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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, comunicari integrate.

Domeniul de studiu: Stiinte economice.

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

Scopul cercetarii: constd In elaborarea unor metode de analiza 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 sursd de avantaj competitiv; identificarea

......

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

Noutatea si originalitatea stiintifica: rezidd in cercetarea conceptului de imagine si
operational (proces) de gestionare strategica a imaginii in baza caruia intreprinderea va imbunatati
continuu competitivitatea Intreprinderii prin imagine.

Problema stiintifici importanta solutionata in cercetare: Problema: lipsa claritatii si
cunoasterii conceptului de imagine ca sursd de avantaj competitiv pentru o intreprindere.
Intrebarea de cercetare: cum putem misura imaginea unei intreprinderi si care sunt strategiile
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 teoretica a cercetarii: este evidentiata prin studierea aprofundata a tuturor
constructelor ce definesc conceptul de imagine si a ambiguitdtii termenului in literatura de
specialitate.
de confectii, elaborarea metodelor de masurare a imaginii Intreprinderii, evaluarea imaginii
brandurilor autohtone Iuvas, Maicom, Vasconi si elaborarea unui cadru operational de gestionare
strategica a imaginii intreprinderii.

Implementarea rezultatelor stiintifice: s-a realizat in cadrul intreprinderii Iuvas SRL, a
departamentului de PR si comunicare a universitdtii 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.



ANNOTATION
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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
basic text (up to 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 Iuvas, Maicom, Vasconi; elaboration of competitive strategies for the
improvement of the image of enterprises in the Republic of Moldova.

Scientific novelty and originality: lies 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 Iuvas, 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 Tuvas 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 Sattelbach, 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
Mausnanua Opuii
Nmuak kak (pakTop noBbINIeHUsI KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH NpPeNPUsITUS HA PbIHKE
Kanauaarckas quccepramusi no 3koHomuke, Kummnay, 2022

O0bem u cTpykTypa auccepranuu. /luccepranus BKJIIOYAaeT BBEJCHHE, TPU TIJIABbI,
oOrmire BBIBOJBI U peKOMeHIauu, oubnuorpaduio u3 113 nHanmenoBanuit, 7 npuioxxenus, 156
CTpaHMIEI OCHOBHOTO TeKcTa (10 Oubiuorpadun), 34 pucynkos u 40 tabnui. Pe3yabTaTsel paboTh
OonyOJMKOBAaHbBI B § HAYYHBIX CTATHAX.

Kirouesble cjaoBa: MapKEeTHHT, UMUK, UJCHTUYHOCTb, Openn,
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh, KOHKYPEHTHOE MNpPEeMMYIIECTBO, METOIbl HM3MepeHus, PecmyOinka
MonaoBa, HO3UIIMOHUPOBAHNE, KOHKYPEHTHBIE CTPAaTEerH, MHTETPUPOBAHHBIE KOMMYHHKAITUH.

O0JacTh uccef0BaHUsA: DKOHOMUKA.

O0bekT wuccleJOBAHMSA: KOHLEMIUS HMHIKAa M HUICHTUYHOCTH B MAapKETHHTE,
npuUMeHsieMast JJ1s TTOBBIIICHHSI KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPENNPUATHS Ha PBIHKE.

Leab uccienoBanus: pazpadoTaTh METObI AHATN3A U YIIPABICHUS UMUIKEM KOMITaHUH,
pE3yJIBTaTOM KOTOPBIX SBISIOTCS CTparerud, 3(p(PEeKTHBHO HCMONB3YIOMNE MapPKETHHTOBEIC
WHCTPYMEHTHI JJIs1 HOBBIIICHHUS] KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH.

3agauu McciIel0BaHMA: BBISBICHUE U pa3TpaHUYEHUE KOHLENTYAJIbHBIX IMOAXOJOB K
MOHATUSIM UMHUJDKA U HJIEHTUYHOCTH, PACCMOTPEHHE UMUJKAa KaK MCTOYHUKA KOHKYPEHTHOTO
[IPEUMYIIECTBA; OIpPEIEICHUE UHCTPYMEHTOB U METOJIOB M3MEPEHUS UMUJIKA; UCCIEI0BAaHUE
KOHKypeHTocnocoOHocTr PecrnyOnuku MonmoBa B 1i00aqbHOM KOHKYPEHTHOM KOHTEKCTE;
pasrpaHuueHre OCOOEHHOCTEeH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH CEKTOpa OAEKIbl dYepe3 MpHU3MY
UMUJKA; HCCIEAOBaHWE M OIIEHKa HMHUKa MecTHbIX OpenaoB luvas, Maicom, Vasconi;
pa3paboTka KOHKYPEHTHBIX CTPATEeruid Pa3BUTHA UMUK npennpuatuii Pecryomuku MomnioBa.

HoBu3Ha M HayyHasi OPUTMHAJIBHOCTB: 3aKIIOYACTCSI B HMCCIEAOBAHUM KOHICHIIUU
UMHDKA U WICHTUYHOCTH KOMITAHUU B KOHTEKCTE SKOHOMHUYECKOH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH U
MPOJBUKEHUH OTEPAIIMOHHON CTPYKTYpHI (Tpoliecca) CTPATernyecKoro yupaBieHUsT UMUDKEM,
Ha OCHOBE KOTOPOW KOMITaHus OyIeT MOCTOSHHO MOBBIIIATH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh KOMITAHUN
yepe3 UMUIK.

Baxnasa HayuyHasi mpoOJieMa, pellieHHasi B mpouecce uccjegoBanusi: /Ipoorema:
OTCYTCTBHE SICHOCTM W 3HaHMS KOHIENIMM MMMJDKAa KaK HMCTOYHMKA KOHKYPEHTHOTO
pEeUMYIIEeCTBA PEANPUATUs. Bonpoc ucciedosanus: Kak MOKHO U3MEPUTh UMUK PEANIPUATUS
U KaKOBbl YCTOWYMBBIE CTPATETUH PA3BUTUS U YKPEIJIEHUS KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH KOMITAHUU
¢ momoipio uMumKka? OnpeneneHbl METOAbl U CIIOCOOBI M3MEPEHUST UMHUJIKA, YUUTHIBAIOIINE
cneuu(uKy CTOPOH, M TPEJIOKEHa ONEpallMoOHHAs CTPYKTypa YIPaBICHUS HUMHJIDKEM,
BKJIIOUAIOLAsl  CTPATETMYECKHE OPHUEHTHPBHl [  YKPEIUIEHUS KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH
OPENPUATHH C LIEIbIO MOBBIIEHUS Y3PPEKTUBHOCTH MAPKETUHIOBOH J€SITEIbHOCTH.

TeopeTnueckass 3HAYMMOCTb HCCJAEAOBAHMSA IOJTBEPKIAETCS TNIYOOKUM H3yUYE€HUEM
BCEX KOHCTPYKTOB, OIpPEIEISIONIMX IOHATHE HMHJIKA, U HEOJHO3HAYHOCTBIO TEPMHHA B
JUTEepaType.

IIpakTH4eckasn 3HAYHMMOCTD AUCCEePTALUH IIpEJCTaBJICHA aHaAJIN30M
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH CEKTOpa OJEXAbl, pa3padOTKONM METOJOB HW3MEpPEHUs HMHIKA
OpeINpUsATHs, OLEHKOH MMMJKa MeCTHBIX OpeHzoB luvas, Maicom, Vasconi u pa3paboTkoi
KOHKYPEHTHBIX CTpaTeruil JUisi yKpEeIuIeH!us: UMUK TPEIPUSITHS.

BHenpenue HayuHbIX pe3yjbTaTtoB: B Komnanuu luvas SRL, nHa kadenpe cpszeit c
OOILECTBEHHOCTEI0O M KOMMYyHHKanui yHuBepcutera Divitia Gratiae, B pamkax mpeamera
"Vnpasnenue mapxemuneom", mpenogaBaeMoro MaructTpaHTam MedcoyHapoOHo20 UHCMumyma
TCMI, ABctpus, Ha OHM3HeC-TpeHMHIrax opraHm3oBaHHbIX kommanued Advanced Consulting B
COTPYAHHMYECTBE CO MmiBeiapckoi opranusamueir COM International. PesynbTarthl Hay4dHBIX
UCCIICIOBAaHUM Tak)Ke ObUIM TPEICTABJICHBI HAa HAIIMOHATBHBIX U MEXKIyHAPOIHBIX HAYUYHBIX
KOH(EepeHIMSIX U B HAYYHbBIX IMyOJUKALUAX B COOTBETCTBYIOLIUX KypHaIax.
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INTRODUCERE

Actualitatea temei. In conditiile in care activitatea economici a intreprinderilor capati 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 inferioard 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 piata. La etapa actuala,
concurarea in cadrul pietei reprezintd o sarcind destul de dificild. Pe langa faptul cd o companie
trebuie sd depund un efort continuu in eficientizarea operatiunilor pentru a-si mentine
competitivitatea, aceasta de asemenea trebuie sd concureze cu alte companii care desfasoara
activitati similare, iar in 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 astdzi are la dispozitie zeci si sute de oferte similare,
comunicate prin canale similare, dintre care trebuie sa aleaga una singura. Acest lucru ne vorbeste
despre o crizd de identitate in rdndul companiilor pierdute Tn 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 1n consolidarea unei imagini distinctive in mintea consumatorului care sd influenteze
decizia de cumpdrare, astfel Incat compania sa obtina si sd mentind avantaje competitive durabile.

Obiectul cercetarii este reprezentat de imagine ca parte componentd a marketingului si de
preocuparea companiilor Tn comunicarea unei imagini dorite, care reprezinta o reflectie a
identitatii. De asemenea, cercetarea datd urmareste identificarea unor corelatii intre imagine si
competitivitate economica 1n contextul schimbarilor perturbatoare care au intervenit in mediul de
afaceri. Domeniul imaginii a capatat o insemndtate deosebit de mare in ultimii ani, in urma
cautdrilor nestingherite a companiilor intru detinerea unor avantaje competitive sustenabile, unice,
care sa asigure o profitabilitate crescandd in raport cu concurenta. Deoarece literatura de
specialitate focusatd pe imagine nu oferd o metodologie clard si universala in ceea ce tine de
masurarea si evaluarea imaginii companiilor, tehnicile si metodele ce tin de acest domeniu
completeaza obiectul cercetarii.

Scopul cercetirii rezidd in evidentierea tuturor aspectelor ce contureazd imaginea

intreprinderii, In elaborarea unei metode de analiza si evaluare a imaginii intreprinderilor din
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Republica Moldova, si propunerea unui cadru operational de gestionare a imaginii intreprinderii
Obiectivele cercetarii:
1. Identificarea si delimitarea abordarilor conceptuale ale conceptelor de imagine si identitate.
Examinarea imaginii ca sursa de avantaj competitiv.

Identificarea instrumentelor si metodelor de mésurare a imaginii.

......

Cercetarea si evaluarea imaginii brandurilor autohtone Iuvas, Maicom, Vasconi.

Elaborarea unei metodologii de gestionare si imbunatatire a imaginii percepute.
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Elaborarea si propunerea unor directii strategice de dezvoltare a imaginii intreprinderilor din
Republica Moldova.

Ipoteza de cercetare. Analiza si evaluarea imaginii unei intreprinderi de catre publicul
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 tintd,
reprezentat de consumatori, percepe imaginea companiei.

Metodologia de cercetare. Cercetarea data are un caracter interdisciplinar, descriptiv,
aplicativ cu abordari logico-deductive si cantitative. In continuare, aceste aspecte vor fi descrise
in detaliu:

Interdisciplinar: cercetarea data inglobeaza atat domeniul marketingului, cat si domeniul
psihologiei, comunicirilor, comportamentului organizational si managementul strategic. In
elaborarea recomandarilor vis-a-vis de elaborarea si implementarea strategiilor competitive in
consolidarea imaginii, au fost studiate atit aspectele teoretice, cat si cele practice legate de
activitatea de marketing, planificare strategica si comunicare.

Aplicativ: recomandarile enuntate in aceasta cercetare poarta un caracter practic si vor contribui
la aplicarea metodelor de evaluare si interpretare a imaginii companiilor intru obtinerea unui cadru
de referintd complex si vor duce la identificarea unor directii strategice specifice in consolidarea
imaginii companiilor care nemijlocit va spori competitivitatea.

Descriptiv: elementele obiectului de studiu sunt descrise intr-o maniera detaliata, astfel incat
conceptul de imagine si identitate este prezentat de la aparitie, dezvoltare si consolidare, pana la
metodele utilizate in masurarea si evaluarea acestora pe piata. Au fost analizate ambiguitatile care

se regasesc in literatura de specialitate cu privire la conceptele de imagine si s-au prezentat
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delimitari conceptuale clare. Acestea au beneficiat de o0 documentare minutioasa care a rezultat in
obtinerea unor raspunsuri clare ce tin de cercetarea descriptiva, si anume: Cine? Cum? Cand? Si
Unde?

Abordarea logico-deductiva: mergand de la general spre specific ca mod de rationare, au fost
identificate metodele optime de elaborare si implementare a strategiilor de consolidare a imaginii
intreprinderii intru obtinerea avantajelor competitive. O astfel de abordare faciliteaza explicarea
relatiilor de cauzalitate dintre concepte, precum imagine si identitate, si oferd posibilitatea de a
masura cantitativ conceptele si de a generaliza rezultatele obtinute in urma cercetarii.

Abordarea cantitativd: In contextul cercetdrii date s-a integrat metoda cantitativa prin intermediul
chestiondrii si metoda calitativd prin intermediul observarii. Per ansamblu, in lucrarea data
predomind cercetarea cantitativd, care a urmarit studierea imaginii companiilor autohtone
producatoare de articole vestimentare prin identificarea perceptiilor, atitudinilor, opiniilor si
comportamentelor consumatorilor fatd de brandurile vestimentare moldovenesti. Metoda
cantitativa a implicat utilizarea diferitor tipuri de scale pentru obtinerea reprezentatiilor numerice,
cuantificabile. Tehnicile de analiza calitativa reprezintd metode creative de constatare a
perceptiilor consumatorilor fatd de imaginea unei intreprinderi care, de altfel, ar fi dificil de

depistat. Acestea sunt reprezentate prin asocierea liberd, tehnici proiective, comparatii.

In realizarea cercetirii s-a utilizat un sir complex de metode:

- Metoda abstractiei stiintifice, prin care conceptul imaginii a fost studiat in profunzime,
evitandu-se elementele mai putin importante pentru a ajunge la nucleul acestuia.

- Metoda analizei si sintezei — conceptul de imagine a fost dezmembrat in parti componente,
iar fiecare element a fost supus unei analize complexe, care a scos 1n evidentd esenta
acestora.

- Metoda istorica a fost aplicata in cadrul descrierii evolutiei conceptului si cum a ajuns sa
fie adoptat de cétre intreprinderi la etapa actuala.

- Metoda chestionarii, simuldrii, colectarii datelor, prelucrarii si analizei datelor statistice si
interpretarea cantitativa si calitativa a acestora. Chestionarul a cuprins 33 de intrebari si a
fost elaborat prin intermediul platformei Google Forms, care faciliteaza procesul de
colectare a datelor online (252 respondenti au completat chestionarul) Datele colectate au

fost ulterior procesate, validate si interpretate prin intermediul softului statistic IBM SPSS.

Sumarul capitolelor tezei. Continutul tezei este format din: adnotarile in limbile romana,

rusa si engleza, introducere, trei capitole (cu céate 4 sub-capitole fiecare), concluzii generale si
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recomandiri, bibliografie (113 surse), 4 anexe. In total, textul de baza al tezei cuprinde 179 pagini
(pana la Bibliografie), 45 de figuri si 50 tabele. Rezultatele obtinute au fost publicate in 8 lucrari
stiintifice.

Capitolul I. Abordari teoretico-metodologice privind imaginea si competitivitatea
intreprinderii pe piata — cuprinde studiul teoretic a conceptului de imagine ca parte componenta
a activitatii de marketing Tn 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 identificd cu intreprinderea. In urma sintetizarii mesajelor transmise, consumatorul le ofera o
insemnatate, creandu-si o imagine de referintd. Conceptul de imagine a fost studiat incepand cu
aparitia acestuia, pana la etapa actuald. Au fost analizate interdependenta dintre imagine si
identitate si felul in care acestea se influenteaza reciproc. S-au identificat 5 tipuri de identitate n
baza carora compania isi proiecteaza imaginea si s-a evidentiat felul si modul in care imaginea
este modelatd si comunicatad cu scopul de a obtine avantaje competitive sustenabile. Prin studierea
instrumentelor si metodelor de analizare si evaluare a imaginii s-a ajuns la concluzia ca in randul
specialistilor nu existd un consens asupra metodelor de evaluare, insd principiile calduzitoare
trebuie sd tind cont de caracteristicile partilor interesate, de scopul si natura cercetdrii, de
identitatea vizuald a companiei si de relatiile dintre cele 5 tipuri de identitate. Fiind studiat la scara
mica in Republica Moldova, conceptul imaginii accentueaza necesitatea si actualitatea elaborarii
unor metode de analizd a multitudinii componentelor ce definesc imaginea.

Capitolul II. Competitivitatea industriei usoare din Republica Moldova prin prisma
imaginii intreprinderilor din sectorul de confectii se axeaza pe formarea si evolutia industriei
usoare din R. Moldova la general, cu un accent sporit pe analiza si masurarea imaginii
intreprinderilor de confectii, In particular. Sintetizand concluziile, s-a remarcat o crestere
considerabild a eforturilor producatorilor locali din sectorul de confectii In a deveni mai
competitivi pe piatd prin oferirea bunurilor cu o valoare-adaugata superioara. Odata cu sporirea
eforturilor de marketing din partea producatorilor locali, s-a ajuns la concluzia ca consumatorii au
demonstrat deschidere fata de producatorii locali, insa, tinand cont de mediul de afaceri dinamic
si de o concurentd crescanda in domeniu, intreprinderile trebuie sa elaboreze directii strategice noi
in comunicarile de marketing pentru a-si imbunatati competitivitatea. Analiza competitivitatii
sectorului de confectii a evidentiat un sector dinamic, cu potential de crestere atat pe teritoriul
Republicii Moldova cat si in afara tarii. Au fost analizati indicii competitivitatii globale in
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dinamica la nivel de tard si evidentiate domeniile in care Republica Moldova inregistreaza cele
mai slabe performante: infrastructura, dimensiunea pietei, inovarea. In urma evaludrii imaginii
intreprinderilor care detin brandurile Iuvas, Maicom si Vasconi au fost evidentiate eforturile
considerabile depuse de acesti producatori locali, cat si lacunele care sunt evidentiate in urma
analizei imaginii. Analizata prin prisma asocierilor consumatorilor, imaginea companiei oferd o
intelegere aprofundatd a felului in care compania trebuie si-si elaboreze strategia si mix-ul de
marketing.

Capitolul I11. Strategii sustenabile de dezvoltare si consolidare a competitivitaitii
intreprinderilor prin imagine cuprinde recunoasterea rolului crucial pe care il au brandingul si
comunicdrile integrate in consolidarea imaginii Intreprinderii, identificarea principiilor de baza in
elaborarea strategiilor de dezvoltare a imaginii intreprinderilor si modalitatile prin care se pot
implementa aceste strategii competitive in consolidarea imaginii companiilor din Republica
Moldova. De asemenea, se inainteaza un cadru operational, format din patru etape, incepand cu
identificarea si definirea identitatii intreprinderii si incheind cu imaginea conceputd a intreprinderii
si imbunatatirea continud a competitivitatii prin imagine. Eforturile de consolidare a imaginii nu
reprezintd responsabilitatea unui singur departament dintr-o intreprindere ci angreneaza toti actorii
ce definesc compania, lucru evidentiat in cadrul operational de gestionare a imaginii. S-a ajuns la
concluzia ca eforturile si investitiile implicate In consolidarea imaginii sunt mai mult decat
justificate, deoarece efectul negativ pe care il are imaginea atunci cadnd compania nu gestioneaza
pro-activ acest activ nematerial, reduce competitivitatea si, eventual poate duce la disparitia
companiei de pe piata. Astfel, abordarea strategica a brandingului, a comunicarilor integrate de
marketing duc la un rezultat pozitiv, materializat printr-o profitabilitate mai mare in raport cu
concurenta. Companiile din Republica Moldova trebuie sa se focuseze pe aspectele lor unice (ce
reies din identitatea companiei) care cu greu pot fi replicate de catre concurenti si care intr-un final
contribuie la crearea plus-valorii pentru consumator. Avand o imagine conceputa bund in randul
consumatorilor, o intreprindere inregistreaza costuri mult mai mici de promovare (obtinand astfel
un avantaj competitiv), totodata diferentiindu-se in rdndul competitorilor si avand o pozitionare
distinctd in mintea consumatorilor. Comunicarea acestei imagini implica asumarea urmatoarelor
decizii strategice: selectarea conceptului de brand, identificarea tipurilor de nevoi (functionale,
simbolice, experientiale) si implementarea acestora in mix-uri de marketing la etapele de lansare,

elaborare si fortificare.
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1. ABORDARI TEORETICO-METODOLOGICE PRIVIND IMAGINEA SI
COMPETITIVITATEA iINTREPRINDERII PE PIATA

1.1.  Conceptul de imagine si identitate Tn activitatea de marketing

In conditiile in care activitatea economica a intreprinderilor capitd un caracter global, o
companie este obligatd sa concureze intr-un mediu unde fiecare element, care poate servi drept
avantaj competitiv, trebuie valorificat la maxim. In acest context, imaginea pe care si-o creeazi o
intreprindere si felul In care aceastd imagine este reflectatd prin prisma consumatorului, devin
elemente esentiale. O Intreprindere care nu reuseste sa se impund pe piatd, nu se poate bucura de
o pozitionare distinctivd Tn mintea consumatorului, ceea ce duce nemijlocit la incapacitatea de a
obtine un avantaj competitiv care sa serveasca drept element de diferentiere [76, p. 74]. Pe langa
faptul ca o intreprindere trebuie sd depund un efort continuu in optimizarea si eficientizarea
proceselor, aceasta trebuie de asemenea sd concureze cu alte Intreprinderi care Tn majoritatea
cazurilor ofera produse si/sau servicii similare.

Mai mult ca oricand, consumatorul de astazi are la dispozitie o gama foarte bogata de
oferte, care mai de care mai avantajoase, unde fiecare intreprindere Incearca sa ofere valoare mai
superioara. Multitudinea de oferte, intr-o oarecare masura, ingreuneaza procesul de luare a deciziei
de cumpadrare, atunci cand consumatorul nu percepe diferente semnificative care sa justifice
decizia, si drept urmare, diferentierea Intreprinderii in termeni de produs, pret, plasament si
promovare devine o sarcini tot mai complexi. In aceste conditii, felul in care este perceputi
imaginea unei companii, capatd o insemnatate cruciald. Obtinerea unei pozitionari distinctive in
mintea consumatorului prin intermediul canalelor de comunicare este o sarcina care odatd
realizata, poate schimba regulile de joc. Atunci cand produsele si serviciile intreprinderilor sunt
practic identice in ceea ce tine de disponibilitate, performantd si pret, imaginea asociata cu
compania care ofera aceste produse/servicii devine un criteriu de importanta majora in justificarea
deciziei de cumpdrare. Astfel, imaginea si reputatia companiei devin un activ intangibil care ofera
intreprinderii posibilitatea de a se diferentia de restul competitorilor si de a-si maximiza profitul,
cota de piatd, atragerea noilor consumatori si pastrarea consumatorilor curenti. Disponibilitatea
consumatorului de a mentine o relatie de lungad duratd cu o companie este direct influentata de
perceptia acestuia vizavi de beneficiile si satisfactiile pe care acesta le are in urma interactiunii cu
intreprinderea.

Imaginea poate fi considerata drept factorul decisiv in evaluarea de ansamblu a oricarei
organizatii, datoritd impactului pe care aceasta il poate produce atunci cand consumatorul aude

sau vede denumirea unei organizatii. Definitd drept impresia generald care ramane n mintea
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consumatorului in urma acumularii starilor, sentimentelor, ideilor si experientelor, imaginea poate
fi una pozitiva sau negativa. Desfasurand o oarecare activitate pe piata, orice intreprindere capata
o imagine. Astfel orice intreprindere care urmareste sa obtina o pozitionare distincta care sa-i poata
oferi un avantaj competitiv, trebuie sa transmitd un mesaj specific care sa consolideze imaginea
cu care este asociata.

Dictionarul Explicativ al Limbii Roméane defineste termenul de imagine drept o ,,reflectare
de tip senzorial a unui obiect In mintea omeneascd sub forma unor senzatii, perceptii sau
reprezentdri; reprezentare vizuald sau auditiva; obiect perceput prin simturi” [35]. Pornind de la
definitia termenului putem conchide ca in contextul unei intreprinderi, aceasta reprezinta imaginea
de ansamblu pe care o Intreprindere a creat-o in mintea publicului general, a concurentilor,
consumatorilor si altor parti interesate. Imaginea reprezintd suma tuturor activitatilor care sunt
strans legate de cultura si identitatea intreprinderii si care sunt transmise prin toate sursele de
comunicare. Philip Kotler defineste imaginea drept ,,un set de opinii, ganduri sau impresii pe care
o persoani si le creeazi despre o companie sau un produs”[69, p. 357]. In urma sintetizirii tuturor
mesajelor transmise de o intreprindere, consumatorul oferda o Tnsemnatate acestora, creandu-si
astfel o imagine de ansamblu la care face referintd atunci cand are tangente cu aceasta.

Termenul de imagine in randul intreprinderilor a fost utilizat pentru prima data in 1953 de
catre Newman W. care a comparat personalitatea umana cu imaginea intreprinderii. Din acea
perioadd, conceptul de imagine in activitatea economica s-a dezvoltat in cadrul stiintelor
emergente, in special in domeniul comunicdrilor, a managementului si a marketingului
organizatiilor. Odata cu cresterea domeniilor de cunostinta, felul in care marketingul organizatiilor
s-a metamorfozat, a dus la definirea conceptului in felul in care a facut-o Kotler P. prin definitia
mentionata anterior si altii precum Worcester, citat de Tankovic A., care a definit imaginea drept
,rezultatul interactiunilor dintre toate experientele, impresiile, convingerile, starile si know-how-
ul pe care oamenii il au fata de o intreprindere” [101 p. 15]. In 1982, Mitchell A. propune o definitie
simplista a termenului mentiondnd cd ,,imaginea reprezinta tot ce poate consumatorul asocia cu
compania, brandul” [82, p. 946]. Ulterior, in 1993, Kevin Keller revizuieste definitia, prezentand
imaginea drept ,,perceptiile asupra unei companii/brand reflectate prin asocierile pastrate in
memoria consumatorului” [61, p.5].

Privind la evolutia conceptului de imagine, acesta a provenit din domenii precum designul
grafic unde accentul s-a pus preponderent pe selectarea unui nume potrivit, pe felul in care este
ilustrat si afisat acest nume, cum este conceput logotipul, culorile utilizate si toate elementele ce
formeaza aspectul vizual corporativ al unei entitati. Aici, de asemenea, se includ si comunicarile

de marketing cum ar fi brosurile, pliantele, si mai nou, site-urile web, paginile oficiale pe
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platformele de socializare, etc. In activitatea de marketing a intreprinderii, comunicarea cuprinde
tot instrumentarul de marketing menit sd comunice oferta pe care compania o are catre piata.
Scopul comunicarilor de marketing constau In persuadarea sau influentarea consumatorului de a
cumpara produsele/serviciile companiei, prin prezentarea acestora ca fiind cea mai buna solutie in
satisfacerea nevoilor consumatorului in comparatie cu ofertele concurentilor. Jean Noel Kapferer
sustine cd comunicarea in care este implicata o Intreprindere urmareste doud scopuri. ,,Primul tine
de expedierea sau transmiterea mesajelor, iar al doilea de asigurarea ca acele mesaje sunt
receptionate” [58, p. 211]. Odata ce procesul de comunicare presupune faptul cd intre emitétor si
receptor are loc un schimb de informatii, atat emitatorul cat si receptorul trebuie sa inteleaga sensul
acestor comunicari pentru ca de altfel, dialogul nu poate avea loc. O companie care urmareste sa
influenteze atitudinile, convingerile si/sau comportamentul consumatorului poate sa realizeze
acest lucru doar in cazul 1n care mesajele expediate au o insemnatate pentru receptor.

In contextul actual, conceptul de imagine capita o insemnatate mult mai vasti pornind de
la premisa ca tot ceea ce face sau nu face o intreprindere, afecteaza perceptia, performanta,
produsele si serviciile pe care aceasta le oferd. Astfel, privit din perspectiva marketingului,
gestionarea imaginii Intreprinderii devine un instrument de management prin care se modeleaza si
se comunici identitatea companiei. In procesul de gestionare al imaginii, printr-o abordare
integratd se comunica identitatea organizatiei care este formata din toate partile componente ale
acesteia. Chiar dacd imaginea este interdependenta de reputatia de care se bucura o companie, cea
dintai este dependenta de convingerile, starile, impresiile si alte variabile ale unei persoane care
reies din informatia furnizata de cdtre companie, de atitudinile angajatilor si de filozofia care sta
in spatele organizatiei. Reiesind din definitiile mentionate mai sus, putem deduce cd imaginea
reprezinta un set de perceptii create In mintea factorilor interesati si fundamentul in baza caruia se
contureaza personalitatea unei intreprinderi prin intermediul preferintelor, atitudinilor pozitive sau
negative comunicate de aceasta. Referindu-ne la conotatia psihologica a termenului, imaginea
reprezintd tendinta de a reduce un numar mare de insemnadtdti Intr-un cadru, concluzie, sau
stereotip care are menirea de a simplifica relatia pe care un individ o are cu mediul.

Imaginea intreprinderii, care reprezinta reflectia identitatii acesteia sau ceea ce reprezintd
compania In sine, este creatd prin proiectarea identitdtii cu scopul de a influenta intentia de
cumparare, disponibilitatea de a investi sau dorinta de angajare in cadrul acesteia [58, p. 218].
Astfel, intreprinderile trebuie sd depund un efort considerabil in gestionarea imaginii deoarece
aceasta reprezinta elementul cheie in mentinerea increderii din partea publicului. De asemenea,
este importanta delimitarea aspectelor functionale ale imaginii intreprinderii cum ar fi calitatea,

deservirea, fiabilitatea, preturile etc. de aspectele emotive, deoarece imaginea influenteaza atat
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perceptiile, cat si reactiile consumatorului [58, p. 220]. Imaginea are ca scop crearea personalitatii
companiei prin atitudinile si preferintele pozitive pe care aceasta le sustine. Per ansamblu,
imaginea rezidd In mintea partilor interesate si se referd la felul in care acestea percep si
interpreteaza felul in care o intreprindere se manifesta pe piata.

Una dintre provocarile majore cu care se confruntd intreprinderile tin de eliminarea
barierelor care candva delimitau aspectele interioare ce tineau nemijlocit de companie, de cele
exterioare, ce tineau de public si erau vizibile acestuia. Odata cu sporirea transparentei in rezultatul
careia organizatiile au devenit mult mai expuse fata de public, eliminarea discrepantelor dintre
aceste aspecte a cipatat o importanti majora. In urma intensificarii interactiunilor dintre angajati,
furnizori, consumatori si alte parti interesate, reflectarea unei imagini care sd corespundad cu
identitatea companiei a devenit o preocupare importanta. In literatura de specialitate, termenul de
identitate este abordat atat din perspectiva organizationala, cat si din perspectiva de marketing,
care se axeazd mai mult pe identitatea corporativd. De Chernatony L. sustine ca identitatea
organizationald se refera in general la ceea ce membrii percep, simt si gdndesc despre o oarecare
organizatie si este consideratd drept o Intelegere colectivda, comunad a valorilor si caracteristicilor
distinctive pe care le poseda o organizatie [30, p. 159]. Identitatea corporativa este conceptualizata
ca fiind o functie a leadership-ului si concentratd pe ceea ce poate fi vizibil. Cu toate cd ambele
concepte se referd nemijlocit la ceea ce reprezinta o organizatie, legaturile puternice dintre viziune
si strategie scot 1n evidenta rolul primordial al executivului in elaborarea si formularea identitatii
corporative. In ceea ce tine de abordarea de marketing, aceasta specificd in mod special felul in
care managementul intreprinderii reflectd identitatea catre publicul din afara prin produse,
comunicdri, comportamente si mediu. Pe de altad parte, literatura organizationald se concentreaza
in mare masurd pe relatiile care au loc intre angajati si organizatie.

O intreprindere isi comunicad identitatea corporativd prin echipa de management, iar
identitatea este interpretata si aplicatd de cdtre membrii organizatiei prin modelele culturale,
experientele si influentele sociale cu mediul extern. Astfel, identitatea organizationala reiese din
interactiunile continue dintre membrii organizatiei si din influenta managementului de top. O
intreprindere poate construi si consolida un avantaj competitiv sustenabil prin gestionarea eficienta
a felului in care aceasta este perceputd, iar acest lucru poate fi realizat cu ajutorul identitatii
corporative [30, p. 161]. Prin intermediul acesteia, intreprinderile manifesta anumite caracteristici
proeminente fatd de toate partile interesate, construind astfel un element puternic de diferentiere;
un instrument pentru crearea relatiilor de dependenta de lungad durata si un mecanism robust de

livrare a valorii. Prin construirea, mentinerea si imbunatatirea valorii care ale la baza o identitate
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puternica, distincta si inimitabild, o intreprindere poate atinge obiectivele strategice si obtine un
avantaj competitiv fatd de concurenti [31, p.443].

Identitatea corporativad este transmisa tuturor partilor interesate care ulterior formuleaza
anumite imagini care servesc ca baza a reputatiei organizatiei [31, p. 445]. Referindu-ne la partile
interesate, acestea includ toti membrii interni ai organizatiei, cat si membrii externi cum ar fi:
consumatorii, investitorii, institutiile financiare, furnizorii si alte organizatii guvernamentale sau
non-guvernamentale. Extinzand astfel conceptul de marketing asupra identitatii corporative,
putem sustine cd managerii identitatii corporative trebuie sa tind cont de toate partile interesate in
procesul de livrare a valorii superioare. Transmiterea identitatii corporative catre angajati implica
o serie de beneficii:

1. Printr-o identitate corporativd puternicd, compania motiveazd, recruteaza si mentine
angajati de o calitate inalta;
2. Angajatii deriva valoare superioara extrinseca, prin intermediul structurilor competitive de
remunerare, $i intrinseca, prin faptul ca au implinire la locul de munca;
3. Prin programele de gestionare a identitdtii corporative, companiile isi formeaza o reputatie
pozitiva pe piata muncii.
In acest context, reputatia intreprinderii devine un element cheie de diferentiere, ceea ce permite
acesteia sd acceseze angajati mai calificati, s aiba abilitati mai avansate si sa dispuna de toate
conditiile necesare Intru crearea si mentinerea avantajelor competitive care nemijlocit duc la
cresterea profitabilitatii intreprinderii. In articolul ,, Cultivarea imaginii corporative: comunicare
totald sau o calatorie a ego-ului”, publicat in European Journal of Marketing, Kennedy S. aduce
dovezi empirice fatd de importanta pe care o au angajatii in formarea si diseminarea imaginii
intreprinderii. Rezultatele cercetarii sustin ideea precum cd ,,imaginile detinute de partile interesate
sunt o functie si o reflectie a imaginilor detinute de angajati” [65, p. 40]. Construirea unor imagini
pozitive in randul angajatilor duc nemijlocit la o dispozitie pozitivd, ceea ce reprezintd un atu la
angajare. Astfel, felul in care membrii organizationali percep, simt sau gandesc despre identitatea
intreprinderii si maniera in care acestia se identificd cu organizatia, devine o parte inseparabila a
identitatii companiei. Din perspectiva organizationala, la baza tuturor proceselor ce tin de
formarea, maturizarea si diseminarea identitatii Intreprinderii menite sd ducd la obtinerea unui
avantaj competitiv, stau angajatii si managementul.

In literatura de marketing, putini autori iau in consideratie aspectele organizationale interne
atunci cand fac referinti la conceptul de imagine organizationala. In comparatie cu literatura de
marketing, cea organizationald se concentreaza in mod exclusiv doar pe elementele interne ale

acesteia. Autori precum Dutton J. si Dukerich J. au definit imaginea drept ,.felul in care membrii
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unei organizatii cred cd sunt vazuti de altii” [40, p. 520]. O alta abordare prin care poate fi definita
imaginea este prin imaginea corporativa ideald. Definitiile oferite de literatura organizationala
difera de cele de marketing, deoarece cea din urma scoate mai degrabd in evidentd imaginile
externe pe care partile interesate le au despre o intreprindere (consumatori, furnizori, etc.). Din
perspectiva de marketing, imaginea reprezintd o constructie formata din impresiile unui public
care este formata pentru a corespunde unei audiente. Acest lucru presupune ca imaginea poate fi
intentionat manipulatd de catre managementul companiei pentru a fi preluata de cétre publicul din
exterior. In aceeasi ordine de idei, Alvesson M. vine cu o definitie mai complexa care inglobeaza
atat latura organizationald, cat si cea de marketing unde ,,imaginea unei intreprinderi reprezinta o
impresie holistica si vie pe care un individ o are si rezultd din oferirea unei insemnatéti tuturor
mesajelor si proiectiilor intreprinderii” [7, p.375].

La nivel conceptual, imaginea corporativa reprezintd analogul imaginii de brand. Ambele
implicd perspectiva consumatorului si reprezintd o evaluare generald in termeni de convingeri,
stari si sentimente. Studiata din perspectiva psihologica si comportamentald a consumatorului,
imaginea reprezintd o procesare informationald, Tnsd, combinatd cu identitatea corporativa,
distingem diferente critice intre aceste concepte. Identitatea corporativd de regula este studiata
dintr-o perspectiva manageriald, unde scopul principal este transmiterea felului in care compania
doreste sa fie perceputd de catre public. Imaginea corporativa, de cealaltd parte, reprezinta
rezultatul felului 1n care publicul a procesat informatia pe care au asimilat-o despre companie. Una
din diferentele cheie dintre identitate si imagine tine de sursi. In literatura de specialitate, ideea
identitdtii corporative este asociata cu emitdtorul comunicarilor. O intreprindere alege cum sa se
identifice. De cealalta parte, imaginea in cele mai dese cazuri se refera la receptorul comunicarilor.
Imaginea unei companii este creatd in mintea publicului in timp ce acesta proceseaza mesajele
care deriva din comunicdrile companiei. Astfel, imaginea care rezulta este un rezultat al proceselor
de filtrare individuale. In literatura de specialitate intdlnim mai multi autori care au transpus
conceptul identitatii umane in contextul organizational. Privitd din aceastd optica, intreprinderea
are caracter, personalitate, individualitate, esenta si comportament propriu. Identitatea corporativa
reprezinta felul in care o organizatie se prezinta, se pozitioneaza si se diferentiazd atat la nivel
vizual, cat si la nivel verbal la nivel de organizatie, afacere si produs. In revista Journal of
Marketing Communications, Melewar, T.C oferd o taxonomie holistica si multidisciplinara care
defineste identitatea drept ,,prezentarea unei organizatii tuturor partilor interesate; acele elemente,
ce conferd unicitate acesteia, si care se Incorporeaza in comunicarea, designul, comportamentul,
structura, si strategia organizatiei” [80, p. 265]. O astfel de comunicare are loc atunci cand

managerii de top ai intreprinderii orchestreazd anumite tentative specifice pentru a influenta
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impresia publicului. De asemenea, imaginea mai este influentatd si de interactiunile zilnice dintre
membrii organizatiei cu audienta din exterior. Reiesind din figura 1.1., putem conchide ca exista
o multitudine de opinii in ceea ce priveste semnificatia identitdtii corporative. Unii percep
conceptul doar ca o functie de marketing in timp ce altii confera identitatii o insemnatate mai
genericd si mai atotcuprinzitoare. In ceea ce tine de design, comunicare, comportament si
strategie, existd un consens precum ca aceste elemente fac parte din identitatea corporativa, insa
in privinta culturii si structurii, parerile sunt impartite.

Un avantaj competitiv rezultd dintr-un set de resurse care ofera Intreprinderii performanta
superioard pe termen lung. Cercetérile din domeniul identitatii si imaginii indica faptul ca exista o
corelatie pozitiva intre imagine, identitate si performanta superioara in afaceri. Astfel, scopul
primordial in gestionarea identitatii corporative este de a obtine o imagine favorabild in randul
factorilor interesati incat, pe termen lung, acestia sd aiba o predispozitie pozitiva fatd de
intreprindere. In urma cercetirilor efectuate de catre Simoes C. s.a., variabile precum imaginea si
reputatia reduc riscul si contribuie la marirea cotei de piata. De asemenea, s-au identificat legaturi
puternice Intre reputatia companiei si performanta acesteia de-a-lungul istoriei. Astfel, literatura
de specialitate sustine ideea precum ca managementul eficient al identitatii corporative ofera
intreprinderilor posibilitatea obtinerii avantajelor competitive [98, p. 157].

Managementul identitatii intreprinderii genereazd o serie de beneficii si in randul
angajatilor. Identitatea serveste ca forta Tn motivarea angajatilor si obtinerii din partea lor a unui
nivel mai ridicat de sustinere. De asemenea, identitatea corporativd permite angajatilor sa se
adapteze culturii organizationale intr-o maniera mult mai usoara si serveste in calitate de forta
integrativa in cazul fuziunilor si achizitiilor [78]. Dupd Balmer J. s1 Greyser S., identitatea
corporativa nu trebuie privitd ca un fenomen monolitic, ci mai degraba ca unul format din mai
multe tipuri de identitate. Din perspectiva lor, o intreprindere poate sa aiba mai multe identitati si
acestea pot coexista atdta timp cat sunt gestionate corespunzator [16, p. 58]. Totodata, Balmer J.
si Greyser S. inainteazi 5 tipuri de identitate, denumite si testul AC?ID (fig. 1.1). Acestea sunt:

- Identitatea actuala reflecta realitdtile unei companii Incepand cu stilul de conducere si
terminand cu performanta pe piatd. Rezultatul identitatii actuale este o imagine formata
dintr-o serie de elemente cum ar fi structura organizatorica, activititile de afaceri,
segmentele de piatd acoperite, gama de produse si calitatea acestora, serviciile oferite si
performanta companiei per ansamblu. In cadrul identititii actuale, Balmer J. si Greyser S.
includ si valorile detinute de citre managementul si angajatii companiei.

- Identitatea comunicata este cea mai vizibila forma de identitate si vizeaza Tn mod direct

modelarea si formarea imaginii companiei. Este desfdasurata atat prin intermediul

24



comunicdrilor controlate de marketing cum ar fi publicitatea, sponsorizdrile si relatiile
publice, cat si prin alte forme de comunicare mai putin controlate, cum ar fi word-of-mouth
(din engl. de la gura la gura) [16 p. 125].

- Identitatea conceputa se referd la concepte perceptuale precum imaginea, reputatia si
brandingul companiei. Acestea sunt perceptiile pe care partile interesate le au despre
companie.

- Identitatea ideala reflecta pozitionarea optima/ideald a companiei pe piata intr-un anumit
interval de timp. Particularitatile identitatii ideale sunt supuse schimbarii in dependenta de
relatia pe care o are compania cu mediul in care 1si desfasoara activitatea.

- Identitatea doritd, rezida in inimile si mintile liderilor si reprezintd viziunea acestora
pentru companie. Desi la nivel conceptual, intre identitatea ideald si cea doritda nu exista
diferente semnificative, identitatea idealda apare In urma unor procese de analizd si
cercetari, in timp ce identitatea dorita apare ca urmare a viziunii care este modelata de catre

directorul executiv.

Testul AC?ID, inaintat de Balmer (identitate actuald, comunicati, conceputd, ideald si dorit),
porneste de la premisa ca o companie poate sd aibd mai multe identitati, iar lipsa alinierii dintre
doud identitati cauzeaza disonantd si prejudiciazd imaginea companiei. Aceastd disonantd se
manifestd atunci cand identitatea comunicatd se regaseste cu mult inainte sau in urma realitatii
observate (identitate actuald), sau in cazul in care viziunea companiei (identitatea doritd) nu se
aliniaza cu strategiile companiei (identitatea ideald). O alta sursa a disonantei poate fi atunci cand
performanta companiei si comportamentul observat al acesteia (identitatea actuald) nu corespunde
asteptarilor detinute de catre partile interesate (identitatea conceputa). Astfel, sarcina principala a

companiei tine de gestionarea acestor identitati, astfel incat sa existe o consonanta intre ele.

C
CONCEPUTA

Figura 1.1. Tipuri de identitate ale companiei
Sursa: elaborat de autor in baza Balmer J. si Greyser S. [16]
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O alta preocupare a managementului ar trebui sa fie si monitorizarea constanta a tendintelor pietei

pentru a putea ajusta strategia companiei (identitatea ideald) care la randul ei, sd influenteze

comportamentul si actiunile companiei (identitatea actuald). Cadrul operational al celor cinci tipuri

de identitati, de asemenea, ia in consideratie influenta si implicarea partilor interesate atit din

exterior, cat si din interiorul companiei, afectand identitatile acesteia (Tabelul 1.1.).

Tabelul 1.1. Conceptele de identitate prin prisma celor 5 tipuri de identitati

Concept

Originile

doctrinare

Descrierea

Legitura cu cele
5 tipuri de
identitati

Identitate e Marketing Combinatia atributelor ce e Actuala
corporativﬁ o Comunicare diferen‘giazé 0 companie. e Comunicata
e Design grafic e Conceputa
e Ideala
e Dorita
Brandingul e Marketing Derivat al identitatii unei
corporativ e FEconomie companii si incadrat intr-o e Actuald
e Strategic declaratie de pozitionare care e  Comunicati
evidentiaza atributele tangibile si 8
intangibile ale brandului. ° Concs:puta
Reputatia marcii serveste drept ¢ Idea.l%
e Dorita

legdmant al unei companii cu
principalele parti interesate [60].

Imaginea si

e Marketing

Perceptia organizatiei a unui

reputatia e Economie individ, grup sau grupuri la un
companiei e Psihologie moment dat (imagine), de-a
sociala lungul timpului (reputatie) si e Conceputa
e Strategie valoarea adaugatd acumulata in

urma unei reputatii bune (stima)

[22].
Comunicirile |e Marketing si | Multitudinea modalitatilor prin
corporative comunicare care comunicd compania:
totale Primar — performanta produselor,

comportamentul organizational;
Secundar — publicitate, PR,
design grafic, sponsorizari si alte
forme de comunicare controlata;
Tertiar — word-of-mouth [44].

e (Comunicata

Personalitatea
corporativa

e Marketing
e Psihologie

Focusare pe cultura
organizationald a companiei cu

N s e Actuala
e Comportament implicarea personalitatii e Doriti
organizational | fondatorului in formarea

identitatii [86].
Identitatea/ e Comportament | Focusare pe cultura
identificarea organizational | organizationald prin accentuarea 5

o L. < ’ ’ . . N e Actuala

organizationala devotamentului angajatilor fatd de

companie [5].
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Continuarea tabelului

Cultura Comportament | Amestecul de valori si grupuri
corporativa organizational | subculturale care reprezinta un <
; ! . e e Actuala
element major al identitatii reale a
unei organizatii [49].
Leadership Comportament | Rolul fondatorilor si liderilor in e Actuali
organizational organizational | formarea identitatii companiei .
’ ’ ’ e Dorita
[38].
Istoria Istoria Importanta si influenta continud a |e Actuali
organizationala afacerilor raddcinilor istorice asupra e Conceputi
Studii de companiei [14]. e Comunicata
reputatie e Ideald
Strategie i Planul de joc al companiei [8]. <
g - Strategie ul de j p [8] o Ideals
corporativa
Structura si Strategie Relatiile dintre compania mama si 9
. ’ . . ’ Actuala
arhitectura alte unitati de afaceri [99]. -
o < e Ideala
organizationala
Identificare Design grafic | Sistemul de identificare vizuala al |e Actualad
vizuala companiei aplicat la produse, e Comunicati
uniforme, cladiri, masini, etc. o Ideald
[11]. e Dorita

Sursa: adaptat de autor conform Balmer J., Greyser S. [16]

Din cate vedem din tabelul de mai sus, tipurile de identitati decurg atat din surse interne si externe,

cat si din raspunsul care reiese din cultura si valorile companiei si din influentele din exterior [16,

p. 223]. Identitatea ideald a unei intreprinderi ar trebui sa fie obiectivul tuturor comunicarilor

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

tipurile de identitate este cd din cauza lipsei unei alinieri intre toate tipurile de identitate,

companiile se pot confrunta cu probleme de identitate [16, p. 250]. Tinand cont de faptul ca

imaginea companiei este reflectia grupurilor interesate, acestia din urma au si un impact diferit

asupra celor cinci tipuri de identitate (Tabelul 1.2.).

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

Tipul de identitate Pirtile interesate implicate

Actuala Intern (toti cei ce formeaza organizatia).

Comunicata Intern (comunicarile de marketing, departamentul de marketing);
Partenerii de marketing ai companiei (agentii de marketing,
comunicare);

Media (cei care interpreteaza compania).

Conceputa Publicul extern (clientii, consumatorii, comunitatile financiare,
societatea, institutiile financiare, etc.).

Ideala Intern (departamente de planificare strategicd, 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. [16]
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In cadrul unei companii atét publice, cét si private, prezenta concomitenti a mai multor identitati
este o realitate. De asemenea, Balmer J. si Greyser S. sustin ca ,.diferitele tipuri de identitate au
tendinta de a ocupa cadre temporale diferite” [16, p. 259]. Astfel, identitatea conceputd, care se
regaseste in mintea publicului extern de multe ori se afla in spatele identitatii actuale, deoarece
comunicarea unor schimbari necesitd timp si partile interesate la fel au nevoie de timp pentru a
percepe aceste modificari. Sarcina primordiala a departamentului responsabil de comunicarea
identitdtii companiei este de a semnala schimbarile semnificative prin ajustarea/modificarea
denumirii, prin utilizarea proceselor de re-branding si prin implementarea unor campanii majore
de comunicare care urmaresc explicarea acestor modificari.

Prima viziune dominantd prin prisma cdreia se urmareste proiectarea unei imagini
favorabile utilizand simbolistica corporativa este identitatea vizuald. Dupa Napoles V., ,,imaginea
dorita, pe care o intreprindere o urmareste, este comunicata publicului prin comunicatii vizuale
consistente” [84]. Din perspectiva identitatii vizuale, aceastd orientare este concentratd pe
comunicarea vizuala si proiectarea imaginilor. Caracteristicile principale ale acestei viziuni sunt:

1. Concentrarea pe felul in care intreprinderea doreste sa se identifice cu consumatorul si
partile interesate;

2. Managementul intreprinderii poate influenta si controla imaginile pe care consumatorii
si partile interesate le au despre aceasta;

3. Logo-urile, sloganele si alte elemente vizuale de identificare reprezintd instrumente
eficace in proiectarea unei imagini.

Unul din motivele pentru care identitatea vizuala prezintd un interes pentru managementul
companiei tine de faptul ca aceasta poate fi ajustatd, modificata, transformata prin instrumentele
vizuale pe care le are intreprinderea la dispozitie. Ideea precum ca un director executiv 1si poate
lasa amprenta intr-o intreprindere, deoarece acesta poate controla si influenta aceste perceptii, este
una atractiva. Elementele vizuale care identificd o intreprindere sunt printre putinele elemente care
pot fi ajustate si/sau modificate cu usurintd pand in cele mai mici detalii. Manualele ce contin
design grafic (din engl. Brand book), care arata cu exactitate unde, cum si in ce fel ar trebui sa
apara logoul organizatiei in diferite ipostaze, reprezintd dovada acestor lucruri. Unii dintre criticii
acestel viziuni, printre care Baker M. si Balmer J. sustin ca ,,chiar dacd marketerii recunosc
importanta identitatii vizuale in termeni de prezentare a unei imagini de ansamblu a identitatii,

aceasta mai degraba reprezintd ornamentele, si nu substanta identitatii corporative” [11 p. 271].
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O a doua viziune asupra identitatii tine de identificarea partilor interesate de intreprindere.
Aceastd identificare rezultd din internalizarea valorilor si activitatilor organizatiei, care au
urmatoarele trasaturi distinctive:

1. Internalizarea atributelor definitorii ale unei intreprinderi in randul indivizilor sau a
membrilor unui grup;

2. Promovarea simbolurilor organizationale prin intermediul relatiilor personale ale
membrilor organizatiei si prin procese de socializare;

3. Urmarirea beneficiilor manifestate prin loialitate sporita, word of mouth pozitiv si un
comportament general pozitiv in raport cu Intreprinderea;

4. Evaluarea rezultatului obtinut, care poate fi pozitiv, negativ sau ambivalent. In anumite
situatii, identificarea poate sa lipseascd definitiv atunci cand nu se cunoaste nimic sau
foarte putin despre intreprindere.

A treia viziune o reprezintd identitatea corporativa care se focuseazd nemijlocit pe
identitatea actuala prin caracteristicile distinctive si definitorii ale unei intreprinderi. Viziunea data
se orienteaza spre definirea caracteristicilor unei intreprinderi si pe identificarea elementelor care
o diferentiazd pe aceasta de alti competitori. Literatura de specialitate iIn domeniu adopta o
perspectivd multidisciplinard, unde identitatea corporativd presupune diseminarea misiunii si
valorilor intreprinderii prin caracteristicile distincte si definitorii reflectate prin caracterul central,
diferentele cheie, si prin consecventa entitatii. Identitatea corporativa tine cont de felul in care
intreprinderea s-a format de-a-lungul istoriei, de influenta valorilor care definesc chintesenta
acesteia. In comparatie cu viziunile precedente, identitatea corporativa prezintd o particularitate
specificd, deoarece in mediul de afaceri, destul de des, au loc anumite schimbari substantiale in
ceea ce tine identitatea, deoarece atunci cand au loc fuziunile si achizitiile, anumite companii isi
pot pierde identitatea corporativa.

In conditiile unui mediu de afaceri din ce in ce mai competitiv, activele tangibile, de care
dispune o companie nu mai sunt in stare sa creeze un avantaj competitiv, astfel activele intangibile
capatd o importantd majord. Astazi, resursele naturale, financiare si infrastructura nu mai
determind competitivitatea si datoritd pietelor financiare si tehnologice, activele tangibile pot fi
obtinute relativ usor. Insd de cealaltd parte, resursele umane, cultura, valorile organizationale,
imaginea si brandul/marca unei intreprinderi, sunt active intangibile care nu pot fi obtinute de pe
pietele formale, determina, de fapt, avantajul competitiv. In pofida tuturor acestor lucruri, mircile
devin din ce in ce mai importante pentru consumatori, deoarece de multe ori acestia asociaza marca
unui produs cu produsul in sine. Termenul de brand de cele mai multe ori este asociat cu produsele

care sunt intensiv promovate, insd acest lucru nu Inseamna cd se limiteazd doar la produse.
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Denumirea intreprinderii, sau intreprinderea in sine poate reprezenta Insdsi brandul cu care
interactioneaza consumatorul, angajatorul sau alte parti interesate. Definirea termenului de
,orand” presupune o multitudine de definitii si roluri pe care termenul il poate avea atit pentru
vanzator, cat si pentru cumpadrator, iar activele prin intermediul carora termenul de brand, sau

marca poate fi analizat sunt prezentate in Figura 1.2.

Diferentiere
(fatd de concurentd)

Recunoastere H Valoare psihica
(reaminitrea numelui : (imaginea fata de sine si fatd de ceilalti)
si asocierilor, logo familiar)

Valoare
(in bani sau timp)

st
o
Denumire inregistrabili

Transferabilitate
(licentiere, extindere de brand)

Figura 1.2. Activele de brand
Sursa: adaptat de autor dupa Davies G. [28]

Astfel, primul element in procesul de definire a termenului de brand cade pe diferentiere,
si anume, pe puterea pe care un brand il poate avea in diferentierea ofertei fata de alte servicii sau
produse concurente. Un al doilea element tine de transferabilitate, unde un nume de brand nu este
strict legat de produsul sau serviciul pe care acesta 1l reprezintd. Aspectul transferabilitatii denota
faptul ca un brand poate fi transferat de la un produs la altul, si anume acest element face diferenta
dintre un nume si un brand [28]. Atunci cand este transferat, brandul va lua cu sine o parte sau
chiar toate asocierile pozitive pe care acesta le are. Asocierile deseori se referd la calitatea
produsului, iar cand ne referim la preferintele consumatorului, acesta, in majoritatea cazurilor
prefera un produs ,,de marca”, deoarece aceastd marca inglobeaza in sine un nivel consecvent al
calitatii.

Valoarea psihica reprezintd al treilea element al brandului. O buna parte din asocierile pe
care le avem cu privire la branduri sunt mai putin obiective si au o tentd fiziologica. Ca si fiinte
umane, avem anumite nevoi simbolice care pot fi satisfacute printr-un anumit brand. Tendinta de
a impresiona pe altii sau de a sustine imaginea pe care o avem despre sine sunt elemente ce tin de
valoarea psihicd. Dupd Davies G., aceste dimensiuni sunt greu de masurat, deoarece, ca fiinte
umane, avem anumite reticente atunci cand suntem pusi in situatia de a recunoaste anumite
lucruri/aspecte care stau in spatele motivatiilor noastre [28]. Majoritatea comunicarilor de
marketing incearcad sd comunice exact aceasta idee, precum cd, odatd ce vom consuma un anume

produs, vom insusi caracteristicile care sunt accentuate in acele comunicari. Un brand are o valoare
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simbolica si emotionald pentru fiecare consumator, care deriva din Insasi valorile pe care le sustine
sl promoveaza compania.

In mod traditional, puterea pe care o are un brand poate fi apreciati prin misurarea
rechemarii (sau amintirii) asistate si neasistate a unui nume de brand. Prin afirmatii precum:
»humiti cel mai popular brand de imbracaminte autohtona”, putem masura daca brandul studiat
este cunoscut de respondenti. Companiile internationale specializate in masurarea notorietatii
brandurilor folosesc rechemarea ca instrument de baza in masurarea puterii unui brand. Un factor
la fel de important este daca partile interesate isi amintesc sau cunosc asocierile intentionat
comunicate de catre companie. Brandurile de top tind sd detind, de asemenea, un avantaj financiar
sau o prima in comparatie cu bunurile generice. Vanzatorul cu amanuntul este mai bine pozitionat
in ceea ce tine de brand decédt producatorul, deoarece cel din urma este nevoit sd abordeze
consumatorul printr-un intermediar in plus. Un brand bine cunoscut de multe ori este singurul
avantaj pe care 1l are un producator asupra lantului de distributie, insa acest lucru rezulta intr-un
pret mai mare pentru consumatorul care se afld la capatul lantului de aprovizionare [28].

Ultimul element ce determind puterea unui brand depinde de abilitatea posesorului de brand
de a inregistra numele brandului. Regulile acestui proces presupun cd numele, simbolul si alte
elemente ale brandului pot fi Inregistrate sub diferite domenii si arii de utilizare atata timp cat
acesta nu a fost revendicat de altcineva sau daca numele nu se refera la un cuvant folosit intr-un
context mai larg. Anumite branduri nu se transfera atat de bine dintr-o societate in alta, din cauza
conotatiilor diferite pe care le au cuvintele.

Imaginea pe care o are o intreprindere este formatd in baza tuturor informatiilor pe care
partile interesate le au despre aceasta si deciziile de cumparare se bazeaza pe aceste imagini [74].
Imaginea reprezintd o reflectie precisa a unor opinii si emotii si, din acest considerent, oamenii pot
privi unul si acelasi lucru insi sa il perceapi foarte diferit [95]. In prezent nu este suficient pentru
o intreprindere sa dispuna de un produs excelent, de o deservire impecabila sau alte caracteristici,
aceasta trebuie sd dispuna de o imagine care ofera un cadru in care aceste caracteristici s opereze.
Prin fiecare punct de contact cu un potential consumator, compania transmite un mesaj care este
interpretat de acesta. Identitatea care sta la baza imaginii poate fi transmisd prin elemente ce tin de
logo, produse, servicii, cladiri, echipamente, uniforma si alte lucruri ce servesc drept puncte de
referinta.

In procesul de formare a imaginii unei intreprinderi, consumatorul este cel care in baza
perceptiilor, interactiunilor din trecut si a altor elemente, isi creeazd o imagine despre
intreprindere. Dupd Aaker D., imaginea unei companii deriva din insdsi ADN-ul acesteia care este

creat de perceptia identitatii care este proiectatd cu scopul de a influenta intentia de cumparare,
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disponibilitatea de a investi intr-o companie sau de a lucra in cadrul acesteia [2, p. 140]. Una din
cele mai mari provocari cu care se confrunta intreprinderile de astdzi se datoreaza supra-expunerii
acestora fata de piatd. Astdzi, majoritatea barierelor care candva existau intre partea interna si cea
externd a Intreprinderilor au fost eliminate. Odata cu cresterea transparentei in randul organizatiilor
prin intermediul mediilor sociale, o companie trebuie sa elimine toate discrepantele potentiale care
pot exista intre aceste doua fatade ale unei organizatii. In zilele noastre, angajatii interactioneaz
la un nivel mult mai profund cu furnizorii, consumatorii si ceilalti actionari, astfel incat o companie
trebuie sa se asigure ca imaginea pe care o reflectd, merge mana in mana cu identitatea proiectata.
in literatura de marketing, termenul de identitate este abordat din dou perspective (fig. 1.3). Prima
perspectiva se referd la identitatea organizationald, care acopera aspecte cum ar fi modul in care
membrii percep organizatia si se considerd a fi o Intelegere colectiva, comuna a valorilor si a
caracteristicilor distinctive pe care le detine aceasta. A doua perspectivd inglobeazd optica
consumatorului si este concentratd pe elementele mai vizibile.

Desi ambele perspective descriu ceea ce reprezintd o organizatie, legaturile stranse dintre
viziune si strategie aduc 1n atentie rolul primordial al echipei executive In dezvoltarea si formarea
identitdtii organizationale. Abordarea de marketing prezintd modul in care compania reflecta

identitatea sa Tn public prin intermediul produselor, comunicarilor, comportamentelor s.a.m.d.

Satisfactie e q Satisfactie
Perspectiva Perspectiva
pectiv BRAND pectiva -
angajatilor consumatorilor
¢ ] | ¢
Retentie Loialitate

Vinzari

Figura 1.3. Brandul din perspectiva angajatilor si consumatorilor

Sursa: adaptat de autor dupa Davies G. [28]

Putem concluziona aici cd identitatea organizationald este extrasd din interactiunile
continue dintre membrii organizatiei sub influenta conducerii superioare. O companie poate
construi si consolida un avantaj competitiv, durabil printr-o gestionare eficientd a identitatii sale.
Prin aceasta, o companie manifesta caracteristici proeminente fata de partile interesate, construind

astfel un element puternic de diferentiere. Dezvoltarea, mentinerea si imbunatatirea procesului de
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livrare a valorii, care are la baza o identitate puternicd, distinctd si unica, duce la realizarea
obiectivelor strategice si obtinerea avantajelor competitive sustenabile [72]. Identitatea
corporativa este comunicatd partilor interesate, care la randul lor dezvolta si isi formeaza o imagine
[98]. Prin extinderea conceptului de marketing asupra identitatii, Burmann C. conchide ca
managerii responsabili de identitatea corporativa trebuie sa tind seama de toti actionarii in procesul
de livrare a valorii [25]. Transmiterea identitdtii companiei catre angajati rezulta in obtinerea unor
beneficii semnificative. In primul rand, datoritdi unei identititi corporative puternice,
intreprinderea este mai eficientd in motivarea, recrutarea si pastrarea angajatilor devotati si
productivi. In al doilea rand, datoritd planurilor si metodelor de compensare competitive si
satisfactiei obtinute de la locul de munca, acesti angajati beneficiaza de valoare superioara atat
extrinsecd, cat si intrinsecd. In ultimul rand, compania este capabild si consolideze o reputatie
pozitivd pe piata muncii, datoritd programelor de management a identitdtii corporative. O
companie cu o reputatie buna detine un element cheie diferentiator care 1i permite sa acceseze
angajati mai calificati, abilitdti mai avansate si sa aiba toate conditiile necesare pentru crearea si
mentinerea avantajelor competitive care conduc la cresterea profiturilor. Kennedy A. aduce dovezi
empirice in a ardta importanta pe care o joacd angajatii in formarea si transmiterea imaginii
companiei, deoarece ,,imaginile detinute de actionari sunt o functie si o reflectare a imaginilor
detinute de angajati" [64]. Dezvoltarea unei imagini pozitive in randul angajatilor rezultd intr-o
imagine pozitiva, reflectatd de angajati, In raport cu partile interesate. Analizdnd datele empirice,
conchidem ca putini cercetdtori de marketing acorda atentie aspectelor organizationale interne
atunci cand se referd la imaginea unei companii, in timp ce cercetdtorii organizationali se
concentreaza exclusiv asupra elementelor interne ale organizatiei. Dutton J. si Dukerich J. definesc
imaginea ca ,,mijlocul prin care membrii unei organizatii cred ca sunt perceputi de altii" [40].
Din perspectiva marketingului, imaginea companiei reprezintd o constructie formatd din
impresiile unui public, facute pentru a corespunde unei anumite audiente. Acest lucru implica
automat faptul ca imaginea unei companii poate fi manipulatd intentionat de catre echipa de
conducere pentru a fi mai potrivita publicului extern. In aceeasi ordine de idei, Alveson M.
inainteazd o definitie mai complexa, care cuprinde atat perspectiva organizationald, cat si cea de
marketing. Potrivit lui, ,,jmaginea unei companii reprezintd o impresie vie, holistica pe care o are
un individ si care a rezultat din conferirea unui sens tuturor mesajelor si proiectiilor companiei”
[7]. La nivel conceptual, imaginea corporativa este similara cu imaginea de brand. Ambii termeni
implica perspectiva consumatorului si reprezintd o evaluare generald in ceea ce priveste
convingerile, starile si sentimentele [59, p. 322]. Studiatda din perspectiva psihologica si

comportamentald a consumatorului, imaginea reprezinta o prelucrare informationala, dar o data
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combinatd cu identitatea corporativa, se pot distinge diferentele critice. Identitatea este de obicei
studiatd din perspectiva conducerii, in care scopul principal este de a transmite modul in care
compania doreste sa fie perceputa de cétre public. Pe cealaltd parte, imaginea reprezintd rezultatul
final in urma caruia publicul a prelucrat si asimilat informatiile despre companie [59, p. 325].
Diferenta esentiald dintre aceste doud concepte se bazeaza pe originile fiecaruia. Identitatea se
referd mai mult la transmitétor, deoarece compania insdsi alege cum sa se identifice in timp ce
imaginea reprezinta rezultatul creat in mintea publicului dupa ce acesta proceseazd mesajele
comunicate de companie.

Dupa cum s-a mentionat anterior, termenul de imagine cu referintd la companie a fost
folosit pentru prima datd in 1953 de Newman W. De atunci, aspectele imaginii s-au dezvoltat
alaturi de alte stiinte emergente, in special in domeniul comunicdrii, managementului, si
marketingului organizational. Odata cu extinderea domeniului cunoasterii, Keller D. a
conceptualizat termenul de imagine drept ,rezultatul interactiunii dintre toate experientele,
impresiile, convingerile, starile si know-how-ul pe care oamenii il au fatd de o companie” [63, p.
380]. Imaginea este interdependenta de reputatia companiei si dependentd de convingerile, starile,
impresiile si alte variabile care decurg din informatiile furnizate de companie, atitudinea
angajatilor si filosofia din spatele organizatiei. Kapferer J. face legatura intre identitatea unei
companii si imaginea acesteia, argumentand ca imaginea este rezultatul identitdtii unei companii
(fig. 1.4.). Atunci cand o Intreprindere isi exprima identitatea organizationald, aceasta utilizeaza
simbolistica culturald pentru a prezenta o imagine care urmeaza a fi interpretatd de altii. Totusi, in
timp ce imaginea proiectatd a Intreprinderii este contextualizatd prin intermediul patrimoniului
cultural, interpretarile pe care le face publicul din exterior sunt contextualizate conform culturii
fiecaruia. Daca majoritatea membrilor sunt implicati in aceeasi organizatie, atunci sistemul
culturd-imagine-identitate este prezervat [59].

Insa, tinand cont de faptul ci in cadrul unei intreprinderi intotdeauna existd un mediu sau
un public extern, cultura organizationala este predispusd influentelor din exterior. Cu cat cultura
organizationald devine mai deschisa si mai susceptibild influentei din exterior, cu atat mai mult
imaginea si identitatea organizationald devin interdependente. In articolul intitulat Relatiile dintre
cultura, identitatea i imaginea organizationala, (engl. Relations between organizational culture,
identity and image) publicat in cadrul European Journal of Marketing, autorii Hatch M. si Schultz
M. sustin ca relatiile dintre cultura, imagine si identitate formeaza procese circulare care presupun

o interdependenta reciproca (fig. 1.5.).

34



Emititor Mesaj Receptor

Identitate

Semnale stransmise

- produse
- oameni | .
- locuri > magine
{&lte_sur se de - comunicare
inspiratie:
- imitare/mimare
- oportunism
- idealism

Concurenti si
zgomot

Figura 1.4. Imaginea companiei (de la identitate la imagine)
Sursa: adoptat de autor dupa Kapferer J. [59]

Din aceastd optica, Hatch M. si Schultz M. sustin ca identitatea organizationald este un
produs auto-reflexiv al proceselor dinamice din cadrul culturii organizationale [49]. Identitatea
organizationald inrddacinatd in culturd ofera materialul simbolic in baza cérora se formeaza
imaginea organizationala care ulterior este proiectat in exterior si se absoarbe 1n interior In cadrul
sistemului cultural, care reflectd ce reprezinta organizatia si ce face aceasta. Figura prezentatd mai
sus ilustreaza atat influentele din interior, cat si cele din exterior ale identititii organizationale. In
partea stanga a figurii este prezentatd identitatea organizationala in raport cu influenta din partea
managementului de top, a viziunii si a eforturilor de leadership, cat si opiniile, convingerile
formate despre organizatie din partea membrilor din interior, formate in urma desfasurarii
activitatilor zilnice. In calitate de influente din exterior, identitatea organizationala este comunicati
mediului extern care formeaza anumite imagini ca raspuns al comunicarilor bazate pe identitate.
Forma pe care o iau comunicdrile de genul dat pot fi diferite, pornind de la aparitiile neplanificate
a managementului companiilor in spatiul media public pand la organizarea amdnuntita a
strategiilor de comunicare, PR si publicitate corporativa. Experienta si interactiunea directd cu
compania de asemenea reprezintd o forta puternica in procesele de formare a imaginii.

Imaginea intreprinderii implica oferirea unei insemnatdti produse in exterior, Insd acest
proces influenteaza si procesele de formare a identitatii care au loc in interiorul intreprinderii. in
primul rand, angajatii intreprinderii sunt si membrii altor grupuri din exterior si din acest motiv
este probabil ca imaginea si identitatea organizatiei va fi comparata, iar aceste comparatii vor fi

comunicate in cadrul intreprinderii.

35



CULTURA ORGANIZATIONALA CONTEX]|EXTERN

\ 4
Imaginea
organizationala

Xperienta :
de lucru ¢ Identitatea
a angajatilor organizationala

Figura 1.5. Modelul relatiilor dintre culturi, identitate si imagine organizationala

Sursa: elaborat de autor in baza Hatch, M., Schultz, M. [49]

in al doilea rand, felul in care angajatii intreprinderii sunt perceputi de citre consumatori,
competitori si alti actori, poate influenta identitatea organizationald atdt timp cat acestia se
oglindesc pe ei insisi Tn comentariile sau plangerile facute la adresa organizatiei de catre contactele
din exterior. In urma acestei interactiuni care are loc pe interior si exterior, are loc un feedback de
la imagine citre identitate. In al treilea rand, viziunea si leadership-ul este predispus influentelor
din exterior prin grija acestora fatd de gestionarea imaginii intreprinderii. Afirmatiile, deciziile, si
actiunile pe care le ia echipa de management a companiei reies nemijlocit din ingrijorarile din
afara care pot afecta identitatea organizationala.

Dupa Boulding, K., ,,0 organizatie nu poate fi perceputa ca o colectie de fapte concrete, ci,
mai degraba, un amalgam de mesaje care sunt filtrate in mod constant de cétre sistemul de valori
ai fiecdrui individ care si-a format o imagine despre acesta” [22]. Aceasta nu inseamna ca
imaginea pe care fiecare individ o are despre o organizatie este una doar personald si subiectiva.
In formarea unei imagini, tindem sa credem ci aceasti imagine este impartisita si de alti oameni
din jur, care interactioneaza cu obiectul asupra cadruia ne-am format o imagine. Reiesind din aceste
argumente, Boulding K. concluzioneaza ca dacad un grup de oameni impartdsesc aceeasi imagine
sau aceleasi colectii de imagini asupra unei organizatii, atunci, prin expunerea acestora la acelasi
set de mesaje care au menirea de a forma sau consolida o imagine, toti indivizii care si-au format
acele imagini Tmpartdsesc acelasi sistem de valori. Orice imagine publicd incepe in mintea unui
individ si devine publicad odata ce aceasta este transmisa si distribuita mai departe. Astfel, cu toate
ca imaginea pe care un individ poate sa o aiba este subiectiva, aceasta nu este neaparat privata sau
individuali, dupa felul in care se relationeaza cu alte imagini. In acest context, o organizatie poate
avea nu doar o singurd imagine publica, ci mai degraba o serie de imagini care depind de cultura
si subcultura din care face parte. In acest sens, o sub-cultura poate fi definiti ca un grup de oameni
care impartasesc o imagine publicd. Schimbarile care pot fi operate asupra imaginii depind In mare
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masurd de abilitatea si potenta comunicatorilor, iar arta convingerii constad in identificarea
punctelor slabe din imaginea altora si utilizarea lor in comunicari bine Inchegate si consolidate.
In concluzie, cultura formeaza contextul in cadrul ciruia identitatea se formeaza, mentine,
adapteaza si se schimbd. Managementul de top serveste in calitate de simbol al identitatii
organizationale pentru a influenta ceea ce angajatii si alte parti interesate percep, simt si gandesc
despre organizatie. Deoarece managerii sunt participanti activi si reprezinta un simbol al culturii
organizationale, abilitatea acestora de a gestiona identitatea organizationald este posibild si limitata
de contextul cultural al organizatiei. Semnificatiile pe care acestia incearcd sa le comunice in
termeni de strategie si viziune sunt prezentate in cadrul simbolurilor organizationale. Privita prin
prisma culturii, identitatii si imaginii, intreprinderea cu managerii ei trebuie sa evalueze in mod
continuu felul in care partile interesate percep intreprinderea. Asa cum interesele partilor interesate
sunt diverse, la fel este si imaginea acestora cu privire la companie. Tindnd cont de acest lucru, o
companie nu are o singura personalitate, identitate si imagine, deoarece interesele tuturor partilor
interesate sunt fundamental diferite” [22]. Astfel, crearea si comunicarea imaginii companiei este
o0 sarcind care nu trebuie sd se rezume doar la departamentul de marketing si/sau relatii publice.
Imaginea Intreprinderii reprezintd o constructie formatd din impresiile ului public care sunt facute
pentru a corespunde unei parti interesate specifice. Drept urmare, imaginea unei companii este
maleabild si poate fi manipulata intentionat de catre echipa de conducere pentru a se potrivi mai
bine cu publicul extern. Orice activitate a companiei adauga un grad de semnificatie la tabloul
general pe care publicul si-1 formeaza despre companie. Indiferent de complexitatea structurii
organizatorice, punctul de intalnire dintre companie si consumator contureazd asocierile deja
formate care pot juca un rol decisiv in decizia de cumpdrare. Daca o intreprindere urmareste
eficienta si eficacitatea, atunci aceastd evaluare constantd a imaginii capatd o importantd si mai
mare intr-o perioada in care delimitdrile interne si externe ale companiei sunt din ce In ce mai putin

vizibild o companie pe piatd, cu atat actiunile acesteia vor fi mai minutios analizate.

1.2.  Imaginea intreprinderii in contextul competitivititii economice
Competitivitatea in randul intreprinderilor este o realitate si acest fapt nu poate fi negat.
Marea majoritate a companiilor care activeaza pe o piatd, luptd pentru acelasi consumator care
insuseste o serie de caracteristici derivate din contextul in care acesta isi desfdsoard activitatea.
Utilizarea termenului de competitivitate economica prezinta o serie de perspective care incearca
s scoatd in evidentd utilitatea acestui termen. In cunoscutele sale lucrari asupra competitivititii,

Michael Porter abordeaza pe larg aspectul competitivitdtii natiunilor in timp ce economistul
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Krugman P., citat de Wint A., sustine cd ,,termenul de competitivitate nu are nici o valoare cand
acesta este aplicat la o economie nationald, iar obsesia asociatd cu competitivitatea este pe de o
parte gresitd, iar pe cealaltd, periculoasd” [109]. In acest context, argumentul lui Krugman P.
porneste de la premisa cd tarile nu concureazad intre ele chiar daca multi economisti sustin
contrariul. Atat Porter M., cat si Krugman P. respecta notiunea, precum cd competitia se remarca
preponderent la nivel de firmad. Referindu-ne la termenul de competitivitate economicd, putem
mentiona o serie de definitii care descriu termenul, insa in linii mari, toate au la baza elementul
productivitatii. Belostecinic G., Gutu C., si Bragoi D. mentioneaza ca ,,in literatura de specialitate,
nu existd, pana in prezent, o opinie unica referitoare la continutul notiunii de competitivitate” [18].
In linii generale, acestia definesc competitivitatea prin prisma urmitoarelor elemente:

- Capacitatea unei tari de a forma si asigura un mediu economic, social si politic care sa sustind
crearea acceleratd de valoare adaugata;

- Capacitatea de a obtine un nivel inalt de productivitate pe baza utilizarii inovative a
resurselor umane, financiare si materiale;

- Capacitatea de a crea valoare pentru consumatorii din ce in ce mai sofisticati si exigenti care
sunt dispusi sa plateasca preturi mai mari pentru o valoare perceputa mai mare;

- Ansamblul institutiilor, politicilor si factorilor care determina nivelul de productivitate al
unei tari;

- Capacitatea intreprinderilor, industriilor, ramurilor, natiunilor de a asigura factorilor de
productie un profit si un nivel de folosire crescut.

Oliver Cann, membru al bordului executiv al Forumului Economic Global caracterizeaza
competitivitatea economica drept ,,setul de institutii, politici si factori care determind nivelul de
productivitate al unei tari” [112]. Astfel, o economie competitiva este, sau cel putin ar trebui sa fie
una productiva. Impactul pe care il are o economie productivd asupra cetdtenilor ei este ca
productivitatea duce la o crestere sustenabila, si drept rezultat, la cresterea veniturilor cetatenilor
care formeazad economia unei tari. O companie care atinge un oarecare nivel de succes pe piata,
atrage cu sine si o competitivitate sporita. In conditiile unei piete globale, lupta competitiva nu se
rezuma doar la ceea ce produc intreprinderile in fabrici, ci si la alte elemente mai putin tangibile
care genereaza plus-valoare, cum ar fi publicitatea, ambalajul, comunicarea, care sunt parti
componente ale imaginii. Provocarea cu care se confrunta companiile care activeaza intr-un mediu
competitiv, este cum ar putea acestea deveni mai competitive in comparatie cu concurenta.

Gray E. si Balmer J. Tnainteaza un model operational (fig. 1.6) In gestionarea imaginii
intreprinderii in rezultatul caruia, intreprinderea obtine anumite avantaje competitive. Conform

acestui model, identitatea corporativa prezinta realitatea in care se regdseste o intreprindere si
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reprezinta caracteristicile distincte ale organizatiei care formeaza esenta acesteia. Gestionarea
acestei identitdti presupune o interactiune intre strategia intreprinderii, cultura corporativa si
structura organizationald. Interactiunea care are loc in cadrul acestor factori rezulta in diferentierea
companiei de restul competitorilor. Referindu-ne la comunicarile corporative, acestea reprezinta
suma tuturor mesajelor transmise de catre companie atat din surse oficiale, cat si din surse mai
putin formale prin care compania comunica identitatea tuturor partilor interesate. Asa cum s-a
mentionat anterior, imaginea si reputatia se regasesc in mintea receptorului. Imaginea corporativa
reprezintd acea fotografie mentald a companiei intiparita in mintea audientei care interactioneaza
cu compania. Aici includem totalitatea lucrurilor, starilor care vin in mintea cuiva atunci cand

acesta interactioneaza cu compania.
factori exogeni

IDENTITATE prin COMUNICARE | creeazd | |vnciNE duce la AVANTAJ
CORPORATIVA CORPORATIVA "1 cORPORATIVA COMPETITIV
Yy REPUTATIE
X HE
I | CORPORATIVA
I |
| | |
| | Feedback _! |
L Feedback ~— — — T T T |
________________________ —

Figura 1.6. Modelul operational de gestionare a imaginii intreprinderii

Sursa: elaborat de autor dupa Gary, E., Balmer J. [44]

Aceste elemente conceptuale sunt gestionate tinand cont de doud obiective organizationale.
Primul se rezuma la crearea unei imagini dorite in rdndul constituentilor companiei, ceea ce
presupune recunoasterea numelui companiei in rdndul partilor interesate. Al doilea obiectiv in
gestionarea acestui proces tine de crearea unei reputatii favorabile Tn mintea constituentilor.
Crearea unei imagini corporative proeminente poate fi creatd mai rapid si mai usor decat reputatia.
O imagine puternicd poate fi construitd printr-o campanie coordonatad care se bazeaza pe
elementele comunicarii formale cum ar fi numele, logotipul, publicitatea corporativa si relatiile cu
publicul. Reputatia, de cealalta parte necesita mai mult decat un efort eficace de comunicare si se
bazeaza pe performanta consistenta si consecventd a companiei pe o perioada lunga de timp. Orice
intreprindere are o strategie competitiva care ii ghideaza actiunile pe care aceasta le intreprinde.
Aceasta strategie poate fi elaborata explicit, printr-un proces de planificare in care s-au implicat
toate departamentele functionale ale intreprinderii sau implicit, ca rezultat al activitatilor
desfasurate 1n acele departamente.

In tentativa de a defini mediul competitiv in care activeazi o intreprindere, Michael Porter

inainteazd conceptul celor 5 forte care formeazd mediul competitiv si prin analiza sistematica a
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acestora, managementul unei companii poate sa identifice care sunt aspectele-cheie in a deveni

mai competitivi In industria din care acestia fac parte. O prima sursa a concurentei in orice industrie

tine nemijlocit de rivalitatea dintre companiile existente pe piatd. Aceasta rivalitate se accentueaza

in prezenta urmatoarelor conditii:

concurenta din cadrul industriei este echilibrati. In conditiile in care nu exista actori care
sd detina o cotd de piatd impunatoare, fortele sunt relativ echilibrate. Atunci cand rivalitatea
se intensificd, compania care urmdreste cresterea cotei de piatd trebuie sd-si intensifice
eforturile in lansarea produselor noi, in comunicarile de marketing, elemente ce duc la
cheltuieli considerabile. Dupa Porter, profitabilitatea pe termen lung a unei companii denota
detinerea unor avantaje competitive [90].

Piata manifesta o crestere lenta. Referindu-ne la ciclul de viatd al produselor, odata ce
acestea ajung la etapa de maturitate sau declin, piata se afla intr-o etapa de crestere lentd sau
chiar stagnare. In aceste conditii, progresul pe care il poate inzestra o intreprindere se face
din contul scaderii progresului unui concurent de pe piatd, ceea ce duce la o intensificare a
rivalitatii.

Barierele de iesire sunt inalte. Daca o companie Intdmpind dificultéti in iesirea de pe piata
care a fost penetratd, atunci miza este una considerabila iar succesul este foarte important.
Investitiile mari pe care trebuie sa le facd o companie pot crea anumite bariere atat fizice cat
si psihologice de retragere.

Produsele nu sunt diferentiate considerabil. Pe pietele unde consumatorii nu sesizeaza o
diferentd semnificativa intre produse, unde calitatea intrinsecd si valoarea pe care o are
produsul este similard, concurenta capata un caracter mai acerb. Motivul care sta la baza tine
de costul mic al substitutiei consumatorului. Consumatorul nu are de pierdut nimic
considerabil, In cazul in care acesta isi schimba preferintele si se orienteaza catre un produs
de substitutie.

Costurile fixe sunt ridicate. Costurile fixe mari, raportate la costurile variabile presupun
generarea unor volume mai considerabile de vanzari pentru acoperirea acestora din contul

economiilor de scara.

A doua fortd ce sporeste competitivitatea tine de amenintarea penetrarii pietei. Pe langa

concurentii deja existenti pe piata, Intreprinderile trebuie sa tina cont si de noii veniti care ar putea

concura pe piatd. Noii intrati pe piatd genereaza noi capacitati si vin motivati ca sa obtind o cota

de piata, lucru care pune presiune asupra preturilor, costurilor si investitiilor necesare pentru a

ramane competitivi. Dacd noii intrati pe piata vin ca rezultat al proceselor de diversificare, acestia

pot utiliza capacitdtile si resursele existente In restructurarea competitiei. Porter sustine ca
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amenintarile asociate cu aceasta categorie de concurenti plafoneaza potentialul de profit pe care il
poate avea industria [91]. Cand amenintarea este inalta, actorii care deja fac parte din industrie
sunt fortati sa scada preturile sau sa sporeasca investitiile pentru a impiedica concurenta.

Amenintarea de intrare in cadrul unei industrii depinde de barierele de intrare care sunt
prezente si de reactia la care se pot astepta noii intrati de la jucatorii deja stabiliti pe piata. Barierele
de intrare sunt avantaje pe care jucatorii stabiliti pe piata le au In comparatie cu noii veniti. Porter
identifica 7 surse majore in consolidarea barierelor de intrare: economii de scara pe partea ofertei,
beneficii de scara din partea cererii, costurile de comutare a clientilor, cerintele de capital, avantaje
fatd de noii veniti pe piata, accesul inegal la canalele de distributie si politica guvernamentala
restrictiva.

A treia fortd este reprezentata prin puterea furnizorilor. Un furnizor puternic obtine o buna
parte din valoarea creata prin solicitarea unor preturi mai mari sau prin limitarea calitdtii sau a
spectrului de servicii prestate. Furnizorii puternici au capacitatea de a limita profiturile generate
de o industrie dacd aceasta nu este in stare sa includa aceste costuri marite asupra propriilor preturi.
Dupa Magretta J., puterea furnizorilor se manifesta printr-o serie de factori. Un prim factor este
»dezechilibrul dintre puterea furnizorilor si a industriei cétre care acesti furnizori vand” [75]. Un
al doilea factor tine de dependenta puternica a furnizorilor fata de industrie in generarea veniturilor.
Daca un furnizor deserveste mai multe industrii concomitent, atunci acesta nu va ezita s scoata
un profit cat mai mare din fiecare industrie [75]. Pe de alta parte, daca volumele furnizorilor depind
in mare parte de o singura industrie, atunci furnizorii vor proteja industria prin oferirea unor preturi
rezonabile si prin sustinerea anumitor activitati precum cercetarea si dezvoltarea. De asemenea,
companiile care fac parte dintr-o ramura a industriei se confruntd cu anumite costuri de comutare
cand se schimba furnizorii. Cu cat complexitatea produselor furnizate este mai mare, cu atat mai
dificila este sarcina de comutare. Un alt aspect tine de disponibilitatea produselor substituibile.
Daca nu existd un produs analog cu care compania poate Tnlocui produsul curent, atunci furnizorul
detine avantajul.

Puterea cumparatorilor este a patra forta care denota rivalitatea in cadrul unei industrii. Un
consumator puternic care reprezintd opusul furnizorilor puternici poate obtine o valoare sporita
prin diminuarea preturilor, prin solicitarea unui nivel de calitate mai inalt sau deservire superioara,
lucru care se rasfrange asupra costurilor. Cumparatorii sunt puternici daca au puterea de a negocia
in special atunci cand sensibilitatea fatd de pret este ridicatd. Toate aceste leviere sunt utilizate
pentru scaderea preturilor. Un grup de consumatori dispune de anumite parghii de negociere in

urmadtoarele conditii:
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- Existd putini cumpdrdtori, sau cumpdratorii cumpdra in volume mari in comparatie cu
mirimea unui singur furnizor. In industriile in care exista costuri fixe mari, acest tip de
cumparator are o putere $i mai mare.

- Produsele furnizate sunt standardizate sau nediferentiate. Daca cumparatorul are la dispozitie
produse analogice, acesta intotdeauna poate merge la furnizorul care oferad cel mai mic pret.

- Cumparatorul nu suportd anumite costuri de comutare.

- Cumparatorul poate ameninta furnizorul prin producerea proprie a bunurilor furnizate, daca
cel din urma este prea profitabil.

Un grup de cumparatori este sensibil fatd de pret atunci cand:

- Produsul pe care il achizitioneaza reprezinta o parte semnificativa din structura costurilor sau
bugetului de achizitii. In aceste conditii, cumparitorul va ciuta cea mai convenabila oferta si
va negocia pretul considerabil.

- Grupul de cumparatori obtin profituri mici, nu dispun de suficiente mijloace circulante sau
sunt presati sa reducd costurile de achizitii.

- Calitatea bunurilor produse de catre cumparator este putin afectatd de produsul achizitionat
de la furnizori. Atunci cand calitatea produsului finit este puternic afectatd de produsele

furnizate, cumparatorii tind sa fie mai putini sensibili fata de pret.

Amenintarea produselor de substitutie reprezintd a cincea forta. Produsele de substitutie au
o performanta identicd sau similard cu produsele deja oferite pe piatd. Cand amenintarea
produselor de substitutie este mare, profitabilitatea industriei are de suferit, deoarece aceste
produse sau servicii limiteaza potentialul de profit prin plafonarea preturilor [90]. Dacd o industrie
nu se distanteaza de produsele de substitutie printr-o performanta sporita, marketing, imagine, etc.,
aceasta va avea de pierdut la capitolul profitabilitatii sau chiar la potentialul de dezvoltare.
Amenintarea produselor de substitutie este mare cand acestea oferd un compromis atractiv din
punct de vedere pret — performanta fata de produsul industriei si cand costurile de comutare ale
cumparatorului pentru produsele de substitutie sunt mici. Cu cat este mai buna valoarea relativa a
bunului de substitutie, cu atat este mai mic potentialul de profit al industriei.

Activitatea de marketing a unei intreprinderi are menirea sa creeze valoare superioara
pentru consumator, creand, astfel, niste relatii profitabile cu acesta [21, p. 15]. Valoarea pe care o
creeaza o intreprindere se manifesta prin tehnologii performante, deservire impecabila, diferentiere
la nivel de brand si altele. Resursele care contribuie la crearea acestor beneficii in contextul
imaginii companiei pot fi: reputatia impecabild de care se bucurd compania, un brand notoriu, sau
angajatii care pot servi pe post de ambasadori ai brandului. Orice Intreprindere dispune de anumite

resurse, dar nu toate sunt la fel de utile in crearea anumitor avantaje competitive. In baza
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cercetdrilor facute asupra intreprinderilor, Graham J. s.a., Tnainteaza trei caracteristici (fig. 1.7)

care odata suprapuse, duc la crearea unor avantaje competitive sustenabile.

Contribuie la crearea valorii
pentru consumatori

Avantaj
competitiv
sustenabil

Greu de obtinut
si/sau de imitat
pentru concurenti

Sunt unice
intreprinderii

Figura 1.7. Caracteristicile resurselor creatoare de avantaj competitiv

Sursa: adaptat de autor In baza Graham, J., Nigel, F., Piercy, B. [46]

In ceea ce tine de unicitatea resurselor pentru intreprindere, putem mentiona ci nu toate
resursele pe care le detine o Intreprindere sunt unice. Anumite canale de distributie pot fi folosite
de mai multi competitori, fapt care nu serveste ca element de diferentiere. Insi acele resurse care
sunt unice doar pentru intreprinderea in cauza, pot fi exploatate si transformate in avantaje
competitive. La capitolul imitérii, chiar si resursele care sunt unice pentru o intreprindere, pe
termen lung se supun riscului imitrii sau substituirii de catre concurenta. In acest context, Collins
D. si Montgomery C. au elaborat scara imitarii resurselor (fig. 1.8) care prezintd gradul imitarii
resurselor disponibile intreprinderii. In baza figurii 1.8 conchide ci imaginea si reputatia
favorabila de care se bucurd intreprinderea in cadrul pietei reprezintd elemente care sunt dificil de
imitat de catre competitori si care rezultd in obtinerea si detinerea unor avantaje competitive,
manifestate prin imagine. In contextul comunicirilor de marketing, o intreprindere poate utiliza
toate activele care au tangentd cu imaginea pentru a obtine o competitivitate sporitd. Comunicarile
de marketing reprezintd cel mai convingdtor mesaj de vanzare, directionat catre consumatorul
potential. Aceasta trebuie sa transmitd mesajele despre produsele si serviciile intreprinderii, pe
care compania intentioneaza sa le trimitd, intr-un mod eficient si eficace. Pentru obtinerea unor
avantaje competitive cu impact pe termen lung, activele imaginii trebuie valorificate la maxim.
Astfel, toate campaniile de comunicare si promovare a Intreprinderii ar trebui sa porneasca de la
managementul de top care intelege cel mai bine compania din toate perspectivele. Un alt element
tine de Intelegerea pe intern a imaginii companiei. Imaginea pe care publicul si-o formeaza fata de
companie rezultd din identitatea acesteia, care reprezinta unicitatea si realitatea care caracterizeaza

compania si care este In stransa legatura cu imaginea atat internd ,cat si externa a companiei. Toate
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formele de comunicare prin intermediul cdrora o companie interactioneaza cu partile interesate
(din engl. stakeholders), au scopul de a transmite un mesaj, rezultatul caruia trebuie sa fie

perceperea unei identitdti si unei imagini pozitive si favorabile.

Nu pot fi imitate A
Drepturile de autor, brevetele, inventiile,
locatii si active fizice unice
o B |
imitat
Dificil de imitat
Imaginea si reputatia companiei, loialitatea consumatorilor,
cultura corporativa si motivatia angajatilor, retele si aliante v
A Pot fi imitate cu anumite costuri
Capacitate fizica, utilaje, fabrici
Usor de - -
imitat
Usor de imitat
Forta de munca necalificata, produse si

v servicii nediferentiate, lichiditati

Figura 1.8. Scara imitarii resurselor

Sursa: adaptare dupa Collins D., Montgomery C. [27]

Balmer, J. si Gray, E. inainteazd ideea precum ca activitatea de gestionare a imaginii companiei
(care reprezintd o reflectie a identitdtii acesteia), trebuie sa fie nu doar preocuparea
departamentului de marketing, ci al Intregii companii, indiferent de structura ierarhica dupa care
se conduce [15]. Autorii au inaintat zece forte ale mediului care au contribuit la cresterea
interesului fata de gestionarea strategicd a imaginii companiei, si anume: accelerarea ciclului de
viatd al produselor; de-reglementarea; programele de privatizare; cresterea concurentei In
sectoarele publice si non-profit; cresterea competitivitatii in sectorul serviciilor; globalizarea si
formarea zonelor de liber-schimb; fuzionarile, achizitiile si de-investirile; deficitul de personal
inalt-calificat; asteptdrile sporite ale publicului fatd de responsabilitatea sociala a Intreprinderii;
eliminarea barierelor care au existat Intre aspectele externe si interne ale companiei.
Referindu-ne la prima forta, si anume, accelerarea ciclului de viata al produselor, aceasta
reprezintd un trend care, pe langa altele, duce la aparitia inovatiilor perturbatoare unde un produs
care este in voga astazi, ajunge sa fie absorbit de un altul, maine. Acele companii care sunt inalt
vizibile si se bucurd de o reputatie bund, detin un avantaj competitiv la acest capitol, deoarece

imaginea acestora aduce plus-valoare produselor ,,prin diminuarea incertitudinii din mintea
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consumatorilor, comerciantilor si distribuitorilor” [104]. A doua fortd, caracterizatd prin de-
reglementare se refera la faptul cd, prin diversificarea portofoliului de afaceri, companiile au
posibilitatea de a concura in mai multe domenii. Balmer J. si Gray E. sustin ca acest tip de
diversificare ,,duce la stirbirea imaginii companiilor” [15]. Companiile care merg pe directia
diversificarii au provocarea de a-si modifica personalitatea publicd intr-o maniera strategica si
constructivd. Programele de privatizare, de asemenea isi lasa amprenta asupra companiilor care
odata trecute prin acest proces, se trezesc intr-o criza de identitate. Aceste entitati noi formate
trebuie sa parcurga un proces riguros de consolidare a imaginii care sa le permita sa se diferentieze
de restul competitorilor de pe piatd. Cresterea concurentei si-a lasat amprenta asupra majoritatii
organizatiilor. Un exemplu relevant ar fi existenta unui numar mare de universitati care concureaza
pentru un numadr finit (si In descrestere) de studenti care sunt in cautare de studii. Una dintre
metodele cele mai proeminente, prin intermediul carora universitdtile concureaza, este prin
imaginea si, respectiv, reputatia de care acestea se bucuri. In aceeasi ordine de idei, industria
serviciilor atestd o crestere vertiginoasa a concurentei in ultimii ani, lucru care a dus la
constientizarea importantei strategice a imaginii. Un puternic avantaj competitiv pentru o
companie care intentioneazd sad-si extindd piata de desfacere poate fi imaginea si reputatia.
Companii precum Coca-Cola sunt exemple concludente care au demonstrat cat de usor se poate
integra o companie pe o piatd noud (in comparatie cu companii mai putin cunoscute) datorita
imaginii puternice de care se bucurd. Provocarea ce tine de acest nivel constd in investitiile
considerabile pe care companiile trebuie sa le faca in dezvoltarea si comunicarea unei identitati
globale. Fuzionarile dintre companii este un alt trend care a schimbat Tn mod radical profilul de
afaceri a multor companii. Atunci cand companiile mai mici sunt achizitionate de companii mai
mari si cu identitati si imagini diferite, cele din urma trebuie sa manifeste o preocupare sporita fata
de felul in care sunt percepute de catre public. Tindnd cont de faptul cd suntem parte a economiei
cunoasterii, cheia succesului in a ramane competitivi pentru o companie tine de abilitatea acesteia
de a atrage si de a mentine angajati calificati si motivati. O imagine favorabild de care se poate
bucura o companie poate juca un rol decisiv in consolidarea acestei abilitdti, deoarece poate avea
o influenta considerabild asupra deciziei de a fi angajatul unei sau altei companii. Prin intermediul
angajatilor calificati, compania se poate pozitiona diferit in raport cu concurenta si poate comunica
o imagine care are la bazd astfel de elemente. Asteptdrile sporite pe care publicul le are fata de
responsabilitatea sociald a intreprinderii sunt puternic evidentiate prin grija crescandd pe care
consumatorii o manifesta fatd de performanta sociald a diferitor entitati economice. Studiile
efectuate 1n vest aratd ca consumatorii nu sunt preocupati doar de impactul pe care producatorii

comerciali 1l au asupra mediului, ci si de dorinta sau intentia acestora de a face un pas mai departe
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intru reducerea impactului negativ pe care il pot avea asupra societatii. Pentru multi antreprenori,
aceasta tendintd reprezintd o adevaratd oportunitate de a identifica compania cu o cauza si de a
consolida o imagine care se preocupa de sustenabilitatea mediului inconjurator. Prin utilizarea
ambalajelor ecologice, reciclarea si reutilizarea anumitor deseuri, companiile isi pot consolida
preocuparea fatd de aceste aspecte ale societitii. Intr-un final, ceea ce candva era o demarcare
rigida intre aspectele interne si externe ale companiei, astazi aceste rigiditati pierd din ce in ce mai
mult teren. Multe companii percep relatiile cu toate partile interesate ca pe dimensiuni importante
ale existentei acestora. Luand 1n consideratie tendintele sus-mentionate, managementul de top este
intr-o oarecare masura silit sd gandeasca strategic asupra identitatii si, ca rezultat, a imaginii care
este comunicatd catre partile interesate. Aceste elemente au implicat modificari considerabile
asupra multor companii §i reprezintd o amenintare asupra pozitiei strategice pe care o companie o
detine. Pe de alta parte, factorii mentionati pot servi si ca o oportunitate pentru o companie in a
comunica o imagine clara care este o reflectie pozitiva a identitatii, care s ducd la formarea si
consolidarea unei reputatii solide. Odata ce preocuparea fata de imagine nu trebuie abordata doar
dintr-o perspectiva functionald, ci una mai degraba strategica, comunicarea trebuie sa implice o
arie de cuprindere mult mai mare.

Majoritatea strategiilor de succes in contextul unui mediu economic competitiv rezulta din
consolidarea unor bariere care nu pot fi imitate usor de catre concurenti. Dupa Porter M.,
»obiectivul oricarei afaceri constd 1n obtinerea unui avantaj competitiv in raport cu ceilalti
concurenti de pe piata” [90]. Odata ce o firma detine un avantaj competitiv, aceasta va lupta pentru
a-s1 mentine pozitia competitiva, lucru care 11 va permite supravietuirea pe o piatd competitiva.
Firma isi mentine avantajul competitiv atata timp cat produsele si serviciile acesteia, si felul in
care aceste sunt prestate, detin acele atribute care corespund cu criteriile in baza carora
consumatorul achizitioneazd un oarecare produs.

O companie orientatd pe formarea si mentinerea unei imagini favorabile in randul
consumatorilor poate sa se bucure de o loialitate sporita in randul consumatorilor, vanzari mai mari
in comparatie cu concurenta, profit sporit, abilitatea de a atrage noi consumatori si de asemenea,
o fortd de muncd mai buna. Astfel, compania proiecteazd o imagine favorabild prin construirea
unor relatii puternice si de duratd cu toate partile implicate in procesul de creare a valorii. Dupa
Balmer J., inainte ca orice persoana sa intre intr-o colaborare de afaceri cu o companie, acesta, in
primul rand, va evalua imaginea companiei vis-a-vis de perceptia generala a publicului [14].
Conceptul de imagine se bazeaza pe recunoasterea faptului ca clientii cumpara anumite produse
si/sau servicii nu doar datorita calitatilor inerente pe care acestea le inglobeaza, dar si in urma unor

presupozitii, prejudecdti fata de compania care produce sau presteaza serviciul dat.
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In concluzie putem mentiona ci imaginea unei companii, daca este inteleasi si comunicata
corespunzator poate servi drept sursd de avantaj competitiv. Imaginea reprezintd o reflectie a
identitdtii intreprinderii, de aceea, tot ceea ce face sau nu face intreprinderea creeaza o imagine
care, odata pusd Intr-un cadru de timp, duce la formarea reputatiei. Toate aspectele imaginii pot
comunica mesaje la nivel de convingeri, impresii sau perceptii, iar convingerile pe care le are un
consumator pot fi formate printr-un singur cuvant sau nume. O reputatie buna este rezultatul unei
coagulari si alinieri intre identitatea si imaginea companiei. Aceasta reprezintd o compilatie a
tuturor impresiilor care au fost formate de catre publicul vizat. O imagine puternica si durabila este
consolidata prin identitatea companiei, prin coerenta tuturor imaginilor percepute de catre publicul
tinta si prin asocierea identitatii intreprinderii cu imaginile pe care publicul le are despre aceasta.
Multe din canalele de comunicare prin care oamenii 13i formeaza anumite semnificatii sunt, de cele
mai multe ori, ignorate de catre conducerea companiilor. Aceste cai de transmitere sunt esentiale
in modelarea unei imagini pozitive a companiei, care poate servi drept un avantaj competitiv
puternic. Prin comunicdrile de marketing utilizate, departamentele de marketing responsabile
trebuie sa inainteze simboluri care vor comunica eficient mesajul, iar managementul companiei
trebuie sd incurajeze acest efort creativ si sa constientizeze cd imaginea perceputa este formata in
urma tuturor interactiunilor pe care cineva le are cu compania. Astfel, obtinerea avantajelor
competitive prin intermediul activelor intangibile, precum imaginea, necesitd o abordare holista,
integrata in care sa fie implicati toti angajatii companiei, indiferent de pozitie sau ordine in ierarhia

companiei.

-

1.3. Instrumente si metode de misurare a imaginii intreprinderii pe piata

b

Odata ce organizatiile devin din ce in ce mai preocupate de gestionarea imaginii corporative,
acest lucru scoate in evidenta faptul ca exista o puternica corelatie intre felul in care publicul
percepe o organizatie si eforturile de sustinere si promovare a imaginii companiei. Unul din cei
mai proeminenti formatori ai managementului, Peter Drucker, sustinea ca ceea ce nu poate fi
misurat, cu greu poate fi imbunatatit [39]. In activitatea economica a intreprinderii, misurarea
lucrurilor care pot fi ulterior imbunatatite se desfasoara prin intermediul cercetarilor de marketing.
In acest context, Fotea 1., Malancea L., si Neagoie D. sustin ca cercetarea de marketing ,,este un
element-cheie in intregul domeniul al informatiei de marketing, reprezentand legdtura dintre
consumator, client si public, pe de-o parte, si vanzator, pe de altad parte” [43 p. 19]. Cercetarile de

marketing indeplinesc 3 functii principale:
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- Descriptiva: presupune colectarea de date si prezentarea unor afirmatii bazate pe fapte,
cum ar fi trendul vanzarilor intr-un anumit domeniu, atitudinea consumatorilor fata de un
anumit produs si publicitatea aferenta acestuia [1].
- Diagnostic: presupune explicarea datelor si actiunilor, precum impactul pozitiv sau
negativ pe care schimbarea designului magazinului il are asupra vanzarilor.
- Previzionala: include procesul prin care cercetdtorul va folosi cercetarea descriptiva si
diagnosticul pentru a previziona rezultatele pe care le va genera o decizie planificata.
Rolul principal al cercetarilor de marketing consta in studierea pietei si oferirea de informatii utile
pentru luarea deciziilor din cadrul unei companii. Malhotra si Miller, citati de Fotea 1., Malancea

L. prezinta procesul cercetdrii de marketing ca fiind format din urmatorii pasi [43, 48, 12]:

1. Definirea problemei de cercetare care trebuie sa cuprinda urmatoarele aspecte: stabilirea
obiectivelor, analiza mediului sau contextului problemei, natura problemei, alternativele
decizionale cu consecintele fiecareia, insotite si de o analiza a riscului.

2. Stabilirea obiectivelor cercetarii presupune enuntarea formald a acestora, avand la baza
prezumtia cd odatd ce obiectivele vor fi atinse, factorul decizional va avea la dispozitie
informatia necesara rezolvarii problemei de marketing.

3. Modelarea cercetarii care Hair J. poate fi considerata un proces in sine care inglobeaza mai
multe etape, cum ar fi definirea informatiei necesare, analiza datelor secundare, cercetarea
calitativa, metodele de cercetare cantitativa, procedurile de masurare si scalare, conceperea
formularului de colectare a datelor, procesul de esantionare si planul analizei datelor.

4. Colectarea datelor: are ca fundament modelarea corectd a cercetarii si implica resurse
importante, de la operatorii de teren in evaluarea eficientei si eficacitatii, pana la estimarea
si evitarea erorilor. Odata colectate, datele intra in procesul de editare, codare in vederea
pregatirii pentru analizare.

5. Pregatirea raportului final care prezintd rezultatele cercetarii intr-o forma accesibila
factorilor decizionali.

In gestionarea imaginii intreprinderii este important de delimitat multitudinea de elemente ce
definesc imaginea companiei si care sunt procesele care duc la formarea acesteia in mintea
consumatorilor. Vishnyakova M. sustine ca imaginea intreprinderii are la bazd doua componente:
cea descriptiva sau informativa, care cuprinde suma tuturor cunostintelor despre companie, si cea
relationald, care permite evaluarea si interpretarea imaginii [108]. Oamenii evalueazd compania
prin prisma experientelor din trecut, a valorilor si a normelor sociale si morale la care adera
compania. In acest context, structura imaginii companiei presupune o ierarhie (fig. 1.9) unde

fiecare nivel influenteaza atat elementele pozitionate sus in ierarhie, cat si cele pozitionate mai jos.
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Figura 1.9. Structura ierarhici a imaginii companiei

Sursa: adaptat de autor dupa Vishnyakova M. [108]

Un prim pas In investigarea imaginii intreprinderii este cercetarea activelor nemateriale ale
intreprinderii care includ si brandul. Aceasta cercetare identifica si ofera posibilitati de masurare
a ce semnificd compania pentru consumatori, inclusiv si elasticitatea In ce priveste categoriile de
produse si servicii ale companiei. Mai mult, cercetarea datd identificd categoriile in cadrul carora
consumatorul permite companiei sa opereze. De regula, astfel de studii sunt calitative cum ar fi
focus-grupurile, interviurile aprofundate si mini-grupurile folosind urmatoarele tehnici: asocierile
de cuvinte, cartografierea calitativa, clasarea companiilor intre puncte de vedere contrastante,
extensibilitatea marcii si, de asemenea, identificarea atractiei diferitelor concepte, asa cum se
relationeaza cu compania.

Referindu-ne la mdsurarea imaginii Intreprinderii, un aspect important este masurarea
asocierilor de la companie, cat si catre companie. Un exemplu care ilustreaza acest aspect poate
fi: ,,Cand spunem cuvantul Mercedes, ce ne vine in minte?” Care sunt asocierile pe care le obtinem
de la aceastd marca? ,,Cand spunem masini de lux, ce ne vine in minte?” Astfel suntem atrasi catre
un brand. Cercetdrile calitative sunt un bun punct de pornire atunci cant se cunosc putine lucruri
despre intreprindere. Informatiile adunate in urma cercetarilor calitative trebuie sa fie cuantificate
pentru a dezvolta concepte de dezvoltare de succes. Atat raspunsurile deschise, cat si cele scalare

trebuie luate in consideratie. Putem apela la trei abordari care cuantificd asocierile companiei:
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1. Metoda numirii: raspuns deschis. Consumatorului i se prezinta o serie de atribute dupa
care 1 se cere sd enumere o serie de companii/marci care 1i vin In minte. Prin intermediul
acestei metode putem masura ordinea si frecventa reamintirii.

2. Metoda latentei: raspuns inchis. Consumatorului i se prezintd o serie de atribute sau
categorii, urmate de denumire de companii/marci. Consumatorul raspunde prin da sau nu
pentru fiecare marca, indicand daca se asociaza cu fiecare atribut sau categorie de produs.
Calculatorul inregistreaza cat timp i-a luat consumatorului sa raspunda. Aceasta metoda
este mai eficienta cand ne referim la categorii mai abstracte cum ar fi mancare sanatoasa,
servicii profesionale, divertisment.

3. Intrebiri scalare. Metodele mentionate mai sus pot fi completate cu intrebari scalare
(acord/dezacord), sau perechi de afirmatii opuse ce tin de atribute, beneficii sau

personalitate.

Pentru a intelege cum percep consumatorii 0 companie, € necesara examinarea celor mai
recente si mai puternice experiente pe care acestia le-au avut cu compania in cauza. Acest lucru
poate fi realizat prin intermediul urmatoarelor metode:

Testarea deservirii clientilor. Deservirea consumatorilor are un impact considerabil asupra
perceptiei companiei. Marketerii trebuie sa verifice abordarile deservirii cel putin de cateva ori pe

an prin testarea telefonicd, online sau personal. Elementele ce trebuie luate In consideratie sunt:

- cat de usor si repede s-a oferit un raspuns la o intrebare s-au s-a solutionat o problema?

- Exista deservire 24/7?

- Cat timp a stat consumatorul pe linia de asteptare?

- Cati pasi s-au parcurs pana s-a obtinut un raspuns favorabil?

- Cat de prietenos a fost reprezentantul companiei?
Testarea inundarii/depravarii. Aceasta metodd presupune identificarea unei categorii de
consumatori care folosesc produsele sau serviciile companiei foarte superficial si motivarea lor ca
sa foloseasca produsul/serviciul la fel de frecvent precum o fac utilizatorii activi pe o perioadd mai
lunga de timp. Se identifica si utilizatorii activi si sunt rugati sd se abtina de la utilizare pentru
aceeasi perioada de timp. Ultimul grup va fi rugat sa spuna ce au folosit in loc de produs/serviciu
pentru a obtine acelasi rezultat. Apoi, prin intermediul focus grupurilor, interviurilor aprofundate
si personale se poate obtine o intelegere mai deplind a rolului pe care il au produsele companiei in
viata consumatorilor.
Tehnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique). Aceasta tehnica de descoperire a

perceptiilor consumatorilor despre companie a fost dezvoltata de Jerry Zaltman si Robin Higie
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Coulter [102]. Tehnica data combind neuro-biologia, psihanaliza, lingvistica si teoria artei pentru
a scoate 1n evidentd modelele de gandire care ghideazd comportamentul de cumparare al
consumatorului. Metoda daté scoate in evidenta faptul cad consumatorul nu poate accesa si articula
usor motivatiile si comportamentele care stau la baza comportamentului pe care il manifesta.
Participantii la acest studiu sunt rugati sa fotografieze sau sa colecteze imagini care reprezinta intr-
o0 oarecare masura marca in discutie. Dupa aceasta etapa, participantii revin si, prin intermediul
interviurilor personale care implicd povestiri, sortarea fotografiilor care se transforma in harti
mintale, raspund la o serie de intrebari, creeaza colaje si creeaza o imagine generald care scoate in
evidenta caracteristicile brandului. Odata evidentiate, aceste caracteristici pot servi drept puncte
de reper in conceperea si modelarea mix-urilor de marketing si a strategiilor de segmentare.
Tehnica data are potentialul de a oferi o intelegere mai atotcuprinzétoare a aspectelor de imagine,
iar rezultatele obtinute pot fi utilizate de asemenea si In examinarea extensiilor de brand si a
strategiilor de repozitionare a companiilor [102].

Tehnici proiective. Deoarece chestionarea directa implica o serie de limitari prin faptul ca oamenii
nu intotdeauna sunt constienti de motivatiile de baza, de regula spun ceea vor sa auda interlocutorii
si se jeneaza sd recunoasca motivele adevarate, tehnicile productive pot ajuta la o intelegere mai
profunda a personalititii companiei. In cadrul acestei metode se regisesc tehnici cum ar fi:
completeaza campul liber, asocieri de cuvinte, stereotipuri, etc.

Urmarirea imaginii corporative. Aceasta tehnicd masoara schimbarile la nivel de imagine a
companiei in baza mai multor atribute. Tehnica datd porneste de la premisa ca consumatorii au
anumite experiente cu compania in diferite feluri si este important de cuantificat frecventa si
impactul acestor experiente diverse asupra imaginii generale a companiei.

Un alt instrument pentru mdsurarea imaginii companiei poate fi facut prin intermediul
Coeficientului Reputatiei (CR). Metoda de masurare a fost elaboratad de catre Harris-Fomburn si
reprezintd o alternativd la metodele care masoara imaginea companiei prin instrumentele
mentionate anterior. Aceasta metoda utilizeaza un spectru mai variat de criterii si in procesul de
masurare sunt implicati angajatii, investitorii si consumatorii care interactioneazd cu compania.
Coeficientul este calculat in baza a 20 de atribute si a fost pentru prima datd publicat de catre C.
Fomburn, N. Gardberg si J. Sever in anul 2000 in cadrul The Journal of Brand Management.
Modelul a fost elaborat in urma unor studii comprehensive pe baza de chestionar in diferite
domenii ale economiei. Acesta urmdreste sa defineasca reputatia pe care o are o companie in raport
cu toate partile interesate. Referindu-ne la fiecare dimensiuni in parte, putem scoate in evidenta

urmadtoarele aspecte:
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1. Apelul emotional:
a. Simpatie: am un sentiment bun fatd de companie.
b. Incredere: am incredere in aceastid companie.
c. Respect si admiratie: admir §i respect aceasta companie.
2. Produse si servicii:
a. Garantie: sustine intru totul produsele si/sau Serviciile.
b. Inovare: creeaza produse si servicii inovative.
c. Calitate: ofera produse si servicii de calitate.
d. Valoare: ofera produse si servicii care justifica pretul.
3. Viziune si leadership:
a. Viziune care inspird: compania are o viziune clara pentru viitor.
b. Leadership puternic: are o conducere excelenta.

c. Receptivitate: observa si profita de oportunitatile oferite de piata.

4. Mediul de lucru:
a. Bine organizat: organizatia se bucura de un management eficient.
b. Angajator bun: pare a fi o companie buna pentru care sa lucrezi.
¢. Un mediu de lucru placut: pare a fi o companie cu angajati buni.
5. Responsabilitate sociala:

a. Sustine organizatiile de caritate: sustine cauzele bune.

b. Prietenos cu mediul: este 0 companie responsabilda fata de mediu.

c. Comportament moral responsabil: mentine standarde inalte in tratarea angajatilor.
6. Performanta financiara:

a. Rezultate bune: din punct de vedere al profitabilitatii compania are rezultate bune.

b. Risc scazut: este 0 companie in care se poate de investit.

c. Competitivitate: depaseste concurenta.

d. Potential de crestere: pare a fi o companie cu potential de crestere.

In conditiile unui mediu de afaceri din ce in ce mai competitiv, activele tangibile de care
dispune o companie nu mai sunt in stare sa creeze un avantaj competitiv, astfel activele intangibile
(nemateriale) capata o importantd majord. Astazi, resursele naturale, financiare si infrastructura nu
mai determina competitivitatea si datorita pietelor financiare si tehnologice, activele tangibile pot
fi obtinute relativ usor. Insa de cealalta parte, resursele umane, cultura, valorile organizationale,
imaginea si marcile unei intreprinderi sunt active intangibile, care nu pot fi obtinute de pe pietele

formale, determina de fapt avantajul competitiv.

52



In urma studierii si analizarii literaturii de specialitate cu privire la misurarea imaginii
intreprinderii si a metodelor utilizate, putem concluziona ca in randul specialistilor si practicienilor
din domeniu nu existd un consens larg asupra modului in care sa se desfdsoare acest proces. Mai
multi cercetatori, precum van Riel C., Flavian, Dowling, inainteazd o multitudine de metode care,
in esentd, sunt fie de naturd structuratd, cum ar fi anchetele, sau nestructurate, precum tehnica
ZMET, tehnicile proiective si altele. Dupa van Riel C., ,,metoda utilizatd va depinde in mare
masura de felul in care cercetatorul conceptualizeaza imaginea companiei, de scopul studiului, de
metoda de colectare a datelor si de sarcina care trebuie indeplinita in evaluarea unei companii”
[93]. Tinand cont de aceste concluzii, iIn masurarea imaginii companiilor, accentul trebuie pus pe
metoda scarii de atitudini, pe tehnicile de proiectare a chestionarului si pe de colectare a datelor.
Astfel, cercetatorii aplicd o gama variatd de instrumente si masurdtori care sd interpreteze
asocierile care se regasesc In mintea partilor interesate. Absenta unei metode universale,
standardizate de masurare a imaginii companiilor evidentiaza faptul cd diversitatea partilor
interesate necesitd abordari personalizate. Astfel, in conceperea unor metode de masurare a
imaginii, cercetatorul trebuie sa tind cont in primul rand de caracteristicile publicului, de scopul si
natura cercetarii, de identitatea vizuald a companiei si, nu in ultimul rand, de relatiile care exista

intre tipurile de identitate.

1.4.  Concluzii la capitolul 1

Cercetand aspectele teoretico-metodologice, privind imaginea si competitivitatea
intreprinderii pe piatd, putem concluziona ca conceptul de imagine si identitate in activitatea de
marketing joacd un rol crucial intru obtinerea unor avantaje competitive de lunga durata care 11
permit Intreprinderii sd se impuna pe piatd si sd obtind o pozitionare distinctiva in mintea
consumatorului. Definitd drept o reflectare de tip senzorial in mintea omeneasca sub forma unor
senzatii, perceptii sau reprezentari, imaginea poate fi consideratd un factor decisiv in evaluarea
unei organizatii. Sintetizand multitudinea de mesaje transmise de o intreprindere, consumatorul le
oferd o insemnitate, creAndu-si astfel o imagine de referinta. In literatura de specialitate, conceptul
de imagine aplicat asupra Intreprinderilor este pentru prima data utilizat in 1953, fiind analizat si
si comparat cu personalitatea umana. Evoludnd de-a lungul anilor, conceptul de imagine s-a
emancipat din domenii precum designul grafic, aspectul vizual corporativ al companiei si
comunicarile de marketing. In contextul curent, imaginea capiti o insemnitate si mai mare,
deoarece tot ceea ce intreprinde sau nu iIntreprinde o companie pe piatd afecteazd perceptia,
performanta si oferta acesteia.

Imaginea intreprinderii este strans legata de identitatea companiei si este creatd in urma
proiectarii acestei identitdti asupra partilor interesate, cu scopul de a influenta intentia de
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cumpadrare, disponibilitatea de a investi in companie sau dorinta de angajare in cadrul acesteia.
Identitatea companiei este formata din mai multe tipuri de identitate, tindnd cont de publicul asupra
caruia este proiectatd si anume: actualda, comunicata, conceputd, ideala si dorita. O prima viziune
dominanta prin prisma careia o companie proiecteaza o imagine favorabila este identitatea vizuala,
deoarece managementul unei companii poate ajusta, modifica si transforma aspectele vizuale care
si modeleze aceastia imagine. In procesul de modelare a imaginii, intreprinderea urmareste
obtinerea unor active care trebuie sa Tnsuseasca criteriul diferentierii fatd de concurenta, sa aiba o
valoare psihica si materiala, sd poata fi transferata prin procese de licentiere/extinderi de brand, sa
poata fi protejatd prin lege si sa fie usor recunoscuta si identificata in contextul concurential.
Abordata prin prisma competitivititii economice, imaginea intreprinderii este modelatd si
comunicatd in scopul obtinerii unor avantaje competitive. Pornind de la identitatea corporativa
care prin intermediul comunicdrilor de marketing creeaza si contureazd imaginea companiei,
aceastd imagine duce la obtinerea avantajelor competitive. Astfel, obiectivele organizationale ale
intreprinderii se rezuma atat la crearea unei imagini dorite n randul constituentilor companiei, cat
si la crearea si mentinerea unei reputatii solide. Mediul competitiv in care activeazd compania
poate fi inteles in urma unei analize sistematice a celor cinci forte ale lui Porter, iar avantajele
competitive sustenabile de care se poate bucura o intreprindere trebuie sa fie unice intreprinderii,
sd contribuie la crearea valorii pentru consumatori si sa fie greu de obtinut sau imitat de catre
concurenti. In acest context, una din concluziile de bazi asupra imaginii tine de faptul ci sunt
active greu de imitat si servesc drept o baza solida pentru o pozitionare competitiva pe piata.
Analizand literatura de specialitate in ceea ce tine de mdsurarea imaginii intreprinderii si a
metodelor utilizate, putem mentiona ca la etapa actuald, in randul specialistilor si practicienilor nu
existd un consens asupra metodologiilor ce se cer a fi utilizate in acest proces. Metodele variaza
in dependentd de natura structurata sau nestructuratd a acestora, insd accentul primordial trebuie
plasat pe scarile de atitudine, pe proiectarea chestionarului si colectarea datelor. Absenta unei
metode universale de masurare a imaginii scoate in evidenta faptul ca imaginea trebuie analizata
s1 mdsurata prin prisma partilor interesate. Astfel, in cercetarea imaginii, cercetdtorul trebuie sa
tind cont de caracteristicile publicului, de scopul si natura cercetdrii, de identitatea vizuala a
companiei si de relatiile care exist intre cele cinci tipuri de identitate. In acest sens, in urmatorul
capitol s-a studiat competitivitatea industriei usoare din Republica Moldova prin prisma imaginii
intreprinderilor din sectorul de confectii, in baza carora s-a elaborat un model de analizd a imaginii

intreprinderilor.
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2. COMPETITIVITATEA INDUSTRIEI USOARE DIN REPUBLICA MOLDOVA
PRIN PRISMA IMAGINII INTREPRINDERILOR
DIN SECTORUL DE CONFECTII

2.1.  Evolutiile specifice industriei usoare a Republicii Moldova

Industria usoara reprezintad una din cele mai vechi si totodatd prospere ramuri ale economiei
nationale. Fiind parte componentd a industriei prelucratoare, industria usoara cuprinde genuri de
activitate precum fabricarea produselor textile, si anume a articolelor tricotate si a covoarelor;
fabricarea articolelor de imbracaminte; productia articolelor din piele si fabricarea incaltamintei.
Odata cu obtinerea independentei care, nemijlocit, a dus la liberalizarea comertului si privatizarea
intreprinderilor, industria usoara a atestat o crestere constanta in special dupa 2005, cand au fost
eliminate cotele asupra textilelor si articolelor tricotate de catre Organizatia Mondiala a
Comertului (WTO). In prezent, sectorul dat numara aproximativ 540 de intreprinderi, conform
datelor prezentate de catre Ministerul Economiei si Infrastructurii pentru anul 2020 [81].

In Republica Moldova, industria textild si cea de confectii a cunoscut o crestere constanti
dupa cel de al II-lea Rdzboi Mondial, intre anii 1947 si 1960 au fost pregétite si echipate primele
fabrici de tricotare si crosetare in mai multe regiuni ale trii, precum or. Chisinau, Bender, Orhei
s.a. Intreprinderile din aceastd ramura a economiei erau implicate in fabricarea tesaturilor pentru
imbracaminte, captuseald, mobila, tricotaje. Conform informatiilor oferite de Biroul National de
Statisticd, in anul 1990, industria textila si de confectii a Moldovei a produs: 214 milioane metri
liniari de tesatura, 7,7 mii tone de fibre de 1and, 31,6 mii tone de fibre de bumbac.

Odata cu trecerea la economia de piatd, industria de confectii a Republicii Moldova a
suportat pierderi considerabile. Legaturile de cooperare cu intreprinderile din fosta Uniune
Sovietica au fost intrerupte, s-a redus foarte mult furnizarea de materie prima, iar piata, atat interna,
cat si cea externa, s-a restrans simtitor. Pe teritoriul tarii au crescut vertiginos importurile de
productie textila ieftind din tari, precum Turcia si China. Volumul de productie inregistrate anterior
s-a redus foarte mult si o buna parte din intreprinderi si-au sistat definitiv activitatea. Astfel, in
anul 1995, aproximativ 10% din capacitatea de productie a tarii era folositd pentru producerea
articolelor din tricot, iar modernizarea si restructurarea intreprinderilor din aceasta ramurd se
desfasura 1n conditii dificile [81]. Dupa anii 90, acest sector industrial a trecut printr-un proces de
modernizare si restructurare, drept rezultat al adaptirii la economia de piati. In perioada anilor
2005-2009, dinamica volumului de productie a produselor textile si a imbracdmintei a fost una
pozitiva. Odata cu criza economica mondiald care a afectat puternic si Republica Moldova, in anii

2009-2010, volumul de productie a scdzut. La sfarsitul anului 2010, industria textild si de confectii
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atestd o noud crestere, unde in 2013, volumul de productie a crescut de peste 2,7 ori [9]. Drept
rezultat al acestei cresteri, industria textild s-a situat in topul exporturilor cu cca 17% din totalul
de export [47].

La nivel guvernamental, aceasta ramura a industriei se afld pe agenda dezvoltarii strategice
drept o ramura-cheie a economiei, datoritd 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 Europene, iar 14% sunt consumate de catre piata
locala. Printre pietele de export cu cea mai mare pondere se numara tari, precum Italia, Germania,
Romania, Austria, Franta, SUA, Marea Britanie, Belgia, Bulgaria, Olanda, Polonia, Grecia, cat si
Comunitatea Statelor Independente. Branduri de renume, precum Versace, Armani, Prada, Dolce
& Gabbana, Calvin Klein s.a. isi desfasoara activitatile de producere in Republica Moldova. Pe
langa contributia semnificativa pe care o are la exporturi, industria usoara sustine o piatd a muncii
de 29,000 de muncitori [10]. Majoritatea locurilor de munca sunt in zona rurald si preponderent
ocupate de citre femei. In anul 2016, acest sector a demonstrat cele mai semnificative cresteri ca
volum de productie: textile (+32%), imbracaminte (+15%). Din numarul total de intreprinderi, 28

fac parte din categoria companiilor mari, iar restul IMM-uri.
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Figura 2.1. Structura industriei usoare RM
Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica
al Republicii Moldova, 2020

Republica Moldova in continuare ramane o oportunitate atractiva pentru investitii in acest
sector, odatd ce procesele de productie sunt externalizate 1n tari cu costuri reduse. De asemenea,
invecinarea cu Uniunea Europeana reprezinta un avantaj strategic pentru Republica Moldova in
calitate de furnizor de textile si imbracaminte pe pietele de consum. La nivel de distributie
geografica, 61% din Intreprinderi se afld in or. Chisinau si regiunea centrald a tarii (Ialoveni, Orhet,
Straseni), 21% in partea de nord (Balti, Soroca, Floresti, Edinet, Rascani, Singerei) si 18% in partea

de sud a tarii, inclusiv si UAT Gagauzia.
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Competitivitatea de care se bucurd produsele textile fabricate In Republica Moldova sunt
rezultatul produselor finite de o calitate inalta, asigurate de sisteme moderne de control al calitatii,
realizarea comenzilor in timp si livrarea rapida catre toate pietele de desfacere atat in UE, cét si in
CSI. Conform biroului national de statistica al Republicii Moldova, sectorul este organizat in patru
forme juridice: Societdti pe actiuni (SA), societdti cu raspundere limitatd (SRL), intreprinderi
comune — investitii locale si capital strdin si intreprinderi cu capital strain (ICS).

In cadrul acestui sector sunt prezente o serie de modele de afaceri, cum ar fi: Cut & Make;
Cut, Make, Trim; FOB,; Marci proprii si marci private. O buna parte din producatorii de articole
vestimentare si incéltdminte au reusit sa lanseze branduri proprii pe piata locala, iar unii depun
eforturi pentru a-si extinde piata si in tarile din vecinatate. De asemenea, la nivel de tara, Republica
Moldova promoveaza brandurile nationale prin intermediul platformei comune ,,.Din Inima” care
cuprinde aproximativ 60 de branduri locale. In ceea ce tine de sporirea valorii adiugate produselor
fabricate in Moldova, mai multe modalitati de colaborare au evoluat intru asumarea unei cote mai
mari din lantul valoric, cum ar fi achizitia materiei prime. Astfel, conform raportului Invest in
Moldova, pentru anul 2018, elaborat de catre Organizatia pentru atragerea investitiilor si
promovare a exporturilor in Republica Moldova, 78% din produsul finit generat de catre aceasta
ramura a industriei este directionat catre export, iar 22% este orientat catre piata locala prin marcile
proprii [87].

Un alt factor ce denota competitivitatea industriei textilelor in Republica Moldova tine de
forta de munca. In cadrul acestui sector se giseste o fortd de munci calificata si activa. Un avantaj
specific pentru Republica Moldova tine de coloritul national care inglobeaza nationalitati, precum
Romani, Rusi, Ucraineni, Bulgari si altii, iar 80% din populatia tarii este multilingva. Conform
Agentiei Nationale de Ocupare a Fortei de Munca, pentru anul 2020, populatia activa din punct de
vedere economic constituia 1,3 milioane de oameni [4]. Industria usoara a tarii se bucura de o forta
de munca inalt calificata datoritd sistemului educational care ofera atat studii profesionale, cat si
de nivel universitar. Pe intreg teritoriul tarii se regasesc scoli profesionale care pregatesc viitori
croitori si tehnicieni, iar cei care doresc sd avanseze in cunostinte de nivel mai inalt, pot studia in
cadrul catedrelor specializate ale mai multor universitéti din tara.

In ceea ce tine de costurile operationale si taxele percepute in sector, Republica Moldova
are o pozitionare privilegiata in comparatie cu tarile din regiune. Conform datelor prezentate de
Agentia de Investitii, pentru anul 2021, salariul mediu brut in sectorul de confectii a fost 415.05
EUR [4]. In comparatie cu tarile din vecinatate, salariile in Moldova sunt mai mari doar in
comparatie cu Ucraina. Forta de muncd de care dispune tara este caracterizata prin costuri mici si

productivitate Tnalta, elemente ce conferd o competitivitate sporita.

57



Industria textilelor este reprezentatd in mare parte de catre industria covoarelor cu o
productie anuala aproximativd de 50 milioane EUR. Producatorii de covoare sunt preponderent
orientati spre export. Cei mai mari doi jucdtori pe piatd sunt Floare-Carpet si Moldabela.
Intreprinderea Floare-Carpet este specializata in producerea covoarelor de 14ni, iar Moldabela in
covare de fibra sintetica si 1ana. 80% din materia prima este achizitionatd din Noua Zeelanda, iar
restul este cumparatd de pe piata locald. Ambele companii cuprind intreg lantul valoric. Piata
principald de export este Uniunea Europeana (80%), iar restul, 20%, o reprezinta piata locala.

Industria de confectii a beneficiat din plin de proximitatea geografica cu piata europeana.
In ultimii cinci ani, confectiile au reprezentat mai mult de jumatate din rulajul industriei usoare.
Confectiile reprezintd una din cele mai vechi ramuri ale economiei nationale si rdmane in
continuare competitiva, deoarece se bazeaza pe una din cele mai importante resurse disponibile in
Moldova: forta de muncd competenta. Datorita pozitiondrii geografice, Moldova este capabila sa
livreze moda rapida (din engl. Fast Fashion), ceea ce presupune ca timp de o zi, bunurile pot fi
livrate in Europa de Est si in doud zile acestea ajung in Europa de Vest. Industria confectiilor este
competitiva si din punct de vedere al preturilor, si mentine standarde sociale si de munca inalte.
Proximitatea fatd de piata europeana ofera posibilitatea externalizarii unor parti considerabile ale
lantului valoric.

in anul 2016, in Republica Moldova, erau inregistrate 336 companii producitoare de
imbracaminte, dintre care 19 sunt considerate companii mari, 118 sunt IMM-uri, iar 207 sunt
micro-companii. Dintre acestea, 77% sunt companii private locale, 14% sunt companii cu capital
strain, iar 8% - companii comune (Joint Ventures). Piata locald de consum este puternic
competitiva, datorita bunurilor cu costuri foarte scazute, importate din China. Pe 1anga acest factor,
populatia tarii nu este mare, iar salariile sunt mici. Cheltuielile anuale pe bunurile de consum sunt
mai putin de jumatate din cheltuielile tarilor din regiune. Pentru a produce la capacitate deplind,
majoritatea producatorilor de articole din tricot sunt dependenti de exporturile citre UE, CSI si
Turcia. In 2017, aproximativ 90% din companii lucrau pe principiul C&M/CMT pentru export in
UE. Specificul acestui tip de comenzi constd in faptul cd producatorii nu trebuie sa faca investitii
considerabile pentru a obtine astfel de comenzi. In plus, acestia nu trebuie si achizitioneze materia
prima, deoarece acest lucru este facut de catre partenerii externi. Datorita conditiilor favorabile din
ultimii ani, multi producatori locali au castigat o bogatd experientad in formarea si dezvoltarea unei
forte de munca 1nalt calificate care este capabila sd lucreze cu tehnologii noi si sa produca articole
de o calitate inalta. Experienta care este cdpatatda de companiile locale, in colaborare cu marile
branduri internationale, poate fi utilizatd Intru obtinerea unor avantaje competitive, mai intai pe

piata locala, apoi si pe cea internationala.
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Incepand cu anul 2005, in Republica Moldova a fost lansat proiectul Cresterea
Competitivitdtii si Dezvoltarea Intreprinderilor (CEED), finantat de Agentia SUA pentru
Dezvoltare Internationald (USAID), care a fost menit sd sporeasca competitivitatea in cele mai
promitatoare sectoare ale economiei. Obiectivele urmarite in cadrul acestui proiect au fost sporirea
investitiilor si generarea locurilor de munca prin formarea clusterelor competitive. Proiectul s-a
desfasurat in doua etape; prima a inceput in 2005, cu o durata de cinci ani si un buget de 8 milioane
USD. In industria textila si a imbracamintei, proiectul CEED a sponsorizat o serie de seminare
focusate pe reorientarea companiilor spre vanzarea produselor cu o valoare adaugata mare.
Intreprinderile producitoare de articole vestimentare din Republica Moldov au trecut printr-un
proces de optimizare a fluxurilor de productie si au implementat noi tehnologii menite sd creasca
productivitatea, calitatea si viteza de producere. Conform auditului efectuat de catre USAID in
urma implementarii proiectului, ,majoritatea companiilor au demonstrat o crestere a
productivitatii cu 12-15%” [105]. De asemenea, s-au inregistrat imbunatatiri si la nivelul fluxului
de productie si al controlului calitatii. Aceste imbunatatiri, cuplate cu investitiile facute de catre
companii in tehnologiile noi si asistenta CEED in domeniul marketingului si promovarii imaginii
acestor Intreprinderi, a dus la semnarea unor contracte pe piata internationald, profituri si salarii
mai mari, $i o satisfactie sporitd in randul angajatilor. Companiile au fost sustinute in dezvoltarea
unei imagini de brand si n elaborarea unor planuri de promovare pe piata locala. Prin intermediul
programului, companiile au beneficiat de asistenta 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 Chisindu, Balti, si Cahul. Companii precum Tricon, Iuvas, Maicom, Vistline au lansat
colectii de articole vestimentare sub marca proprie.

Asa cum a fost mentionat anterior, majoritatea companiilor din sectorul confectiilor sunt
in mare parte dependente de comenzile C&M venite din exterior, un proces cu o valoare adaugata
nesemnificativd, care Insa solicitd intreaga fortd de muncd. Astfel, cresterea competitivitatii si a
profitabilitatii se bazeaza pe diversificarea industriei si dezvoltarea intreprinderilor orientate pe
producerea articolelor vestimentare sub brand propriu. In acest context, aceste companii sunt
angrenate in intreg lantul valoric, pornind de la conceptul produsului, pand la producere, marketing
si vanzari. Companiile care au trecut prin proiectul CEED au fost fortate sa preia controlul asupra
brandingului si a proceselor de marketing. In prima etapa, s-au elaborat mircile comerciale, fapt
care a dus la crearea brand-book-urilor si ulterior la inregistrarea acestora. Aceste procese au dus
la o serie de imbunatatiri sistemice in activitatea de marketing a intreprinderilor de confectii. Au

fost create branduri menite sa comunice segmentelor tintd de consumatori, cu stiluri corporative,
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care sa reflecte imaginea de brand dorita, pe care compania doreste s o comunice, toate incadrate
in strategii eficace de marketing. Au fost consolidate departamentele de marketing ale companiilor
care Inteleg importanta dezvoltarii si implementarii unor mix-uri de marketing, care sd vizeze
publicul tinta si sd duca la crearea si stimularea cererii.

Odata cu stabilirea si consolidarea elementelor fundamentale care sd comunice imaginea
companiilor producatoare de articole vestimentare locale, expunerea masiva a companiilor catre
publicul tinta este de o importanta colosald. Din acest motiv, pe parcursul anilor 2005-2010, peste
21 de companii care produc sub brand propriu au participat la diferite targuri si expozitii (tabelul
2.1). Avand un plan de marketing bine pus la punct, cuplat cu tot instrumentarul necesar,
companiile care si-au prezentat oferta in cadrul acestor expozitii au devenit mai notorii $i, In urma
acestor expozitii, au crescut vanzarile prin semnarea unor contracte noi atat cu parteneri externi,

cat si interni.

Tabelul 2.1. Participarea companiilor din RM la expozitii internationale 2005-2010
Eveniment Locatia ‘ Anul ‘ Companiile participante

Saptamana Republicii | Bucuresti, Dana, Flautex, Gabiny, Rada, Vasconi Textil

Moldova Romania 2006
Ready to Show Milan, Italia 2006 | Mobile SRL
Domotex Exhibition Hannover, 2008 Filatura Ungheni, Moldabela
Germania
Surfaces Expo Las Vegas, 2008 Moldabela
SUA
Textillegprom Moscova, 2008 Artizana, Infinity, Intercentre Lux, Ionel, Iuvas, Mobile
Rusia 2009 SRL, Noustil, Odema, Olympus, Portavita, Rumfelsia,
Saltoianca, Steaua Reds, Tricon, Vestra, Vistline
Interselection Paris, Franta 2009 Artizana, Tuvas, Mobile SRL, Odema Olga Ceban,
Portavita, Saltoianca
CPM - Collection Moscova, 2010 Artizana, Mobile SRL, Saltoianca
Premiere Rusia

Sursa: elaborat de autor in baza U.S Agency for International Development [105]

In urma implementirii primei etape a proiectului de consolidare a competitivitatii industriei
usoare din Republica Moldova, in special in sectorul de confectii, competitivitatea s-a materializat
prin sporirea calitatii produselor ca rezultat al implementarii tehnologiilor si proceselor de
productie noi, s-au stabilit noi legaturi Intre companii si piata locald de desfacere, s-au format noi
capacitdti de munca si s-a imbunatatit mediul de afaceri.

In concluzie putem sustine ci sectorul de confectii a beneficiat enorm de mult de pe urma
pozitionarii geografice bune a Republicii Moldova in imediata proximitate de piata europeana. in
ultimii cinci ani, rulajul din cadrul acestui sector reprezintd peste jumatate din rulajul intregii

industrii usoare. La etapa actuald, intreprinderile din Republica Moldova se bucurd de o serie de
60



avantaje unice care si mai mult stimuleaza cresterea si dezvoltarea acestui sector. Un prim avantaj,
asa cum a fost mentionat si anterior, tine de satisfacerea conditiilor Fast Fashion, unde bunurile
procesate pe teritoriul tarii pot fi exportate in Europa in decurs de doua zile. Un al doilea avantaj
al acestui sector tine de competitivitatea din punct de vedere a preturilor. Proximitatea fata de piata
Uniunii Europene ofera companiilor posibilitatea de externalizare a unor parti considerabile ale
lantului valoric catre companii-partener din Republica Moldova, mentinand standardele sociale si
cele de securitate la locul de munca. Conform biroului National de Statistica, sectorul de confectii
numara aproximativ 406 intreprinderi, dintre care, 20 pot fi considerate intreprinderi mari, 143
IMM-uri si 243 micro-intreprinderi. Din numarul total, 77% sunt companii locale, 14% sunt

companii cu capital strain, iar 8% intreprinderi comune [20].

2.2.  Competitivitatea sectorului de confectii n contextul
competitiv al Republicii Moldova

In contextul in care globalizarea capiti un caracter mult mai proeminent, succesul de care
se poate bucura o Intreprindere atat in conditiile unei concurente acerbe la nivel national, dar si la
nivel international, depinde Tn mare masurd de abilitatea acesteia de a fi competitivd. Astazi
notiunea de competitivitate reprezintd o preocupare centrald pentru toate tarile lumii care
concureaza intr-un context global. Cercetatorii Belostecinic G., Gutu C., Bragoi D., descriu

competitivitatea sistemica prin intermediul a 4 nivele:

Competitivitatea produsului/serviciului: totalitatea caracteristicilor calitative si de pret a
produsului care determind superioritatea acestuia fatd de produsele concurente intru satisfacerea
unei nevoi concrete a consumatorului.

Competitivitatea intreprinderii: totalitatea caracteristicilor care denota intreprinderea cum ar fi
cota de piatd, potentialul de productie, de realizare si dezvoltare Intru realizarea obiectivelor si
sarcinilor propuse de citre managementul de varf al intreprinderii.

Competitivitatea ramurii: capacitatea unei ramuri de a asigura un nivel comparativ inalt al
veniturilor si salariilor, concurarea pe pietele international prin utilizarea productiva a resurselor
disponibile.

Competitivitatea tarii: pozitionarea tarii atat pe piata interna, cat si pe cea externa reflectata prin
indicatori care denotd situatia si dinamica tarii sub influenta factorilor economici, politici, sociali,
culturali, si altele.

prisma ramurilor care formeazd economia acesteia, care implicd atat piata internd, cat si pe cea

externd. Referindu-ne la factorii care influenteazd mediul competitiv, globalizarea si a patra
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revolutie industriald, au creat noi oportunitati si schimbari perturbatoare in randul economiilor si
societdtilor. Forumul Economic Mondial este una din organizatiile cele mai proeminente in
oferda o imagine de ansamblu detaliatd a factorilor care stimuleaza productivitatea, cresterea si
dezvoltarea capitalului uman in contextul ultimei revolutii industriale. Acest indice are menirea de
a masura Factorul Total de Productie (FTP) (din engl. Total Factor Productivity), ca parte a
cresterii economice, care nu poate fi explicatd doar ca urmare a cresterii factorilor de productie
[110]. Astfel, FTP poate fi interpretat prin cét de eficient sunt combinate unitatile precum munca
si capitalul in generarea productivitatii.

Pentru anul 2019, raportul ICG plaseazd Singapore ca fiind tara cea mai competitiva.
Singapore ocupa primele clasamente in domenii precum infrastructurd, sandtate, piata muncii si
dezvoltarea sistemelor financiare. In comparatie cu anul 2018, cand Republica Moldova era clasata
pe pozitia 88 din 140 de tari, in 2019, aceasta a urcat doua pozitii in clasament fatd de 2018 [111].
si anume: institutiile, infrastructura, adoptarea tehnologiilor informationale de comunicare,
stabilitatea macroeconomicd, sandtate, abilitatile populatiei, piata produselor, piata muncii,
sistemul financiar, dimensiunea pietei, dinamismul afacerilor si capacitatea de inovare. Astfel,
Republica Moldova, cu o populatie de 3,5 milioane locuitori, inregistreaza un Produs Intern Brut
Republica Moldova in continuare se afla la etapa de tranzitie de la o dezvoltare in baza factorilor,

la o dezvoltare care are la baza eficienta [111].

Institutii

Stabilitatea
macroeconomica

Sofisticarea
afacerilor

Sanatatea, educatia

Dimensiunea pietei .
primara

Pregatirea

S Educatia rioara
tehnologica ducatia superio

Dezvoltarea piete
financiare

ficienta pietei
bunurilor
Eficienta pietei
muncii

—8—1CG 2019 ICG 2015-2016
Figura 2.2. Evolutia pilonilor competitivitatii R.Moldova in anul 2019 fata de 2015-2016
Sursa: elaborat de autor in baza World Economic Forum [110, 111]
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Reiesind din figura prezentatd mai sus (fig. 2.2), putem observa cd in 2019 au fost
inregistrate o serie de evolutii pozitive, preponderent in domenii precum institutii, infrastructura,
stabilitate macroeconomicd, pregdtirea tehnologica si sofisticarea afacerilor. Referindu-ne la
institutii, Republica Moldova a demonstrat o usoara imbunatatire a sistemului institutional unde s-
au facut anumite modificari benefice a cadrului juridic si administrativ, lucru in urma caruia
intreprinderile au de castigat. Un alt salt destul de considerabil se atesta la capitolul infrastructurii
unde scorul de 4.6 este mai mare cu aproape o unitate, in comparatie cu 2015-2016 (3.7).
Imbunatatirile facute la capitolul calititii drumurilor, a canalelor de transportare a marfurilor,
permit companiilor sd-si desfdsoare activititile economice cu costuri mai reduse. La pilonul
sofisticarea afacerilor care reprezinta calitatea operatiunilor si strategiilor companiilor pe piata,
Republica Moldova a atestat o evolutie pozitiva, clasindu-se pe pozitia 68/141 in comparatie cu
115/144 1n 2015. Dupa WEF, sofisticarea afacerilor se caracterizeaza prin ,,strategii de marketing,
branding, distributie, procese avansate de productie si producerea de produse unice si sofisticate”
[111]. La acest capitol, industria usoara a Republicii Moldova a atestat mari progrese in ultimii 10
ani, reusind sd se impuna pe piata locala, iar producatorii cei mai bine pozitionati au nregistrat
succese si pe pietele externe (preponderent in Romania, Ucraina, si Federatia Rusi). In pofida
evolutiilor pozitive la pilonii sus-mentionati, Republica Moldova trebuie sa ia o serie de masuri de
imbunatatire in urmatoarele directii:

- Eficienta pietei bunurilor — in 2019, Republica Moldova a atestat un declin la capitolul
eficientei pietei bunurilor de la un scor de 4.1 in 2016, la 3.8 in 2019. Pozitia joasd in raport
datoreaza barierelor din partea statului, si anume protectionismul si lipsa de cunostinte, astfel
incét satisfacerea cerintelor consumatorilor devine o sarcina tot mai dificila pentru actorii
implicati in procesul de creare a plusvalorii. O piatd eficienta presupune existenta unui mix
comprehensiv de produse si servicii care reprezintd rezultatul acestei eficiente.

- Dimensiunea si potentialul pietei — in 2019, Republica Moldova s-a clasat pe pozitia 127
din 141 de téri cu un scor de 2.5, in comparatie cu pozitia 121 in 2015-2016 si cu un scor de
2.7. Problema pietei de desfacere este una stringentd, deoarece Republica Moldova are o
piata de desfacere foarte mica unde producatorii locali sunt pusi in situatia de a-si diversifica
piata de desfacere in vederea exploatarii tuturor oportunitdtilor disponibile companiilor
moldovenesti.

- Inovarea —in 2019, Republica Moldova a ocupat pozitia 109 din 141. Din toti cei 12 piloni

......

Indicatorul dat este format din 3 sub-grupe: interactiune si diversitate (0-100), cercetare si
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dezvoltare (0-100), si comercializare (0-100). Dintre toti sub-indicatorii inclusi in grupul
interactiune i diveristate, Republica Moldova atesta o crestere la capitolul diversitatii fortei
de muncd (49.9 p.), co-inventii internationale (4.0 p.) si colaborarea cu mai multe parti
interesate (36.2). In randul grupului cercetare si dezvoltare, Republica Moldova atesta cei
mai slabi indicatori cu un scor de 21 din 100 puncte posibile. Lucrurile stau bine doar la
capitolul publicatiilor stiintifice, fapt ce denota ca intre lumea academica si cea practica
existd e discrepantd considerabilda. Doar 0.3% din PIB este directionat spre cercetare si
dezvoltare, iar la proeminenta institutiilor de cercetare, pentru 2019, Republica Moldova a
inregistrat 0.00 puncte. La capitolul comercializare, inregistram un scor de 49.4 puncte din
100, unde 30.9 sunt atribuite gradului de sofisticare a cumparatorului si 68.0 puncte sunt
atribuite numarului de aplicatii pentru marci comerciale (553,47 marci per 1 milion
populatie).

Cel mai mare scor obtinut de Republica Moldova pentru 2019 (73 puncte) este la

stabilitatea macroeconomicd. Acest pilon este format din 2 subcategorii si anume: inflatia si

dinamica imprumuturilor. La capitolul inflatiei, Republica Moldova a inregistrat o inflatie de 4.8%

iar dinamica imprumuturilor pe o scara de la 0-100 este situata la 49.1.

In aspect regional (fig. 2.3), evolutia ICG a Republicii Moldova nu a inregistrat progrese

semnificative in ultimii 5 ani. Mai degraba, tendinta a fost una crescatoare, Republica Moldova

pierzand pozitii, pornind de la pozitia 82 in 2015, la 86 in 2019, ceea ce reprezintd coborarea in

......
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Figura. 2.3. Evolutia pozitiei competitive a RM in aspect regional, in perioada 2014-2019
Sursa: elaborat de autor in baza World Economic Forum [110, 111]
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Observand tendintele, constataim cd Republica Moldova are cel mai jos clasament din
regiune. Astfel, in 2019, Romania este plasatd pe locul 51 (cu 35 pozitii mai sus decat RM),
ocupand pozitia 85; iar Ucraina este clasata cu o pozitie mai sus decat Republica Moldova. Cea
mai bund pozitie din regiune 1i revine Federatiei Ruse, ocupand pozitia 43 (cu 43 pozitii mai sus
decat RM).
observa ca in comparatie cu tarile vecine, Republica Moldova ocupa cele mai joase pozitii la
pilonul infrastructurii, educatiei, dimensiunii pietei si inovarii. Cu toate cd 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 clasatd tard la acest capitol este Federatia Rusd, ocupand a 6-a pozitie, urmata de

Romania pe pozitia 41 si respectiv Ucraina, care se claseaza pe a 47-a pozitie.
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Figura 2.4. Analiza pilonilor competitivitatii RM fata de tirile vecine (anul 2019)

H

Sursa: prelucrat de autor in baza World Economic Forum [111]

Un progres remarcabil pe care 1-a Inregistrat Republica Moldova in ultimii 5 ani, tine de
pilonul sofisticarii afacerilor. Daca in 2015, conform datelor ICG, Republica Moldova ocupa
pozitia 124 in clasament (mai mare decat media statelor CSI), ceea ce denota faptul ca Republica

Moldova incd se afla in perioada de tranzitie, Tn 2019 Republica Moldova a urcat 56 pozitii,
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clasandu-se pe locul 68 din 141. Republica Moldova a inregistrat progrese la toate elementele ce
formeaza pilonul sofisticarii afacerilor. S-au redus costurile de lansare a unei afaceri la fel ca si
durata de timp necesara pentru a inregistra si primi aprobarea legald de functionare. La acest
capitol, Republica Moldova ocupa pozitia 14 din clasamentul total, si astfel, putem concluziona
ca avem una din cele mai scurte perioade in care un antreprenor isi poate lansa afacerea. De
asemenea, cadrul legal la capitolul insolventei afacerilor a trecut prin ajustari si eficientizari
considerabile, ocupand locul 27 in acest clasament. Facand o paralela cu industria usoara, aparitia
brandurilor autohtone care au presupus investitii considerabile in activitatile de marketing a
intreprinderilor a impulsionat enorm de mult gradul de sofisticare a afacerilor. Drept rezultat,
ofertele producatorilor locali au devenit mai competitive, astfel incat produsele fabricate in
Moldova s-au bucurat de o crestere constanta a cererii.

economiei sau a unei tari. Prin proiectul Doing Business, lansat incepand cu anul 2002, Banca
Mondiald analizeaza companiile mici si mijlocii din 190 de economii si masoara reglementarile
care se aplica acestor entitdti pe parcursul ciclului de viatd [103]. Raportul oferd indicatori
cantitativi asupra unor elemente esentiale precum lansarea unei afaceri, obtinerea anumitor acte
permisive (autorizatii de constructii, de functionare, acte de inregistrare a proprietatii, etc.) si
solutionarea aspectelor ce tin de insolventa intreprinderilor. Conform raportului Doing Business
pentru anul 2020 [103], Republica Moldova ocupa locul 48/190 cu un scor de 74.4 puncte.
Raportul analizeaza 10 piloni ai mediului de afaceri: initierea unei afaceri; obtinerea autorizatiilor
in constructii; obtinerea energiei electrice; inregistrarea proprietdtii; obtinerea creditelor;
protejarea investitorilor minoritari; plata taxelor; comertul exterior; semnarea contractelor;
insolventa (inchiderea afacerii).

Cel mai nalt scor obtinut de citre Republica Moldova pentru anul 2020 este la capitolul
initierii unei afaceri, ocupand pozitia 13/190. Scorul obtinut pentru acest pilon este de 95.7/100 si
este format din numarul necesar de proceduri pentru initierea unei afaceri, durata (nr. de zile), si
costurile asociate cu inregistrarea companiei. Astfel, Moldova inregistreaza o performantd buna si
un progres considerabil in raport cu anii precedenti unde numarul de proceduri a fost redus la 3,
care pot fi realizate in termen de 4 zile. In aspect regional, scorul Republicii Moldova este unul
remarcabil, situat peste media regionald si constituie 90.5 puncte, ocupand a 13-a pozitie in

clasament (tab. 2.2).
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Tara Republica | Roméania | Ucraina | Federatia
Moldova Rusa
Pilonii mediului de afaceri
1. Initierea Afacerii 13 61 40
2. Obtinerea autorizatiilor in constructii 20 26
3. Obtinerea energiei electrice 7

4. Inregistrarea propriettii

5. Obtinerea creditelor

6. Protejarea investitorilor minoritari

7. Plata taxelor

8. Comertul exterior

9. Semnarea contractelor

10. inchiderea afacerii (Insolventa)

Sursa: elaborat de autor in baza raportului bancii mondiale Doing Business 2020 [103]

Referindu-ne la aspectele deficitare, in aspect regional Republica Moldova intampina cele
mai mari provocdri la domeniile legale ce tin de obtinerea autorizatiilor de constructii, obtindnd
locul 156 din 190. De asemenea, la capitolul obtinerii creditelor, Republica Moldova ocupa cea
mai joasd pozitie in comparatie cu tarile vecine (48 din 190). Acest lucru se datoreaza in mare
parte presiunilor care s-au exercitat asupra mediului bancar odata cu frauda bancara care s-a produs
in anii 2013-2015 si care s-a soldat cu disparitia a peste un miliard dolari americani din sistemul
bancar moldovenesc. Acest lucru a inasprit reglementarile bancii nationale asupra bancilor
comerciale, ceea ce a dus la Tngreunarea accesului la resursele financiare menite sa faciliteze
activitatea mediului de afaceri. Tindem sd mentionam cd in 2014, Republica Moldova ocupa a 23-
a pozitie, cedand doar in fata Ucrainei, care era clasatd pe pozitia 17.

Analizand datele cu privire la indicatorii de reglementare a pietei muncii in aspect regional (fig.
2.5), pentru anul 2020, putem remarca faptul ca Republica Moldova raporteaza un salariu minim
lunar pentru un muncitor pe deplin angajat, in marime de 147.2 USD, fiind al doilea cel mai mic

salariu din regiune. Ucraina ocupa cea mai joasd pozitie cu un salariu minim in valoare de 135.1

USD.
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Figura 2.5. Analiza indicatorilor de reglementare a pietei muncii Republicii Moldova
Tn aspect regional, 2020
Sursa: elaborat de autor in baza World Bank — Doing Business Report, 2020 [103]

Romania raporteaza un salariu minim de 3.37 ori mai mare decat Republica Moldova, iar
in comparatie cu Federatia Rusa, Republica Moldova raporteaza un salariu de 1.89 ori mai mic.
Analizand rata salariului minim in raport cu valoarea adaugata per muncitor, putem observa ca atat
Republica Moldova, cat si Romania, si Ucraina, au raportat valori identice pentru anul 2020. Cea
mai mici valoare adiugati se raporteazi in Federatia Rusa, fiind de doud ori mai mici. In baza
datelor oferite de catre Biroul National de Statisticd in domeniul fabricarii articolelor de
imbracaminte, pentru anul 2019, s-a inregistrat un salariu mediu lunar de 4534 MDL, care convertit
in USD reprezinta cca. $266 [20]. Astfel, in industria usoard si, anume in domeniul fabricarii
articolelor vestimentare, salariul mediu este cu 119 USD mai mare decat salariul minim pentru un
muncitor angajat pe deplin.

Unul din indicatorii utilizati in analiza specializarii la nivel de tard in producerea bunurilor
si serviciilor este indicatorul Avantajului Comparativ Relevat (ACR) care are la baza raportul
dintre bunurile exportate si importate din/in tard. Fiind formulat initial de cdtre Bela Balassa in
1965, indicatorul sugereaza ca avantajul comparativ revelat in comertul unei industrii este evaluat
in baza cotei de piatd a acelei industrii raportate la exporturile totale ale trii In raport cu exportul
la nivel global [13]. Astfel, indicatorul ACR ofera un indicator al industriilor in care anumite tari
pot avea un avantaj comparativ. De asemenea, ACR-ul este si o madsura a gradului de specializare
a unei tari. Balassa B. a scos 1n evidenta faptul ca ,,competitivitatea este un parametru greu de
masurat din cauza lipsei de date comprehensive asupra factorilor de productie, si astfel, cea mai

acceptatd metoda de analizd indirectd o reprezintda ACR-ul, care releva avantajul comparativ al
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unei tari in baza datelor comerciale din trecut” [13]. Indicatorul releva valori pozitive cand tara
analizatd are un avantaj comparativ si valori negative atunci cand nu se atestd prezenta unui
avantaj. In urma analizei dinamicii ACR a top cinci tipuri de articole de imbriciminte din
Republica Moldova, in anii 2016-2019 (tab. 2.3), putem concluziona ca la primele trei pozitii
analizate, Republica Moldova are un avantaj comparativ relevat, deoarece toate valorile
inregistrate sunt pozitive si sunt mai mari de 1. La costumele pentru femei, ACR-ul masoara 0.766

si, respectiv, 0.569 la costumele pentru barbati.
J_ )
ACR) = <Xi. Mi.)
i ] J
X+ M;
—1<RCA<+1

Unde:
AC Ri] — avantajul comparativ revelat al tarii;

X l] — valoarea exportului bunului i din tara j spre o anumita tara;

Mij — valoarea importului bunului i din tara j spre o anumita tara.
Tabelul 2.3. Dinamica avantajului comparativ relevat a top cinci tipuri articole de
imbriacaminte din Republica Moldova in anii 2016-2019

Anii
2016 2017 2018 2019
Produse

Bluze, camasi si bluze pentru femei sau fete (cu exceptia 1.459 1.752 1.918 2.091
tricotajului sau crosetdrii si a vestelor) (6206)
Paltoane pentru femei sau fete, paltoane pentru masini, 1.34 1.246 1.389 1.055
pelerine, incl. jachete de schi, jachete de vant, ... (6202)
Paltoane pentru barbati sau baieti, paltoane auto, pelerine, 1.561 1.288 1.033 1.05
incl. jachete de schi, jachete de vant, ... (6201)
Costume pentru femei sau fete, ansambluri, jachete, 0.716 0.809 0.749 0.766
sacouri, rochii, fuste, fuste impartite, pantaloni, ... (6204)
Costume pentru barbati sau baieti, ansambluri, jachete, 0.823 0.659 0.639 0.569
sacouri, pantaloni, salopete, pantaloni scurti ... (6203)

Sursa: elaborat de autor in baza International Trade Center [55]

Competitivitatea sectorului de confectii al Republicii Moldova poate fi analizat si prin
intermediul modelului ,,Celor 5 forte ale competitivitatii” al lui Michael Porter, mentionat in
primul capitol al acestei lucrdri. Rezultatele analizei (fig. 2.6) scot n evidenta faptul ca pe piata
locald, concurenta a devenit mult mai pronuntata 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 fabricilor care opereazd in
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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 existd peste 300 de companii care
opereaza in sectorul de confectii. Republica Moldova dispune si de cel mai propice mediu de creare
a IMM-urilor din regiune, cu cheltuieli si investitii mici. In ultima perioad, s-au ficut investitii
considerabile Tn dezvoltarea marcilor proprii de catre jucatorii deja stabiliti pe piatd. Acest lucru a
dus la o usoara diferentiere a ofertei care implica investitii aditionale din partea noilor jucatori pe
piata. Datoritd lipsei de asigurare a materiei prime necesare realizdrii produselor, a accesului tot
mai anevoios al fortei de munca ieftine, barierele de intrare sunt destul de considerabile.

Amenintarea produselor substitut: luand in consideratie realitdtile pietei locale,
cumparatorii articolelor de confectii din Republica Moldova au avut acces la produse din afara, de
multe ori cu performante mai slabe, dar care au fost nsotite de activitdti de marketing agresive si
cu preturi atractive, cu mult Tnaintea aparitiei pe piatd a produselor autohtone. Porter sustine ca
»amenintarea produselor substitut creste odata ce consumatorul/cumparatorul are acces la produse
care sunt mai ieftine si/sau mai calitative” [90]. Astfel, datorita liberalizarii importurilor din tari,
precum China, producatorii locali nu sunt in stare sd faca fata concurentei, iar brandurile locale nu
se bucurd de o mare loialitate Tn rAndul consumatorilor, deoarece acestia, avand acces la produse
analog care sunt confectionate in tari cu o fortd de munca si mai ieftind, cresc nivelul de asteptari
de la producatorii locali atat la capitolul preturilor, cat si la calitatea produselor. Un alt factor care
accentueazd amenintarea datd tine de o notorietate scazutd a brandurilor locale in randul
consumatorilor din Republica Moldova. Datoritd bugetelor restranse de marketing, companiile
autohtone nu au capacitatea de a-si creste cota-de-voce (din engl. Share of voice), un indicator care
aratd cat de prezentd este o anumitd companie in spatiul publicitar al tirii care urmareste
promovarea vanzdrilor si cresterea cotelor de piata [23].

Puterea de negociere a clientilor: cu cat este mai mare puterea clientilor in a cere preturi
mai mici si/sau produse mai calitative, cu atat este mai greu pentru producatori sa obtind un profit.
Conform datelor si analizelor efectuate de catre 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]. Astfel, clientii nu sunt doar consumatorii locali, dar si
internationali din tari, precum Italia, Germania, Franta, Romania, Austria. Facand referinta la
nivelul de valoare adaugata al producatorilor locali (fig. 2.7) observam ca 80% il constituie
exportul de servicii (clientii internationali beneficiaza de utilajul si forta de munca locald) precum

CM (Cut and Make), CMT (Cut, Make, Trim), FOB (Free on Board).
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Figura 2.6. Analiza sectorului de confectii al RM prin intermediul modelului celor cinci
forte care dirijeaza concurenta
Sursa: elaborat de autor

Doar 20% din bunurile produse cad sub categoria ODM (Original design manufacturing/private
label) si OBM (Original brand manufacturing/ Own label). Aceste 20% sunt brandurile/marcile
proprii ale producétorilor locali care sunt comercializate pe piata locala. Specificul exportului de

servicii presupune cea mai mica valoare-adaugata din partea producatorilor locali, lucru care duce




la un puternic dezechilibru al puterii de negociere a companiei. Clientii isi pot schimba
producdtorii relativ usor, negociind contracte mai favorabile. Astfel, un obiectiv major pentru
industria de confectii tine de investirea in tehnologii si capacitati de producere care sa creasca cota

marcilor proprii initial pe piata locald, iar mai apoi, pe piata internationala.
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Figura 2.7. Ponderea modelelor de afaceri in industria usoari din RM
Sursa: elaborat de autor in baza datelor Agentiei de investitii din RM [81]
Eforturile depuse de catre partenerii internationali de dezvoltare a Republica Moldova in domeniul
industriei de confectii au dus la adaptarea modelelor de afaceri a multor producatori locali, prin
introducerea marcilor proprii. Dacd la inceputul lui 2010, aproximativ 95% din activitatile
companiilor locale se concentrau pe exportul de servicii (CM, CMT, FOB), un deceniu mai tarziu,
ponderea acestora atesta o tendinta descendentd. Drept urmare, companiile locale sunt capabile sa
produca bunuri cu o valoare-addugata mai mare, lucru care creste competitivitatea sectorului.
Furnizorii: referindu-ne la materia prima necesara sectorului de confectii, Gutium T.
sustine cd ,,desi Republica Moldova este o tara agrard, aceasta nu dispune de o specializare in
domeniul cresterii culturilor de in, canepa, si/sau bumbac” [47]. Producatorii locali sunt rezervati
asupra cultivarii acestor plante datorita lipsei unei industrii de prelucrare care sa preia materia
primd de la agricultori si s o comercializeze companiilor de confectii. Din acest motiv,
producatorii locali sunt nevoiti sa importe materia prima, lucru care reduce din competitivitatea
sectorului. La capitolul canalelor de distributie, sub initiativa ,,Branduri din Inima”, dezvoltate si
sustinute de catre USAID prin programele CEED si CEED-II, brandurile locale pot beneficia de
suport si consultantd in conceperea marcilor proprii care ulterior pot fi comercializate in diferite
centre comerciale. Incepand cu anul 2012, branduri precum Iuvas, Maicom, Vasconi si-au creat
propriile canale de distributie prin deschiderea magazinelor de firma, in unele cazuri chiar cu
acoperire nationala. In domeniul prestarii de servicii, clientii internationali activeaza si pe post de
furnizori, deoarece acestia furnizeaza materia prima (croiul), iar companiile locale doar presteaza
servicii. Acest model de afaceri nu este unul sustenabil pe termen lung, din motivul ca marii

producatori internationali sunt intr-un proces continuu de optimizare/reducere a cheltuielilor, iar
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odata ce forta de munca a Republica Moldova nu va fi suficient de ieftina, acestia se vor orienta
catre alte tari.

Rivalitatea intre jucatori: incepand cu anul 2010, industria de confectii din Republica
Moldova a cunoscut o crestere pronuntata a volumelor de productie datoritd cresterii cererii, in
mod special pe piata externd. Pentru a satisface aceastd cerere, numarul de intreprinderi care

activeaza in acest domeniu a crescut cu cca. 60 de unitati (fig. 2.8).
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Figura 2.8. Dinamica numarului de intreprinderi textile si de confectii

din Republica Moldova, 2010-2019

Sursa: prelucrat de autor in baza datelor Biroului National de Statisticd al RM [20]
Cresterea numarului de intreprinderi de confectii s-a datorat in mare parte cresterii cererii la
serviciile CM, CMT, FOB, care sunt oferite clientilor strdini. Majoritatea fiind mici si mijlocii,
intreprinderile de confectii dispun de flexibilitate la prelucrarea comenzilor mici cu termeni de
livrare mai redusi. Astfel, pe sistemele CM, CMT si FOB, intreprinderile de confectii sunt
competitive si atractive pentru clientii strdini care urmaresc costuri mici, cuplate cu o calitate inalta
a serviciilor. In ceea ce tine de piata interna, aceasta este micd, cu o putere de cumpdrare la fel de
micd. Conform BNS, cheltuielile medii lunare de consum ale populatiei, in anul 2020, au constituit

2791,1 MDL (fig. 2.9), iar cota care revine procurarii articolelor vestimentare este nesemnificativa.
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Figura. 2.9. Structura cheltuielilor de consum, anul 2020
Sursa: prelucrat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica al RM [20]

O buna parte din cheltuieli (43.5%) sunt destinate pentru necesarul de consum alimentar,
16.1% pentru intretinerea locuintei, iar 8,8% revin cheltuielilor pentru Imbracdminte si
incdltdminte ceea ce constituie cca. 246 MDL. Aceastd pondere denotd o putere de cumparare
comertul cu amanuntul a produselor de imbracaminte pentru anii 2018-2020 (tab. 2.4), observdm
o evolutie pozitiva in anul 2019 dupa care o scadere destul de considerabild care se datoreaza
pandemiei COVID-19 care a avut un impact semnificativ atat asupra economiei globale, cat si

asupra economiei Republicii Moldova.

Tabelul 2.4. Cifra de afaceri in comertul cu amanuntul, imbriacaminte, 2018-2020

Anii
2018 2019
Grupul de mirfuri 2020
Produse de imbracaminte 1,722,752,100 2,020,826,000 1,898,931,800
MDL MDL MDL

Sursa: prelucrat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica al RM [20]

In analiza industriei de confectii a Republicii Moldova poate fi utilizat modelul diamantului

......

cuprinde urmatoarele elemente: strategia firmei, factorii de productie, conditiile cererii si

industriile conexe.
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Strategia firmei. Analizand evolutia Intreprinderilor de confectii in ultimii ani, putem concluziona
ca exista cateva companii model care urmaresc o strategie de dezvoltare bine definitd, care se
manifestd prin eforturi de diminuare a dependentei de exportul de servicii care la etapa actuala
cuprinde aprox. 80% din activitatea acestora. Datorita suportului partenerilor internationali, o buna
parte din intreprinderile mai proeminente pe piata locald si-au sofisticat afacerile, Incercand sa
concureze cu marcile de import. Acest lucru a dus la crearea brandurilor proprii si ulterior, la
dezvoltarea magazinelor de firma care in cazul anumitor companii, se bucurd de acoperire
nationala. O problema majora pentru brandurile locale tine de limitarile pe care le are piata locala
in termeni de dimensiune si putere de cumpdrare. Avand in vedere acesti parametri pentru
producatorii de articole vestimentare, piata locala nu este suficient de atractiva, incat sa stimuleze
investitiile menite sa creascd competitivitatea produselor.

Factorii de productie. In urma analizei competitivititii factorilor de productie a intreprinderilor
producatoare de articole vestimentare putem face cateva concluzii. Facand parte dintr-o industrie
care se bazeaza pe o manopera destul de inalta, companiile din sectorul dat au nevoie de o forta de
muncd considerabild. Cu toate cd la etapa actuald, angajatii din acest sector au un nivel de calificare
suficient de ridicat, pentru cresterea si dezvoltarea ulterioara a afacerii, aceste companii au nevoie
de fortd de muncad aditionald care la moment este in deficit. Deficitul este atat de ordin cantitativ,
cat si calitativ, datoritd incapacitatii scolilor profesionale de a pregati specialisti de o calitate Tnalta
[47]. Avand 1n dotare utilaj invechit, scolile profesionale nu fac fatd cerintelor curente care sunt
asteptate de la un bun specialist In domeniu. De asemenea, timpul necesar de pregatire a unui
specialist este mare, iar ca rezultat, specialistii acestor scoli nu corespund cerintelor
intreprinderilor de confectii. Pe langd insuficienta calitativa si cantitativa a specialistilor, o alta
problema tine si de nivelul scazut de motivare al personalului. Acest lucru duce la fluctuatii mari
in randul angajatilor, lucru care pune in dificultate abilitatea companiilor de a obtine anumite
avantaje competitive. Astfel, majoritatea factorilor competitivitatii au valori negative, iar avantajul
competitiv de care dispun intreprinderile din acest sector au la baza costul redus al factorilor de
productie, precum forta de munca ieftina.

Conditiile cererii. Pe langa faptul ca avem o piata locala foarte micd, aceasta dispune si de o
putere de cumparare mica. Facand referinta la structura cheltuielilor de consum pentru anul 2020
(fig. 2.11), observdm ca pentru Imbracdminte si incadltdminte, cetdteanul de rand aloca 246 lei
lunar. Aceste realitati ingreuneaza eforturile de marketing ale intreprinderilor, oferta carora trebuie
sa concureze cu produsele de import, care fiind produse in tari cu factori de productie mai buni,
limiteaza considerabil plafonul preturilor. Branduri, precum Iuvas, Maicom, au investit resurse

considerabile In dezvoltarea propriei retele de distributie, crescand astfel marja de profit.
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Industriile conexe. Dimensiunea industriilor conexe si de suport este definita prin prezenta sau
absenta furnizorilor nationali si alte industrii conexe care sunt competitive pe plan international.
Sectorul de confectii al Republicii Moldova este bine dezvoltat si Tn mare parte axat pe export. Cu
scopul de a fi competitivi pentru clientii strdini, companiile locale au investit in cresterea nivelului
de tehnologizare. Asigurand contracte de lunga durata cu partenerii straini, companiile au investit
si In dezvoltarea marcilor proprii. Daca in cazul exportului de servicii, companiile locale lucreaza
cu materia prima a clientului, in cazul marcilor proprii, acestea sunt nevoite sd importe o buna

parte din materia prima din cauza capacitdtii restranse a industriei de prelucrare a textilelor.

(+) Competitivitate in prestarea de
servicii tip CM, CMT, FOB

(+) Concurenta locala puternica

(+) Cresterea ponderii produselor cu
valoare-adaugata superioara

(+) Strategii de branding a produselor

(-) Bariere birocratice legate de
functionarea adecvata a institutiilor
statului

(-) Incapacitatea producatorilor locali de
a concura pe piata externa si de a
cuceri noi piete de desfacere

(+) Forta de munca (-) Putere de cumparare mica
ieftina si calificata (-) Cerere interna mica
.. : pentru articolele vestimentare
-) Diminuarea fortei . .
) uarea fortei de \ ¥| (-) Notorietate mici a

munca (absolventi ai

) . brandurilor locale in randul
scolilor profesionale)

consumatorilor

(-) Resurse financiare
costisitoare in
dezvoltarea marcilor
proprii

(+)Cresterea nivelului de tehnologizare in cadrul

intreprinderilor din  sectorul de confectii
(-) Lipsa unei industrii de prelucrare a textilelor
(-) Ponderea mica a utilizarii materiei prime proprii

......

prin utilizarea Modelului Diamantului Porterian
Sursa: elaborat de autor
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In contextul in care Forumul Economic Mondial defineste competitivitatea drept
multitudinea factorilor, politicilor si institutiilor care determina nivelul de productivitate a unei tari
si, prin urmare, nivelul de prosperitate care poate fi realizat de economia acesteia, economistul P.
Krugman P. sustine ca termenul de productivitate poate fi aplicat doar intreprinderilor si nu tarii
per ansamblu [71]. Intreprinderile care nu pot face fati concurentei (necompetitive) sunt eliminate
din mediul de afaceri si dispar, insa o tard necompetitiva pe plan global nu poate sa dispara. Astfel,
competitivitatea este un proces condus de firme in rezultatul careia o economie ajunge sa fie
consideratd productiva. Statul si toate institutiile care i se subordoneaza lucreaza in tandem la
sporirea productivitatii. La nivel de intreprindere, competitivitatea depinde de felul in care aceasta
isi asuma angajamente fatd de felul in care isi pozitioneaza produsele si/sau serviciile pe piata.
Intreprinderea este competitivd atunci cind aceasta reuseste sa obtind indicatori similari sau mai
buni fatd de Iintreprinderile concurente. Drept rezultat, competitivitatea intreprinderii este
determinatd de competitivitatea produselor si/sau serviciilor cu care aceasta abordeaza piata. Daca
intreprinderea poate oferi produse de o calitate superioara la aceleasi costuri sau o calitate egala la
costuri mai mici si obtine astfel o pozitionare avantajoasa, acest lucru ii permite insusirea anumitor
avantaje concurentiale pe termen lung.

La nivelul competitivitatii Intreprinderilor, cercetari si analize aprofundate au fost facute
de catre acad. Belostecinic G. care sustine ca ,,competitivitatea intreprinderii Inseamna cat de bine
aceasta satisface cerintele consumatorilor n comparatie cu alte intreprinderi care ofera produse si
servicii similare si este determinatd de un sir de factori care asigura succesul in vanzari” [17].
Printre factorii principali care denota competitivitatea la nivel de intreprindere putem mentiona:
calitatea produselor, diversificarea productiei, diferentierea produselor, producerea in proportii de
masa, calitatea deservirii, pretul, rentabilitatea producerii, productivitatea muncii, viteza
desfasurarii proceselor de inovare, proiectare, producere si livrare, flexibilitatea si adaptabilitatea,
profesionalismul personalului, strategiile aplicate si eficienta planificarii strategice. Cu referinta la
competitivitatea intreprinderilor, Baratkova N.N. sustine cd aceasta trebuie sd cuprinda aspecte,
precum eficienta functionarii capitalului material si competitivitatea asiguratd de personal (fig.
2.11). Astfel, una din conditiile de baza pe care o intreprindere competitiva trebuie sa le insuseasca
tine de capabilitatea acesteia de a identifica schimbarile pe plan extern, cat si pe plan intern, intru
o adaptare rapidd a strategiei concurentiale a intreprinderii. In aceiasi ordine de idei, acad.
Belostecinic G., sustine cd competitivitatea intreprinderii are un impact direct asupra
competitivitatii ramurii din care face parte intreprinderea si nemijlocit denota cat de competitiva
este tara Tn care aceasta activeaza. Aici necesita sd precizam faptul ca competitivitatea tarii are la

bazd competitivitatea produselor care sunt prezente pe o piatd si care concureaza pentru atentia
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consumatorului si, eventual, decizia de cumpdrare a acestuia. Astfel, succesul este determinat ,,de

caracteristicile atribuite de intreprindere si eforturile de marketing ale acesteia” [17].

Ir_________________________________l
Resursele de - I
| R Resursele de munca |
I productie I
| Y i
: Resursele financiare I
. e . Nivelul dezvoltarii !
| Eficienta utilizarii Atractivitatea alului |
| capitalului investitionala potentialulut |
| n?ater‘al a intreprinderii inovational I
1 1
| p al resurselor umane i
e 1
Competitivitatea intreprinderii Politica
Strategia de amortizarilor,
dezvoltare resurselor
a intreprinderii umane $i
. . financiara
Politica economica a int anci ada ..
. - mtreprinderi
statului, tendinte de a P €

dezvoltare a pietei
regionale, nationale
si internationale

Figura 2.11. Aspectele competitivitatii intreprinderii

Sursa: elaborat de autor dupd Bartkova N., Krupina N. [113]

Astfel, competitivitatea intreprinderii poate fi apreciatd prin cat de bine aceasta este
capabild sa satisfacd cerintele consumatorului In comparatie cu alte intreprinderi care ofera
produse si/sau servicii similare. Indicatorii principali care pot fi luati in calcul la stabilirea
competitivitatii intreprinderii sunt calitatea produselor (procesul tehnologic, controlul calitatii,
gradul de calificare al angajatilor), diversificarea productiei (sortimentul, Imbunatatirea si
modernizarea productiei, etc.), diferentierea produselor intreprinderii (felul in care oferta difera
intre competitori), abilitati si capacitati de productie in masd si economia la scard; calitatea
deservirii (servicii pre si post-vanzare), pretul, rentabilitatea producerii, nivelul productivitatii
muncii, caracterul inovational al activitatii, gradul si capacitatea de implementare a inovatiilor in
proiectare, producere si livrare, capacitatea intreprinderii de a se adapta la cerintele dictate de piata,
nivelul profesional al personalului.

Avantajele concurentiale de care se poate bucura o intreprindere nu tin doar de
competitivitate, din punct de vedere al pretului unde factorul determinat este costul de productie
mai redus In raport cu concurenta, dar si de productivitatea angajatilor care contribuie la
diminuarea costurilor care duc la cresterea competitivitatii. Conform acad. Belostecinic G.,

productivitatea poate fi abordata la trei niveluri, si anume:
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1. Productivitatea individuald, care reprezintd eficienta sau randamentul angajatului,
masuratd prin cantitatea de produse generata Intr-o anumita perioada de timp. Aceasta este
influentatd de abilitati, educatie, experientd si utilizare profesionistd a utilajului si
instrumentarului intreprinderii.

2. Productivitatea organizationald, cu impact asupra profitabilitatii si competitivitatii
intreprinderilor prin costurile totale pe care aceasta le Inregistreazd. Productivitatea
organizationald poate fi apreciata prin costul total al muncii pentru o unitate de produs, prin
raportarea salariului mediu al lucratorilor la nivelul productivitatii. Daca o intreprindere
plateste salarii mai mari angajatilor, acest fapt se datoreazd unui nivel mai inalt al
productivitatii.

3. Productivitatea nationald, care presupune in primul rand, un nivel mai bun de trai la nivel
de tard ca rezultat al capacitatii acesteia de a crea bunuri necesare comunititii. in al doilea
rand, o crestere a salariului mediu pe economie trebuie sa se justifice printr-o productivitate
sporitd, de altfel acest lucru ar duce la inflatie si ca rezultat, la scidderea puterii de
cumpdrare. Si, in ultimul rand, o rata scazuta a productivitatii asociatd cu un nivel inalt al
costului muncii pe unitate de produs si o competitivitate scazutd defavorizeaza produsele
nationale pe piata.

De asemenea, productivitatea poate fi privita si ca un rezultat al calitatii produselor si serviciilor
pentru ca fara calitate, produsele nu pot fi comercializate pe piatd, lucru care loveste nemijlocit in
productivitatea intreprinderii. Privitd prin prisma conceptului de marketing, competitivitatea
intreprinderii poate fi redata prin atitudinea pe care o au angajatii fatd de clientul care cumpara
produsele sau serviciile firmei. Conceptul de marketing presupune ca clientul este intotdeauna
plasat pe primul loc si toata activitatea Intreprinderii este menitd sa satisfacd nevoile si dorintele
consumatorului intr-o maniera profitabila pentru ambele parti implicate [67].

Abordand aspectele de imagine ale intreprinderii, putem concluziona ca o intreprindere
care se bucura de o imagine favorabila pe piatd este capabila sd gestioneze mai eficient provocarile
legate de selectarea, angajarea, perfectionarea si motivarea angajatilor, avand acces la o baza de
talent mai vasti. In aceeasi ordine de idei, pozitia concurentiald pe care o firma o are in cadrul
pietei este determinata si de atitudinea consumatorilor fata de produsele, si de serviciile acesteia.
Factorii care necesitd a fi luati in consideratie sunt:

- Conditiile de vdnzare: carduri de loialitate, posibilitdti de creditare, reduceri, rabaturi

sezoniere, stimularea vanzarilor, reduceri speciale (2+1 gratis) etc.;
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- Reteaua de desfacere: amplasarea strategica a unitatilor de comert si facilitarea accesului
pentru consumatori, prezentarea gamei de produse 1n sala de vanzari, participarea la
expozitii si alte evenimente nationale;

- Deservirea post-vanzare: conditiile de garantie, servicii aditionale asociate cu produsul
achizitionat, piese de schimb, gestionarea corecta a reclamatiilor, etc.;

- Publicitatea si promovarea: felul in care se comunica imaginea pe care firma doreste sd o
aibd 1n randul consumatorilor, cum sunt promovate produsele si cat de vizibile sunt

actiunile companiei in randul consumatorilor vizati.

In concluzie, desi in literatura de specialitate asupra competitivitatii intreprinderii nu exista

......

......

confectii din Republica Moldova. Tinand cont de faptul ca lucrarea datd abordeaza subiectul
imaginii ca factor de crestere a competitivitatii intreprinderilor din Republica Moldova, in
urmdtoarea parte a acestei lucrari se va desfdsura o analizd axatd preponderent pe pozitia
intreprinderii pe piatd, activitatea de marketing si vanzari reflectatd prin indicatori precum
imaginea, notorietatea intreprinderii, fidelitatea clientelei, calitatea deservirii clientilor, activitatea

de publicitate si altele.

2.3. Imaginea perceputa a intreprinderilor de confectii:
cazul brandurilor IUVAS, MAICOM, VASCONI

Odati cu lansarea brandului umbreld de tard — DININIMA, industria usoara si in special
sectorul de confectii a Inregistrat un progres considerabil in cresterea volumelor de producere atat
din Industria Usoard (APIUS), la etapa actuald brandul umbreld DININIMA care reprezinti
identitatea nationala din domeniul modei, intruneste peste 80 de producdtori autohtoni, unde o
buna parte din ei si-au dezvoltat brandurile proprii, iar altii si-au dezvoltat propriile retele de
magazine prin intermediul carora 1si comercializeaza produsele [10].

In 2018, sectorul de fabricare a articolelor de imbricaminte, incaltiminte si accesorii a
devenit lider la capitolul exporturilor, generand un volum al productiei de 427 milioane USD, ceea
ce reprezintd 16% din volumul total al exporturilor Republicii Moldova, 5% din Produsul Intern
Brut si 30,000 locuri de munca. Din cei peste 300 de producatori autohtoni de articole

vestimentare, 25% si-au adaptat modelele de afaceri pentru a atinge nivele mai ridicate de eficientd
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si eficacitate, sporindu-si astfel competitivitatea. In ultimii 8-10 ani, mai multi producitori
autohtoni au depus eforturi considerabile pentru a influenta pozitiv imaginea pe care o au acestea
pe piata locala.

Astfel, compania IUVAS SRL, companie de dimensiune mare, activeaza conform
modelului de afaceri marca proprie. Productivitatea/capacitatea acestei companii numara 25,000
— 30,000 unitati pe luna, specializdndu-se pe urmatoarele tipuri de activititi: vanzarea cu
amdnuntul a Tmbracamintei, fabricarea articolelor de Tmbracaminte si accesoriilor, fabricarea de
articole de Tmbracaminte pentru lucru, pulovere, veste si articole similare, fabricarea de articole
tricotate si crosetate. Compania activeazd in domeniul industriei usoare din anul 1998, fiind
localizata in municipiul Chisindu. Fiind specializatd in confectionarea produselor din tricot,
compania urmareste producerea articolelor de calitate, tindnd cont de cele mai noi tendinte ale

modei. Conform informatiilor prezentate pe site-ul oficial (www.iuvas.com), compania este ,,una

dintre cele mai cunoscute firme de tricotaje din Republica Moldova, caracterizdndu-se prin
calitatea articolelor fabricate, a dotarii tehnice, a personalului calificat si a preturilor accesibile”

[32]. La etapa actuald compania numara 360 de angajati, avand ca fondator si director pe Vasiliu

Iurie. Conform datelor prezentate de portalul Infobase (www.infobase.md), Iuvas SRL

inregistreaza urmatorii indicatori de performanta (tabelul 2.5):

Tabelul 2.5. Indicatorii de performanta Iuvas SRL, 2017-2020

Anii | Venitul din % din cifra de afaceri din comertul | Profitnet | Nr.de
vanzari (MDL) produselor de imbraciminte RM (MDL) angajati
2017 | 98,510,000 - 21,670,000 | 241
2018 | 123,590,000 7.17% 25,560,000 | 269
2019 | 133,000,000 6,58% 20,110,000 | 270
2020 | 132,410,000 6,97% 28,610,000 | 244

Sursa: elaborat de autor in baza Infodebit Credit Report, BNS al RM [53, 20].

Compania a dezvoltat o retea extinsd de magazine de firma, acoperind majoritatea raioanelor
republicii. Cea mai mare concentratie a magazinelor este in mun. Chisinau (13 filiale), iar restul
23, in afara capitalei.

Al doilea producdtor local inclus in analiza este compania SC MAICAN-COM SRL care
are ca activitate de bazd producerea si comercializarea articolelor vestimentare sub brandul
Maicom. Este o companie de dimensiune medie care la fel activeazd dupd modelul de afaceri
marca proprie. Capacitatea de productie a acestei companii este de 25,000 — 30,000 articole, cu
urmatoarele tipuri: lenjerie, imbracaminte sportiva, textile pentru casa, imbracaminte pentru femet,
barbati, copii. Compania activeazd pe piata Republicii Moldova din 1 iunie 2007, avandul in
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calitate de fondator si director pe Maican Victor. Intreprinderea se afla in municipiul Chisinau. In

baza informatiilor prezentate pe site-ul oficial al companiei (www.maicom.com), aceasta si-a

inceput activitatea din dorinta de a satisface nevoile consumatorilor prin oferirea articolelor de
vestimentatie de calitate, cu o gama diversa si cu trasaturi distincte [33]. La etapa actuala compania
activeaza pe o suprafatda de 1800 metri patrati, avand aproximativ 350 de angajati care dispun de
spatii de lucru bine amenajate cu utilaj performant. Pentru anii 2017-2020, intreprinderea a

inregistrat urmatorii indicatori de performanta (tab. 2.6.).

Tabelul 2.6. Indicatorii de performanta SC MAICAN-COM SRL, 2017-2020

Anii | Venitul din % din cifra de afaceri din comertul | Profit net Nr. de
vanzari (MDL) produselor de imbracaminte RM (MDL) angajati
2017 | 36,220,000 - 7,880,000 142
2018 | 45,420,000 2.63% 6,910,000 145
2019 | 56,330,000 2.78% 9,050,000 160
2020 | 52,150,000 2.74% 1,790,000 157

Sursa: elaborat de autor in baza Infodebit Credit Report, BNS al RM [54, 20].

Compania is1 comercializeaza produsele direct catre consumator prin reteaua magazinelor de firma
care la moment numard 33 de magazine, 18 unitati comerciale se afla Tn municipiul Chisinau,

restul fiind amplasate In majoritatea centrelor raionale.

Marca comerciala a celui de al treilea producdtor local inclus in analizd apartine societatii
comerciale SC COJOCARI-GRUP SRL, inregistratd in data de 30 mai, 2007. Reprezintd o
companie de dimensiune mijlocie, specializatda in producerea si comercializarea tricotajelor,
costumelor sportive, lenjeriei pentru femei, barbati copii. Conform informatiilor prezentate pe

site-ul oficial al companiei (www.vasconi.md), productia intreprinderii se bucurd de succes

datoritd confortului si calitétii acesteia. Compania vizeaza un spectru larg de consumatori de toate
varstele, punand un accent deosebit pe diversitatea sortimentului, gamelor de culori si a calitatii
materiei prime alese [34]. Din toate cele trei companii incluse in analizd, intreprinderea
COJOCARI-GRUP SRL are cea mai lunga istorie, fiind fondata in 1997 ca o afacere de familie
care numara 7 lucratori. La etapa actuald, marca comerciala Vasconi este una dintre cele mai
cunoscute marci din republica, caracterizandu-se prin calitate si preturi accesibile. Productivitatea
intreprinderii este de 20,000 — 22,000 unitati pe lund, inregistrdnd urmadtorii indicatori de

performantd pentru anii 2017-2020 (tab. 2.7).
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Tabelul 2.7. Indicatorii de performanta SC COJOCARI-GRUP SRL, 2017-2020

Anii | Venitul din % din cifra de afaceri din comertul | Profit net | Nr. de
vanzari (MDL) produselor de imbriacaminte RM | (MDL) angajati
2017 | 14,960,000 - 673,200 101
2018 | 17,400,000 1,01% 1,010,000 | 100
2019 | 21,810,000 1,07% 2,190,000 | 116
2020 | 16,240,000 0,85% 1,070,000 | 112

Sursa: elaborat de autor in baza Infodebit Credit Report, BNS al RM [52, 20].

Compania este amplasatd in orasul Chisindu si 1l are in calitate de fondator si director pe Cojocari
Constantin. Comercializarea produselor finite se face prin intermediul magazinelor de firma care
sunt amplasate in mun. Chisinau (13 filiale).

In analizarea imaginii celor trei intreprinderi de confectii, s-a elaborat un chestionar, scopul
caruia a fost studierea imaginii companiilor autohtone producétoare de articole vestimentare (cu
accentul pe brandurile Iuvas, Maicom, si Vasconi) prin identificarea perceptiilor, atitudinilor,
opiniilor si comportamentelor cumpdratorilor fatd de brandurile vestimentare moldovenesti.
Scopul studiului a fost de a identifica imaginea perceputa pe care o are publicul fatd de companiile
autohtone producdtoare de Imbracdminte, de a studia imaginea acestora 1n cadrul pietei si de a
articole vestimentare. Chestionarul a cuprins 33 de intrebari si a fost distribuit electronic, inclusiv
si prin intermediul retelelor de socializare Facebook/Instagram care conform datelor prezentate de

portalul www.statista.com pentru luna ianuarie 2021, numara peste 1,634,000 de utilizatori activi

in Republica Moldova [42]. Datele au fost colectate pe durata lunilor ianuarie-februarie 2021,
perioada in care in Republica Moldova a fost instituita stare de urgentd 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.

Astfel, la intrebarea ,,Cat de des mergeti la cumpdraturi pentru a achizitiona anumite
articole vestimentare?” (tab. 2.8), 56% din respondenti au mentionat cd achizitioneaza articole
vestimentare mai mult de 3 ori pe an, 31% merg la cumparaturi de 2-3 ori pe an, iar 12.% cel putin

o data pe an.
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Tabelul 2.8. Frecventa achizitionirii articolelor vestimentare

Valori Frecventa (N) %
Cel putin 1 data pe an 32 12.5
De 2-3 ori pe an 79 31.5
Mai mult de 3 ori pe an 141 56
Total 252 100

Sursa: elaborat de autor

Reiesind din datele prezentate in tabelul 2.8, putem concluziona cé articolele vestimentare se
achizitioneaza cu o frecventa suficient de ridicata, tinand cont de faptul cd in Republica Moldova
avem si iarnd si vard, ceea ce presupune o diversitate mai mare de articole vestimentare.
Producatorii autohtoni pot elabora mai multe campanii de marketing pentru a stimula cererea de
produse.

Cu intentia de a afla ,,Cat de important este brandul (marca) articolului vestimentar in
luarea deciziei de cumparare?” respondentilor li s-a prezentat o scald de tip Likert, care ofera
respondentilor un set liniar cu 5 intervale, unde 1 reprezintd deloc important, iar 5 — foarte
important. 38% din respondenti au dat o importantd medie marcii (3) in luarea deciziei de
cumparare, 9,5% au mentionat cad marca/brandul nu are nici o importantd asupra deciziei de
cumpdrare (1), in timp ce 16% au mentionat ca marca este foarte importantd (5). Analiza

descriptiva a raspunsurilor releva o medie (X) de 3.18, cu o abatere standard (s) — 1.16.

Tabelul 2.9. Importanta mircii in luarea deciziei de cumparare

Valori Frecventa %
1 — Deloc important 24 9.5
2 — Putin important 39 15.5
3 — Neutru 96 38
4 — Important 53 21
5 — Foarte important 40 16
Total 252 100

Sursa: elaborat de autor

Operand tabelarea incrucisatd a variabilelor gen si importanta marcii n luarea deciziei de
cumparare (tab. 2.10), observam ca nu exista diferente semnificative intre felul in care barbatii si

femeile evalueazd importanta marcii in decizia de cumpdrare.
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Tabelul 2.10. Gen versus importanta marcii in luarea deciziei de cumparare
Importanta marecii

1 - Deloc 3 5- Foarte
important 2 (mediu) 4 important Total
Gen Feminin 10.7% 14.7% 37.3% 20.7% 16.7% 100.0%
Masculin 79%  16.8% 39.6%  21.8% 13.9% 100.0%

9.6%  155%  382%  21.1% 15.5%  100.0%

Sursa: elaborat de autor

La intrebarea ,,Care sunt factorii, in baza carora luati decizia de cumparare a unui articol
vestimentar?”, respondentilor li s-a prezentat o matrice, care pe orizontald contine variabilele:
notorietate, gama de produse, calitatea, imaginea brandului/marcii, stilul, pretul, calitatea
deservirii, amplasarea geografica, ambianta in cardul unitatii de comert, iar pe verticalda — o scara
a prioritatilor (in primul, in al doilea, si in al treilea rand). In urma analizarii rispunsurilor (tabelul
2.11), pentru respondenti (in primul rand), cel mai important criteriu este calitatea produsului (194
raspunsuri), fiind urmat de pret, in al doilea rand (69 raspunsuri), si notorietatea producatorului, in
al treilea rand (62 raspunsuri). In urma analizarii raspunsurilor, putem remarca faptul ci
comportamentul de consum al cumparatorilor de articole vestimentare din Republica Moldova se
bazeaza 1n primul rand pe calitatea produsului, urmat de pret si, respectiv, notorietatea produsului.
Din aceste rezultate putem deduce cd consumatorii din Moldova atrag o atentie considerabila
notorietatii producdtorilor, astfel, producatorii autohtoni care nu au o pozitionare distinctd in
mintea consumatorului nu vor fi la fel de competitivi ca cei care investesc in imagine si comunicari

de marketing.

Tabelul 2.11. Factorii de baza in luarea deciziei de cumparare
a unui articol vestimentar

Criterii a ale a dlEd O10 e Al ed
Importanta prod ' dese ate brand
In primul rand 194 41 18 13 9
In al doilea rand 50 69 19 39 21
In al treilea rand 28 44 27 62 15

Sursa: elaborat de autor
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Pentru a afla atitudinea respondentilor fatd de producatorii autohtoni, s-a prezentat o scala
Likert unde 1 a reprezentat o atitudine foarte negativa, iar 5 una foarte pozitiva. Analizand datele

(tabelul 2.12), putem observa ca consumatorii au o atitudine buna fata producatorii locali.

Tabelul 2.12. Atitudinea fata de producatorii
locali de articole vestimentare

Valori Frecventa %
1 — Foarte negativa 3 1.2
2 — Negativa 14 5.6
3 — Neutra 53 21.3
4 — Pozitiva 85 33.6
5 — Foarte pozitiva 97 38.3
Total 252 100

Sursa: elaborat de autor

Analiza descriptiva a datelor (tabelul 2.13) ne releva X = 4.03, si s = 0.963. Simetria datelor este
de -0.757, ceea ce reprezintd o asimetrie a datelor pe partea dreapta a distributiei (fig. 2.14).
In urma analizarii raspunsurilor putem deduce ci, la etapa actuala, producitorii locali sunt priviti
dintr-o opticd pozitivd. Consumatorii sunt bine dispusi sd achizitioneze articole vestimentare
produse in republica Moldova. Aceste rezultate confirmd faptul cd campaniile de marketing
indreptate spre sustinerea producatorilor autohtoni sunt eficiente in predispunerea consumatorilor
de a cumpara articole fabricate local.

La intrebarea ,,Cand sunteti In cdutarea unui articol vestimentar, acordati atentie
producatorilor autohtoni?”, respondentilor li s-a oferit o intrebare de tip inchis, cu doud variante

de raspuns (Da, Nu). Datele sunt prezentate in tabelul 2.14.

Tabelul 2.14. Acordarea atentiei producatorilor autohtoni

Valori Frecventa %
Da 212 84.1
Nu 40 15.9
Total 252 100

Sursa: elaborat de autor

Rezultatele acestei Intrebari confirma concluziile deduse asupra intrebarii anterioare. Majoritatea
covarsitoare a respondentilor (84.1%) au indicat c@ acorda atentie producatorilor locali. Astfel,
tinand cont de faptul ca 56% din respondenti achizitioneaza articole vestimentare mai mult de 3

ori pe an, producatorii locali sunt luati In consideratie de majoritatea consumatorilor si, daca
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acestia sunt capabili sd ofere produse care sd corespunda unui nivel Tnalt de calitate si la preturi
accesibile, cumpdratorii sunt dispusi sd achizitioneze.

Prin urmatoarea intrebare s-a urmarit aflarea gradului de cunoastere a marcilor/brandurilor
de imbracaminte autohtone. Respondentilor li s-a prezentat o scald de tip Likert, unde 1 denota
lipsa cunoasterii brandurilor autohtone, iar 5 - o cunoastere foarte buna. Rezultatele sunt afisate in

tabelul 2.15.

Tabelul 2.15. Gradul de cunoastere a brandurilor
vestimentare autohtone

Valori Frecventa %
1 — deloc cunoscute 5 2
2 25 9.9
3 - mediu 69 274
4 104 41.3
5 — foarte cunoscute 49 19.4
Total 252 100

Sursa: elaborat de autor

Facand referinta la analiza statistica descriptiva (tab. 2.16) putem mentiona cd brandurile
autohtone sunt suficient de bine cunoscute in randul consumatorilor cu X = 3.66, iar s = 0.966.
Avand o asimetrie a datelor de -0.488, constatim o concentrare a datelor in partea dreapta a
distributiei (fig. 2.15). Acest lucru ne confirma ca brandurile autohtone sunt cunoscute destul de
bine, ceea ce denotd faptul cd consumatorii sunt receptivi la comunicdrile de marketing.
Operand tabelarea incrucisata a variabilelor mediu de trai (rural/urban) si gradul de cunoastere a
brandurilor autohtone (tab. 2.17) se releva o cunoastere mult mai mare a acestor branduri in mediul

urban. Aceste date sunt reprezentate si in forma vizuala (fig. 2.16).

Tabelul 2.17. Mediul de trai versus gradul de cunoastere a brandurilor autohtone

Importanta brand

1 - Deloc 5- Foarte

cunoscute 2 3 4 cunoscute
Mediul Rural 40% 24% 30.4% 28.4% 22.9%
detrai Urban 60% 76% 69.6% 71.6% 77.1%

100% 100% 100% 100% 100%

Sursa: elaborat de autor
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O explicatie a acestui fapt se datoreazd unui grad mai mare de expunere fatd de comunicarile de
marketing, inclusiv, si prin faptul ca in orase, prezenta fizicd a magazinelor de firma a
producatorilor autohtoni este mai pronuntata.

Pentru aflarea gradului de constientizare a marcii, respondentilor li s-a adresat o Intrebare
neasistatd, de tip deschis, 1n care au fost rugati sd mentioneze denumirile a trei marci memorizate.
Aceasta Intrebare permite aflarea gradului de constientizare a marcii si de asemenea, care marci se
pozitioneaza pe prima, a doua si respectiv a treia pozitie in mintea consumatorului (din engl. Top
of Mind). Pentru aflarea gradului de constientizare a marcii putem apela la metoda asistata si cea
neasistatd. Rezultatele au fost obtinute prin metoda neasistata (tab. 2.18), ceea ce presupune ca

respondentilor nu li s-au oferit anumite indicii sau variante de raspuns.

Tabelul 2.18. Rechemare neasistata — top 15 marci de imbricaminte autohtone

Denumirea marecii Frecventa % T™1* TM2 TM3
1. Tuvas 190 31.9 118 55 16
2. Maicom 136 22.9 32 70 30
3. Vasconi 61 10.3 5 26 30
4. Tonel 56 9.4 26 13 16
5. Zorile 34 5.7 7 10 14
6. Tricon 20 3.4 3 5 11
7. Bombonici 16 2.7 3 3 7
8. Georgette 15 2.5 8 6 1
9. Ponti 15 2.5 2 3 8
10. Vistline 12 2.0 5 5 2
11. Alina Bradu 11 1.8 5 1 5
12. Hermina 9 1.5 1 5 3
13. Mallena 9 1.5 0 7 2
14. Maxikids 7 1.2 1 0 4
15. Artizana 4 0.7 0 1 3
Total N=595 | 100% | 19,8% | 11,7% | 5%

Sursa: elaborat de autor

Analizand datele, putem conchide ca din cele 15 marci incluse in analiza, doar trei marci depasesc
nivelul de 10%. Astfel, pe prima pozitie se claseazd marca Iuvas, unde 31.9% din respondenti au
indicat aceasta marca (pentru 19,8% din respondenti, marca Iuvas ocupd prima pozitie in topul
atentiei). A doua pozitie i revine marcii Maicom cu 22.9% (11,7% din respondenti au marca

Maicom pe pozitia a doua in topul atentiei) urmatd de Vasconi cu 10.3% unde pentru 5% din
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respondenti, marca ocupa a treia pozitie in mintea consumatorului. Restul marcilor nu au depasit
pragul de 10%. In baza raspunsurilor oferite de respondenti, putem concluziona ¢ avem 2 jucatori
care detin peste 50% din cota de voce. Acest lucru denota faptul cd companiile date sunt activ
implicate in activitati de marketing si publicitate.La intrebarea ,,in opinia dvs., cat de importante
sunt urmatoarele criterii In alegerea unui producator autohton de articole vestimentare?”,
respondentilor li s-a prezentat o matrice formata din 7 criterii (imaginea, reputatia, calitatea, stilul,
pretul, amplasarea geograficd, autenticitatea produselor) cu o scala a importantei formata din 3
intervale (foarte important, important, putin important). Rezultatele sunt prezentate in tabelele
2.19, 2.20.
Tabelul 2.19. Importanta criteriilor imagine, reputatie, calitate, stil, pret, amplasare

geografica, autenticitate
Criteriu Importanta Frecventa %

Foarte important 40 15.9%
Imaginea producatorului Important 139 55.2%

Putin important 73 29.0%
Foarte important 88 34.9%

Reputatia producatorului Important 135 53.6%
Putin important 29 11.5%

Foarte important 228 90.5%
Calitatea produselor (stofa, tesaturile, etc.) Important 18 7.1%

Putin important 6 2.4%
Foarte important 150 59.5%
Stilul (gama de culori, forme, texturi, modele) | Important 91 36.1%
Putin important 11 4.4%
Foarte important 164 65.1%
Pretul accesibil al produselor Important 77 30.6%
Putin important 11 4.4%
Foarte important 66 26.2%
Amplasarea reusita a unitdtilor de comert Important 135 53.6%
Putin important 51 20.2%
Foarte important 91 36.1%
Autenticitatea produselor (unice, originale, etc.) Important 110 43.7%
Putin important 51 20.2%

Sursa: elaborat de autor

Criteriul ,,calitatea produselor (stofa, tesaturile, etc.)” a fost considerat cel mai important
criteriu, unde pe scala importantei, 90.5% din respondenti au indicat ca fiind foarte important.
Analizand datele descriptive unde x=0.12, iar s=0.391, atestam o asimetrie puternica in partea

stanga a distributiei (3.476). Al doilea criteriu ca importanta a fost pretul accesibil al produselor,
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fiind selectat de 65.1% din respondenti. Pentru acest criteriu: X=0.39, s=0.572, si asimetria 1.137.
A treia pozitie este detinuta de criteriul stil (gama de culori, forme, texturi, modele), unde 59.5%
din respondenti au indicat acest criteriu ca fiind foarte important. Statistica descriptiva a acestui
criteriu oferd urmatoarele date: x=0.45, s=0.580, asimetria = 0.883.

Urmatoarea intrebare din sondaj a fost ,,Despre care din urmdtoarele branduri de
imbracaminte ati auzit?”. In acest caz, intrebarea a fost una asistata, respondentilor oferindu-li-se
o listd cu denumiri de marci/branduri cu posibilitatea de a oferi raspunsuri multiple. In intrebarea
de tip inchis, respondentilor 1i s-a prezentat o listd cu 10 marci, iar sumarul raspunsurilor este
prezentat in tabelul 2.21. Tinand cont de felul in care a fost construita intrebarea, s-au obtinut 1413
raspunsuri. Astfel, de marca [uvas au auzit 96% din respondenti, fiind urmat de Maicom cu 92.9%
din respondenti. Marca de imbracaminte lonel s-a pozitionat pe locul 3, fiind recunoscuta de 92.1%
din respondenti. Toti producatorii autohtoni inclusi 1n listd au obtinut un oarecare numar de voturi,

insa doar primele cinci clasate au obtinut peste 50%.

Tabelul 2.21. Rechemare asistati — 10 marci de imbracaminte autohtone

Denumirea marcii Frecventa Y el . V% E .
’ respondenti raspunsuri
1. Tuvas 242 96 17.1
2. Maicom 234 92.9 16.6
3. lonel 232 92.1 16.4
4. Vasconi 206 81.7 14.6
5. Vitalie Burlacu 145 57.5 10.3
6. MaxiKids 99 39.3 7.0
7. Hermina 81 32.1 5.7
8. Vistline 70 27.8 5.0
9. Mallena 66 26.2 4.7
10. Vasilini 38 15.1 2.7
Total N =1413 252 100%

Sursa: elaborat de autor

Incepand cu intrebarea nr. 10, sondajul s-a focusat pe analiza marcilor Iuvas, Maicom si
Vasconi. La intrebarea ,,Cat de cunoscute va sunt urmatoarele branduri/companii?”, respondentilor
li s-au prezentat marcile: Iuvas, Maicom si Vasconi, asociate cu o scala Likert formata din 5
intervale (1 —nu cunosc; 5 — foarte cunoscut). In comparatie cu rechemarea neasistati, cunoasterea
unei marci presupune i o oarecare interactiune cu marca si nu doar expunerea la anumite

comunicari de marketing. In urma analizarii datelor (tab. 2.21), putem concluziona ca tendintele
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observate la inceputul studiului se pastreaza. Pentru marca Iuvas x=3.31, iar s=0.944. Urmarind
distributia datelor (fig. 2.17) putem remarca asimetria datelor in partea stanga a distributiei (-
1.277). 57.1% din respondenti (tab. 2.22) au indicat ca cunosc foarte bine marca.

Cu referinta la marca Maicom, de asemenea constatam o asimetrie a datelor (fig. 2.18) in partea
stangd a distributiei (-0.965), dar mai putin pronuntatd in comparatie cu marca Iuvas (-1.277).
Astfel, x=3.05, iar s=1.044, ceea ce presupune o dispersie mai mare a datelor in raport cu marca
Iuvas. Conform datelor prezentate in tabelul 2.24, 43.3% din respondenti au mentionat cd cunosc
foarte bine aceastd marca, cu 13.8% mai putin decat marca luvas. Pentru a treia marca inclusa in
studiu (Vasconi), observam cea mai putin pronuntatd asimetrie a datelor (fig. 2.19), cu o valoare
de -0.482. Analizand tendinta centrala, unde x=2.51, iar s=1.289, putem conchide ca marca
Vasconi este cea mai putin cunoscuta dintre marcile incluse in studiu. Dupa cum putem observa
in tabelul 2.25, 29% din respondenti au indicat cd cunosc foarte bine aceasta marcd, in timp ce
9.9% au mentionat ca nu o cunosc. Marca Vasconi a obtinut cel mai mare procentaj in cadrul
variabilei ,,1 — nu cunosc”. Pentru marca clasata pe a doua pozitie (Maicom), acest procentaj este

de 2.8%, iar in cazul marcii Iuvas, doar 1.6% din respondenti au mentionat ca nu cunosc brandul.

La Intrebarea ,,Care din urmatoarele atribute considerati cd se potrivesc acestor branduri/
companii?”, respondentilor li s-a prezentat o matrice formata din variabilele Tuvas, Maicom si
Vasconi, pe orizontala si o lista de atribute pe verticala, pentru a fi asociate. Atributele incluse in
intrebare au fost: accesibil, calitativ, esential, ieftin, modern, inovativ, comod, la moda, popular,
extravagant, expresiv, necesar, stilat, Premium, practic, demodat. Prin intermediul acestei
intrebari s-a urmarit studierea felului in care aceste branduri sunt percepute de cétre respondenti,
fapt ce ar permite identificarea atributelor in baza cdrora se pozitioneaza acestea pe piata.

In urma compilarii si sortirii datelor (tab. 2.25, fig. 2.12), putem observa ci pentru toate
cele trei branduri, atributele cu cele mai mari ponderi sunt accesibilitatea, calitatea, comoditatea si
practicitatea. La capitolul accesibilitate, marca Iuvas a obtinut cel mai mare procentaj (18%),
urmatd de Maicom cu 16% si Vasconi cu 15% respectiv. Tinand cont de aceste rezultate, putem
mentiona cd in randul respondentilor, nu au existat diferente considerabil semnificative asupra
date cu atributul ,leftin” unde marca Iuvas a obtinut cel mai mare procentaj (8%), putem

concluziona ca dintre cele trei marci analizate, marca Iuvas este perceputa ca fiind mai ieftina.
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Tabelul 2.25. Atribute asociate — luvas, Maicom, VVasconi

B luvas Vasconi
Atribute N % N

Accesibil 107 18 77 16 52 15
Calitativ 97 16 76 16 50 15
Esential 23 4 15 3 13 4
Ieftin 47 8 27 6 17 5
Modern 37 6 29 6 24 7
Inovativ 37 6 29 6 24 7
Comod 81 13 71 15 45 13
La moda 22 4 17 4 16 5
Popular 36 6 26 5 12 4
Extravagant 0 0 0 0 5 |
Expresiv 3 0 6 1 7 2
Necesar 34 6 30 6 22 7
Stilat 21 3 20 4 17 5
Premium 4 1 4 1 4 1
Practic 56 9 52 11 28 8
Demodat 3 0 0 0 4 1
Total 608 | 100% | 479 | 100% | 340 | 100%

Sursa: elaborat de autor

Referindu-ne la atributul calitdtii, constatim cd acesta este cel putin dispersat, unde practic nu
existd diferente statistic semnificative intre marci. Brandurile Iuvas si Maicom au obtinut acelasi
procentaj (16%), fiind urmate de Vasconi cu 15%. In cazul acestor companii, atributul calitatii
poate fi interpretat drept un punct de paritate, fiind urmat de toti cei 3 competitori. Keller sustine
ca ,,punctele de paritate sunt acele elemente care nu tin de un brand anume, ci sunt impartdsite de
alte branduri concurente” [63]. Acestea pot fi de trei tipuri: categoriale, competitive, si
corelationale. Tipul categorial reprezinta conditiile necesare, dar nu neaparat suficiente, care sa
determine un potential consumator sa ia in consideratie marca. Acestea inglobeaza cerintele
minime pe care un produs generic trebuie sa le cuprinda la un anumit nivel.

Pe de alta parte, punctele de paritate competitive sunt acele asocieri care sunt menite sa nege
punctele de diferenta ale competitorilor. Astfel, daca un brand poate atinge pragul de rentabilitate

in domeniile in care brandurile concurente cauta sd obtind un avantaj, iar pe langd aceasta, sa detind

92



avantaje competitive si In alte domenii, atunci brandul dispune de o pozitie competitiva foarte
avantajoasd. Punctele de paritate corelationale reprezintd asocierile negative, care reies din
existenta altor asocieri pozitive pentru brand. Astfel, provocarea marketingului tine de faptul ca
multe dintre atributele sau beneficiile care formeaza punctele de paritate sau de diferenta ale unui
brand sunt invers relationate, deoarece, conform principiilor pozitiondrii, dacd consumatorul
percepe brandul ca fiind bun la un lucru, acesta nu poate fi bun si la opusul acestuia (ex. ieftin —
calitativ). Astfel, atributul ,,calitatii” poate fi considerat un punct de paritate de tip categorial, fiind

0 necesitate pentru brandurile concurente in acest sector.
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Sursa: elaborat de autor

In privinta punctelor de diferenta, constatim o diferentd de 2 puncte procentuale pentru brandul
Maicom la atributul ,,comoditate” (15%), iar la atributul ,,practic”, Maicom a obtinut 11%, fiind
urmat de Tuvas cu 9%, si Vasconi cu 8%. In urma analizarii acestor trei mirci, prin intermediul
atributelor mentionate mai sus (tab. 2.24), putem constata ca marcile studiate nu detin o pozitionare

distincta In mintea consumatorului.

La intrebarea ,,in ultimul an, ati achizitionat anumite produse de la brandurile mentionate
mai jos?”, respondentilor li s-a prezentat intrebarea in forma inchisa, variabilele fiind ,,Da” si
,Nu”. In urma analizarii datelor (tab. 2.26), observam ca brandul de imbraciminte Iuvas a fost cel
mai achizitionat (76.6%), urmat de brandul Maicom, achizitionat de 60.3% din respondenti, iar pe
a treia pozitie, s-a clasat brandul Vasconi, unde 27% din respondenti au indicat ca au achizitionat
articole vestimentare in ultimul an. Analizdnd gama de produse a celor trei marci incluse in studiu,

putem mentiona ca intre Iuvas si Maicom nu existd diferente semnificative in ceea ce priveste
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asortimentul. In cazul marcii Maicom, oferta acesteia include o specializare mai Ingustd in

categoria produselor pentru femei, cu anumite articole care nu se regasesc in gama marcii [uvas.

Marca Vasconi este marca cea mai putin achizitionata de catre respondenti (27%), iar acest lucru
se datoreaza si faptului cd produsele pot fi achizitionate doar 1n or. Chisinau, in timp ce magazinele
de firma a marcilor Maicom si Iuvas sunt prezente in majoritatea centrelor raionale din Republica

Moldova, fapt ce sporeste posibilitatea achizitionarii.

Tabelul 2.26. Achizitii in ultimul an — brandurile luvas, Maicom, VVasconi

B luvas Vasconi
Variabile N % N %

Da 193 76.6 152 60.3 68 27.0
Nu 59 234 100 39.7 184 73.0
Total 252 | 100% | 252 | 100% | 252 | 100%

Sursa: elaborat de autor

Prin Intrebarea ,,Daca ati cumparat anumite produse, care a fost cecul mediu (suma de bani
cheltuitd) pentru produsele achizitionate?”, s-a urmarit aflarea unei informatii mai detaliate despre
cumparaturile facute in cadrul magazinelor de firma ale marcilor: Tuvas, Maicom si Vasconi, unde
respondentii au fost rugati sa bifeze un raspuns (mai putin de 200 MDL; 200-400 MDL; peste 400
MDL). Analizand datele (tab.2.27), observam ca in cazul marcii luvas, 43.4% din respondenti au
indicat ca cecul mediu s-a situat intre 200 si 400 MDL. Pentru 41.5% din respondenti, cecul mediu
a fost de peste 400 MDL. In cazul marcii Maicom, majoritatea respondentilor (47.3%), au cheltuit
intre 200-400 MDL. Ponderea celor care au cheltuit peste 400 MDL 1n ultimul an este mai mica
decat la marca Iuvas, 28.5% din respondenti indicand aceasta suma. Majoritatea respondentilor
care au achizitionat anumite produse de marca Vasconi (44.4%), au cheltuit mai putin de 200
MDL. 31.6% au cheltuit intre 200-400 MDL si 24.1% au cheltuit peste 400 MDL.

Tabelul 2.27. Cecul mediu pentru achizitia articolelor vestimentare
a marcilor luvas, Maicom, Vasconi (in ultimul an)

Marca Suma N %

Mai putin de 200 MDL 32 15.1

200-400 MDL | 92 43.4

Peste 400 MDL | 88 415

Total 214|  100%

Mai putin de 200 MDL 45 24.2

VAlCon  200-400 MDL | 88 473
Peste 400 MDL | 53 28.5

el 186|  100%
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Continuarea tabelului

Mai putin de 200 MDL 59 44.4
VASCONI | 200-400 MDL 42 31.6
Peste 400 MDL 32 24.1
133 100%

Sursa: elaborat de autor

In continuarea studiului, respondentii au fost rugati sa aprecieze marcile luvas, Maicom si
Vasconi in baza atributelor pret, calitate, sortiment, deservire, ordine/atmosfera si imagine,
oferindu-li-se posibilitatea de a-si pozitiona raspunsul pe o scald de tip Likert. Valoarea medie a

raspunsurilor pentru marcile sus-mentionate (fig. 2.13) arata in felul urmator:
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—o—[uvas 2.98 3.84 3.44 3.77 3.82 3.88
—#—Maicom 3.20 3.77 3.29 3.72 3.78 3.73
Vasconi 3.37 3.68 3.24 3.68 3.69 3.49

Figura 2.13. Evaluarea atributelor pret, calitate, sortiment, deservire, ordine si
atmosfera, imagine pentru marcile Iuvas, Maicom, Vasconi

Sursa: elaborat de autor

Efectuand analiza descriptiva a datelor pentru marca Iuvas, obtinem X= 2.98, iar s= 0.951. Astfel,
in perceptia consumatorilor, preturile pentru produsele marcii Iuvas sunt considerate medii,
obtinand o distributie a datelor aproape simetrica (-0.18). In cazul marcii Maicom, rezultatele
obtinute la capitolul preturilor nu diferd semnificativ n raport cu marca analizata anterior. Maicom
a obtinut o medie statisticd de 3.20, si o abatere standard de 0.863. Asimetria datelor este
nesemnificativ pozitiva (0.124), cu o concentrare nesemnificativa a datelor in partea dreaptd a
distributiei. Ca si In cazul marcii Iuvas, la capitolul preturilor, marca Maicom obtine o distributie
a datelor relativ simetrica. Statistica descriptiva a variabilei preturilor pentru marca Vasconi ne
releva X= 3.37, iar s= 0.904. Distributia datelor este relativ simetricd cu o usoarad inclinare
nesemnificativa spre dreapta (0.027). Interpretand datele pentru marcile Tuvas, Maicom si Vasconi,

putem concluziona ca la capitolul preturilor, toate cele trei marci au preturi similare. Observam ca
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nici o marca nu este perceputd ca avand preturi mici (1), la fel ca si preturi mari (5). Astfel, putem
conchide cd aceste companii abordeaza strategii de pret orientate pe paritatea competitiva, metoda
ce presupune stabilirea preturilor conform preturilor competitorilor [59].

Analizand variabila calitatii, observdm cd marcile incluse in studiu sunt percepute ca fiind
calitative cu valori medii similare. Marca Iuvas a obtinut cel mai mare procentaj (34.4%) la
intervalul 5 (produs calitativ). Cel mai mare procentaj obtinut de marca Maicom (31.6%) este la
intervalul 4. Brandul Vasconi a obtinut cel mai mare procentaj la intervalul 3 (32.7%).
Ca si concluzie, la atributul calitatii putem mentiona cu fermitate ca marcile autohtone incluse in
studiu detin un nivel bun de calitate al produselor, neexistand diferente semnificative din punct de
vedere statistic intre acesti concurenti. Conform rezultatelor, nici la capitolul sortimentului nu se
observa diferente semnificative intre marci. Toate cele 3 companii dispun de o gama de produse
similare, neexistand (cel putin in perceptia consumatorilor) o marca perceputd ca avand un
sortiment mare sau mic care sd acopere anumite nevoi mai specifice.

La intrebarea ,,Cum apreciati calitatea deservirii in randul angajatilor?” respondentilor li s-
a prezentat o scald cu cinci intervale, unde 1 reprezinta inacceptabil, 3 — mediu, iar 5 — peste
asteptari. Analizand raspunsurile (fig. 2.13), putem observa ca media raspunsurilor nu difera
semnificativ intre marcile studiate. Astfel, X pentru Tuvas = 3.77, Maicom = 3.72, iar Vasconi =
3.68. La capitolul calitatii deservirii, respondentii au apreciat-o ca fiind peste medie, fapt ce denota
un efort suficient de considerabil din partea companiilor in a deservi consumatorii.

Deoarece ordinea si atmosfera din unitatile de comert cu interactioneazd consumatorul
joacd un rol important in formarea imaginii, respondentii au fost rugati sd-si plaseze raspunsul pe
o scala Likert, unde 1 reprezinta nesatisfacator, iar 5 — excelent. Datele denota o apreciere similard
in randul respondentilor, neexistand diferente statistic semnificative Intre marci.

Urmatoarea intrebare din studiu s-a concentrat pe identificarea anumitor asocieri care pot
exista pentru fiecare dintre cele trei companii incluse in studiu. Conceptul asocierilor de brand a
fost studiat in profunzime de autori precum Keller K., Aaker D., Kotler P. s.a.. Cu intentia de a
intelege asocierile in contextul de marketing, exista consensul precum ca asocierile de brand/marca
sunt cauzate predominant de cdtre impresiile vizuale, unde ,,2/3 din stimulii senzoriali care ajung
la creierul uman sunt de tip vizual, iar 1/3 sunt rezervati pentru alte tipuri de impresii senzoriale,
precum gustul, mirosul, sunetul, etc.” [83].

Conform modelului asocierilor lui Aaker, asocierile de brand reprezintd suma tuturor
lucrurilor asociate cu un brand, intiparite in memorie. Astfel, afirmatia lui Aaker presupune ca
aceste asocieri s-au format in trecut si ele nu pot include asocieri, asteptari, dorinte, vise sau alte

elemente din viitor, ceea ce, de fapt, se pliaza cu ceea ce reprezintd imaginea unei companii in
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mintea consumatorului. De asemenea, Aaker Tnainteaza 11 tipuri de asocieri posibile, si anume:
atribute ale produsului, elemente intangibile, beneficiile consumatorului, pretul relativ, aria
geografica/tara, competitorii, clasa de produse, stil de viata/personalitate, persoand/celebritate,
utilizator/consumator si utilizare/aplicare.

Cu intentia de a identifica asocierile caracteristice pentru brandurile Tuvas, Maicom si
Vasconi, respondentilor li s-a adresat urmatoarea intrebare: ,,Cu ce se asociazd aceste branduri
pentru dumneavoastra?”. Asocierile au fost: performanta, calduri, familie, moldovenesc,
autenticitate, eleganta, rafinament, expresivitate, unitate, accesibilitate, pasiune,
perseverenta, dragoste, comoditate.

Analizand raspunsurile (fig. 2.14), putem conchide ca in cazul celor trei marci, asocierea
cu cea mai mare frecventa a raspunsurilor este ,,Moldovenesc” unde brandul Iuvas a obtinut 62
voturi, Maicom — 52, si Vasconi — 43. In cazul marcilor Tuvas si Maicom, a doua asociere cu cea
mai mare frecventd a raspunsurilor este ,,Familie”, unde 57 respondenti au optat pentru aceasta

asociere in cazul marcii [uvas si 42 pentru marca Maicom.

B Performanta ™ Caldura Familie Moldovenesc B Autenticitate
W Eleganta m Rafinament M Expresivitate ® Unitate B Accesibilitate

B Pasiune B Perseverenta M Dragoste Comoditate

62
57
52

42 42 42 43

33

27 26

22 24

13

18 17

11 13 11 10
7 7 6 8

I 2,101, 1 21182451 I I335 121

0 0 0
I s B I .-__ [ - I --. —
luvas Maicom Vasconi
Figura 2.14. Asocierile de brand pentru marcile Iuvas, Maicom, Vasconi
Sursa: elaborat de autor
Cu referinta la marca Iuvas, se observa o diferenta de 5 puncte intre atributul Moldovenesc

(primul clasat) si Familie, fapt ce denota felul in care compania se pozitioneaza pe piatd prin
comunicirile de marketing, sloganul marcii fiind ,,Cu drag pentru familie”. In comparatie cu marca
Iuvas, Maicom pune accentul pe produsul local, fabricat in Moldova, utilizand sloganul ,,Haine de

Moldova”, care se regaseste oriunde este afisat logoul companiei. Brandul Vasconi utilizeaza
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sloganul ,,Confectii din tricotaj - Fabricat in Moldova. Facut pentru confort. Iubit pentru stil”. In
cazul acestei marci, asocierile au o distributie mai uniformd unde pe prima pozitie se afld
Moldovenesc — 43 voturi; pe a doua pozitie: Accesibilitate — 26 voturi; pe a treia pozitie:
Comoditate — 24 voturi. Trebuie mentionat faptul ca pentru asocierea Elegantd, marca Vasconi a
inregistrat cel mai mare scor (10), fiind urmata de Maicom cu 6 voturi, si luvas cu 4 voturi. De
asemenea, la capitolul Expresivitate marca Vasconi este unica care a acumulat 3 voturi. Analizand
raspunsurile, putem conchide ca in randul respondentilor, marcile Iuvas si Maicom sunt percepute
intr-o oarecare masura la fel, marca Vasconii evidentiindu-se prin asocieri, precum rafinament,
expresivitate, si unitate.

La intrebarea ,,Cum apreciati imaginea acestor branduri/companii?” respondentilor li s-a
prezentat o scala cu 5 intervale unde 1 reprezintd o imagine slaba, iar 5 — o imagine foarte buna.
Analizand raspunsurile (tab. 2.28), constatam ca brandul Iuvas inregistreaza cea mai mare medie
a raspunsurilor (X = 3.88), fiind urmat de Maicom (X = 3.72) si Vasconi (X = 3.49).

Operand tabelarea incrucisata a variabilelor apreciere imagine si venit (tab. 2.29), observam ca in
cazul respondentilor care au indicat un venit lunar de peste 10,000 MDL, toate cele 3 marci studiate
au Inregistrat o medie mai joasa la variabila imaginii. Astfel, pentru marca uvas X = 3.54, Maicom
= 3.20, si Vasconi = 3.00.
Cele mai inalte medii sunt inregistrate in urmatoarele categorii de venit:

e Juvas: 6001-8000 MDL (x =4.14);

e Maicom: 8001-10000 MDL (X =3.98);

e Vasconi: mai putin de 2000 MDL (x=3.77).

Tabelul 2.29. Tabelarea incrucisata a variabilelor venit, apreciere imagine
pentru mircile luvas, Maicom, Vasconi

Apreciere imagine . Sico reon
Venit
Mai putin de 2000 Media 3.86 3.91 3.77
MDL Abaterea std. .889 1.306 1.020
Asimetria .790 1.706 1.041
Kurtosis -.844 .298 -1.230
2001-4000 MDL Media 3.94 3.75 3.44
Abaterea std. 1.014 1.078 1.268
Asimetria 1.028 1.161 1.609
Kurtosis -.953 -1.343 -1.033
4001-6000 MDL Media 3.81 3.89 3.76
Abaterea std. 967 .906 .955
Asimetria .935 821 911
Kurtosis 982 1.665 .654
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Continuarea tabelului

6001-8000 MDL Media 4.14 3.91 3.67
Abaterea std. 766 739 1.123
Asimetria .587 .546 1.262
Kurtosis -1.238 -.461 .289
8001-10000 MDL Media 4.05 3.98 3.63
Abaterea std. 815 963 1.310
Asimetria .664 928 1.715
Kurtosis -1.485 243 -.107
Peste 10000 MDL Media 3.54 3.20 3.00
Abaterea std. 1.219 1.077 1.155
Asimetria 1.486 1.161 1.333
Kurtosis -.286 -.107 =711
Total Media 3.88 3.73 3.49
Abaterea std. 987 1.026 1.179
Asimetria 974 1.052 1.390
Kurtosis .356 127 -.445

Sursa: elaborat de autor

Pentru a afla care ar fi probabilitatea ca respondentii ar recomanda produsele acestor
companii unei rude sau unui prieten, s-a utilizat o scala cu 11 intervale, unde 0 a reprezentat foarte
putin probabil, iar 10 foarte probabil. Scorul pe care il obtine o companie in baza evaluarii
raspunsurilor respondentilor este cunoscut sub denumirea de Net Promoter Score (NPS) care dupa
Chernev A. poate fi considerat ,,0 metricd populard menita sd masoare marketingul de la gura la
gura (din engl. word-of-mouth) vizavi de companie sau produsele acesteia” [26]. Indicatorul NPS
urmareste crearea unei culturi organizationale focusata pe castigarea loialitatii consumatorilor, pe
de o parte, si inspirarea si entuziasmarea angajatilor in accelerarea profitabilitatii companiei, pe
cealaltad parte. Aceastd metoda de masurare a fost dezvoltata de catre Fred Reichheld in 2003 si a
dus la crearea unei modalitdti noi de a masura cét de bine 1s1 trateaza o organizatie oamenii cu care
aceasta interactioneaza, cat de abila este aceasta in generarea unor relatii care au la baza loialitatea.
Reichheld a publicat metodologia indicatorului NPS in Harvard Business Review, in luna
decembrie, 2003, si din acel moment, acesta a devenit unul din cei mai des utilizati indicatori
meniti sd masoare satisfactia consumatorilor. Articolul a fost intitulat ,,The One Number You Need
to Grow” in care Reichheld F. sustinea ca ,,companiile cheltuie foarte mult timp si bani pe
instrumente complexe, menite sa aprecieze gradul de satisfactie in randul consumatorilor” [92],
insa, in opinia lui, companiile méasurau gresit. Cel mai bun indicator al unei cresteri solide pe
termen lung, de obicei poate fi mdsurat printr-o singurda intrebare: ,,A1 recomanda aceastad
companie unui prieten?”. Din perspectiva lui Reichheld F., loialitatea reprezinta dorinta unei
persoane (consumator, angajat, prieten) de a investi sau de a face un sacrificiu personal cu scopul
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de a intari o relatie [92]. Pentru un consumator, acest lucru poate insemna pastrarea relatiei cu
furnizorul care il trateaza bine si cu respect, si 1i ofera valoare pe termen lung chiar daca pretul pe

care consumatorul il plateste nu este cel mai bun de pe piata pentru o anumita tranzactie.

Astfel, loialitatea unui consumator reprezintd mult mai mult decat simpla achizitie repetatd a unor
produse sau servicii. In anumite cazuri, consumatorul este constrans in a achizitiona repetat
anumite produse de la acelasi furnizor, deoarece barierele de iesire sunt prea mari, circumstantele
nu sunt potrivite, sau consumatorul este pur si simplu indiferent. Adevarata loialitate afecteaza in
mod direct profitabilitatea si competitivitatea intreprinderii. Chiar dacd un consumator obisnuit nu
este intotdeauna profitabil pentru companie, alegerea acestuia de a ramane dedicat (loial) unei
companii anume, duce la reducerea costurilor de achizitie a consumatorilor pentru aceasta
companie in parte. Astfel, un consumator loial este predispus sa vorbeasca compania de bine
prietenilor, rudelor, sau colegilor. Dupa Reichheld F., ,,0 astfel de recomandare reprezinta unul din
cei mai buni indicatori ai loialitatii datoritd sacrificiului pe care il face consumatorul in
recomandarea companiei” [92]. Atunci cand un consumator recomanda un lucru, acesta nu doar
indicad faptul cd a primit valoarea economica scontatd a bunului procurat, ci isi pune in joc si
reputatia. Respectiv, o persoana este gata sa riste cu reputatia ei doar in cazul in care aceasta a
experimentat un grad puternic de loialitate.

Adresand aceastd intrebare consumatorilor, acestia isi pot pozitiona raspunsul pe o scara din 10
trepte, iar scorul obtinut reprezinta procentajul consumatorilor care pot fi considerati promotori
(cei care opteaza pentru scorul 9 si 10), minus procentajul consumatorilor care sunt considerati
detractori (cei care oferd un scor intre 0 si 6). Popularitatea metricei NPS se datoreaza simplitatii
si usurintei intelegerii intrebarii. Réspunsurile se grupeaza in trei clustere, fiecare fiind
caracterizatd de atitudini diferite fatd de companie si ca rezultat, de comportamentul diferit care
este strans legat de valoarea economica, pe care persoanele il manifesta.

Promotorii (9-10) sunt considerati fanii loiali si entuziasti ai companiei. Ei sunt gata sa recomande
compania prietenilor, rudelor, colegilor. Probabilitatea cd promotori vor rdimane consumatori de
lunga durata si in timp vor creste cosul de consum in companie este mult mai mare in comparatie
cu celelalte clustere. Aproximativ 80% din recomandarile de care se bucurd o companie sunt
corelate cu persoanele care oferd un scor de 9 sau 10. Promotorii sunt clientii cu care angajatii
lucreaza usor, fara tensiuni si conflicte.

Pasivii (7-8) sunt considerati persoane pasiv satisfacute, deoarece, pe moment, acestia sunt relativ
satisfacuti. Achizitiile repetate si predispozitia de a recomanda compania, in medie, este cu 50%

mai redusa in raport cu promotorii. Recomandarile acestui grup sunt de regula calificate ca fiind
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mai lipsite de pasiune si entuziasm. In cazul pasivilor, dacid comunicirile de marketing ale
competitorilor le capteaza atentia, acestia sunt mai predispusi sa incerce si produsul lor.

Detractorii (0-6) sunt consumatorii nemultumiti si nefericiti in raport cu compania. Aproximativ
80% de marketing negativ este generat de citre consumatorii care se incadreaza in acest grup. in
cazul detractorilor, rata de dezabonare si dezertare este mult mai mare. Din punct de vedere
contabil, acestia pot parea profitabili insa criticile si atitudinile negative au un impact profund

asupra reputatiei companiei. Acestia descurajeaza clientii noi si de-motiveaza angajatii.

Tindnd cont de faptul cd scorul obtinut reprezintd procentajul promotorilor (9-10) minus
procentajul detractorilor (0-6), indicatorul NPS poate si trebuie monitorizat in mod regulat, nu doar
la nivel de companie, ci si la nivel de punct de comert, produs, angajat, sau echipa. Rezultatul
contribuie la o focusare mult mai bund pe obiectivul bivariat care urmareste atat crearea
promotorilor, cat si diminuarea detractorilor. Frecventa raspunsurilor pentru cele trei marci

studiate (fig. 2.15) scoate in evidentd promotorii, pasivii, si detractorii.
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Figura 2.15. Probabilitatea recomandarii produselor mircilor Iuvas, Maicom, Vasconi
unei rude sau unui prieten

Sursa: elaborat de autor

Pentru marca luvas, avem urmatorul procentaj obtinut pentru cele trei categorii:
Detractori: 44.44% (112/252*100)

- 1 19.44% (49/252*100)

Promotori: 36.11% (91/252*100)

NPS: -8 (36 — 44)
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Maicom:

Detractori: 48.41% (122/252*100)
- 2 19.44% (49/252*100)
Promotori: 32.14% (81/252*100)
NPS: -16 (32 — 48)

Vasconi:

Detractori: 53.97% (136/252*100)
- 2 21.03% (53/252*100)
Promotori: 25% (63/252*100)
NPS: -29 (25 — 54)

In urma calcularii scorului NPS pentru toate cele trei mérci incluse in studiu putem conchide ca
toate madrcile au inregistrat un scor negativ. Cel mai bun scor este inregistrat de catre marca Iuvas
(-8), fiind urmata de Maicom cu un scor de -16, si Vasconi cu cel mai mic scor inregistrat (-29).
Per general, un scor pozitiv care se incadreaza intre valorile 0 si 30, poate fi considerat un scor
bun [92]. Deoarece in republica Moldova nu avem o organizatie care se ocupd de compilarea NPS
pe industrii si/sau domenii de activitate, nu avem un punct de reper pentru a compara performanta.
Conform portalului SurveyMonkey care are acces la peste 150,000 organizatii din toata lumea,

Gitlin J. a calculat o medie NPS de +32 [45].
Astfel:

* Prima cuartild (25% din organizatii cu cele mai slabe rezultate) inregistreaza un NPS mai jos
de zero.

* Mediana NPS este de +44 (jumatatea organizatiilor au un scor fie mai mic sau mai mare).

» A patra cuartila (25% din organizatii cu cele mai bune rezultate) inregistreaza de la 72 puncte

1n sus.

Ca si concluzie, putem mentiona ca toate cele trei marci au de depus un efort considerabil in
imbunatatirea acestui scor. Cu un NPS negativ, o companie e nevoitd sd investeasca mai multe
resurse in activitdtile de marketing pentru a achizitiona consumatori noi, fapt ce reduce
competitivitatea acesteia pe piatd. Tinand cont de faptul ca cota de voce depinde de cat de activa
este 0 companie In comunicarile de marketing, urmatoarea intrebare din studiu a urmarit daca
marcile Tuvas, Maicom si Vasconi au ldsat anumite impresii In mintea respondentilor. La
intrebarea ,,Ati urmarit anumite mesaje de promovare/comunicare din partea acestor companii in
ultima luna?”, respondentilor 1i s-au prezentat trei raspunsuri posibile: da, nu, nu-mi amintesc.
Studiind frecventa raspunsurilor (tab. 2.30), constatam cad 31.7% din respondenti au indicat cd au
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urmdrit comunicari de marketing pentru marca Iuvas, 22.2% pentru marca Maicom si 11.5%
pentru Vasconi. In cazul acestei intrebari, variabila ,,Nu” a obtinut cele mai mari frecvente (42.5%
- Tuvas, 51.6% Maicom, 57.1% Vasconi). Un procentaj semnificativ din respondenti au optat
pentru variabila ,,Nu-mi amintesc” (25.8% - Iuvas, 26.2% - Maicom, 31.3% - Vasconi).
Interpretand raspunsurile, putem concluziona cd aceste marci autohtone nu detin o cotd de voce
semnificativa in randul respondentilor.

Tabelul 2.30. Urmirirea comunicirilor de marketing pentru
marcile luvas, Maicom, VVasconi (in ultima luni)

Marca Variabile N %

Da 80 31.7

107 42.5

Nu-mi amintesc 65 25.8

2521 100%

Da 56 22.2

MAICOM Nu -~ 130 51.6
Nu-mi1 amintesc 66 26.2

252 100%

Da 29 11.5

VASCONI | Nu 144 57.1
Nu-mi amintesc 79 31.3

252 100%

Sursa: elaborat de autor

Urmatoarea Intrebare a avut ca bazd intrebarea precedenta, unde respondentii au fost rugati
sa indice mediul prin care au urmadrit mesajele de promovare/comunicare in cazul in care au
raspuns ,,Da” la intrebarea precedentd. Variabilele prezentate au fost: publicitate stradala, radio,
internet/retele de socializare, TV, tiparituri (flyere, ziare, cupoane, si altele). Frecventa
raspunsurilor (tab. 2.31) ne releva faptul ca cel mai popular mediu de comunicare il constituie
internetul si/sau retelele de socializare. Analizdnd mediile de comunicare prin intermediul carora
marcile Tuvas, Maicom si Vasconi se promoveaza, constatam ca aproximativ 30% din respondenti
au indicat publicitatea stradala (32.8% - Iuvas, 37.5% - Miacom, 40.8% - Vasconi). Promovarea
prin intermediul radio-ului a inregistrat cele mai mici frecvente, unde pentru marcile Iuvas si
Vasconi, doar doi repondenti au indicat acest mediu, iar in cazul marcii Maicom, un singur
respondent a mentionat acest lucru. Trebuie mentionat faptul cd sondajul s-a desfasurat in perioada
lunii februarie 2021 si perioada de referintd la care s-au raportat respondentii a fost ultima luna.
Constatam ca internetul si/sau retelele de socializare reprezintd mediul cel mai popular prin

intermediul caruia companiile expediazd comunicarile de marketing. 54.2% din respondenti au
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indicat acest mediu pentru marca luvas, 46.4% pentru marca Maicom, si 41.8% pentru Vasconi.
Unul dintre motivele principale pentru care internetul si retelele de socializare au capatat aceasta
publicitatea televizatd are o pondere mult mai micd in comparatie cu internetul, deoarece costurile
de publicitate TV sunt mai mari, iar la acestea se mai adauga si costurile de productie a spoturilor
publicitare care implica investitii considerabile.

Tabelul 2.31. Mediul mesajelor de promovare/comunicare
pentru marcile luvas, Maicom, VVasconi

Marca Variabile N %
Publicitate stradala 43 32.8
Radio 2 1.5
Internet/retele socializare 71 54.2
TV 11 8.4
Tiparituri (flyere, ziare, ...) 4 3.1
Total 131] 100%
Publicitate stradala 42 37.5
Radio 1 0.9
MAICOM Internet/retele socializare 52 46.4
TV 11 9.8
Tiparituri (flyere, ziare, ...) 6 54
Total 112] 100%
Publicitate stradala 40 40.8
Radio 2 2.0
VASCONI Internet/retele socializare 41 41.8
TV 9 9.2
Tiparituri (flyere, ziare, ...) 6 6.1
Total 98| 100%

Sursa: elaborat de autor

Ca si concluzie, constatdm cd doud medii de comunicare au cea mai mare popularitate in cazul
acestor marci si anume internetul/retelele de socializare si publicitatea stradala. Asa cum s-a
mentionat in prima parte a acestui capitol, acesti producdtori autohtoni dispun de o retea de
magazine de firma destul de dezvoltatd si insasi magazinele actioneaza si pe post de publicitate
stradald unde pe fatadele magazinelor observam elementele de design corporativ care
caracterizeaza producatorul (logo-ul, sloganul, stilul, paleta de culori, etc.).

La intrebarea ,,in ultimul an, perceptia dumneavoastri fata de brandurile Iuvas, Maicom si
Vasconi a suferit modificari?” respondentilor li s-au oferit trei variante de raspuns cu urmatoarele

descrieri:
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- Modificari negative — imagine nefavorabila;
- Neutre — nu am perceput schimbari;

- Modificari pozitive — imagine favorabila.

Analizand frecventa raspunsurilor (tab. 2.32) constatam ca in randul respondentilor nu s-au produs
anumite modificiri considerabile. In cazul marcii Tuvas, 68.3% din respondenti au indicat faptul
ca nu au perceput careva schimbari. Pentru marca Maicom, 75.4% din respondenti au optat pentru
varianta neutrd, iar Vasconi obtine cel mai mare procentaj (83.3% din respondenti au indicat ca nu
au perceput schimbari).

Tabelul 2.32. Schimbarea perceptiei vizavi de mércile
Tuvas, Maicom, si Vasconi (in ultimul an)

Marca Variabile N %

Modificari negative 11 4.4

f 172 .
IUVAS Neut?e = = ‘ 7 68.3
Modificari pozitive ‘ 69 274
el 252 100%
Modificari negative ‘ 7 2.8
waicoy Newre 190|754
Modificari pozitive ‘ 55 21.8
ol 252 100%
Modificari negative 5 2.0
VASCONI  Neutre | 210] 833
Modificari pozitive 37 14.7
el 252 100%

Sursa: elaborat de autor

Cu referinta la modificarile pozitive (imagine favorabild) constatdm ca pentru marca luvas, 27.4%
din respondenti au indicat acest raspuns; 21.8% au indicat modificari pozitive in cazul marcii
Maicom, si 14.7% pentru marca Vasconi. De asemenea, 4.4% din respondenti au indicat modificari
negative pentru marca Iuvas, 2.8% pentru marca Maicom, si 2% pentru Vasconi. Facand o
totalizare, putem conchide ca in ultimul an, marcile incluse 1n studiu nu au lansat anumite campanii
de comunicare si promovare menite sd influenteze imaginea acestor producdtori si ca rezultat, sa
schimbe felul in care acestia sunt perceputi de catre consumatori.

Urmadtoarea intrebare adresatd respondentilor a fost: ,,Considerati ca brandurile autohtone
pot concura cu cele de import (internationale)?” si respondentilor li s-a oferit posibilitatea de a
raspunde prin intermediul a trei variabile: Da, Nu, alt raspuns. Analiza raspunsurilor (tab. 2.33)

ne prezintd un tablou promititor In care majoritatea covarsitoare a respondentilor (83.7%) au
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indicat cd brandurile autohtone sunt in stare sd concureze cu cele de import. Doar 16.3% din

respondenti au optat pentru variabila ,,Nu”.

Tabelul 2.33. Abilitatea brandurilor autohtone de a
concura cu brandurile de import (internationale)

Frecventa % %
Cumulat
1. Da 211 83.7 83.7
2. Nu 41 16.3 100
Total 252 100.0

Sursa: elaborat de autor

Oferindu-li-se si alternativa unui raspuns deschis, unii respondenti au indicat urmatoarele:

- Poate doar la calitate si pret;

- Modele neatractive, pret ridicat,

- Varietate mica, culori sumbre, texturd groasd, se usuca greu, nu sunt comode;

- Doar in cazul in care isi vor evalua productia si vor intreprinde schimbari;

- Au potential, dar trebuie mai mult interes din partea companiilor;

- Anumite categorii de produse (pijamale, lenjerie, imbracaminte pentru casa);

- Nu, din cauza costurilor mari de productie;

- Da, daca ar imbundtati modelele, impresia e ca se produc aceleasi modele din an in an fara
schimbari,

- Ar fi dificil din cauza lipsei economiilor de scara. Raportul pret/calitate la produsele straine
e deseori mai bun;

- Doar daca se vor remarca prin ceva calitativ, autentic §i prestigios;

- Consider ca este complicat, dar la moment, doar dorinta de a sustine producatorul local ar fi
principalul argument si pretul accesibil.

Contextul este unul foarte favorabil pentru producatorul autohton, unde consumatorul este deschis

sd sustind dezvoltarea durabild a acestuia. In cazul marcilor incluse in studiu, potentialul de

crestere este unul mare si care poate fi valorificat prin alinierea strategiilor la cerintele

consumatorului modern.

Cu dorinta de a identifica si criteriile In baza carora producétorii autohtoni pot face fata
concurentei din exterior, respondentilor 1i s-a adresat o intrebare auxiliard unde s-a prezentat o
lista de criterii care sd fie incluse in doud cadrane: 1 — fac fata (sunt competitivi), si 2 —nu fac fata
(nu sunt competitivi). Criteriile au fost: calitate, stil, pret, imagine, deservire, varietate, urmarirea

trendurilor, acoperire geografica.
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Astfel, cu referintd la criteriile in baza carora producatorii autohtoni sunt considerati ca fiind
competitivi de catre respondenti, top 3 criterii sunt: calitate (59.5%), pret (58.7%), si stil
(31.3%). Pe de alta parte, cele top 3 criterii in baza carora producatorii autohtoni nu fac fata sau
nu sunt competitivi sunt: stil (31.7%), varietate (29.7%), si urmirirea trendurilor (24.6%).
Reiesind din aceste raspunsuri, constatim ca producatorii autohtoni pot oferi consumatorilor un
produs calitativ la un pret accesibil (in raport cu concurenta din afard) Insa intdmpind anumite
deficiente la capitolul stilului, varietatii si urmaririi tendintelor. Asa cum s-a mentionat i mai
devreme, consumatorul din Republica Moldova este In cautarea unor articole vestimentare cu mai
multd personalitate si mai autentice.

In incheierea studiului, s-au colectat datele demografice a respondentilor. In ceea ce tine
de varsta (tab. 2.34), observam ca 32.9% din respondenti s-au incadrat in categoria de varstd 26-
35 ani; 26.6% - 36-45 ani; 16.3% - 18-25 ani; 13.1% - 46-55 ani; si 11.1% din respondenti au

indicat peste 55 ani.

Tabelul 2.34. Distributia pe varste a respondentilor

Frecventa % %
arsta Cumulat
18-25 ani 41 16.3 16.3
26-35 ani 83 32.9 49.2
67 26.6 75.8
46-55 ani 33 13.1 88.9
Peste 55 ani 28 11.1 100.0
252 100.0

Sursa: elaborat de autor

La capitolul veniturilor (tab. 2.35) 24.2% din respondenti au indicat un salariu lunar de peste

10,000 MDL, fiind urmati de 22.6% care au indicat un salariu intre 6001 si 8000 MDL.

Tabelul 2.35. Distributia veniturilor in rdndul respondentilor
Frecventa % %
Cumulat

Mai putin de 2000 22 8.7 8.7
MDL
2001-4000 MDL 32 12.7 21.4
4001-6000 MDL 37 14.7 36.1
6001-8000 MDL 57 22.6 58.7
8001-10000 MDL 43 17.1 75.8
Peste 10000 MDL 61 242 100.0

252 100.0

Sursa: elaborat de autor
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Analizand statistica descriptiva a variabilei veniturilor (tab. 2.36), observdm o medie de 2.99 si o
abatere standard de 1.609. Tinand cont de faptul ca avem o asimetrie negativa (-.328) constatdm o
concentrare a datelor 1n partea dreapta a distributiei.

In ceea ce tine de ocupatia respondentilor (tab. 2.47) constatim ci 34.1% activeaza intr-o
institutie privatd, 26.2% sunt angajati intr-o institutie de stat, 8.3% sunt studenti, 8.3% -
antreprenori, 5.6% - pensionari, 4.4% - neangajati in cAmpul muncii la data completarii

chestionarului, si 13.1% sunt liberi profesionisti.

Tabelul 2.37. Ocupatia in randul respondentilor

Frecventa % %
Cumulat

Angajat intr-o 86 34.1 34.1
institutie privata

Angajat intr-o 66 26.2 60.3
institutie de stat

21 8.3 68.7

Antreprenor 21 8.3 77.0

Pensionar 14 5.6 82.5

ajat (somer) 11 4.4 86.9

profesionist 33 13.1 100.0

252 100.0

Sursa: elaborat de autor

Conform statului familial, 23.8% din respondenti au indicat celibatar(a), 67.5% au indicat optiunea
casatorit si 8.7% divortat. Cu referintd la mediul de trai, 27.7% au indicat mediul rural si 72.3%
mediul urban. La Intrebarea ,,Care sunt cele mai Tnalte studii obtinute?”, 52.4% au indicat studii
universitare, 31.3% studii post-universitare, 9.9% au indicat o pregatire profesionald si 6.3%
diploma de bacalaureat. Distributia pe sexe a respondentilor care au participat la studiu este de
59.9% 1n randul femeilor si 40.1% barbati.

in concluzie, in urma analizei si masurarii imaginii intreprinderilor de confectii si anume a
marcilor Iuvas, Maicom si Vasconi, constatim ca imaginea companiilor reprezintd o piatra de
temelie in activitatea de marketing si este o determinantd importanta in ceea ce tine de influentarea
comportamentului consumatorului. Intelegand imaginea companiei prin prisma asocierilor pe care
consumatorii le au Tn mintea lor vizavi de companie, putem obtine o intelegere mai aprofundata a
felului in care compania poate influenta aceste asocieri si perceptii in dorinta de a crea relatii de

lunga durata cu consumatorii.
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2.4. Concluzii la capitolul 2

In concluzie, in urma analizrii competitivitatii industriei usoare din Republica Moldova prin
prisma imaginii intreprinderilor de confectii, remarcdm o crestere considerabild a eforturilor
producatorilor locali de imbracaminte in a deveni mai competitivi, in a oferi o productie cu o
valoare-adaugata superioard pe piatd. Avand un rol strategic, sectorul de confectii a trecut printr-
un proces de revitalizare, menit sd creasca competitivitatea si eficienta producatorilor din acest
sector, care 1n rezultat, a dus la cresterea vanzarilor si investitiilor in acest sector. Pentru
producatorii de articole vestimentare, competitivitatea trebuie sd fie manifestatd atat pe piata
locald, cat si pe cea internationald. Fiind cel mai mare angajator al femeilor din Moldova, un lider
la capitolul exporturilor, sectorul de confectii a demonstrat un progres apreciabil si pe piata locala.
Ca rezultat al sporirii eforturilor de marketing din partea producatorilor locali de articole
vestimentare, s-a observat o deschidere bunad din partea consumatorilor care au demonstrat o
atitudine pozitiva fatd de acestia. Intr-un mediu de afaceri dinamic unde concurenta este intr-o
continud crestere, o intreprindere trebuie sa identifice si sd exploreze toate cdile posibile pentru a-
si Imbunatati competitivitatea.

Analizand evolutia industriei usoare in R. Moldova si, anume, sectorul de confectii, putem
concluziona ca acest sector al economiei este unul dinamic si la etapa actuala numara peste 540 de
intreprinderi. Odatd cu lansarea proiectului Cresterea Competitivitatii si Dezvoltarea
Tntreprinderilor (CEED) care a urmdrit sporirea competitivitatii in cele mai promititoare sectoare
ale economiei republicii, sectorul de confectii a inregistrat un progres remarcabil in utilizarea
tehnicilor de marketing si vanzari si in special in formarea si consolidarea imaginii intreprinderilor
ce fac parte din acest sector. In ultimii 5 ani, rulajul sectorului dat a constituit peste jumitate din
rulajul industriei usoare. In acest context, intreprinderile din R. Moldova se bucuri de o serie de
avantaje unice cum ar fi exportarea rapida a produselor in Europa si o fortd de munca competitiva
si accesibila. Totusi, provocdrile sectorului tine de dependenta fatd de comenzile de tip Cut &
Make, proces ce contribuie doar cu 20% la plus-valoarea produsului. Pentru a fi competitivi pe
piata locald si cea internationald, producatorii locali de articole vestimentare trebuie sd preia
controlul deplin asupra intregului lant valoric si In special asupra brandingului si a proceselor de
marketing.

Referindu-ne la competitivitatea intreprinderilor, putem concluziona ca desi in literatura de
specialitate nu existd o metoda universal acceptata care sa evalueze competitivitatea acestora,
analizand sectorul de confectii per ansamblu, obtinem o imagine de ansamblu bine conturata.
Analiza indicilor competitivitatii globale in dinamica la nivel de tard, ne releva faptul ca R.

Moldova inregistreaza cele mai slabe performante la capitolul infrastructurii, a dimensiunii pietei
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si la capitolul inovarii. Aplicand modelul celor 5 forte ale lui Porter asupra sectorului de confectii,
concluzionam cad mediul este unul competitiv, iar obtinerea avantajelor competitive depind in mare
masura de abilitatea companiilor de a asigura intreg lantul valoric.

Analiza imaginii intreprinderilor s-a efectuat asupra brandurilor: Tuvas, Maicom si Vasconi.
In ultimii 10 ani, acesti producatori au depus eforturi considerabile pentru a influenta pozitiv
imaginea pe care o au aceste companii pe piata locald. Utilizand metoda chestionarului in randul
consumatorilor, s-a studiat imaginea acestor companii identificand perceptiile, atitudinile, opiniile
si comportamentele cumparatorilor fatd de brandurile vestimentare moldovenesti. Astfel, in urma
interpretdrii 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 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 ca intr-o oarecare masura toti sunt perceputi la fel, 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
depund 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 aprofundatd 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 prezintd strategii

sustenabile menite sd consolideze competitivitatea intreprinderilor, utilizand conceptul imaginii.
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3. STRATEGII SUSTENABILE DE DEZVOLTARE SI CONSOLIDARE A
COMPETITIVITATII INTREPRINDERILOR PRIN IMAGINE

3.1.  Rolul brandingului si al comunicirilor integrate in dezvoltarea
imaginii intreprinderii

In articolul The Importance of Corporate Brand Persoanlity Traits to a Successful 21st
Century Business publicat in volumul 14 al revistei Journal of Brand Management, Keller si
Richey sustin ca ,,in contextul cresterii sporite si constante a competitivitatii in randul companiilor,
succesul nu poate fi atribuit doar produselor si serviciilor pe care o companie le oferda” [62]. Astfel,
in sec. XXI, succesul unei companii va depinde atat de ce face compania, cat si de ce reprezinta
aceasta. Dintr-o perspectiva istorica, identitatea unei companii reprezintd o reflectie a ceea ce
aceasta a facut in trecut. Astazi, aceasta perspectiva isi schimba cursul, unde ,,cine sunt” devine
mai important decat ,,ce fac”. In abordarea imaginii unei companii, e necesar de facut o distinctie
intre produse si compania in sine. Tinand cont de faptul cd imaginea unei companii reiese si
reprezintd o reflectie a identitatii acesteia, cand ne referim la conceptul de personalitate, putem
spune ca acesta se aplica atat la produse, cat si la companie in sine, cu anumite particularitati
specifice. Din perspectiva lui Keller K., o modalitate prin care compania se distinge in raport cu
produsele acesteia tine de faptul ca ,,compania Inglobeaza un spectru mult mai vast de asocieri
posibile” [63]. In raport cu compania, publicul poate invoca asocieri in baza oamenilor si relatiilor
pe care acestia le pot forma, dezvolta cu compania, lucru care nu se aplica in raport cu produsele
companiei. Valorile, initiativele si cauzele care sunt sustinute de o companie, de asemenea, sunt
elemente care tin de identitatea si credibilitatea companiei. Drept urmare, trasaturile de caracter,
sau personalitatea unei companii, sunt mult mai complexe decat cele ale unui produs.
Personalitatea companiei poate fi definita in termeni de atribute, sau caracteristici umane, care au
menirea sd reflecte valorile, cuvintele si actiunile angajatilor, atat individuale, cat si colective. O
companie care urmdreste succesul si performanta, trebuie sa-si gestioneze corespunzator
personalitatea expusa in public care odata interpretata, devine imaginea companiei. Personalitatea
trebuie sa reflecte acele valori in baza cdrora compania se diferentiaza si se pozitioneaza in raport
cu concurenta. Intre trisaturile caracteristice organizatiei si interpretarea pe care si-o face publicul
vis-a-vis de aceasta trebuie sd fie o legatura directd. Astfel, solidificaind acele trasaturi ale
personalitatii care definesc compania si care reies din valorile in baza cérora aceasta opereaza, o
companie se poate bucura de un avantaj competitiv, sustenabil in raport cu concurenta.

O companie poate identifica si urmari mai multe asocieri pe care aceasta le considera
valoroase in mintea consumatorului sau altor parti interesate pentru a-si diferentia oferta. Putem

mentiona elemente precum atributele produsului, beneficiile sau atitudinile urmarite, oamenii si
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relatiile, programele si valorile. Indiferent de felul in care aceste valori sunt implementate,
imaginea companiei va depinde intr-o masura semnificativa de produsele sau serviciile acesteia,
de actiunile pe care le intreprinde si de maniera In care se adreseaza consumatorilor. Tinand cont
de faptul ca personalitatea reprezinta un element-cheie al imaginii companiei, personalitatea este
perceputa prin imagine, adica prin acele caracteristici percepute de citre consumatori sau cei care
utilizeazd nemijlocit produsul. Din aceastd opticd, personalitatea produsului este privitd ca o
metoda prin care consumatorul 1si poate exprima imaginea de sine actuala sau ideala.

Imaginea companiei se axeaza mult mai mult pe felul in care sunt perceputi angajatii, atat
top managementul, cat si cei care nemijlocit interactioneazd cu consumatorii. Personalitatea
companiei reflectd valorile, actiunile si afirmatiile tuturor angajatilor care fac parte din ea. O
metoda utila prin care putem caracteriza dimensiunile personalitatii companiei, tine de trilaterala
atitudinilor (fig. 3.1), care contine partea afectivd (sentimente), cognitiva (ganduri), si
determinativa (actiuni). Astfel, din perspectiva lui Keller K. si Richey K., trasaturile caracteristice
ale companiilor de succes in sec. al XXI-lea pot fi grupate in baza acestor trei dimensiuni, si anume
inima, trupul, si cugetul [62]. Aceste dimensiuni reflectd cele trei trasaturi distincte ale
personalitatii, care pot servi drept ghid pentru companie 1n directia influentarii felului in care este
vazuta de catre partile interesate.

»Trupul”

/\

»inima” ,Cugetul”

Figura 3.1. Personalitatea companiei
Sursa: adaptat de autor dupa Keller,K., Richey, K. [62].

- ,Inima” companiei cuprinde pasiunea si compasiunea. Compania trebuie sa manifeste
entuziasm (pasiune) pentru consumatori i pentru piata in care activeaza si, de asemenea,
fata de angajati, actionari si alti membri ai comunitdtii in care opereaza compania.

- ,Mintea” implica alte 2 trasaturi, si anume creativitatea i disciplina. O companie de succes
trebuie sa fie creativa prin diversitatea metodelor prin care deserveste consumatorii si
acapareaza piata, In acelasi timp adoptand o doza considerabila de disciplina care asigura
actiuni consecvente si corespunzatoare in intreaga companie.

- ,,Trupul” este format din agilitate si colaborare. Compania trebuie sa posede gradul necesar

de agilitate care 11 va permite sd actioneze prompt la schimbarile care au loc pe piata si sa
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inglobeze si implicarea participativa care asigura buna functionare a tuturor elementelor ce

formeaza compania.

Inima organizatiei, este caracterizatd prin pasiune §i compasiune si presupune cd o
companie de succes trebuie sa aiba angajati care s manifeste pasiune fata de toate elementele ce
formeaza compania. Astfel, pasiunea manifestata de catre angajati trebuie sa se reflecte asupra
afacerii, asupra industriei si asupra produselor pe care acestia le fabrica. La fel de importanta este
si pasiunea pe care angajatii o manifesta fatd de clientela companiei. Constientizand faptul ca,
angajatii sunt elementul esential si central al oricarei companii, angajatii trebuie sa manifeste o
dorinta considerabild de a sustine compania 1n eforturile ei de dedicare fatd de consumatori. Grija
fatd de consumatori se poate manifesta prin diferite programe de loialitate, prin imbunatatirea
deservirii angajatilor si prin a rdspunde la nevoile manifestate de ei, atunci cand compania lanseaza
un produs nou. Grija fatd de comunitate poate fi demonstratd prin responsabilitatea social-
corporativa sau anumite initiative de marketing cauzal care au potentialul unui impact considerabil
in rAndul partilor interesate ale companiei. Si nu in ultimul rdnd, o companie de succes trebuie sa
manifeste grija fatd de mediul 1n care opereazd prin diferite initiative sau programe menite sa
reduca consumul de resurse, diminuand astfel gradul de poluare al mediului. Pasiunea ofera
stimulul intern de care au nevoie angajatii si care dupd Keller K. si Richey K. ,, trebuie temperat
printr-o grija fata de ceilalti, prin compasiune” [62].

Mintea, formata din creativitate si disciplind implica faptul ca orice afacere de succes trebuie
sa fie creativa, dar in acelasi timp, si disciplinata. Abordarea provocarilor dintr-un mediu puternic
competitiv, este posibila prin creativitate, care la randul ei presupune anumite compromisuri care
trebuie intreprinse. Keller K. si Richey K. inainteaza o serie de compromisuri (fig. 3.2) de care o
companie trebuie sa tind cont la nivel strategic, tactic, financiar si organizational.

Referindu-ne la provocdrile si compromisurile de ordin strategic, tensiuni pot aparea in
luarea unor decizii menite sa consolideze sau sa imbunatateascd performanta produsului vis-a-vis
de crearea si consolidarea unei imagini atractive. Fiecare decizie In parte presupune abilitati si
competente diferite. O alta mare provocare tine de promovarea vanzarilor in raport cu activitatile
de consolidare si imbunatatire a imaginii de brand. Autorii Les Binet si Peter Field in raportul
intitulat ,,The long and the Short of It — balancing short and long-term marketing strategies”
elaborat la comanda Institute of Practitioners in Advertising, din Londra si publicat in 2013,
abordeaza acest subiect, In detaliu. Avand acces la o vastd baza de date despre campaniile de
marketing desfasurate in Marea Britanie n ultimii ani, autorii compara impactul pe care il au

campaniile de scurtd durata asupra strategiilor de marketing pe termen lung. Descoperirile facute
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de catre acestia releva o serie de pericole atunci cand merge vorba despre evaluarea si aprecierea

succesului pe termen scurt si presupunerea cd acelasi succes se va aplica si pe termen lung.

Strategic

*Pastrarea consumatorilor curenti vs. Achizitionarea consumatorilor noi.
*Extinderea brandului vs. Fortificarea brandului

*Performanta produsului vs. Imaginea produsului

*Puncte de paritate vs. Puncte de diferenta

Tactic

«Strategie de atragere vs. Impingere
*Continuitate vs. Schimbare

*Imagine clasica vs. Imagine contemporana
*Imagine independentd vs. Imagine universala

Financiar

*Obiective pe termen scurt vs. Obiective pe termen lung
*Generare vanzari vs. Consolidare de brand

*Tactici masurabile vs. Tactici nemasurabile
*Maximizarea calittii vs. Minimizarea costurilor

Organizational

*Global vs. Local

*De sus in jos vs. De jos in sus
*Personalizare vs. Standardizare
*Intern vs. Extern

Figura 3.2. Compromisuri in marketing la nivel strategic, tactic, financiar, organizational
Sursa: adaptat de autor dupa Keller,K., Richey, K. [62].

Dupa Binet L. si Field S., ,,felul in care efectele pe termen lung sunt generate, difera radical
de felul in care acestea sunt produse pe termen scurt” [19]. Cu toate ca efectele de pe urma unei
strategii pe termen lung, produce in rdndul ei si anumite efecte pe termen scurt, opusul acestora nu
este adevarat, deoarece efectele pe termen-lung nu reprezinta o simpla acumulare a rezultatelor pe
termen-scurt. In urma analizei minutioase a multor campanii desfisurate in Marea Britanie, s-a
constatat c¢d ,,0 succesiune a campaniilor de scurtd duratd, axate pe generarea unor raspunsuri,
inclusiv cele cu caracter promotional, nu au acelasi succes in comparatie cu o campanie de lunga
duratd, menitd sd consolideze brandul, imaginea unei companii s$i care urmareste anumite
imbunatatiri in termeni de ani si nu de zile” [19]. Astfel, cresterea volumelor poate fi foarte rapid.
insd efectele acestei strategii asupra preturilor va avea o amprentd mult mai pronuntata. O crestere
optima a profitului pe termen lung depinde enorm de mult de aceasta dimensiune, iar ca rezultat,
o focusare pe termen scurt nu va maximiza profitabilitatea companiei pe termen lung. Motivul care
sta la baza acestor concluzii tine de faptul cd strategiile de maximizare a volumului pe termen scurt

diferd foarte mult de strategiile care minimizeaza elasticitatea pretului pe termen lung. Pentru a
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reusi in ambele directii, e necesar un echilibru intre activitétile de consolidare a imaginii de brand
(termen-lung) si activarea vanzarilor (termen-scurt). Luata la superlativ, o campanie trebuie sa
porneasca de la premisa ca este in stare sa inglobeze elementul de consolidare a imaginii cu
elemente de activare cum ar fi campaniile care urmiresc generarea unui raspuns. In urma
cercetdrilor facute, s-a observat faptul ca acele campanii care au avut cele mai bune rezultate pe
termen-lung In termeni de profit si crestere a cotei de piatd, au aratat cele mai slabe rezultate la
capitolul generarii unor raspunsuri pe termen-scurt. Acelasi lucru poate fi spus si invers:
campaniile care au generat cele mai bune raspunsuri pe termen scurt, au avut performante foarte
slabe pe termen lung. Astfel, o succesiune de campanii de marketing orientate pe activarea
vanzdrilor (termen-scurt) nu vor genera acelasi nivel de succes in raport cu campaniile de lunga
durata, menite sa aducd Imbunatatiri anuale. Lupta pe care departamentele de marketing trebuie sa
o duca tine de balansarea corectd a acestor doud obiective care, intr-o oarecare masurd nu se
completeazd reciproc. Odatd cu cresterea popularitatii instrumentelor de marketing online,
accentul a cazut din ce in ce mai mult pe canalele care pot genera rezultate imediate, cuplate cu
metrice si alte date statistice relevante. Campaniile de activare a consumatorilor nu au un impact
consolidator asupra imaginii companiei pe termen lung. Din perspectiva financiard, una din cele
mai usoare modalitati de a creste (activa) vanzarile unei companii este prin reducerea preturilor,
insd, daca aceasta practica este utilizatd in exces, va duce la erodarea imaginii companiei unde
produsele acesteia pot fi considerate ca fiind ieftine. Compromisurile de ordin organizational,
precum personalizarea, versus standardizarea, de asemenea, joaca un rol important. Pe de o parte,
avem consumatorii care doresc produse si servicii croite dupd propriile nevoi, iar pe cealalta, avem
compania, unde, din punct de vedere a optimizarii costurilor, ii este mult mai rentabila producerea
unor articole vestimentare standardizate decat personalizate.

Marea provocare 1n acest context tine de obtinerea unor sinergii intre cele doud dimensiuni,
lucru care este posibil datorita solutiilor creative si imaginative care pot fi generate in interiorul
companiei. O companie de succes trebuie sa fie disciplinatd si prin maniera in care isi
dezvoltd/extinde afacerea, care uneori presupune anumite compromisuri la capitolul creativitatii.
Keller K. si Richey K. sustin ca ,,chiar daca incurajarea creativitatii Intr-o companie este necesara,
aceastd creativitate trebuie incurajatd pand la o anumitd masurd” [62]. O companie de succes
trebuie sa se axeze pe competentele-cheie, prin stabilirea unor prioritati care sd ofere o directie
tuturor angajatilor firmei in termeni de obiective de afaceri urmadrite.

Agilitatea si colaborarea formeaza ,trupul” companiei. Urmand succesul, o companie
trebuie sd posede agilitatea si sa livreze valoare adaugatd consumatorilor in pofida dinamicii

schimbatoare care se atestd pe piatd. Mediul de marketing a suferit mari schimbari in ultima
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perioada, iar odata cu dezvoltarea acceleratd a inteligentei artificiale (Al), realitatile de maine vor
fi total diferite de cele de astizi. Se schimbd comportamentele consumatorilor, strategiile
competitive, legislatia si alte lucruri care vor avea un impact profund asupra succesului unei
intreprinderi. In acest context, gestionarea eficientd a imaginii companiei necesita strategii pro-
active, menite sa imbunatateasca capitalul de brand al companiei in pofida tuturor provocarilor
care se abat asupra organizatiei. Compania trebuie sa fie 1n stare s mearga inainte si sd utilizeze
spre avantajul ei toate oportunitétile noi care le oferd piata. Inovatiile, care sunt atat de necesare
pentru o organizatie, necesitd o doza puternica de agilitate care sd-i asigure companiei un progres
continuu in directia potrivitd. In privinta colaborarii, putem mentiona faptul ci o companie de
succes trebuie s incurajeze colaborarea in randul angajatilor si sa creeze o atmosfera de colaborare
cu toti partenerii ei de afaceri. Un obiectiv esential in activitatea de marketing tine de dezvoltarea
unor relatii puternice, de lunga durata, cu toate partile interesate ale companiei care, fie in mod
direct sau indirect, vor afecta succesul tuturor activitatilor de marketing ale acesteia. Pe intern, o
companie trebuie sa consolideze o cultura care incurajeaza colaborarea inter-departamentald, unde
angajatii benevol exploateaza aceste oportunitati, iar prin aceasta, compania se poate bucura de
agilitate In depdasirea provocarilor de afaceri. Pe extern, o companie de succes trebuie sa dezvolte
in mod continuu o retea de parteneri care contribuie cu anumite active si competente
complementare, care au principii si valori sdnatoase si prin care se pot obtine efecte de sinergie.
Colaborarile de succes se datoreaza unui marketing relational puternic si autentic care cultiva
relatiile potrivite cu colaboratorii potriviti. In activitatea de marketing, acesti colaboratori sunt
consumatorii, angajatii, partenerii de marketing (furnizori, distribuitori, agentii, canale, etc.), si
institutiile financiare (actionari, investitori, analisti). Marketingul relational ofera potentialul unor
operatiuni care decurg intr-o manierd eficientd si livreaza solutii superioare. Kotler sustine ca
»obiectivul marketingului relational constd in consolidarea unei retele de marketing, prin
intermediul carora se desfasoara relatii mutual-benefice” [68].

Astfel, personalitatea pe care o are o companie incepe cu angajatii acesteia, care dau viata
acestel personalitatii si care, in esentd, formeaza imaginea companiei. Aceasta poate sa inglobeze
acele valori si atribute ale personalitdtii in angajatii ei prin stabilirea unor valori promovate in
randul organizatiei, prin investirea In procesele de recrutare si instruire a personalului, prin
comunicarea onestd si deschisd a obiectivelor urmarite de catre companie si prin ascultarea
consumatorilor. Pentru majoritatea companiilor, angajatii reprezinta ,,fata” companiei in ochii
consumatorului si, din acest motiv, intruchiparea personalitatii companiei, si ca rezultat imaginea
acesteia este un imperativ. Daca toate elementele ce formeaza o companie actioneaza cu inima,

mintea si sufletul, atunci compania va fi mult mai bine pozitionata in atingerea succesului.
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Byron Sharp sustine ca ,,rolul central al unui departament de marketing consta in planificarea si
livrarea cresterii, iar toate initiativele de marketing trebuie justificate prin prisma potentialului de
crestere” [97]. Obsesia fatd de aceasta crestere rezultd din costurile fixe substantiale pe care
majoritatea companiilor le au, iar profitabilitatea poate sa creasca odata cu cresterea vanzarilor.
Insa, cresterea cotei de piata in conditiile actuale reprezinti o sarcina dificila. La etapa actuala,
pietele sunt mai competitive ca niciodata, iar majoritatea companiilor depun eforturi considerabile
doar pentru a-si mentine cota curenti de piatd. Incercand sa explice diferenta dintre brandurile
mari si cele mici, Sharp Tnainteaza o lege fundamentala a dimensiunii unui brand, care presupune
ca brandurile mari au o baza de consumatori mari [97]. Volumele de vanzari ale unui brand depind

de 2 elemente:

1. numarul de cumparatori ai brandului;

2. frecventa de cumparare a acestora.

Referindu-ne la conceptul comunicarilor integrate de marketing, Doorley J. sustine ca acest
concept reprezintd ,managementul tuturor comunicdrilor de marketing venite din partea
companiei, menite sd construiasca relatii pozitive cu consumatorii si alte parti interesate” [37].
Comunicarea integratd de marketing (CIM) reprezintd rezultatul multor cercetari derulate pe
parcursul a mai multor ani, de catre academicieni si profesionisti din domeniul marketingului care
au urmadrit Tmbunatatirea eficacitatii si impactului activitatilor de marketing. Avand, pe de o parte
reputatia companiei, iar pe cealaltd, activitdtile de branding, gestionarea reputatiei companiei
necesita punerea in practica a ideilor, practicilor si masurilor menite sd sustina si sa intareasca felul
in care compania este perceputa de catre partile interesate [77]. Activitatea de branding, pe de alta
parte, este disciplina care se ocupa de definirea si gestionarea unui set complex de atribute, valori,
caracteristici, si caracter al produselor si serviciilor oferite de catre o companie. Astfel, formarea,
consolidarea reputatiei si activitatea de branding depind in mare masura de acelasi lucru: adoptarea
unei perspective de lungd durata, o intelegere atotcuprinzatoare a consumatorului si dezvoltarea
unor relatii de incredere de lungd durata. Integrarea acestor doua dimensiuni este esentiald in
alinierea brandului companiei (care reiese din produsele si serviciile acesteia) cu reputatia
companiel, care reprezintd reflectia valorilor, a caracterului si a capacitdtilor organizationale.
Fombrun, citat de Doorley, sustine ca o companie dezvolta o reputatie buna ,,atat prin crearea, cat
si prin proiectarea unui set de valori pe care consumatorii il percep ca fiind unic” [37, p. 67].

In contextul curent, orice companie care doreste si se bucure de un avantaj competitiv pe
piata trebuie s is1 concentreze activitatea pe crearea si oferirea unor solutii care raspund la nevoi

de care potentialul consumator incd nu e constient. Crearea solutiilor necesita o retea intreaga de
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resurse organizationale care comasate impreund ar trebui sd genereze un produs de care
consumatorul are nevoie. Drept urmare, aceste solutii pot fi sustenabile doar in cazul in care exista
o0 interactiune si o potrivire intre companie i consumatori in toate punctele de atingere si/sau
interactiune. O altd provocare tine de mentinerea acelui avantaj competitiv care se afla intr-o
stransa legaturd cu conceptul de brand, care reprezinta mediul utilizat de marketeri pentru a oferi
o semnificatie setului complex de atribute, valori, caracteristici ale produselor si serviciilor
companiei. Astfel, obiectivul brandingului nu consta doar in diferentierea produselor companiei
de cele ale concurentilor, ci si in crearea unor preferinte care pot duce la mentinerea avantajului
competitiv. Arhitectura unui brand reprezintd rezultatul unei intelegeri atotcuprinzitoare a
comunicirilor care il fac pe consumator si cumpere. intelegand de ce consumatorii cumpara un
produs, arhitectura brandului ofera o directie in selectarea acelor combinatii de ordin emotional si
functional care pot genera cea mai solidd intentie de cumpirare. In aceastd ordine de idei,
arhitectura de brand oferd un cadru de marketing strategic care trebuie sa fie vizibil in intreaga
organizatie, succesul depinzadnd de crearea unei reputatii coerente care are la baza comunicarea
bidirectionald, care sustine arhitectura si evidentiaza importanta alinierii tuturor angajatilor
companiei cu scopul, misiunea si viziunea acesteia. Puterea brandului reprezintd functia acestei
alinieri; cu cat cei din afara cred, gandesc si simt la fel cu cei din interior (angajatii), cu atat este
mai puternic brandul. Acest lucru presupune o deschidere si o transparenta din partea organizatiei.
Transparenta nu presupune doar abilitatea celor din afard sa perceapa organizatia, ci ofera
oportunitatea de a reflecta atitudinea potrivita, receptivitatea, dependenta, credibilitatea si
increderea unei organizatii care sustine marketingul acesteia. Doorley sustine cd conceptul
comunicarilor integrate de marketing se subordoneaza in mare parte departamentului de
marketing. Ingloband o perspectiva mai atotcuprinzitoare, Doorley inainteazi ideea comunicarilor
integrate care presupun ,,0 comunicare dinamicd focusata nu doar pe realizarea planului de
marketing, ci pe intreaga activitate operationald a companiei, aliniind astfel brandul cu reputatia
companiei” [37].

Odata ce activitatea de marketing presupune generarea de leaduri (potentiali consumatori),
care odata trecuti prin palnia de vanzari a companiei rezultd in clienti efectivi, atunci rolul
comunicdrilor integrate de marketing implicd mesaje clare, consistente, menite sd sustind
realizarea obiectivelor de marketing ale companiei. Prin elaborarea mix-urilor de marketing care
au la baza segmentarea consumatorilor, marketerii apeleaza la comunicarile integrate de marketing
in scopul comunicarii acelor puncte de diferentiere ale brandului. Insa, tinand cont de faptul ci
imaginea pe care o are un consumator sau potential consumator vizavi de o companie nu deriva

doar din comunicdrile de marketing care urmdresc stimularea vanzarilor, ci si din suma tuturor
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perceptiilor, interactiunilor care adunate in timp creeazd reputatia unei companii, atunci
comunicarea integratd presupune o agenda organizationald mai larga. Astfel, comunicarea unei
companii trebuie sa fie integratd astfel, incat aceasta sd sustind atit latura comunicérilor de
marketing, cat si laturile care cuprind intreaga organizatie. In articolul din Harvard Business
Review, intitulat Reputation and its Risks, Eccles R., Newquist S., si Schatz R. sustin ca
conducerea de varf a unei companii cunoaste importanta reputatiei companiei. Astfel, ,,companiile
care au o reputatie puternicd au capacitatea de a atrage angajati mai talentati, sunt percepute ca
oferind mai multd valoare, care In majoritatea cazurilor se traduce in preturi premiale” [41].
Consumatorii acestor companii sunt mai loiali si cumpara o gama mai vasta de produse si servicii.
Cantarind atat de mult, reputatia unei companii care este strans legata de o imagine favorabila in
randul consumatorilor, reprezintd un activ nematerial care trebuie gestionat cu mare atentie. Dupa
Eccles R., Newsquist S., si Schats R, majoritatea companiilor nu se descurca prea bine 1n ceea ce
tine de managementul reputatiei si a riscurilor asociate cu pierderea acestei reputatii [41]. Acestea
au tendinta de a-si focusa energia in gestionarea amenintarilor care se pot rasfrange asupra
reputatiei deja cand aceste amenintari sunt la suprafata. O astfel de abordare nu reprezintd o metoda
de gestionare a riscurilor, ci mai degraba un management al crizelor (o abordare reactiva, scopul
cireia consta in reducerea daunelor provocate de crizd). In mediul puternic competitiv in care se
afld majoritatea companiilor, integrarea comunicdrilor in activitatea de marketing nu este
suficientd. Aceastd integrare trebuie sd cuprinda activitdtile de publicitate, relatii publice,
deservirea consumatorului si alte lucruri prin intermediul carora compania poate crea relatii.
Conceptul comunicarilor integrate la nivel de companie implica trei componente: leadership,
viziune $i cultura.

Abordand componenta leadership-ului, schimbdrile semnificative care au avut loc in
ultimii 10-15 ani, au modificat felul in care se desfasoara comunicarea in cardul companiilor.
Modelul de comunicare de sus in jos nu mai este relevat si este catalogat ca o comunicare uni-
laterald, dupd cum Schultz Don, legendarul marketer, sustinea cad ,,managerii seniori incep sa
inteleagd cd un consumator este castigat, pastrat sau pierdut in baza experientei acestuia cu
brandul. lar aceste experiente nu reies doar din produse si servicii, ci si din interiorul companiei”
[96]. Altfel spus, angajatii reprezintd brandul, iar puterea brandului depinde de angajatii bine
informati si pregatiti care interactioneaza cu consumatorii. Fiind o tard cu o economie in curs de
dezvoltare, companiile din Republica Moldova nu exceleaza la capitolul crearii unei plus-valori
care sa delecteze consumatorii. De la obtinerea independentei si 20 de ani mai tarziu, conceptul de
marketing a fost ,,naturalizat” in cadrul departamentelor companiilor, iar toatd activitatea de

marketing se rezuma la acest departament. Atit in vest, dar mai ales in spatiul est-european,
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abordarea unde structura organizatorica traditionalistd denotad responsabilitatile fiecarui
departament, in varf cu directorul executiv, la mijloc cu managementul si jos cu angajatii din prima
linie care interactioneaza cu consumatorul, este depasita de realitate. Keller nainteaza o inversare
a acestei piramide (fig. 3.3) unde in varf se afld consumatorii, fiind urmati de angajatii din prima
linie care interactioneaza, deservesc si satisfac nevoile si dorintele consumatorilor [63]. Dupa
acestia urmeaza managementul de mijloc, responsabil de sustinerea angajatilor din prima linie,
astfel incat acestia sa opereze la cel mai nalt nivel. La baza se afla managementul de top, rolul
caruia este de a angaja si sustine managerii de nivel mediu. Toti actorii care formeaza aceste nivele
trebuie sa interactioneze in mod personal cu consumatorii, cunoscand, servind, si depasind
asteptarile acestora. Odata cu dezvoltarea si expansiunea tehnologiilor digitale, consumatorii care
sunt din ce in ce mai bine informati, ajung sa aiba asteptari diferite de la companiile cu care acestia
interactioneaza. Pe langa conectare, satisfacere si delectare, consumatorul zilei de astazi asteapta
ca companiile cu care interactioneaza s asculte si sa rdspunda la doleantele acestuia.

Conform rezultatelor studiului facut asupra marcilor Iuvas, Maicom si Vasconi, constatim
ca, desi imaginea acestor branduri este pozitiva, toate 3 sufera la capitolul ascultarii si raspunsului
la doleantele consumatorilor. Fiind Intrebati dacd considera ca aceste branduri sunt in stare sa
concureze cu brandurile internationale, o buna parte din respondenti au mentionat cd gama de
produse oferitd la moment este neactuald, neatractiva, intr-o varietate mica, cu culori sumbre, etc.
iar cand aceste doleante sunt comunicate angajatilor din prima linie, acestia sustin cd de ei nu
depinde nimic, si doleantele consumatorilor in putine cazuri ajung la conducerea de top a
companiei.

Top

manage- Consumatorii
ment

Managementul
de nivel mediu

Managementul
de nivel mediu

Consumatorii

a. Structura organizatorica traditionala  b. Structura organizatorica
orientata pe consumator

Figura 3.3. Organizatie traditionala versus Organizatie moderna

Sursa: elaborat de autor dupa Kotler P.. Keller K. [691.
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In aceste conditii, comunicarea traditionald (de sus in jos) si-a pierdut impactul si
eficacitatea, deoarece ordinile primite astfel nu implica inima si mintea angajatului care trebuie sa
o execute. Trebuie sa existe un dialog, iar acesta trebuie sa porneasca de la managementul de top.
Legendarul director executiv al companiei General Electric, Jack Welch, citat de Doorley J., intr-
un discurs din 1987, spunea ca ,,comunicarea adevarata este o atitudine, un mediu. Este cel mai
interactiv proces dintre toate procesele care se desfasoard intr-o companie si necesitd ore
nenumadrate de interactiune. Necesitd mai multa ascultare decat vorbire si este un proces interactiv
constant, orientat spre crearea consensului” [37, p. 129].

A doua componentd, viziunea, reprezintda harta de parcurs pentru fiecare angajat in
companie si reprezinta punctul de referinta in luarea deciziilor. in mod traditional, viziunea tine
in mare parte de top-management si de felul in care managerii din varful organizatiei sunt in stare
si o disemineze in cadrul urmitoarelor nivele ierarhice. Insd cand vorbim de o comunicare
integratd de marketing, viziunea unei companii care se contureaza si se clarifica de jos in sus, are
un impact transformator asupra imaginii companiei, prin transmiterea unor mesaje coerente si
consistente prin intreg instrumentarul de care dispune. In contextul dinamic in care ne aflim, multe
din ideile inovative menite sa creeze plus-valoare nu vin de la top-management ci mai degraba din
randul angajatilor din prima linie care au o intelegere atotcuprinzatoare a capabilitatilor companiei.
Cunoscand care sunt nevoile consumatorilor prin interactiunea cu acestia, angajatilor carora li se
ofera oportunitatea de a actiona In baza unei viziuni comune, Impartasite de catre toti membrii
organizatiei, pot genera o plus-valoare semnificativd. Viziunea reprezintd elementul care ofera
directie si propulseaza organizatia Tnainte prin claritate, scop si de multe ori se produce printr-o
conversatie simpla intre un angajat si un client. In Marketing 4.0, de la traditional la Digital, Kotler
P. face referintd la schimbarile de marketing care au loc in contextul consumatorilor conectati.
Acesta sustine cd globalizarea creeaza un camp de lucru mai echitabil unde competitivitatea
companiilor nu va mai depinde de dimensiunea acestora, de tara de origine sau de avantajele din
trecut. Astfel, companii locale, de dimensiuni mici, vor avea sansa sa concureze cu companiile
mari, globale unde eventual, nu va exista o singurd companie care si domine asupra altora [68]. In
contextul noilor realitdti de marketing, o companie ajunge sa fie mai competitiva daca reuseste sa
relationeze cu comunitdtile de consumatori si parteneri in co-crearea bunurilor.

Cea de a treia componentd, cultura, reprezinta levierul pe care il are o companie la
dispozitie in procesul de transformare. Schein, citat de Doorley J. sustine ca conceptul culturii este
cel mai de folos atunci cdnd ne ajutd sa intelegem problemele ascunse si complexe ale unei
organizatii [37]. Cultura este elementul care explicad de ce oamenii se opun schimbarii, de ce

departamentele intampina probleme de comunicare si de ce oamenii rationali, aparent se comporta
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irational. Crearea unui mediu eficace de comunicare integratd menit sa se preocupe de un mediu
schimbator reprezintd o provocare care abordeaza realitatile culturii organizationale. Cultura
organizationald poate avea un efect constructiv sau distructiv asupra organizatiei. Companiile cu
o culturd puternicd au un fundament solid in generarea suportului pentru ideile, strategiile si
initiativele care creeaza valoare. De asemenea, cultura ofera membrilor organizatiei ce o adopta
un compas moral in baza caruia sa se evalueze comportamentul personal care sd aiba un impact
pozitiv asupra companiei [37]. Astazi, companiile nu mai pot percepe comunicarea ca pe un
megafon prin intermediul ciruia liderii transmit mesajele pe care ei le considera importante. Intr-
0 companie cu o culturd transformatoare, comunicarea nu are loc de sus in jos, mai ales cand ne
referim la elemente cu adevarat importante, unde oamenii nu mai pot urmari orbeste instructiunile
care li se prezintd. Comunicarea ajunge sa fie filtratd prin sistemul de convingeri al fiecdrei
persoane si ajunge sa fie afirmatd fie respinsd atunci cand este discutatd cu alti membri ai
organizatiei. Astazi, mai mult ca oricand, oamenilor nu le este greu sa recunoasca si sa aprecieze
organizatiile de succes, atunci cand la baza existd o culturd focusatd pe generarea plus-valorii.
Astfel, tindnd cont de paralelele care existd intre reputatie si brand, natura schimbdatoare a
marketingului si elementele centrale necesare in crearea unei comunicari integrate reusite, obtinem
fundamentul pentru consolidarea instrumentelor si practicilor care creeaza o comunicare integrata
eficienta intr-o organizatie.

Cu privire la conceptul comunicdrilor integrate, e necesar de facut o distinctie intre
comunicdrile companiei si cele de marketing. Odata ce comunicérile de marketing sunt focusate
pe potentialul consumator, utilizand canale media platite in livrarea mesajelor, atunci comunicarea
la nivel de companie este mult mai comprehensiva si inglobeaza un spectru de audiente mult mai
mare, cu un accent deosebit pus pe comunicarea cu angajatii. Comunicarea la nivel de companie
nu este limitata doar la canalele media plétite, iar relatiile publice (PR) joaca un rol deosebit. Van
Riel, citat de Percy L., defineste acest tip de comunicare drept ,,0 fuziune intre marketing,
management si comunicare organizationald” [89], in timp ce Balmer J. si Gray E. (p. 83) nainteaza
un spectru si mai larg, numindu-1 ,,Comunicarea totald a companiei” [15] formatd din trei nivele
ale comunicarii (primar, secundar, si tertiar). Astfel, Balmer J. si Gray E., nainteaza un model
adaptat al comunicarilor companiei intitulat ,,noul model al comunicarilor companiei” (fig. 3.4).
Acest model trebuie adaptat realitatilor si conditiilor in care se afld o companie si in dependenta
de acesti factori, anumite elemente ale modelului trebuie excluse/ignorate daca acestea nu
corespund realitatilor in care se regdseste compania. Utilizarea acestui model ofera suport si

asistentd managerilor 1n cateva directii:
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- Stabilirea prioritdtilor conform grupurilor ce formeaza factorii interesati si a campaniilor
de comunicare;

- Selectarea celor mai eficiente canale de comunicare pentru atingerea acestor grupuri;

- Aprecierea efectului de disonantd asupra eforturilor de comunicare, cauzat de factori
precum originea, industria si partenerii de afaceri;

- Constientizarea complexitatii sarcinii de concepere a campaniilor de comunicare.

el |eIdads
ap Bleragr

Figura 3.4. Noul model al comunicarilor companiei
Sursa: adaptat de autor dupa Balmer J., Gray E. [15].

In elaborarea propriului model al comunicirilor, intreprinderea trebuie sa tini cont de urmatoarele
aspecte: in primul rand, aceasta trebuie sd identifice care sunt partile interesate cu care
interactioneaza (nivelul tertiar: consumatorii, publicul, grupurile de influenta, angajatii, etc.). In al
doilea rand, sa elaboreze o listd care sa contina toate canalele de comunicare disponibile prin
intermediul carora intreprinderea poate interactiona cu partile interesate. Urmatoarea etapa
presupune ierarhizarea partilor interesate, in functie de impactul pe care acestea il au asupra
performantei intreprinderii. In al patrulea rand, conducerea intreprinderii trebuie sa identifice care
sunt cele mai potrivite si relevante canale de comunicare pentru partile interesate in functie de
pozitia ierarhicd ocupati. In al cincilea rand, intreprinderea care elaboreazi un model al

comunicdrii trebuie sa tina cont de efectul pe care imaginea industriei si tara de origine il au asupra
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acesteia. Imaginea per ansamblu a industriei si a térii, formeaza contextul in care compania isi
desfasoara activitatea. Ultimul aspect presupune incorporarea promisiunii de brand in toate
comunicarile Intreprinderii care rezulta din imaginea dorita.

Balmer denota ca n randul specialistilor de comunicare se observa o accelerare a acceptarii
nevoii de integrare a comunicarilor la nivel de companie, iar acest lucru implica si felul cum se va
efectua aceastd integrare. Una dintre provocarile de baza ale integrarii comunicarilor la nivel de
companie tine nemijlocit de conceptul de tintire (din engl. targeting). in companiile mari
predomina departamentele de comunicare specializate, cu responsabilitati specifice, pentru parti
interesate specifice, cum ar fi consumatorii, actionarii, angajatii, sindicate, guvern, media, etc..
Una dintre lacunele acestei abordari tine de faptul ca indivizii care interactioneaza cu o anumita
companie invariabil apartin mai multor grupuri si categorii de parti interesate. In anumite cazuri
este posibil ca o persoand sa fie consumator, actionar, angajat, membru al unui sindicat si un
jurnalist amator care Intretine un blog. Aceste lucruri evidentiaza nevoia integrarii comunicarilor
la nivel de companie. Aberg, citat de Percy L., sustine ca toate activititile de comunicare a
companiei trebuie sa fie integrate si inainteaza patru motive care denota eficienta acestei integrari:
in primul rand, integrarea este cruciala pentru procesele de control, apoi in persuadare, integrare
si nu In ultimul rand, informare [89]. Prin intermediul acestei integrari, misiunea si viziunea unei
companii pot fi atinse pe piatd. Van Riel sustine cd consistenta si consecventa comunicarilor la
nivel de companie poate fi atinsd prin utilizarea unor puncte comune de pornire (din engl. CSP -
Common Starting Points) [106]. Abordarea lui Van Riel reprezintd un exemplu integrativ,
interdisciplinar care inglobeaza strategia, identitatea si imaginea companiei. Procesul presupune
implicarea reprezentantilor din toate cele trei domenii care sd asigure un grad de consecventd a
tuturor comunicdrilor care vin dinspre companie. Atingerea acestui grad de consecventa poate fi
realizat prin intermediul conceptului istoriilor corporative durabile (din engl. Sustainable
Corporate Story). Conceptul dat reprezintd prezentarea unei naratiuni comprehensive despre
intreaga organizatie, incepand cu originile acesteia si viziunea, si incheind cu misiunea. Aceste
naratiuni nu doar ca sunt autentice, dar si memorabile in randul diferitelor parti interesate. Pe langa
faptul cad oferd consecventa si un mesaj unitar in toate comunicarile organizatiei, acestea ajutd
organizatia sa se diferentieze atét la nivel de organizatie, cat si la nivel de produse si servicii. Van

Riel inainteaza patru criterii care trebuie sa stea la baza acestor istorii:

1. Istoriile trebuie sa fie realiste (bazate pe identitatea organizatiei cu caracteristici distinctive
st durabile);
2. Relevante (genereaza valoare addugatd pentru partile interesate);

3. Receptive (permit o comunicare dinamica, simetrica, in doud sensuri);
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4. Sustenabile (capabile sa satisfaca diversele cerinte ale partilor interesate-cheie, precum si

obiectivele organizatiei).

Elaborarea istoriei corporative reprezinta un proces care are la bazi cinci etape. In primul rand,
compania trebuie sd se pozitioneze pe piata cat mai eficient posibil. Asa cum am observat in cazul
companiilor de confectii incluse in acest studiu, acestea au o pozitionare similara atat la capitolul
revendicdrii de brand, cat si la sortimentul produselor, care in rezultat, confera o imagine similara,
lipsitd intr-o oarecare masura de o identitate organizationald. In al doilea rAnd, managementul
companiei trebuie sa se implice 1n identificarea imaginii actuale care denota felul in care este
perceputi compania in prezent, si imaginea ideald, care arati spre ce tinde compaia. In sectorul de
confectii, majoritatea companiilor care s-au evidentiat in ultimii ani au beneficiat de eforturile
sustinute de brandul-umbreld ,,Din Inima” rolul caruia a fost cresterea imaginii companiilor
autohtone, astfel incat acestea sd devind mai competitive pe piata locald si ulterior, si pe cea
internationald. Desi eforturile depuse pana in acest moment trebuie apreciate la justa lor valoare,
viitorul companiilor care si-au luat avant in ultimii ani depinde de felul in care isi vor diferentia
oferta fatd de concurentd si de felul in care 1si vor comunica imaginea doritd in randul tuturor
partilor interesate. A treia etapa tine de stabilirea reputatiei companiei. Una dintre observatiile care
reies din studiu tin de faptul ca, desi consumatorii din Republica Moldova sunt deschisi fata de
articolele de imbracaminte autohtone, oferta si experienta pe care cele trei companii o prezinta
consumatorilor, cu greu este recomandata de catre acestia. Tinand cont de faptul ca scorul NPS
denota procentajul consumatorilor care sunt multumiti de companie si de produsele pe care aceasta
le oferd, astfel incat ei sunt gata sa recomande compania rudelor si prietenilor, putem sustine ca
un scor mare denota o buna reputatie. Apeland la definitia acestui termen, reputatia presupune o
parere publica favorabila (sau defavorabild) despre cineva sau ceva, sau felul in care o companie
este cunoscuta si/sau apreciatd. Cea de a patra etapd se rezuma la crearea istoriei corporative.
Aceasta trebuie sa articuleze pe cat de clar posibil promisiunea centrala a companiei, sa ofere
dovezi precum cd aceasta promisiune este livratd si sa stabileasca tonul potrivit al comunicarilor.
A cincea etapa tine de punerea in practica a acestei istorii care sa aiba la baza acele puncte comune
de pornire, si anume: strategia, identitatea, si imaginea companiei. Ultima etapd presupune o

monitorizare si evaluare continua a eforturilor de comunicare si ajustarea instrumentarului tactic.

Avand in vedere aceste directive strategice, comunicarea integrata tine de aranjarea celor
trei nivele de comunicare (comunicare la nivel de management, comunicarea de marketing, si
comunicarea organizationald) Intr-un mix comunicational holist si integrat. Comunicarea de

management vizeazd nemijlocit membrii organizatiei. In cadrul acestei categorii, comunicarile au
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rolul de a da directive, controla, constientiza si motiva membrii, unde managerii urmaresc sa
asigure o viziune $i o incredere comuna si astfel sa produca schimbari. Comunicarea de marketing
este focusatd pe utilizatorul final sau pe cei implicati in deciziile de cumparare. Obiectivele
principale tin de constientizarea si stimularea unui interes fata de produsele si serviciile companiei.
Aceasta implicd organizarea catorva instrumente de comunicare care pot fi controlate cum ar fi
publicitatea, promovarea vanzarilor, PR-ul, marketing direct, ambalare. Aceste activitati cad sub
incidenta si influenta departamentelor de marketing.

Comunicarea organizationald se caracterizeaza prin faptul cd are In centrul atentiei mai
multe grupuri de interes iar intre aceste grupuri existd o relatie de interdependentd. Actionarii,
angajatii, guvernele, furnizorii si mass-media fac parte din grupurile de interes. In plus,
comunicarea organizationald cuprinde o multitudine de functii de comunicare la nivel corporativ,
cum ar fi relatiile cu investitorii, relatiile publice corporative, afacerile publice, comunicarea cu
angajatii si recrutarea, comunicarea internd, relatiile cu mass-media, publicitatea corporativa si
comunicarea de mediu. Afanasiev S. sustine cd o imagine corporativa pozitiva care este creata prin
intermediul comunicérilor de marketing reprezinta o conditie necesara pentru o dezvoltare durabila
aunei companii [3]. Imaginea pozitiva a unei companii serveste drept avantaj competitiv, deoarece
poate duce la reducerea sensibilitatii fatd de pret, ceea ce presupune posibilitatea obtinerii unor
profituri mai considerabile in raport cu concurenta. In aceeasi masurd, imaginea protejeazi
compania de atacurile concurentilor si Intireste pozitia companiei pe piatd in ceea ce tine de
produsele substitut. De asemenea, imaginea puternica faciliteaza accesul companiei la diverse
resurse de ordin financiar, uman, si/sau informational. Dupa Afanasiev S., ,,imaginea companiei
reprezintd atat un instrument, cat si un obiect de conducere care reprezinta rezultatul activitatii
unei companii pe piatd si activitatea integrata de comunicare, orientatd catre grupurile-tinta” [3].
Gestionarea acestui proces se desfdsoard preponderent prin intermediul comunicarilor de
marketing, iar compania care comunica aceastd imagine trebuie sd o faca focusat, pe fiecare grup-
tinta in parte. Crearea imaginii unei companii pe piata trebuie sa se desfasoare in concordantd cu
obiectivele strategice si prin intermediul comunicarilor integrate de marketing. Tinand cont de
faptul ca fiecare mediu de comunicare isi are propriile avantaje si dezavantaje, sistemul de
integrare reprezinta garantia unui sistem puternic per ansamblu, diminuand avantajele individuale.

In Republica Moldova, companiile abordeaza imaginea reactiv sau proactiv. Companiile
care manifesta o abordare reactiva considera ca odata ce imaginea este in ochii privitorului (sau
grupului tintd), aceasta este un atribut extern, care poate fi usor modificat sau cosmetizat. O astfel
de abordare este una superficiald si odata ce aparentele sunt date la o parte, consumatorul se

confruntd cu imaginea conceputa, reala. Afanasiev S. sustine ca ,,interventiile plastice” nu trateaza
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cauza, iar companiile nu de putine ori au nevoie si de terapie, iar In anumite cazuri chiar si de
interventii chirurgicale [3]. Astfel, problema imaginii companiilor deseori reprezintd manifestarea
exterioard a crizelor si provocdrilor interioare si a rolului si locului pe care il are compania in
mediul competitiv in care se afla, si In societate, per ansamblu. Fiind tratate superficial de catre
conducere, aceste aspecte duc la o reducere constanta a competitivitatii intreprinderii care eventual
poate rezulta in disparitia acesteia de pe piata.

In vederea imbunatitirii continue a competitivititii intreprinderii printr-o abordare
proactivd a imaginii, se Tnainteazd un cadru operational de gestionare strategicd a imaginii
intreprinderii (fig. 3.5) care are la baza 4 etape, menite sa fortifice si sd imbunatateasca imaginea
companiei astfel incat activele de imagine sd serveasca drept sursd de avantaj competitiv
sustenabil. Acest cadru operational urmareste o aliniere a strategiei de marketing intre echipa de
conducere a intreprinderii, departamentul de marketing si factorii interesati, care interpreteaza
activitatea companiei si 1i conferd o insemnitate (imagine conceputd). Procesul incepe cu
identificarea si definirea identitétii intreprinderii si incheie cu o imagine conceputa a intreprinderii
care este in mod continuu evaluata, ajustata si imbunatatita.

Prima etapa implicd intreaga echipd de conducere/management a intreprinderii si urmareste
definirea identitatii intreprinderii cu care aceasta doreste sd fie asociatd pe piatd. Odata ce
identitatea dorita 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 in randul conducerii de top a intreprinderii, a departamentului de marketing
si angajatilor companiei (anexa nr. 3). Evaluarea datd poate fi efectuatd prin intermediul
chestionarelor distribuite in randul angajatilor intreprinderii, prin organizarea focus-grupurilor
formate din reprezentantii tuturor departamentelor si structurilor din cadrul intreprinderii, sau prin
utilizarea interviurilor aprofundate. Informatiile obtinute sunt sintetizate intr-un raport al alinierii
de marketing a intreprinderii care va servi drept punct de pornire in definirea imaginii dorite prin
prisma cdareia intreprinderea doreste sa fie privita. Alinierea de marketing a intreprinderii ITuvas
SRL, si anume alinierea dintre directorul de productie si specialistul de marketing este prezentatd

in tabelul 3.1.
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Tabelul 3.1. Evaluarea alinierii de marketing a intreprinderii luvas SRL

Evaluator -
: Specialist
o Director .
Criterii marketing
. L Arcd 0 (1€ 9 (& ( DO ( e O
Nevoile consumatorului + +
Optimizarea costurilor +
Cresterea vanzarilor + +
Imbunititirea calitatii produselor
Formarea unei imagini favorabile +

......

Mentinerea unui climat favorabil

Cresterea productivitdtii muncii

Cresterea exporturilor

Rolul activitatii de marketing in atingerea succesului

1. Foarte mic

2. Mic

3. Mediu

4. Mare

5. Foarte mare + +

Realizarea activitatilor de marketing

De catre director

De catre seful departamentului de marketing +

de catre persoane abilitate de conducere +

de cétre o firma specializata

Numaérul de persoane implicate in activitatea de marketing
1 persoana +

2-5 persoane +

6-10 persoane

11-20 persoane

Mai mult de 20 persoane

Nivelul de integrare a marketingului cu alte functii ale intreprinderii

Lipsa integrarii

Integrare eficientd intre marketing si vanzari +

Integrare performantd cu toate functiile intreprinderii +
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Continuarea tabelului

Activitatile de marketing desfasurate in prezent

Analize si studii de piatd + -
Studierea si analiza concurentei + -
Analiza vanzarilor + +
Evaluarea imaginii intreprinderii 1 +
Identificarea unor noi segmente de piata - -
Colectarea datelor economice generale (producere,
marketing, vanziri, etc.) ) )
Cercetarea, dezvoltarea si asimilarea produselor/serviciilor n i
noi
Urmarirea gradului de satisfactie in randul consumatorilor 1 +
Activitdti de publicitate si promovare a vanzarilor + -
Elaborarea strategiei de marketing a intreprinderii - -
Elaborarea planurilor si programelor de marketing - -
Evaluarea periodica a rezultatelor activitatii de marketing - +

3 luni

6 luni

I an + +

3 ani

5 ani

mai mult de 5 ani

De citre cine sunt elaborate strategiile/planurile de marketi
0 persoand

o0 echipad + +

un departament

intreaga organizatie

o firma specializata

Utilitatea informatiilor de marketing in luarea deciziilor
1. Deloc utile

2. Putin utile

3. Mediu

4. Destul de utile

5. Foarte utile + +
Recent
Cateva luni in urma +

Mai mult de un an in urma

Cativa ani in urma
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Continuarea tabelului

Directiile in care s-au realizat sau se realizeaza cercetari:
Studierea cererii de marfuri + +

Analiza concurentei - +

Cercetarea consumatorilor -

Analiza tendintelor asupra produselor + +

Analiza cotei de piata - -

Cercetarea produselor concurente - -

Gradul de satisfactie in randul consumatorilor - -

Analiza politicii de pret + +

Analiza perceptiei companiei in randul consumatorilor,
angajatilor, etc.

Previziunea vanzarilor - -

Randamentului activitatilor de marketing - -

Analiza pozitiondrii intreprinderii - -

Analiza eficientei activitatilor de promovare - +

Analiza mijloacelor si metodelor eficiente de promovare + -

Controlul asupra activitatilor de marketing:

Lipseste

Se intreprind unele activitati

se efectueaza in mod permanent + +

Dinamica bugetului de marketing:

A crescut considerabil

A crescut nesemnificativ

S-a mentinut la acelasi nivel + +

S-a redus nesemnificativ

Sursa: elaborat de autor

In urma evaluarii alinierii de marketing a intreprinderii, echipei de conducere a intreprinderii fi
revine rolul de a analiza ariile si domeniile in care nu exista aliniere, sd utilizeze informatiile
obtinute in urma stabilirii identitatii intreprinderii si sa defineascd imaginea dorita pe care aceasta
doreste sd o comunice factorilor interesati.

A doua etapa continua 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 desfdsoard auditul in
randul factorilor interesati. Acest proces rezulta in obtinerea datelor, indicatorilor calitativi si
cantitativi in baza cdrora se va genera un raport al auditului imaginii care reflecta printre altele

indicatori precum top of mind, atribute, asocieri, perceptii, cota de voce, scorul NPS, si altele.
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Acest audit reflectd imaginea conceputd a intreprinderii in randul factorilor interesati iar
echipei de marketing 1i revine rolul de a analiza si compara imaginea dorita cu imaginea conceputa
a Intreprinderii. Deoarece orice companie care desfdsoara careva activitati pe piatd are o imagine
conceputa, aceasta trebuie sd analizeze daca intre ceea ce se urmareste si ceea ce efectiv se obtine
existd anumite discrepante. In cazul in care discrepante nu sunt, atunci compania continui sa
monitorizeze si sd Tmbundtateascd competitivitatea intreprinderii prin imagine. Daca discrepante
existd si imaginea conceputd nu corespunde cu cea doritd, intreprinderea recurge la urmatoarea
etapd din cadrul operational.

A treia etapa presupune identificarea unui concept de brand in baza cdruia compania
doreste sa se pozitioneze pe piatd. Acesta poate fi unul functional, simbolic sau experiential, in
dependentd de domeniul de activitate si tipurile de produse si/sau servicii pe care le ofera
compania. Conceptul de brand trebuie ales in dependenta de factorii interesati si acesta trebuie sa
duca la elaborarea unei strategii de pozitionare/re-pozitionare prin imagine. Strategia data
reprezintd fundamentul pe baza ciruia 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 targetata,
utilizand segmente inguste, publicitate cu caracter schimbator, toate urmarind activarea vanzarilor
si cresterea volumelor. Pe termen lung, marketingul intreprinderii presupune o abordare
nediferentiatd, cu campanii multi-anuale care nu urmaresc activarea vanzarilor, ci mai degraba
comunicarea emotiilor, menita sd formeze anumite asocieri, perceptii de lungd duratd in mintea
factorilor interesati.

Asa cum s-a mentionat anterior, procesul de gestionare a imaginii companiei Incepe mult
mai nainte de conceperea si crearea atributelor vizuale ale companiei precum logoul, sloganul,
paleta de culori utilizatd, stilul unitatilor de comert, etc. Acesta incepe cu viziunea, misiunea
companiei care ar trebui sa se reflecte in leadership-ul si in cultura companiei. In urma determinarii
viziunii $1 misiunii companiei, reiese identitatea corporativd sau personalitatea companiel,
caracteristici tangibile care se manifestd prin cultura corporativda, valorile si normele
comportamentale in cadrul organizatiei. Identitatea corporativd defineste si stilul organizational
care reprezintd modul 1n care compania isi desfdsoara activitatea, cum utilizeazd 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 corporativda trebuie sa reflecte viziunea si misiunea

companiei. Odata cu definirea caracterului, compania trebuie sa decida felul si modul in care va
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comunica aceste lucruri cu grupurile tintd. Modul in care se comunica si rezultatul interpretarii

comunicdrilor de marketing reprezintd imaginea companiei.

3.2.  Strategii de dezvoltare a imaginii intreprinderii

Industria usoara a Republicii Moldova si in special ramura de confectii care reprezinta cel
mai puternic pilon al industriei, in ultimii 20 de ani a trecut printr-o perioada de tranzitie care
evidentiaza depasirea unor etape intru sporirea competitivitatii intreprinderilor ce fac parte din
acest sector. Astdzi, toate procesele necesare producerii articolelor vestimentare fac parte dintr-un
sistem complex, dinamic care nu se limiteaza doar la granitele unui stat sau a unei tari. Pentru tara
noastra, sectorul de producere a imbracamintei este foarte important, deoarece acest sector al
economiei se bucura de cele mai mari cote de export, pe de oparte, si companiile care fac parte din
acest sector reprezintd unii din cei mai mari angajajatori, de cealaltd parte. Specificul companiilor
care opereaza in acest sector tine de asigurarea unor lanturi de creare a plus valorii care implica
munca manuala traditionala, tehnologii sofisticate de producere si strategii de marketing moderne.
Majoritatea companiilor de confectii din republica Moldova opereaza in regim LOHN (din engl.
Outward Processing Trade) care presupune prestarea de servicii pentru branduri de imbracaminte
internationale unde companiile locale sunt respondabile doar de o mica parte a intregului proces
de productie. Aceste companii exportd temporar articolele vestimentare nefinisate Tn Moldova
pentru a fi procesate, tesute, croite si apoi reimportate. Astfel, prin regimul LOHN, companiile
locale sunt responsabile de partile de producere cele mai prost plitite cum ar fi munca de
confectionare care are cea mai micd valoare-adaugata.

Odata cu implementarea proiectului de crestere a competitivitatii si dezvoltarii
intreprindrilor (CEED) cu sustinerea USAID, sectorul de confectii al Republicii Moldova a trecut
printr-un amplu proces de revitalizare. Daca in anul 2005, activitatea in regim LOHN genera 95%
din productia sectorului, atunci in 2014, ponderea a scazut cu 15%. Majoritatea brandurilor de
confectii din Republica Moldova au beneficiat de un trasfer de imagine ca rezultat al revitalizarii
acestui sector al economiei. Atunci cand la nivel de tard o industrie este puternica si bine
pozitionata pe piatd, identitatea acesteia promoveaza similaritati in raport cu strategiile si misiunile
companiilor care fac parte dintr-o anumitd industrie. Acest lucru duce la o similaritate destul de
pronutatd in randul companiilor, lucru ce poate fi confirmat si in cazul companiilor Iuvas, Maicom,
s1 Vasconi. Deoarece consumatorii au asteptdri specifice de la companiile care fac parte dintr-o
industrie, aceste asteptari constrang companiile sd dezvolte produse similare, iar ca rezultat,
acestea ajung sa fie similare. Astfel, identitatea industriei contribuie semnificativ la formarea

identitatii companiilor care opereaza intr-o industrie.
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Strategiile durabile care pot propulsa o companie cétre obtinerea unui avantaj competitiv
sustenabil, trebuie sd inglobeze o serie de caracteristici. Referindu-ne la companie per-ansamblu,
un avantaj competitiv sustenabil, dupa Hooley trebuie sa aiba trei caracteristici principale. Acestea
trebuie sa fie unice firmei in cauza, trebuie sa fie greu de replicat sau copiat de catre competitori,
si nu in ultimul rand, trebuie sa contribuie la crearea plus-valorii pentru consumatori [46].
Procesul de creare a plus valorii poate fi direct si se manifesta printr-un nivel tehnologic superior,
deservire mai buna, o diferentiere semnificativd asupra felului in care este perceput brandul si
disponibilitatea nemijlocitd a produsului. Resursele care contribuie la aceste beneficii implica
dotarile tehnologie ale firmei, angajatii echipati si motivati si desigur, brandingul, imaginea si
reputatia de care se bucurd compania in randul consumatorilor. Aceste resurse au un impact direct
asupra procesului de creare a valorii si din acest motiv, trebuie tratate cu cea mai mare seriozitate
de catre companiile care urmaresc obtinerea avantajelor competitive sustenabile.

Michael Porter a identificat doua cai principale intru crearea avantajelor competitive. Prima
presupune dominarea industriei din perspectiva costurilor (din engl. cost leadership). Aceasta
dominare se realizeazd prin obtinerea economiilor de scald care reprezintd unul din cei mai
importanti factori in reducerea costurilor. Experienta si efectele de invatare, de asemenea, joaca
un rol important in reducerea costurilor, deoarece angajatii devin foarte eficienti in urma repetarii
aperatiunilor. Cea de a doua strategie genericd a lui Porter are la baza diferentierea. Pentru
majoritatea companiilor din Republica Moldova si in special pentru companiile care activeaza in
sectorul de confectii, strategia diferentierii este una mult mai fezabila, tindnd cont de
constrangerile cu care se confruntd acest sector al economiei. Diferentierea reprezinta factorii,
procesele, elementele si componentele care dau firmei un caracter si o identitate unica.
Diferentierea unei companii se manifesta prin felul in care produsele, strategiile de pret, canalele
de distributie, de promovare, si brandingul acesteia se difera de produsele concurentilor. in acest
sub-capitol ne vom referi cu precadere la diferentierea companiei prin intermediul imaginii si a
brandingului. Pozitionarea presupune plasarea consumatorului in centrul activitatii unei companii,
astfel incat compania sd ocupe un loc distinct in mintea consumatorului. Odatd cu aparitia
conceptului de marketing, in anii 50 si-a facut aparitia si conceptul ofertei unice de vanzare (din
engl. Unique Selling Proposition USP) care are la baza elementul diferentierii. Theodore Levitt
impreund cu Rosser Reeves sustineau cd ,,diferentierea este una din cele mai importante activitati
strategice si tactice n care companiile trebuie sa fie implicate” [73]. Astfel, o companie trebuie sa
prezinte/comunice care sunt acele beneficii unice ale produselor sau serviciilor acesteia care permit
companiei sa se evidentieze (diferentieze) din multitudinea de companii concurente. Referindu-ne

la diferentiere prin brand si imagine, accentul trebuie sa cadd pe stabilirea si formarea unor legaturi
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emotionale cu compania in cauza. Imaginea buna de care se bucurd o companie are potentialul de
a stimula achizitiile prin faptul ca simplifica procedurile decizionale ale consumatorilor. Una din
legdturile cele mai evidente dintre imagine si satisfactie este calitatea. O companie care este
perceputd ca oferind produse de calitate va avea mai putini consumatori nemultumiti si profituri
mai mari care se transfera Intr-un avantaj competitiv. Un grad inalt de satisfactie In randul
consumatorilor de asemenea, se materializeaza intr-o imagine favorabila, deoarece genereaza
marketing de tip word-of-mouth. Deoarece imaginea reprezinta felul in care o companie este
perceputd de cétre publicul ei, formarea si modelarea acesteia se realizeazd prin intermediul
relatiilor cu publicul si a intregului instrumentar de marketing de care dispune compania
(publicitate, promovare, propagandd, comunicare).

Transmiterea sau comunicarea imaginii citre o piatd tintd reprezintd una din activitdtile
fundamentale ale marketingului. O comunicare bine pusd la punct contribuie la stabilirea
pozitiondrii companiei pe piata, beneficiind de o diferentiere in raport cu concurenta. Tinand cont
de aceste implicatii, gestionarea imaginii pe termen lung reprezintd o activitate cruciald pentru
toate companiile care urmaresc obtinerea si mentinerea unui avantaj competitiv. Imaginea
companiei nu reprezintd doar un fenomen perceptual care este influentat doar de comunicarile
companiei, ci si perceptia consumatorului care se formeaza in urma intelegerii per ansamlu a
tuturor activitatilor legate de branding in care este implicatd compania. Aaker D. sustine ca
»strategiile de pozitionare si de repozitionare care abordeaza aspectele imaginii companiei, de
reguld nu oferd anumite directii asupra felului in care imaginea poate fi gestionata pe termen lung”
[2]. In schimb, pe termen scurt, factorii de piatid precum nevoile curente ale consumatorilor si
strategiile concurentilor stau la baza gestiondrii imaginii companiei. Deoarece deciziile ce tin de
pozitionare si repozitionare sunt luate in urma unei analize situationale (SWOT), aceste decizii nu
au o orientare strategica. Astfel, in procesul de elaborare a strategiilor de dezvoltare a imaginii
intreprinderilor, e necesard o abordare pe termen lung, cu un cadru operational corespunzator.
Dezvoltarea si gestionarea imaginii companiei necesita o coordonare a activitatilor de comunicare
cu restul activitatilor de vanzare. Park W., Bernard J., si Macinnis D. inainteazd un cadru
operational, intitulat Managementul Conceptului de Brand (fig. 3.6) (din engl. Brand Concept
Management — BCM) care presupune planificarea, implementarea si controlul aspectelor ce tin de
imagine, pe tot parcursul existentei companiei. Conceptul de brand al unei companii reprezinta
acea semnificatie care este derivatd din nevoile fundamentale ale consumatorului care pot fi
functionale, simbolice si experientiale. Astfel, selectarea conceptului inainte de penetrarea unei
piete stabileste granitele strategiilor de pozitionare si drept urmare, influenteaza imaginea

perceputd a companieli.
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Odata ce conceptul initial a fost selectat, acesta este gestionat pe parcursul a trei faze: lansare,
elaborare, si fortificare. Prin identificarea conceptului de brand, o companie obtine masurile prin

care imaginea poate fi dezvoltata, mentinuta si controlata.
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consumatorului in raport cu competitorii
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Figura 3.6. Managementul Conceptului de brand — cadru strategic operational
Sursa: adaptat de autor dupa Park W., Bernard J., Macinnis D. [88]

Prima decizie strategica tine de selectarea conceptului de brand. Un factor important care
influenteaza procesul de seletie sunt nevoile consumatorului. Asa cum s-a mentionat anterior,
nevoile functionale sunt acelea care motiveazd spre cautarea produselor care rezolvd anumite
probleme de consum. O companie a carui concept de brand este definit prin prisma nevoilor
functionale va fi axata pe solutionarea nevoilor de consum generate din exterior.

Nevoile simbolice sunt definite prin intermediul dorintelor pentru produse care satisfac nevoile
din interior cum ar fi nevoia de apartenentd, semnalizare a statutului, proclamarea ego-ului,
autodepasirii, etc. Cercetarile asupra comportamentului consumatorului si al consumului scot in
evidenta o relatie importanta intre nevoile simbolice si consum. Astfel, o companie cu un concept
de brand simbolic este conceputa in asa fel, Incat sd se asocieze cu imaginea individului sau a
grupului de referinta.

Nevoile experientiale sunt definite prin prisma dorintelor pentru produse care oferd o placere
senzoriald, varietate sau o stimulare cognitiva. Companiile care inglobeaza acest concept de brand
sunt orientate spre satisfacerea nevoilor de stimulare si/sau varietate.

Deoarece imaginea reprezintd o perceptie conturata in mare masura de catre marketeri, atunci
produsele unei companii, teoretic, pot fi pozitionate printr-o imagine fie functionala, simbolica,
sau experientiald. Majoritatea companiilor oferd un amalgam de beneficii care apartin acestor trei
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categorii, fiind posibil ca produsele acesteia sa apeleze la doud concepte simultan nsd pe termen
lung, acest lucru duce la conturarea unei imagini generice, care nu se diferentiaza. Fiecare concept
necesita utilizarea unor strategii specifice de pozitionare pe termen lung. O companie ce
inglobeazd mai multe concepte simultan, comunica o pozitionare inconsecventd care duce la o
imagine actuald precara. Pe langa aceasta, o astfel de companie se va confrunta cu dificultati in
gestionarea imaginii, deoarece, aflandu-se intr-un mediu competitiv, aceasta nu va putea face fata
competitorilor focusati pe un singur concept (fie functional, simbolic, sau experiential). In ceea ce
tine de consumatorii care interactioneazd cu o comapnie care inglobeaza mai multe concepte
simultan, acestia vor intdmpina dificultati in procesul de identificare cu ceea ce semnifica
compania. Drept urmare, compania devine mai putin competitiva din punct de vedere al imaginii,
deoarece costurile de implementare a strategiilor de pozitionare vor creste considerabil la etapele
de lansare, elaborare si fortificare.

Referindu-ne la etapa de lansare a cadrului operational BCM, aceasta cuprinde un set de
activitati menite sa stabileasca imaginea si pozitionarea companiei pe piata la etapa de lansare.
Imaginea aleasa trebuie sa se Incadreze in limitele conceptului de brand selectat si sa fie influentata
de prezenta unei nise pe piatd. La aceasta etapd, mixul de marketing indeplineste doua sarcini
inrudite care au un impact asupra imaginii. Prima sarcind tine de comunicarea imaginii unde
fiecare element al mixului afecteazd deductiile pe care si le formeazd consumatorii despre
companie, din care si rezultd imaginea actuald. A noua sarcind presupune derularea activitatilor
tranzactionale care implica eliminarea barierelor care pot apdrea in procesul de achizitii. Relatiile
dintre aceste doud sarcini sunt interactive, deoarece imaginea faciliteaza realizarea unor sarcini
operationale care sporesc predispunerea consumatorului de a depasi aceste bariere, care in rezultat
faciliteaza desfasurarea eficientd a sarcinii de comunicare. Atunci cand elementele mixului de
marketing sunt consecvente cu sarcinile de comunicare pe de o parte, si cu sarcinile operationale
de cealaltd parte, putem vorbi de o comunicare integratd. Una dintre deficientele majore ale
companiilor din Republica Moldova in ceea ce tine de activitatea de marketing se regdseste anume
in aceastd lipsa de sincronizare. Deoarece activitatea de marketing se rezuma in pare parte doar la
un departament si doar cei din departament sunt responsabili de elaborarea mixurilor de marketing,
rezultatele generate de multe ori nu se pliaza cu sarcinile operationale si nu rezultd in obtinerea
unor efecte de sinergie. Daca mix-ul de marketing coordoneaza cu succes atdt activitatile de
comunicare cat si cele operationale, atunci avantajul competitiv al companiei va fi mult mai vizibil
pe piatd. Pentru companiile care se afla la etapa de lansare, dezvoltarea unei imaginii care ulterior
sa poatd fi extinsa cu usurinta si logic, reprezinta o sarcind cruciala. Fara o planificare minutioasa

la aceasta etapa, eforturile vor fi sabotate odata cu tranzitionarea la urméatoarea etapa.
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Pe parcursul etapei de elaborare, strategiile de dezvoltare trebuie focusate pe sporirea
imaginii, astfel incat superioritatea perceputd in raport cu concurenta s poatd fi stabilitd si
sustinutd. Deoarece mediul competitiv este unul dinamic si intr-o continua evolutie, activitatea de
sporire a valorii percepute este esentiala. Odatd cu cresterea concurentei care duce la replicarea
strategiilor de dezvoltare a celor deja stabiliti pe piatd, abilitatea consumatorilor de a distinge
caracteristicile individuale ale brandurilor scade considerabil, fapt observat in randul brandurilor
Iuvas, Maicom si Vasconi. Astfel, strategiile companiilor se rezuma la politicile de pret si la
capacitatea de extindere a lanturilor de distributie. Strategiile implementate la etapa de elaborare
presupun modificarea mix-urilor de marketing. Fiind plasate in cadrul operational MCB, strategiile
sunt ghidate de conceptul de brand, iar imaginea care rezulta se pliaza logic cu conceptul de brand
si reprezintd o extensie logicd a imaginii initiale. Printr-o astfel de abordare, se evita posibilele
ineficiente care pot aparea atunci cadnd schimbarea de imagine nu este ancoratd in cadrul
operational. Prin planificarea activitatilor de pozitionare la etapa de selectare a conceptului,
intreprinderile pot opera modificarile de sine statator fara a veni cu rdspunsuri reactive la presiunile
care sunt exercitate de catre competitori. Aceastd abordare precede conceptul de repozitionare,
deoarece aceasta decizie este determinatd de conditiile curente in care se afla compania. Desi
elaborarea imaginii la aceasta etapa presupune ajustarea imaginii concepute, aceasta nu ar trebui
sd fie o plecare de la conceptul initial. La fel ca si in faza de lansare, elementele mix-ului de
marketing la etapa de elaborare vor fi mai eficiente in sporirea valorii imaginii atunci cand sunt
consistente cu obiectivele operationale si de comunicare care se completeaza reciproc. Etapa de
fortificare presupune consolidarea eforturilor, scopul carora este de a stabili o legatura intre o
imagine elaboratd a unui brand si alte branduri care pot apartine companiei. Odata ce portofoliul
de produse al companiei creste, beneficiul mai multor produse cu o imagine similara intiresc
imaginea per ansamblu a companiei. Etapa de fortificare nu se aplica tuturor companiilor, deoarece
decizia de dezvoltare a produselor noi tine cont de capacitatea unei companii de a produce mai
multe produse si de mediul competitiv in care aceasta se afld. Astfel, o companie care nu este
capabila din punct de vedere financiar sa produca si sa comercializeze mai multe produse va fi
incapabila sa implementeze o strategie de fortificare. Prin implementarea acestui cadru
operational, managementul companiei este capabil sa determine Tnainte de intra pe piatd, care vor
fi strategiile de pozitionare la fiecare etapa (lansare, implementare, fortificare). Avand aceasta
planificare strategica, compania poate dezvolta resursele necesare pe durata parcurgerii etapelor,
astfel incat sd poata fi implementata o strategie de pozitionare la etapa de fortificare.

Imaginea companiei trebuie privitd prin prisma tuturor partilor interesate care

interactioneaza cu compania. O imagine corporativa bund reprezintd o sursa importanta de avantaj
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competitiv care intretine abilitatea companiei de a crea valoare pe termen lung. Desi resursele
disponibile organizatiei precum accesul la procese tehnologice sofisticate pot deveni irelevante in
urma inovatiilor perturbatoare, imaginea favorabila a unei companii nu este susceptibila la astfel
de transformdri. Majoritatea companiilor de succes au reusit sa-si mentind buna reputatie pe
perioade indelungate de timp. O imagine superioara oferd companiilor o serie de avantaje care se
pot materializa Intr-o politicd preferintiald a preturilor, un moral mai bun in randul angajatilor si o
performantd financiard mai bund. Astazi, organizatiile nu mai pot fi privite prin prisma modelului
conventional, format din intrari si iesiri, care este unidirectional si nu acapareaza toate partile care
formeaza organizatia. Donaldson T. si Preston L. au elaborat un model al companiei care are la
baza teoria partilor interesate. Intre companie si partile interesate (Clienti/consumatori, comunititi,
angajati, asociatii, furnizori, guvern, ivestitori si grupuri politice) trebuie sd existe un feedback
permanent, unde toate partile implicate interactioneaza cu compania avand interese legitime ce tin
de obtinerea anumitor beneficii [36].

Cand ne referim la elaborarea strategiilor de dezvoltare a imaginii companiilor, acestea
trebuie sd meargd mana in mand cu tot ceea ce reprezintd managementul partilor interesate.
Imaginea companiei reprezintd un activ foarte valoros pentru companie si acesta ar trebuie sa fie
gestionat dintr-o perspectiva strategica. Cadrul operational pentru gestionarea activelor imaginii
este oferit de catre managementul partilor interesate. Rezultatul aducerii acestor doud concepte
impreund, ar trebui sa fie un cadru operational care s fie capabil sa examineze legéturile dintre
practica managementului partilor interesate si atingerea acelor obiective de performanta la nivel
de companie. Multidimensionalitatea imaginii ce reprezinta una din caracteristicile fundamentale
ale acestui concept reprezinta esenta managementului imaginii companiei. Elaborarea strategiilor
de imagine a intreprinderii nu trebuie sa fie o activitate care se rezuma doar la departamentul de
marketing. Tinand cont de caracterul multidisciplinar Insusit de acest concept, Intre imaginea
intreprinderii si partile interesate mentionate mai sus existd o legatura care inglobeaza mai multe
dimensiuni, iar fiecare din aceste dimensiuni reiese din relatiile dezvoltate cu elementele ce
formeaza partile interesate. Deoarece imaginea companiei trebuie gestionatd prin prisma
managementului partilor interesate, Suh Y. inainteazd un cadru operational integrativ denumit
Modelul capitalului relational (fig. 3.7) care cuprinde o varietate de elemente ce inglobeaza
imaginea companiei cum ar fi constientizarea publica, favorabilitatea, personalitatea corporativa,
reputatia corporativa si perceptiile ce tin de anumite comportamente corporative.

Referindu-ne la constientizarea publicad ca si parte componentd a imaginii, aceasta
reprezinta gradul in care compania este cunoscutd in spatiul public. Reprezentand rezultatul

gradului de expunere al unei companii in public, dupa Suh, aceastd dimensiune a imaginii ,,este o
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perceptie care nu reprezintd rezultatul unor deliberdri gandite, fabricate” [100]. Astfel, acest
concept de constientizare diferd de conceptul psihologic al constientizarii, care presupune ceva
favorabil, mai presus de memorie.

Al doilea element al modelului, favorabilitatea, denotd atitudinea fata de companie si nu
are la bazd anumite cunostinte factuale care sd denote atitudinea ca fiind favorabila sau
nefavorabila. Favorabilitatea poate fi extrapolatd si la nivel de industrie unde putem analiza
atitudinea publicului interesat fatd de companiile care formeazad industria. Reiesind din studiul
asupra imaginii companiilor producatoare de articole vestimentare din Republica Moldova, putem
concluziona ca la nivel de industrie, atitudinea consumatorilor fatd de articolele vestimentare
autohtone este una mai mult decat favorabild dar din moment ce focusul cade pe experienta aparte
pe care clientii au avut-o cu anumite companii (ex. luvas, Maicom, Vasconi), atunci,
vaforabilitatea nu este suficienta pentru a deduce anumite concluzii concludente asupra imaginii
companiilor in parte. Abordand reputatia, imaginea si managementul impresiilor, Bromley D.
sustine cd favorabilitatea reprezintd un sub-factor al imaginii corporative, strans legat de reputatia

companiei. Privit din punct de vedere comercial, este considerat drept resursa organizationald [24].

Capitalul

reputational

Constientizare Favorabilitate Personalitatea Reputatia Percepfia .
publica (Imagm?a corporativi corporativi comportamentului
generali) corporativ
. S e L L P L R P L TR ) o
Cunoastere superficiald Cunoastere profund

Figura 3.7. Modelul Capitalului Relational
Sursa: adaptat dupa Suh Y. [100]
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Tindnd cont de natura schimbdtoare si de contextul in care consumatorul interactioneaza cu
compania, aceasta evaluare nu poate servi drept criteriu general de apreciere a atitudinii fata de o
organizatie.

Referindu-ne la al treilea element al modelului, conceptul de imagine poate fi folosit
intersanjabil cu conceputl de personalitate corporativd. Prin personalitatea corporativa se
subintelege calea sau metoda de percepere a companiei prin dimensiuni similare cu cele utilizate
in evaluarea personalitatii unui individ. Reputatia corporativa ce formeaza al patrulea element este
definita drept perceptia generald a publicului fata de performanta intreprinderii, datoritd abilitatii
acesteia de a satisface nevoile si interesele publicului. Dupa Robinson, reputatia corporativa a
companiei trebuie sa fie evaluatad in baza atributelor specifice si tehnice precum gradul de inovare
al companiei, calitatea managementului, responsabilitatea sociald si de mediu, abilitatea de a
atrage, dezvolta, si mentine angajati talentati, calitatea produselor si serviciilor [94].

Perceptia comportamentului corporativ ce denotd cel mai intens grad de cunoastere al
organizatiei, reprezintd ultimul element al modelului capitalului reputational. Nigh D. si Cochran
P., sustin cd perceptia unui comportament specific al intreprinderii este cu siguranta diferitd de alti
factori reputationali, deoarece aceasta este sensibild la context si probleme si de asemenea, este
relativ tranzitorie [85]. Pe termen lung, aceasta perceptie se poate contopi cu reputatia corporativa.
Deoarece o problema in cadrul intreprinderii poate fi definita ca un decalaj intre asteptarile unei
parti interesate cu privire la comportamentul corporativ si perceptiile aceleiasi parti interesate cu
privire la comportamentul real, atunci perceptia comportametului corporativ specific este strans
legatd de felul in care compania gestioneaza si solutioneaza problemele. Astfel, ficare element al
modelului capitalului reputational explica factori si directive strategice unice in gestionarea
imaginii corporative. Acest model oferd un cadru operational care ilustreazd necesitatea
coordondrii si integrarii activitatilor de management al imaginii corporative de catre toti managerii

care fac parte dintr-o organizatie.

3.3.  Strategii de ameliorare a imaginii in politica de marketing a intreprinderii

Strategiile de gestionare a imaginii de reguld sunt implementate pentru a comunica
imaginea doritd a companiei, astfel Incat aceasta sa se diferentieze de competitori, insd daca sunt
abordate dintr-o perspectiva temporala relativ scurtd, acestea ofera putin spatiu de manevra in
activitatea de gistionare si mentinere a unei imagini consistente si consecvente in timp. Drept
urmare, un concept de brand care este elaborat in concordantd cu mediul intern si extern si este
gestionat pe parcursul tuturor etapelor prin care trece o companie, ii permite acesteia sa elaboreze

un plan strategic intru formarea, mentinerea si controlul imaginii companiei. Acest plan sustine
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eforturile de pozitionare a companiei prin fortificarea imaginii. In procesul de implementare a
strategiilor competitive, managementul companiei trebuie sa se faca o diferentiere clara intre cele
trei concepte (functional, simbolic si experiential), deoarece strategiile care vor fi implementate la
etapele de lansare, elaborare si fortificare sunt dependente de conceptul de baza. Astfel, o strategie
de pozitionare care este potrivitd in gestionarea unui brand cu atribute functionale poate fi
nepotrivitd pentru un brand care are atribute simbolice sau experientiale. Implementarea acestor
strategii prin intermediul mix-ului de marketing depinde de asemenea de situatia competitiva in
care se afla companiile. Facand referintad la brandurile vestimentare autohtone studiate, putem

sustine cd toate au pornit avand la baza un concept functional.

Strategii de ameliorare la etapa de lansare

Coordonarea elementelor mix-ului de marketing in stabilirea imaginii si a pozitiei pe piatd
este o activitate esentiald pentru toate conceptele de brand. Pentru companiile cu concepte
functionale, elementele mixului trebuie sa evidentieze aspecte ce tin de performanta functionala a
produselor companiei si de solutionarea anumitor probleme cu care se confruntd consumatorii. La
aceasta etapa, mix-ul trebuie sd comunice diferentele de performantd in raport cu concurenta.
Pentru companiile cu concepte simbolice, elementele mix-ului de marketing trebuie coordonate
astfel incat sa evidentieze relatia brandului cu aparteneta de grup sau identificarea de sine. La
aceasta etapa, activitatile operationale si de comunicare in pozitionarea companiilor cu concepte
simbolice diferd semnificativ de companiile cu concepte functionale. Activitdtile de comunicare
trebuiesc centrate pe informarea consumatorilor vizati, cat si pe cei ne vizati intru crearea
constientizarii si preferintelor pe ambele segmente. Activitdtile operationale trebuiesc focusate pe
reducerea barierelor tranzactionale pentru consumatorii vizati, totodatd maximizand barierele
tranzactionale catre consumatorii ne vizati. Acest lucru poate fi realizat printr-o politica de pret
superioard. O alta tactica, dupd Martineau P. este de a Tngreuna accesul la produsele de brand prin
limitarea canalelor de distributie doar la acele arii care sunt vizitate de consumatorii vizati [79].
Anderson R., si Jolson M. sustin cd o companie poate exprima o imagine simbolicd prin
promovare, unde utilizarea anumitor bariere lingvistice pot reduce comprehensibilitatea
publicitdtii in randul consumatorilor ne vizati [7]. O imagine simbolica mai poate fi realizata si in
baza caracteristicilor de brand unde dimensiunea si forma brandului limiteaza utilizarea acestuia
doar la consumatorii vizati. Pentru companiile care inglobeaza concepte experientiale, strategiile
de trebuie sa comunice efectul brandului asupra satisfactiei senzoriale sau a stimularii cognitive,

care trebuie evidentiate atunci cand se concepe mixul de marketing.
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Strategii de ameliorare la etapa de implementare

Unul din elementele importante in gestionarea imaginii companiei tine de imbunatatirea
continud a valorii brandului odatd ce acesta a fost lansat pe piatd. Strategia de ameliorare care
corespunde etapei de implementare reprezintd o continuare a eforturilor de pozitionare, care
rezultd din etapa de lansare, cu un accent pe adaptarea mixului de marketing conform schimbarilor
care apar pe piatd. Astfel, Park W. inainteazd doua strategii de pentru companiile cu concepte
functionale [88]. Prima strategie tine de o specializare ingustd pe solutionarea problemelor, iar a
doua implicd o abordare mai generalistd, orientatd pe solutionarea problemelor. Referindu-ne la
strategia de specializare, aceasta Tmbunatitese oferta de valoare a unei companii cu concept
functional prin asocierea cu rezolvarea anumitor nevoi specifice. Strategia de specializare focusata
pe solutionarea problemelor are scopul de a reduce numarul competitorilor doar la cei care ofera
beneficii si produse similare. Specializarea nevoilor in cadrul unei categorii de produse este
eficientd atunci cand nivelul de cunoastere al consumatorilor devine ridicat, oferind posibilitatea
companiei de a-si concentra eforturile spre un segment mai ingust, cu un potential de profit mai
mare. Pe termen lung 1nsa, specializarea companiei pe solutionarea problemelor nu va proteja
compania de presiunile competitorilor. O companie care are un portofoliu cu mai multe branduri
care acopera nevoi specifice va fi vulnerabila fatd de companiile care overa un singur brand care
satisface aceste nevoi. Astfel, specializarea pe produse reprezintd un pas important insa
intermeidar in procesul de management pe termen lung a imaginii unei companii care abordeaza
un concept functional. Prin urmare, aceastd strategie va trebui inlocuitd cu una care ofera
consumatorilor beneficii multiple de-a lungul situatiilor de utilizare.

A doua strategie urmeaza intr-o maniera logica specializarea. Obiectivul acesteia este de a
face brandul util 1n situatii de consum care anterior, n-au fost luate in consideratie. Deoarece un
brand este prezentat ca acoperind mai multe nevoi, acesta are un avantaj competitiv asupra
brandurilor pozitionate pe satisfacerea nevoilor specifice. Adoptarea unei strategii multi-brand
care presupune mai multe branduri care servesc acelasi scop general nu este cea mai potrivita
pentru companiile care au un concept functional. Oferirea mai multor branduri care sunt utilizate
in diferite situatii dar care au aceleasi functii comune ofera mai putina valoare consumatorilor,
expunand compania la un nivel de concurentd mai mare.

O strategie de ameliorare pentru un brand care inglobeaza un concept simbolic este de a
mentine asocierile formate cu grupul sau imaginea de sine. Astfel, strategiile utilizate la etapa de
implementare se centreaza pe protejarea segmentului de piata vizat/tintit prin a ingreuna consumul
pentru consumatorii nevizati (ex. oameni pentru care imaginea grupului de referintd este

inconsistentd). Eforturile la etapa de implementare trebuie sa fie o extensie a eforturilor etapei de
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lansare. Park W. descrie aceasta strategie drept o ecranare a pietei (din engl. Market shielding),
deoarece aceasta mentine exclusivitatea brandului printr-un marketing continuu directionat atat
spre segmentele vizate si nevizate pe partea cererii, cuplat cu activititi de demarketing catre
segmentele nevizate pe partea ofertei [88]. Aceastd strategie este diferita de ceea ce Kotler P.
numeste demarketing selectiv, deoarece imaginea este comunicatd segmentului nevizat intr-o
maniera prin care brandul este dorit, dar inaccesibil [66]. Scopul principal al strategiei de ecranare
a pietei este de a mentine imaginea si pozitionarea companiei pe piatd prin utilizarea tuturor
elementelor mix-ului de marketing. Mentinerea imaginii este o activitate dificila tinand cont de
presiunile competitive si cele de a creste profiturile pe termen scurt. insi, mentinerea acestei
imagini este singura cale de a prelungi viata unui brand care aderd unui concept simbolic. Desi, la
nivel de obiective, gestionarea eficientd a presiunilor concurentei si mentinerea profitului sunt
activitati importante, metodele prin care se realizeaza acest lucru nu ar trebui sa fie bazate pe
strategii care submineaza eficacitatea imaginii dorite (ex. Reducerile de pret, promotiile,
extinderea canalelor de distributie), ci mai degraba pe strategii care intaresc imaginea actuala.
Companiile cu un concept experiential, care mizeaza pe stimularea senzorica incurajeaza frecventa
consumului, insd un nivel mare de consum poate sldbi imaginea experientiald atunci cand
consumul nu este controlat. Pentru brandurle functionale impactul este unul mai putin considerabil,
doearece brandurile continua sa satisfaca nevoile functionale. Pentru conceptul experiential se pot
utiliza doua strategii de pozitionare. Oferirea accesoriilor de brand este una din metodele care
poate fi utilizatd In mentinerea unui nivel dorit de stimulare, totodatd, mentinand sub control
satietatea. Aceastd strategie presupune lansarea unor accesorii care pot fi utilizate in conjunctie cu
brandul. Din perspectiva pozitiondrii, aceastd strategie sporeste valoarea conceptului de brand prin
crearea unor produse satelit complementare. A doua strategie tine de realizarea unei retele de
branduri, unde fiecare brand ofera un tip diferit de stimulare. Utilizarea unei strategii de retea
presupune ca strategia de pozitionare si elementele de marketing in mod explicit sunt focusate pe
disponibilitatea mai multor alternative. Astfel, utilizarea strategiei multi-brand este favorabila,
deoarece reduce din nivelul de satietate, incurajand schimbul intre branduri. Utilizata in contextul
brandurilor experientiale, aceastd strategie incurajeaza canibalizarea, Insd dupd Park, in acest
context canibalizarea este doritd, deoarece ajutd la mentinerea consumatorilor in companie,

totodata reducand din gradul de satietate fatd de un brand anume [88].

Strategii de ameliorare la etapa de fortificare
Scopul fortificarii conceptului de brand constd in intdrirea si Tmputernicirea imaginii
elaborate prin exinderea semnificatiei acesteia la produsele din afara categoriei initiale. In acest

context, strategiile de ameliorare pentru produsele noi trebuie sa evidentieze legatura acestora cu
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conceptul si imaginea initiald. Obiectivul constd 1n crearea unei imagini atotcuprinzatoare,
consecventd cu conceptul de baza, care adund impreund imaginile individuale de brand. Odata
realizata, putem vorbi de o imagine la nivel de intreprindre, care cuprinde toate fatelete a ceea ce
denotad imaginea. Astfel, anumite schimbari drastice asupra unui element al imaginii pot avea un
impact considerabil asupra imaginii per ansamblu. Prin intermediul mix-ului de marketing,

compania creeaza legatura dorita intre brandurile noi si imaginea dorita.

Principii calduzitoare in gestionarea imaginii pe termen lung

In ultimii 20 de ani, descoperirile din domeniul psihologiei au dus la o adevirata revolutie.
Binet L. sustine cd vechiul model al gandirii unde creierul este perceput drept o masinarie
procesatoare de informatii care ia decizii preponderent in baza faptelor si doar putin influentat de
emotii a fost inlocuit de un model care se potriveste mai bine cu comportamentul manifestat de
oameni [19]. Cercetarile empirice efectuate asupra acestui domeniu demonstreaza in repetate
randuri cat de irationale sunt deciziile oamenilor unde cercetérorii din domeniul neurostiintelor au
demonstrat ca emotiile umane sau manifestarea acestora reprezinta principalii factori determinanti
ai comportamentului. Noul model sustine cd majoritatea deciziilor umane sunt luate automat, cu
putina gandire constientd datorita scurtaturilor mentale. Aceste scurtdturi au la bazd sentimentele
umane si experienta fiecarui individ, care nlocuiesc deciziile complexe care implica cantarirea in
interpretarea faptelor, cu decizii simple, emotionale. Daniel Kahneman, autorul cartii Gandire
rapida, gdndire lenta, castigator al premiului Nobel in domeniul psihologiei explica acest model
prin prisma a doua sisteme. Sistemul 1 este un sistem automatizat, emotional si rapid, iar sistemul
2 este lent, solicitant, si meticulos [56].

Modelul inaintat de Kahneman D. este de mare folos in intelegerea felului in care oamenii
iau decizii vis-a-vis de branduri. Binet L. utilizeaza analogia teoriei iceberg (fig. 3.8) pentru a
evidentia importanta fiecarui sistem in luarea deciziilor. Conform modelului, sistemul nr. 1
reprezintd majoritatea invizibila, n timp ce sistemul nr. 2 este minoritatea vizibila in baza careia
se 1au deciziile. Fiind motivat de emotii si sentimente, sistemul nr. 1 este cel care proceseaza
asocierile de brand care au fost transmise de-a lungul timpului prin comunicérile de marketing.
Legaturile neuronale intre brand si alte asocieri mentale nu se realizeaza peste noapte, insd, odata
ce sunt comunicate pe parcursul timpului, acestea pot avea un impact considerabil asupra deciziilor
de cumparare. Astfel, sistemul nr. 1 stimuleaza preferintele pe termen lung in materie de brand,
unde oamenii tind sd graviteze catre brandurile cu care se relationeaza mai bine fard a implica
gandirea complexa 1n acest proces. Mai mult, influenta sistemului nr.1 are si un efect considerabil
de amorsare cand consumatorul se afla in punctul de achizitie, acolo unde sistemul nr. 2 va avea o

implicatie considerabild. Acesta din urma va procesa informatia rationald a produsului
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(caracteristicile, specificatiile, pretul), in cazul in care este captatd atentia si va cauta sa se alinieze
cu rationamentele primului sistem. Daca sistemul nr. 2 descopera un produs cu caracteristici net
superioare sau la un pret foarte atractiv fatd de oferta curenta, atunci acesta poate sa anuleze decizia
primului sistem. Kahneman D. denotd aceastd tendintd dominantd prin termenul de usurintd
cognitiva (sistemul 1), si tensiune cognitiva (sistemul 2), deoarece necesita efort si atentie [56].
Astfel, asocierile emotionale de brand ifluenteazd publicul vizat sa creadd acele mesaje pozitive,
rationale despre brand, chiar daca nu existd dovezi care sa ateste acest lucru.

Daca un brand poate induce un sentiment care usureaza cognitia prin amorsarea
emotionald, cercetarile lui Kahneman D. sugereaza ca ,,iti place ceea ce vezi, crezi ceea ce auzi, te
increzi in propria intuitie si consideri ci situatia in care te afli este una familiara” [56]. In urma
analizelor efectuate de catre IPA (Institute of Practitioners in Advertising) care s-au desfasurat pe
o perioada de 30 de ani si au inclus peste 700 de branduri din 80 de categorii, campaniile cu mesaje
rationale au un efect aproximativ de 2 ori mai mic decat cele cu apel emotional. Apelurile
emotionale amplifica efectul mesajelor de activare, menite sa ofere consumatorilor un motiv de a

cumpdra, stimuland raspunsurile comportamentale.

Mesaje
Raspunsuri rationale
comportamentale SISTEMUL NR. 2 privind produsele
pe termen scurt si preturile

Preferinte Asocieri
de brand pe P SISTEMUL NR. 1 P emotionale

termen lung de brand

Figura 3.8. Sistemul emotional si rational in luarea deciziilor de cumpirare
Sursa: elaborat de autor dupa Binet L., Field P. [19].
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Marketingul influenteaza consumatorii prin intermediul ambelor sisteme. Referindu-ne la
mesajele rationale, compania face apel la sistemul nr.2 care implica o atentie sporita si un interes
considerabil in momentul expunerii. Cea mai mare eficientd se obtine anume prin mesajele
rationale care sunt transmise cit mai aproape de momentul achizitionarii, sau prin intermediul unor
mecanisme de raspuns. Astfel de campanii livreaza cele mai scurte raspunsuri la campaniile
promotionale axate pe vanzari. Insa, din cauza faptului ca astfel de mesaje nu se intiparesc prea
mult in mintea consumatorului, neacordandu-le atentie odatd ce a avut loc achizitia, efectele
acestor campanii sunt de scurtd duratd si au un impact foarte nesemnificativ asupra imaginii de
brand a companiei, a perceptiilor asociate cu aceasta si asupra elasticitatii preturilor. Practicate pe
termen lung, astfel de comunicari de marketing nu dau randament. Pe cealalta parte, comunicarile
de marketing pot fi desfasurate prin incorporarea sistemului nr. 1 care are la baza amorsarea
emotionala si care implicd un grad mult mai redus de atentie si implicare activa. Comunicarile de
acest tip au un impact mai modest asupra impulsionarii vanzarilor pe termen scurt, insa, din cauza
ca starile si sentimentele care au fost comunicate prin mesajele emotionale se intiparesc mai bine
decat cele rationale, randamentul pe termen lung al acestora este mai bun. Din acest motiv, efectele
campaniilor care au la bazd amorsarea emotionald nu influenteazd doar consumatorii vizati, ci si
pe consumatorii potentiali. Expunerea repetatd duce la inraddacinarea si acumularea efectelor
emotionale care In rezultat stimuleaza vanzarile pe termen lung si reduc elasticitatea preturilor,
elemente ce conferad unei companii avantaje competitive sustenabile. Utilizate in tandem (fig. 3.9),

acestea produc un bun randament pe termen lung al investitiilor in marketing.

N

= Mesaje rationale Amorsare emotionali

(E Stimularea vanzarilor pe termen scurt, Brand mai puternic in timp cu o

> fara impact asupra perceptiilor de crestere a volumelor vanzarilor si
brand. Lipsa cresterii vanzarilor pe reducerea sensibilitatii fata de pret.

termen lung sau reducerea
sensibilitatii fata de pret.

R

Predomina efectele rationale Predomina efectele emotionale

Figura 3.9. Eficienta efectelor rationale si emotionale in consolidarea imaginii
Sursa: elaborat de autor dupa Binet L., Field P. [19]

147



Conform datelor prezentate de catre IPA, campaniile care au la bazd amorsarea emotionala
genereaza rezultate si pe termen scurt, ceea ce nu se aplica si in cazul campaniilor cu mesaje
rationale, efectele cdrora nu au impact pe termen lung. Cu certitudine, utilizarea mesajelor
emotionale in scopul obtinerii efectelor pe termen scurt sunt mult mai putin eficiente decat
mesajele rationale, insa, referindu-ne la avantajul competitiv care, dupd Porter, reprezintd
detinerea unei pozitii profitabile si sustenabile pe piata in raport cu concurenta, atunci o companie
trebuie sia opereze cu ambele strategii, prioritizind campaniile emotionale. In contextul
marketingului online, multe companii si masoara succesul in baza efectelor imediate, cum ar fi
traficul pe site-ul web si tranzactiile Inregistrate, insa acest tip de analiza este partinitor si nu va
tine cont de efectele de lungd durata care reies din campaniile axate pe consolidarea imaginii de
brand.

Provocarea care trebuie infruntatd de companiile care doresc sa aiba un avantaj competitiv
pe piata tine de echilibrarea acestor doud sisteme si de indentificarea indicatorilor care vor ajuta la
monitorizarea progresului prin oferirea unui panou de control echilibrat. Referindu-ne la metricele
care masoard impactul pe termen scurt, vanzarile instantanee sau aproximativ-instantanee
reprezintd un bun indicator. Astfel, comunicarile de marketing care au la baza mesaje rationale,
prin repetitie si expunere continud, pot influenta vanzarile pe parcursul zilelor, saptdmanilor si
lunilor. Datele IPA sustin ca efectul campaniilor din sistemul nr. 2 au un impact cu o durata de
aproximativ 6 luni, dar asa cum se observa in fig. 3.10, acestea nu se acumuleaza in timp. Evaluand
impactul comunicdrilor de marketing pe o perioada de aproximativ 6 luni de zile, campaniile de
activare (sistemul nr. 2) au un impact mai considerabil. Daca succesul vanzarilor este masurat Intr-
o perioada mai mica de 6 luni, atunci datele vor favoriza tacticile de comunicare cu efecte pe
termen scurt. Astfel, activitatile de marketing care urmaresc consolidarea imaginii companiei i
augmentarea brandului necesitd a fi masurate pe o perioada de cel putin 6 luni, in timp ce
campaniile de activare ar trebui evaluate pe termen scurt (cateva zile, saptdmani). Metrici, precum
profitul si cota de piatd a companiei, care sunt masurate de la an la an, sunt asociate cu efectele de
lunga duratd. Binet sustine cd cea mai buna metrica in evaluarea rezultatelor pe termen lung este
elasticitatea pretului. Acest indicator este strans legat de profitabilitatea companiei si manifesta
schimbiri doar pe termen lung. In baza acestui indicator, o companie poate masura eficacitatea si
eficienta strategiilor menite sa consolideze imaginea si brandul. Panoul de bord care urmareste
eficienta atat pe termen scurt, cat si pe termen lung, trebuie sd contind urmatorii indicatori (fig.

3.10):
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Termen

lung Performanta afacerii pe termen lung
Elasticitatea pretului
Econometrie
Imaginea, capitalul brandului
Raspunsuri implicite, emotionale
Metrice de creativitate
Termen
scurt

Figura 3.10. Indicatorii de méasurare a eficientei pe termen scurt si lung
Sursa: elaborat de autor dupa Binet, Field [19]

Drept urmare, conceptul de brand trebuie sa fie abordat prin prisma unei investitii pe termen lung,
care trebuie ajustatd corespunzator conditiilor de pe piata, astfel incat acesta sa duca la obtinerea

unor avantaje competitive pe termen lung.

3.4.  Concluzii la capitolul 3

In concluzie, eforturile angrenate in construirea imaginii intreprinderii nu tin doar de
departamentul de marketing sau de eforturile acestuia, ci mai degraba acopera intreaga activitate
a companiei. Acea reflectie de tip senzorial care defineste termenul de imagine este definitd prin
calitate, pret, disponibilitatea produsului, increderea, nivelul deservirii, istoria companiei, reputatia
acesteia, si eventual publicitatea care chiar daca nu are o influentd asupra calitatii productiei sau a
pretului, este capabila sd contureze o prezentare a produsului si a companiei, consumatorului final.
Orice companie care a interactionat cu anumite parti interesate (ex. consumatori), si-a comunicat
imaginea, iar consumatorul si-a facut concluziile. Astfel, eforturile si investitiile implicate in
formarea si consolidarea imaginii sunt mai mult decat justificate prin efectul negativ pe care il
poate avea imaginea atunci cand compania nu oferd atentie si importanta acestui aspect. O abordare
strategicd asupra brandingului si a utilizarii comunicarilor integrate de marketing in consolidarea
imaginii Intreprinderii duc la un rezultat pozitiv care se materializeaza intr-o profitabilitate mai

mare in raport cu concurenta si care in esentd denota competitivitatea acesteia pe piata.
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In elaborarea strategiilor de dezvoltare a imaginii care pot directiona compania spre
obtinerea unor avantaje competitive sustenabile, companiile trebuie sa se focuseze pe aspecte
unice, greu de replicat si care contribuie la procesul de creare a plus-valorii pentru consumatori.
Avantajele competitive se pot obtine prin doua directii: dominarea costurilor sau strategia de
diferentiere. Pentru companiile din Moldova, strategiile de diferentiere sunt mai fezabile si scot in
evidenta contributia marketingului n obtinerea acestora. Comunicarea imaginii reprezinta una din
activitatile fundamentale ale marketingului si aceasta implicd urmdtoarele decizii strategice:
identificarea si definirea identitatii Intreprinderii; evaluarea alinierii de marketing; definirea
imaginii dorite; elaborarea unei strategii competitive de amelioarare a imaginii intreprinderii,
auditul imaginii intreprinderii; identificarea conceptului de brand; selectarea unui concept de
brand; identificarea tipurilor de nevoi pe care compania intentioneaza sa le satisfaca (functionale,
simbolice, experientiale), si implementarea mix-urilor corespunzatoare de marketing la etapele de
lansare, elaborare, fortificare. Imaginea companiei trebuie privitd prin prisma tuturor partilor
interesate si reprezintd o sursd importantd de avantaj competitiv, partile interesate fiind guvernul,
investitorii, grupurile politice, clientii/consumatorii, comunitétile, angajatii, asociatii si furnizori.
Elaborarea strategiilor de imagine nu reprezinta o activitate care se rezuma doar la departamentul
de marketing. Astfel, modelul capitalului relational care cuprinde o varietate de elemente cum ar
fi constientizarea publica, favorabilitatea, personalitatea, reputatia si percetiile trebuie luate in
considerare in procesul de elaborare. Coordonarea si integrarea activitatilor de management al
imaginii la nivel superior va duce la eliminarea decalajelor ce pot exista intre imaginea doritd si
cea actuala, contribuind astfel la obtinerea unor avantaje competitive sustenabile.

Pe masura ce ce nevoile consumatorilor si piata per ansamblu se schimba, elaborarea conceptului
de brand capatd o importanta deosebitd. Prin strategiile de pozitionare la etapa de elaborare,
managementul companiei poate transmite o imagine consecventd, unica in raport cu concurenta,
care sa influenteze in mod direct performanta financiara a companiei, lucru ce denota un puternic
avantaj competitiv. Ulterior, imaginea poate fi reintaritd la etapa de fortificare prin extinderea
acesteia catre noi produse complementare. Astfel, o dezvoltare initiald reusitd a imaginii poate
avea un efect de lunga durata atat asupra ciclului de viata a unui brand, fapt ce presupune un volum
constant de vanzdri, cat si asupra altor produse ale intreprinderii. Imaginea noilor produse
imputernicesc imaginea brandului elaborat, obtindndu-se efecte de sinergine.

Odata ce imaginea este lansata, elaborata si fortificata, costurile asociate cu lansarea noilor
produse de cdtre companie sunt mai mici, iar timpul necesar de a trece de la etapa de lansare la cea
de elaborare este mai scurt. Prin implementarea unui astfel de cadru operational in randul

companiilor, acestea isi sporesc viabilitatea brandului pe piatd. Intr-un final, consumatorul este cel
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care poate pune capat existentei unui brand dacd conceptul acestuia nu mai prezintd interes si
valoare. Atunci cand valoarea conceptului de brand se schimba, compania are doud alternative.
Prima alternativa este de a schimba conceptul de brand care nemijlocit duce la repozitionarea
companiei. Schimbarea conceptului este o sarcind dificild, deoarece necesitd modificarea
perceptiilor puternic inrddacinate In mintile consumatorilor. A doua alternativa este de a elimina
brandul de pe piata si de a introduce un nou brand al carui concept este consistent cu tendintele

actuale de pe piata.
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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 sa fie implementata si adaptatd in majoritatea domeniilor de activitate a
companiilor. Aceastd investigatie privind utilizarea conceptului de imagine ca factor de crestere a
competitivitatii Intreprinderii pe piata Republicii Moldova subliniaza importanta si actualitatea
elabordrii si implementdrii strategiilor competitive menite sa diferentieze si sd pozitioneze
distinctiv compania in mintea consumatorului. Evolutia si importanta imaginii se datoreaza
distinct in mintea consumatorului. Avand o multime de companii care desfdsoard activitati
similare, comercializeaza produse si presteaza servicii similare, imaginea pe care acestea o reflecta
si 0 promoveaza reprezintd o solutie bund pentru diferentierea ofertei. Indiferent dacd o face
constient sau inconstient, prin Tnsasi activitatea pe care o desfasoara in cadrul pietei, o companie
este plasata intr-un cadru de referintd de catre consumatorul care utilizeaza produsele sau serviciile
acesteia. Daca companiile abordeazd imaginea intr-o manierd inconstientd, avand o atitudine
reactiva la tot ceea ce se intdmpla in jurul lor, atunci acest lucru are un impact negativ asupra
performantei si competitivitatii intreprinderii. Scopul urmarit prin gestionarea imaginii
intreprinderii se regdseste Tn comunicarea strategica si intentionatd a unei imagini dorite care sa
reflecte identitatea Intreprinderii si care odatd implementata, sd confere intreprinderii un avantaj
competitiv sustenabil. Rezultatele cercetarii date demonstreaza atingerea scopului propus, unde
problema stiintificd solutionatd rezidd 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 competitivitatii companiilor pe piata.
Astfel, in vederea sintezei obiectivelor propuse in lucrarea de fata:

1. Au fost identificate si delimitate 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 corporativda, identitatea corporativa/identificarea organizationald,
cultura corporativa, leadership-ul, strategia corporativa, arhitectura organizationala si
identitatea vizuala. In 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 audiente. Acest lucru implica automat
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faptul ca imaginea unei companii poate fi manipulata intentionat de catre echipa de
conducere pentru a fi mai potrivita publicului extern (subcapitolul 1.1).
Conceptul imaginii a fost examinat ca sursa de avantaj competitiv, in cazul in care
acesta este inteles si comunicat corespunzator. Obtinerea avantajelor competitive prin
intermediul activelor intangibile, precum imaginea, necesitd o abordare holistica si
integrata in care s fie implicati toti angajatii companiei, indiferent de pozitia ierarhica
(subcapitolul 1.2).
Au fost identificate si precizate instrumentele si metodele de masurare a imaginii. In
baza acestei analize, s-a constatat lipsa unei metodologii specifice care s directioneze
masurarea imaginii, si a fost evidentiat un sir de principii calduzitoare 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 (subcapitolul 1.3).

......

Republicii Moldova au fost analizati in dinamica, fiind identificate domeniile care
necesita eforturi sporite in vederea imbunatatirii (subcapitolele 2.1, 2.2).

prin prisma imaginii la nivel de ramura si companie. Sectorul de confectii al Republicii
Moldova a fost analizat prin intermediul modelului celor cinci forte, care dirijeaza
concurenta, identificAindu-se rivalitatea intre jucatori, puterea de negociere a
furnizorilor, puterea de negociere a clientilor, noii intrati pe piatd si pericolul
Republica Moldova au fost analizati si prin utilizarea Modelului Diamantului Porterian
(subcapitolul 2.2). Rezultatele analizei au permis identificarea oportunitatilor menite
sd sporeasca competitivitatea sectorului, in general, si a companiilor, in particular.

In special, a fost cercetati si evaluati imaginea brandurilor autohtone Tuvas, Maicom
si Vasconi, fiind evidentiatd situatia curentd a acestor branduri prin prisma imaginii

percepute si elementele ce necesitd a fi imbunatatite in vederea elaborarii strategiilor
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de marketing si conceperii mix-urilor de marketing care sa raspundd nevoilor
consumatorilor (subcapitolul 2.3).

7. A fost 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, accentuand rolul branding-ului si a
comunicdrilor integrate de marketing. A fost propus un concept holist ce tine de
personalitatea companiei (inima, mintea si trupul companiei), unde compania trebuie
sd manifeste entuziasm pentru consumatori, sd fie creativa, disciplinata, agila si
deschisa spre colaborare. A fost promovata o schimbare de perspectiva asupra structurii
organizatorice traditionale, in capul listei fiind consumatorul si nevoile acestuia. S-a
demonstrat cd 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. La fel, a fost propus un set de
principii calauzitoare in gestionarea imaginii companiei pe termen lung precum:

» Congtientizarea impactului pe care automatizarea procesului decizional 1l
are asupra deciziilor de cumparare;

» Schimbarea focusului de pe mesajele rationale menite sa stimuleze/activeze
vanzdrile 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;

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

performantei intreprinderii pe termen lung. (subcapitolele 3.1, 3.2, 3.3).

In concordanti cu rezultatele cercetirii, propunem urmitoarele recomandiri de ordin practic:

1. TIntreprinderilor din Republica Moldova: fiecare companie care activeazi pe piati
dispune de o imagine Tn mintea consumatorului, care poate fi buna, daca compania o
gestioneaza proactiv, si rea, dacd este gestionatd reactiv. Pentru a utiliza la maxim
beneficiile gestiondrii corecte a imaginii, companiile trebuie sda faca o analiza
retrospectivd a elementelor ce formeazd identitatea acesteia, sd 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 tind cont de specificul (identitatea) fiecarei
companii care urmeaza a fi promovata sub brandul-umbreld Din Inima. La etapa
actuald, reiesind din rezultatele studiului asupra marcilor: Tuvas, Maicom si Vasconi,
constatam ca toate acestea duc lipsa de o imagine distincta in mintea consumatorului,
fiind asociate in mare masurd cu aceleasi atribute, in urma transferului de imagine
dinspre brandul-umbreld. Manifestarea identitatii intreprinderilor sub brandul-umbrela
Din Inima, 11 revine fiecarui brand in parte si aceasta manifestare trebuie sa rezulte intr-
0 imagine perceputd bund. Astfel, consideram ca Asociatia patronala a industriei
umbrela trebuie sa elaboreze anumite criterii de eligibilitate care sa fie indeplinite de
intreprinderile care doresc sa beneficieze de o expunere mai mare pe piata, odata ce fac
parte din acest brand-umbrela.

3. Intreprinderilor de confectii: sa fie pro-active si s 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 sa
asculte. De asemenea, recomanddm implementarea cadrului operational de gestionare
a imaginii la nivel de companie, care va rezulta Tn imbunatitirea continud a
competitivitatii intreprinderii.

4. Specialistilor si consultantilor in Marketing: in elaborarea campaniilor si
comunicdrilor de marketing, sa mentina un echilibru ,,sanatos” intre cele doua sisteme
sau abordari prin care se solicitd un raspuns din partea consumatorului (sistemul
rational si emotional). Odatd cu afirmarea marketingului online si a instrumentelor
sofisticate de masurare a raspunsurilor, specialistii iIn marketing acorda prioritate
stimularii vanzarilor pe termen scurt (sistemul nr. 2) care are un impact nesemnificativ
asupra perceptiilor de brand, lucru care duce la o lipsa a cresterii vanzarilor pe termen
lung. Astfel, ghidarea emotionald (sistemul nr. 1) cu un accent pe termen lung va duce
la un brand mai competitiv, cu o imagine perceputa mai bund, cu o crestere ,,sandtoasa”
a vanzarilor, manifestatd printr-o reducere a sensibilititii fatd de pret in randul
consumatorilor.

5. Departamentelor de marketing si conducatorilor acestor departamente: fiind
purtdtorii de cuvant ai consumatorilor, membrii acestor departamente au obligatia
morald 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
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rege” trebuie sd comunice tuturor membrilor organizatiilor ca tot ceea ce se petrece in
cadrul acesteia este marketing. Imaginea conceputa a intreprinderii depinde in mare

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

Limitele si directii viitoare de cercetare. Teza datd prezintd o sintetizare a conceptelor de
imagine care pot contribui la cresterea competitivitatii intreprinderii pe piata. in cadrul tezei,
imaginea este studiata prin prisma consumatorului, care reprezintd doar unul din multitudinea de
elemente ce definesc o parte interesata. Analiza si masurarea imaginii companiilor din perspectiva
angajatilor companiei poate constitui un subiect actual in cercetdrile ulterioare. Cercetarea
brandului companiei ca si activ nematerial al companiei prin identificarea metodelor de masurare
si estimare a valorii banesti/materiale a brandului ar reprezenta un alt subiect actual pentru
Republica Moldova. De asemenea, o studiere aprofundatd a sensibilittii fatd de pret in randul
companiilor ar scoate in evidentd randamentul si impactul direct pe care il au activitdtile de
marketing asupra companiei $i imaginii percepute a acesteia, in conditiile Tn care restul variabilelor
sunt relativ identice. In acest scop pot fi folosite metode de cercetare specifice neuromarketingului,
bazate pe masurarea reactiilor mintale la diverse stimulente din exterior. Intr-un final, compilarea
si actualizarea sistematica a indicatorului Net Promoter Score, in randul companiilor, la nivel de
tard, industrie si sector, poate evidentia necesitatea intensificarii eforturilor de marketing in

Republica Moldova.
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ANEXE

Anexa 1. Distributia datelor pe scale atitudinale

120

Frecventa

1 2 3 4 5
Scala atitudinii fati de producitorii autohtoni
Figura 2.14. Distributia datelor pe scala atitudinii cumpaéritorilor
fata de producatorii autohtoni

Sursa: elaborat de autor

120

Frecventa

1 2 3 4 5

Gradul de cunoastere a brandurilor autohtone

Figura 2.15. Distributia datelor pe scala gradului de cunoastere
a brandurilor autohtone

Sursa: elaborat de autor
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a0 a0 Legenda

B - deloc cunoscute
H:

W3- mediu
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5 - foarte cunoscute
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Mediul de trai

Figura 2.16. Distributia datelor pe scala gradului de cunoastere a brandurilor
autohtone in raport cu mediul de trai

Sursa: elaborat de autor

Frecventa

Gradul de cunoastere a maércii Tuvas

Figura 2.17. Distributia datelor pe scala gradului de cunoastere a brandului Iuvas

Sursa: elaborat de autor
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120

Frecventa

Gradul de cunoastere a mércii Maicom

Figura 2.18. Distributia datelor pe scala gradului de cunoastere a marcii Maicom

Sursa: elaborat de autor

Frecventa

1 2 3 4 5

Gradul de cunoastere a mireii Vasconi

Figura 2.19. Distributia datelor pe scala gradului de cunoastere a marcii VVasconi

Sursa: elaborat de autor



Anexa 2. Tabele

Tabelul 2.13 Statistica descriptiva a atitudinii fata de
producitorul autohton
Frecventa Valide 252

Lipsa 0

Media 4.03
Abaterea standard .963
Simetria datelelor -.757
Abaterea standard a asimetriei 153

Kurtosis -.026
Abaterea standard Kurtosis .306

Sursa: elaborat de autor

Tabelul 2.16. Statistica descriptiva — gradul de cunoastere
a brandurilor locale

Frecventa Valide 252

Lipsa 0
Media 3.66
Abaterea standard 966
Asimetria datelor -.482
Eroarea standard a asimetriei 153

Kurtosis -.163
Eroarea standard Ku 306

Sursa: elaborat de autor
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Tabelul 2.20. Statistica descriptiva a criteriilor: imagine, reputatie,
calitate, stil, pret, amplasare geografici, autenticitate

N Media (X) ! Ab. std. (s) ‘Asimetria

Criteriu

— 252 1.13 658 145

9 (1 DINC O

Reputatia 252 77 641 255
producatorului
Calitatea produselor 252 12 391 3.476
Stilul (gama de culori, 252 45 .580 883
modele, forme, etc.)
Pretul accesibil al 252 39 572 1.137
produselor
Amplasarea reusita a 252 94 080 074
unitatilor de comert
Autenticitatea 252 .84 735 259

produselor

Sursa: elaborat de autor

Tabelul 2.22. Statistica descriptiva a gradului de cunoastere a
marcilor Tuvas, Maicom, Vasconi

Marca IUVAS MAICOM VASCONI
Valide 252 252 252

Lipsa 0 0 0

3.31 3.05 2.51

Abaterea standard 944 1.044 1.289
Asimetria -1.277 -.965 -.482
Eroarea standard a asimetriei 153 153 153
Kurtosis 1.113 341 -.800
Eroarea standard Kurtosis .306 306 .306

Sursa: elaborat de autor
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Tabelul 2.23. Gradul de cunoastere a marcii Iuvas

Frecventa % %
Cumulat
1. Nu cunosc 4 1.6 1.6
2. Putin cunoscuta 6 2.4 4.0
3. Moderat cunoscuta 43 17.1 21.0
4. Bine cunoscuta 55 21.8 42.9
5. Foarte cunoscuta 144 57.1 100.0
252 100.0

Sursa: elaborat de autor

Tabelul 2.24. Gradul de cunoastere a marcii Maicom

Frecventa % %
Cumulat
1. Nu cunosc 7 2.8 2.8
2. Putin cunoscuta 13 5.2 7.9
3. Moderat cunoscuta 50 19.8 27.8
4. Bine cunoscuta 73 29.0 56.7
5. Foarte cunoscuta 109 433 100.0
252 100.0

Sursa: elaborat de autor

Tabelul 2.28. Statistica descriptiva a aprecierii imaginii
brandurilor luvas, Maicom, Vasconi

Marca

Valide

Abaterea standard
Asimetria
Eroarea standard a asimetriei

Kurtosis

Eroarea standard Kurtosis

Sursa: elaborat de autor

IUVAS MAICOM VASCONI

252 252 252
0 0 0
3.88 3.73 3.49
987 1.026 1.179
-.762 -.613 -.532
153 153 153
356 127 -.445
306 306 306
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Tabelul 2.36. Statistica descriptiva a variabilei venit

Variabila | N

Min.

Max.

()

(s)

Asimetria

Kurtosis

252

2.99

1.609

-.328

-1.004

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 3. Chestionar de evaluare a alinierii de marketing a intreprinderii

Chestionar de evaluare a alinierii de marketing a
intreprinderii

Ancheta daté are menirea de a evalua activitatea de marketing a intreprinderii intru identificarea unor
directii care s& dezvolte competitivitatea intreprinderii pe piatd, utilizdnd instrumentarul de marketing.
Réspunsul dvs. va fi utilizat doar Tn scopuri stiintifice. Va muljumim frumos pentru colaborare i vé
dorim mult succes.

1. Numele si Prenumele respondentului:

2. Postul ocupat:
Mark only one oval.

Director

Administrator

Manager departament de marketing

Specialist din cadrul departamentului de marketing

Other:

3. norganizarea activitatii intreprinderii, pe prim-plan este pusa orientarea catre:

{vé rugdm sé bifafi 3 din cele mai importante)
Check all that apply.

Nevoile consumatorilor

Optimizarea costurilor

Cregterea vanzarilor

Tmbunatétirea calitatii produselor

Formarea unei imagini favorabile a intreprinderii
Cregterea competitivitatii produselor

Mentinerea unui climat psihologic favorabil Tn colectiv
Cregterea productivitétii muncii

Cregterea exporturilor
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4. Considerati rolul activitatii de marketing in asigurarea succesului intreprinderii pe piata ca
fiind:

Mark only one oval.

Foarte mare
Mare

Mediu

Mic

Foarte mic

5. Existad in cadrul intreprinderii Dvs. un departament specializat de marketing?
Mark only one oval.

Da
Nu

Intentiondm s& credim

6. Activitatea de marketing in cadrul intreprinderii se realizeaza:
Mark only one oval.

de cétre directorul intreprinderii

de cétre seful departamentului de marketing

de cétre unele persoane abilitate in acest sens de conducerea superioard a intreprinderii
de cdtre o firmd specializat3 prestatoare de servicii de marketing

Other:

7. Personalul care desfasoara activitati de marketing in cadrul intreprinderii este in numar de:
Mark only one oval,

lipsegte

1 persoand

2-5 persoane
6-10 persoane
11-20 persoane

mai mult de 20 persoane
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8. Care din afirmatiile de mai jos caracterizeaza cel mai bine integrarea activitatilor de
marketing cu alte functii ale Intreprinderii dvs.?

Mark only one oval.

Vanzdrile si alte functii ale marketingului sunt putin integrate la nivel de companie, ceea ce
duce la aparitia unor conflicte

ntre activitatea de marketing gi vanzari exists o integrare bund, ceea ce duce la un nivel ridicat
de eficientd.

Marketingul este bine integrat cu toate functiile intreprinderii (cercetare-dezvoltare, proiectare,
aprovizionare, producere, finante, vanzare, etc.), oferind intreprinderii un nivel ridicat de performant&

9. Indicati din lista de mai jos, activitatile de marketing desfasurate in prezent in cadrul
intreprinderii dvs.:

réspuns multiplu
Check all that apply.

Analize si studii de pial4 (ale cererii, ofertei, nevoilor consumatorilor)
Studierea si analiza concurentei
Analiza vanzarilor
Evaluarea imaginii intreprinderii pe piata
Identificarea unor noi piete sau segmente de piaté
Colectarea datelor economice generale referitoare la producere, marketing, vanzari, etc.
Cercetarea, dezvoltarea si asimilarea unor produse sau servicii noi
Urmdrirea gradului de satisfactie in rdndul consumatorilor
Activitiii de publicitate si promovare a vanzarilor (Marketing online, particip&ri la targuri/expozitii)
Elaborarea strategiei de marketing a intreprinderii
Elaborarea planurilor gi programelor de marketing
Evaluarea periodicd a rezultatelor activitatii de marketing
Other:
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10. Tn activitatea de marketing a intreprinderii dvs. prioritate se acorda:

Check all that apply.

Deciziilor Deciziilor
referitoare la referitoare la
produs preturi

Deciziilor referitoare  Deciziilor referitoare
la distributie la promovare

Tn primul
rand

fnal
doilea
réand

fnal
treilea
rand

Tnal
patrulea
rand

11.  In ce masura se practica in cadrul intreprinderii Dvs. planificarea activitatii de marketing si
elaberarea planurilor de marketing prin intermediul carora se realizeaza strategia
intreprinderii?

Mark only one oval,

lipsegte
se planificé foarte putin

se elaboreaz¥ planuri trimestriale cu caracter tactic (stimularea vanzérilor, campanii
promotionale, etc.)

se elaboreaz¥ planuri anuale cu caracter strategic gi tactic
se elaboreazd planuri de perspectiva (2-5+ ani)

Other:
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12. Care este orizontul planurilor de marketing?
Mark only one oval.,

3 luni
6 luni
1an

3 ani
5 ani

mai mult de 5 ani

13. Cine este implicat in elaborarea planurilor/strategiilor de marketing?
Mark only one oval,

o persoand concretd

o echipd

un departament

intreaga organizatie prin departamente specifice
se apeleazi la serviciile unor firme specializate

Other:

14. Exista in cadrul intreprinderii un sistem structurat de acumulare, prelucrare si stocare a
informatiilor de marketing?

Mark only one oval.

existd si activeazd in mod eficient
existd, dar nu activeazd in mod eficient
intentiondm s3 credm

lipseste

15.  In ce masur informatiile de marketing (cu referire la piat, clienti, concurenti etc.) sunt
utile in luarea deciziilor in cadrul intreprinderii?

Mark only one oval.

Deloc utile Foarte utile
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16.

17.

18.

Cand a fost realizatd in cadrul intreprinderii ultima cercetare de marketing (cu referinta la
consumatori, produse, imagine, factori care influenteaza decizia de cumpérare,
concurenti, etc.)?

Mark only one oval.

Recent

Céteva luni in urmi

Mai mult de un an in urma
Céfiva ani in urm&

Nu am realizat astfel de cercetdri

Indicati directiile principale in care s-au realizat sau se realizeaza in prezent cercetari de
marketing in cadrul intreprinderii dvs.

réspuns multiplu

Check all that apply.

Studierea cererii de mérfuri

Analiza concurentei

Cercetarea consumatorilor

Analiza tendinfelor asupra produselor

Analiza pozifiei intreprinderii (cotei de piat4)

Cercetarea produselor concurente

Analiza gradului de satisfaciie in rindul consumatorilor
Analiza politicii de pret

Analiza percepiiei companiei in randul p&riilor interesate (consumatori, angajati, parteneri, etc.)
Previziunea vanzérilor pe piete si grupe de produse

Analiza randamentului activitdtilor de marketing a intreprinderii
Analiza pozitiondrii intreprinderii pe pia{d

Analiza eficientei activitsiilor de promovare

Analiza mijloacelor i metodelor eficiente de promovare

n ce masura, in cadrul intreprinderii, se efectueaza controlul asupra activitatilor de
marketing si analiza eficientei si a rentabilitatii?

Mark only one oval.

lipsegte
se intreprind unele activitsti
se efectueazd in mod permanent

Other:
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19. In ultima perioada, bugetul de marketing al intreprinderii a inregistrat urmatoarea
dinamica:
Mark only one oval.

A crescut considerabil

A crescut, dar nesemnificativ
S-a mentinut la acelagi nivel
S-a redus, dar nesemnificativ

S-a redus considerabil

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms
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Anexa 4. Chestionar pentru studierea imaginii companiilor producitoare de articole
vestimentare din Republica Moldova

Studiu asupra imaginii companiilor
producatoare de articole vestimentare
din Republica Moldova

Acest chestionar urmareste studierea imaginii companiilor autohtone producatoare de
articole vestimentare prin identificarea perceptiilor, atitudinilor, opiniilor si
comportamentelor cumparatorilor fatd de brandurile vestimentare moldovenesti.

Scopul studiului este de a identifica imaginea perceputa pe care o are publicul si alte parti
interesate fata de companiile autohtone producatoare de imbracaminte; de a studia
imaginea acestor companii in cadrul pietei; si de a identifica anumiti factori ce ar duce la
sporirea competitivitatii producatorilor autohtoni. V& multumim frumos pentru timpul si
raspunsul acordat.

* Required

1. 1. Cat de des mergeti la cumparaturi pentru a achizitiona anumite articole
vestimentare? *

Cel putin 1 data pe an
De 2-3 ori pe an

Mai mult de 3 ori pe an

2. 2. Cat de important este brandul (marca) articolului vestimentar in luarea deciziei
de cumparare? *

Deloc important Foarte important
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3.

4.

3. Care sunt factorii in baza carora luati decizia de cumparare a unui articol vestimentar?

*

Notorietatea
producatorului

n primul
rand (un
singur

raspuns)

nal
doilea
rand (un
singur
raspuns)

in al
treilea
rand (un
singur
raspuns)

Gama
larga de
produse

Calitatea
produsului

Imaginea
brandului Stilul
(marcii)

Pretul

4. Cum ati aprecia atitudinea dvs. fatd de producatorii locali de articole

vestimentare? *

1 (foarte negativa)
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5 (foarte pozitiva)

Calitatea
deservirii
in
unitatile
de
comert

An

ge
C



5. 5. Cand sunteti in cautarea unui articol vestimentar, acordati atentie si
producatorilor autohtoni? *

Da

Other:

6. 6. Cat de cunoscute va sunt brandurile de imbracédminte autohtone?

Deloc cunoscute Foarte cunoscute

7. 7 Care sunt primele 3 marci de imbracamite autohtone care va vin in minte?
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8.

9.

8.7n opinia dvs., cat de importante sunt urméatoarele criterii in alegerea unui
producator autohton de articole vestimentare? *

Foarte
important

Important

Putin
important

Imaginea producétorului (brand bine
cunoscut pe piatd)

0

0

0

Reputatia producatorului

Calitatea produselor (stofa, tesaturile,
imbinérile, etc.)

Stilul {gama de culori, forme, texturi,
modele, etc.)

Pretul accesibil al produselor

Amplasarea reusita a unitatilor de comert

Autenticitatea produselor (produse unice,
originale, cu personalitate)

0 (0|01 0 |0 |0

0000|010

0 (Q]10]0 |0 |0

9. Despre care din urmatoarele branduri de imbracaminte ati auzit? (Raspuns

multiplu) *

[ | Maicom

[ ] zorile

| | vasilini

[ ] MaxiKids

[ Jluvas

[ ] vitalie Burlacu
[ | Hermina

[ | Mmallena

[ ]| vasconi

[ | vistline
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10. 10. Cat de cunoscute va sunt urmatoarele branduri/companii: *

Nu Putin Moderat Bine Foarte
cunosc cunoscuta cunoscuta cunoscuta cunoscuta

luvas O O Q O C)
Maicom () O O O )
Vasconi () O @) O O

11. 1. Care din urmatoarele atribute considerati ¢ se potrivesc acestor branduri/companii?

La

Accesibil Calitativ Esential  leftin  Modern Inovativ. Comod mods Pop

luvas |:| |:| |:| D |:| D |:| D I:
Maicom [ ] 0o O O o O 0O O L
Vegeow) L] 0o O o o O 0O 0O L

4 »

12. 12.1n ultimul an, ati achizitionat anumite produse de la brandurile mentionate
mai jos? *

Da Nu

luvas |:| |:|
Maicom |:|
Vasconi [ | Il

[
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13. 13. Daca ati cumparat anumite produse, care a fost cecul mediu (surna de bani
cheltuitd) pentru produsele achizitionate?

Mai putin de 200 MDL 200 - 400 MDL  Peste 400 MDL

luvas ] ] ]
Maicom ] ] ]
Vasconi |:| |:| |:|

14. 14.Cum apreciati pretul produsului achizitionat?

1 {mic)

2 4

luvas O O O O O
Maicom () O O O O
vasconi () O O O O

3 (mediu) 5 {mare)

15.  15. Cum apreciati calitatea per ansamblu a produsului achizitionat?

1 (produs necalitativ) 2 3 4 5 (produs de calitate)
luvas ) o O O -
Maicom O O O O O
Vasconi O O O O -)
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16. 16. Cum apreciati sortimentul de produse?

1 (varietate mica) 3 (mediu) 5 (varietate mare)

luvas O O

2 4

o O O

Maicom O O O O )
vaseoni () o O O O

17.  17. Cum apreciati calitatea deservirii in réndul angajatilor?

1 (inacceptabil) 2 3 (mediu) 4 5 (peste asteptari)
luvas O o O O O
Maicom () O O O @)
vk (O O O O o)

18.  18. Cum apreciati ordinea si atmosfera generald in punctele de comert?

1(nesatisfacator) 2 3 4 5(excelent)
luvas - o o o O
Maicom () O O O O
Vasconi @) O O @) @)
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19. 19. Cu ce se asociaza aceste branduri pentru dvs.?

Performantd Caldurd Familie Moldovenesc Autenticitate Elegantd Rafinamer

luvas O o O @) O O
Maicom O O ) O O
Vasconi O O @) O O

O
o O
o O

-~
v

20. 20. Cum apreciati imaginea acestor brandurifcompanii? *

1 (slabd) 5 (foarte buna)

2 3 4

e O O O O O
vieon O O O O O
el O O O O O

21.  21. Care este probabilitatea ca ati recomanda produsele acestor companii unei rude sau
unui prieten? *

1

(Foarte 3 4 5 6 7 8 9
putin
probabil)
luvas O o o O O O o O C
Maicom () o O O O o o o C
vasconi () O O O O o o o C
Y 3
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22.  22. Ati urmarit anumite mesaje de promovare/comunicare din partea acestor

companii in ultima lund? *

Da Nu Nu-mi amintesc

luvas O O O
Maicom () O O
Vasconi O O C)

23. 23. Daca ati urmarit mesaje de promovare/comunicare, va rugam sa indicati
mediul:
Publicitate Radio Internet/retele de Tiparituri {flyere,
stradala socializare ziare, cupoane, etc.)
luvas O - O - O
Maicom () () O O O
vascon () () O O O
24.

24. Tn ultimul an, perceptia dvs. fatd de aceste branduri a suferit modificari? *

Modificari negative - Neutre (nu am Modificari pozitive -
imagine nefavorabild perceput schimbari) imagine favorabil&

luvas O O O
Maicom D Q Q
Vasconi O O O
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25. 25.Considerati ca brandurile autohtone pot concura cu cele de import
(internationale)? *

Da

Other:

26. 26.1n baza caror criterii considerati ca producatorii autohtoni fac sau nu fac fata
concurentei din exterior?

Urmérirea
Calitate Stil Pret Imagine Deservire Varietate tendintelor
(trendurilor)

Fac fata
(sunt
competitivi)

Nu fac fata
(nu sunt
competitivi)

27.  27.1n ce categorie de varsta va incadrati? *

18-25 ani
26-35ani
36-45 ani
46-55 ani
Peste 55 ani
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28. 28.Varugam saindicati categoria de venit in care va incadrati: *

Mai putin de 2000 MDL
2001 - 4000 MDL

4001 - 6000 MDL

6001 - 8000 MDL

8001 - 10000 MDL
Peste 10000 MDL

29.  29.Varugdm sa indicati ocupatia: *

Angajat intr-o institutie privatd
Angajat intr-o institutie de stat
Student/elev

Antreprenor

Pensionar

Neangajat (somer)

Liber profesionist {(Freelancer)

30. 30. Stareacivila: *

Celibatar(d) / Locuiesc singur(&)
Caséatorit(3)

Divortat(d) / vaduv(d)

31.  31. Mediul de trai: *

Rural
Urban
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32. 32.Care sunt cele mai inalte studii obtinute? *

Pregatire profesionala
Diploma de bacalaureat
Studii universitare

Studii post-universitare

33. 33.Sex:*

Feminin

Masculin

34. Daca doriti 83 primiti rezultatele cercetarii, vd rugdm sa indicati o adresa de
email. Va multumim pentru timpul si raspunsul accordat.

This content is neither created nor endorsed by Google.

188



Anexa 5. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul intreprinderii Iuvas

SRL

‘nuvas

SC ,IUVAS"SRL

MD 2023, mun. Chisindu

str. Mesterul Manole 9

(+373 22) 47 80 29
iuvassri@mail.ru « iuvas.com

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE A REZULTATELOR
CERCETARILOR STIINTIFICE

propuse in teza de doctor in stiinte economice elaboratj de lurie Malancea, cu titlul
Imaginea ca factor de crestere a competitivitdtii intreprinderii pe piatd.

Prin prezentul certificat se confirms valoarea practici a cercetirilor stiintifice
realizate de dl lurie Malancea in cadrul tezei de doctor in stiinte economice sj
aplicarea acestora in vederea cresterii competitivitatii intreprinderii luvas SRL.

Analiza imaginii concepute a intreprinderii luvas SRL, cadrul operational de
gestionare strategicd a imaginii intreprinderii precum si strategiile de ameliorare o
imaginii pe termen scurt si pe termen lung, prezinti un interes deosebit intru

eficientizarea strategiilor de marketing care rezults n sporirea competitivitatii
intreprinderii.

Concluziile si recomandirile Tnaintate de dl lurie Malancea au un caracter

aplicativ, practic, si pot contribui semnificativ  |a sporirea competitivitstii
intreprinderii pe piata.

Director de productie, IUVAS SRL Lilia Cotorobai

21.04.2022
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Anexa 6. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul Institutiei Religioase
Universitatea Divitia Gratiae

UNIVERSITATEA DIVITIA GRATIAE DIVITIA GRATIAE UNIVERSITY

Alexandru Hajdeu St. 94, Chiginau
MD-2001, Republic of Moldova

str. Alexandru Héjdeu 94, Chisinau
MD-2001, Republica Moldova

Tel/fax (+373)22541357, Tel/fax (+373)22541357,
(+373)22549832 (+373)22549832
E-mail: info@uni-dg.md E-mail: info@uni-dg.md

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE A REZULTATELOR
CERCETARILOR STIINTIFICE

propuse in teza de doctor in stiinte economice elaborati de Iurie Malancea, cu titlul
Imaginea ca factor de crestere a competitivitatii intreprinderii pe piatd

Acest certificat confirma valoarea cercetarilor stiintifice realizate de dl Iurie Malancea in cadrul tezei
de doctor in stiinte economice si aplicarea acestora in vederea implementarii in activitatea de relatii
publice si comuniciri a universitatii Divitia Gratiae.

Conceptele, abordarile §i instrumentarul descrise in lucrare cu referire la imagine si competitivitate,
metodele de analiza si interpretare a datelor i strategiile care pot fi utilizate in procesul consolidarii
imaginii au fost implementate in cadrul departamentului de relatii publice §i comunicari si si-au
demonstrat aplicabilitatea i caracterul practic in procesul de elaborare a unei strategii de pozitionare.
De asemenea, in urma aplicarii principiilor strategice de dezvoltare a imaginii, institutia pe care o
reprezint si-a imbunatitit randamentul investitiilor in marketing.

Rector al IR Universitatea Divitia Gratiae ,‘ W N GRA; 2R _ Serghei Namesnic

26.07.2021
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Anexa 7. Certificat de implementare a rezultatelor stiintifice in cadrul companiei de
consultanta Advanced Consulting SRL
2\
ADVANCED g

AW CONSULTING

www.aconsulting.md

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE A REZULTATELOR
CERCETARILOR STIINTIFICE

propuse in teza de doctor in stiinte economice elaborata de lurie Malancea, cu titlul
Imaginea ca factor de crestere a competitivitdtii intreprinderii pe piatd

Prin prezentul certificat se confirma valoarea cercetdrilor stiintifice realizate de
dl lurie Malancea in cadrul tezei de doctor in stiinte economice si aplicarea acestora
n vederea implementdrii in activitatea de training si consultanta.

Abordarile, instrumentele, metodele descrise in lucrare, in special Modelul de
analizé a imaginii intreprinderii in Republica Moldova precum si elaborarea si
implementarea strategiilor competitive in consolidarea imaginii companiilor,
prezintd un interes deosebit in sporirea competitivitdtii intreprinderilor mici si
mijlocii din tard in urma eficientizarii strategiilor si activitatilor de marketing.

Rezultatele stiintifice si recomandarile practice inaintate de dl lurie Malancea
au un caracter practic, aplicativ si actual si vor contribui semnificativ la sporirea
competitivitatii intreprinderilor pe care le consultdim in cadrul seminarelor,
atelierelor de lucru, si a consultatiilor, in parteneriat cu Institutul de Dezvoltare al
Afacerilor si cu organizatia elvetiana COM International.

Director Advanced Consulting SRL Dr. Igor Prisac

29.07.2021

str. Alexandru Hajdeu, 94, Chisindu 2001
Tel: (+373) 22 541030; Mob: 068213355
Email: info@aconsulting.md
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, Malancea lIurie, declar pe raspundere personald ca materialele prezentate in teza de
doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar,

urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Malancea lurie

Data: 22.04.2022
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Curriculum Vitae

Informatii personale
Numele / Prenumele
Adresa

Telefon

E-mail

Nationalitatea
Data nasterii

Genul
Domeniu profesional

Experienta profesionala

Data
Ocupatia sau functia definuta
Principalele activitdti si responsabilitati

Numele si adresa angajatorului
Tipul de intreprindere sau sector

Data
Ocupatia sau functia definuta
Principalele activitéti si responsabilitati

Numele si adresa angajatorul ui
Tipul de intreprindere sau sector

Data
Ocupatia sau functia detinuta
Principalele activitdti si responsabilitati

Numele si adresa angajatorului
Tipul de intreprindere sau sector

Data
Ocupatia sau functia detinuta
Principalele activitai si responsabilitati

Numele si adresa angajatorului
Tipul de intreprindere sau sector

Data
Qcupatia sau functia detinuta
Principalele activitdti si responsabilitati

Pagina 1/5 - Curriculum vitae
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CURRICULUM VITAE
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MALANCEA, lurie

Str. Bucuriei 10, ap. 37, MD-2080, Chisinau, Republica Moldova
Mobil: (+373) 69460334

Personal: iurie@outlook.com, Munca: iurie. malancea@tcmi.edu

Maldova
18.05.1988

Masculin
Relalii Publice, comunicare, formator, consultant, lector in marketing

Din lanuarie 2020 pana in prezent
Formator pentru organizatia COM International
o Implicatin traininguri‘seminare pe teme de Marketing, Management

COM International, Bodengasse 14, CH-3076 Worb, Elvetia
Dezvdtarea afacerilor, Dezvoltare comunitara

Din Octombrie 2014 pana in prezent
Consultant, formator
o Implicatin organizarea de traininguri/seminare de afaceri, consultanta si vanzari.

Advanced Consulting SRL, Alexandru Hajdeu 94, Chisindu, Republica Moldova
Business Consulting

Din Martie 2013 pana in 2020
Lectorfasistent in cadrul programului de Management la Universitatea Divitia Gratiae
o Asistentd in cadrul departamentului (organizare, coordonare, evaluare)

Institutia Religioasa Universitatea “DIVITIA GRATIAE” str. A. Hajdeu 94, Chisindu, Republica Moldova
Educatie

Din noiembrie 2012 pana in februarie 2013
Agent de turismivanzari pentru International Travel Network, Chisindu, Republica Moldova
o Agentde vanzan implicat Tn furnizarea de servicii de transport aerian.

ITN 1.C.S Bulgara 33/1, Chisindu 2001, Republica Moldova
Turism

Din septembrie 2010 pana in mai 2012
Coordonator program
o Coordonarea unui program scolar IT pentru tineri
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Numele si acresa angajatorului
Tipul de intreprindere sau sector

Data
Qcupatia sau functia definuta
Principalele activitati si responsabilitati

Numele si adresa angajatorului
Tipul de intreprindere

Data
Ocupatia sau functia definuta
Principalele activitati si responsabilitali

Numele si adresa angajatorului

Tipul de intreprindere sau sector

Educatie

Data

Calificarea obfinuta

Principalele materii/ competente
profesionale acoperite

Institutia

Data

Calificarea obfinuta

Principalele materiif competente
profesionale acoperite

Institutia

Data

Calificarea obtinutd

Principalele materii/ competente
profesionale acoperite

Institutia

Data
Calificarea obtinutd

Principalele materii/f competente
profesionale acoperite

Institutia

Dezvoltarea si stabilirea unui curmiculum pentru
studentitor implicati in domeniut informaticii/cunostintelor.
Predarea informaticii pentru student

Intretinerea departamentuiui IT.

O 0 0 0

EABI, Vatici, Republica Moldova
Educatie

Din mai 2009 pana in septembrie 2009
Manager de peisagisfica
Proiectarea si intrefinerea peluzelor de proprietati rezidentiale si comerciale

VDDA Landscaping LLC. Covington, GA, Statele Unite ae Americii
Peisagistica

Din mai 2008 pana in septembrie 2008

salvamar, intretinere piscine

Asigurarea functiondrii in conditii de sigurantd a piscinei si a vizitatorilor acesteia
USA Pool Management Inc. Roswell, GA, Statele Unite ale Americii

Servicii

Din Noiembrie 2016 pand in prezent
Studii Doctorale in Marketing si Logistica

Branding, managementul imaginii corporative, managementul reputatiei, managementul marketingului,
avantaj competitiv, audit de marketing

Academia de Studii Economice a Moldovei, str. Banulescu-Bodoni 61, MD-2005, Chisindu, RM.
Wy ase.md

Din septembrie 2014 pana in iunie 2016

Diploma de Master in Marketing Management

Managementul marketingului, Strategii de stabilire a preturilor, Tehnici de negociere in afaceri,
Strategii concurentiale, Marketing direct, Managementul calitatii, Audit de marketing, Planificare media

Academia de Studii Economice a Moldovei, str. Banulescu-Bodoni 61, MD-2005, Chisindu, RM.
www ase md

Din septembrie 2007 pana in iulie 2010
Licentiat in studii economice, Program. Administrarea afacetilor

Management, Managementul resurselor umane, Microeconomie, Macroeconomie, Management
financiar, Contabilitate, Vanzari, Marketing, Statistica, Stiinte politice, Compozitie engleza etc.

Universitatea de Stat din Moldova, str. Alexei Mateevici 60, MD-2009, Chisindu, Republica Moldova.
WWW. Usm. md

Din octombrie 2007 pand in iulie 2011
Licentiat in Administrarea Afacerilor

Marketing, Contabilitate, Vanzéri, Management financiar, Management, Economie, Statistica, Stiinte
pditice, Compozitie engleza, Management IT, Dreptul afacerilor, Etica afacerilor, Antreprenoriat etc..

Keiser University, 1500 NW 49t St. Fort Lauderdale, FL 33309, Statele Unite ale Americii.
vwww kel seruniversity edu

Pagina 2/5 - Curriculum vitae
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Data
Calificarea obtinuta
Institutia

Certificari si instruiri

Din septembrie 1995 pana in mai 2007
Certificat de studii generale, Bacalaureat la englezd, roména, isfonie, geografie
Liceul ,Nicolae lorga”, str. Valea Crucii 4/1, Chisindu, Republica Moldova

Data | 25-27 aprilie 2017
Studii | Dezvdtarea strategiei de export
Numele si tipul de organizatie care | Institutul de Export si Comert International, Marea Britanie (wwa.export.org.uk), si Banca Europeana
asigurd formarea: | pentru Reconstructie si Dezvoltare (www.ebrd.com/small-business-support.html), Chisindu
Data | 17 - 20 februarie 2016
Studii | Formare de formatori
Numele si tipul de organizatie care | Partners Worldwide Itd./Kingdom Paradigm LLC
asigurd formarea:
Data | 25-26 noiembrie 2016
Studii | Certificare Persdog in profilarea personalitatii
Numele si tipul de organizatie care | Persdog Romania, www.persolog.com
asigurd formarea:
Data | 22-23ianuarie 2015
Studii | Branding
Numele si tipul de organizatie care | Swiss Consulting Group SCG AG/Advanced Consulting LLC
asigurd formarea: | Consultanta in afaceri
Data | 20-21 noiembrie 2014
Studii | Formare de formaton
Numele si tipul de organizatie care | Swiss Consulting Group SCG AG/Advanced Consulting LLC
asigurd formarea: | Consultanta in afaceri
Data | 30 octombrie - 5 aprilie 2014
Studii | Instrumente avansate de management (management strategic, optimizarea productiei,

Numele si tipul de organizatie care

managementul inovatiei, vanzar, managementul riscului)
Swiss Consulting Group SCG AG/Advanced Consulting LLC

asigurd formarea: | Consultanta in afaceri
Data | Dela 15 noiembrie 2012 la 4 februarie 2013
Studii | Vénzén, Sisteme globele de distributie
Numele si tipu de organizatie care | International Travel Network, str. Bulgara 33/1, MD-2004, Chisindu, Republica Madova.
asigurd formarea: | wwwiitncorp.com
Data | Dela 20 maila 12 iunie
Studii | Certificare de prim ajutor, CPR
Numele si tipul de organizatie care | Crucea Rosie Americand, Roswell, GA, Statele Unite ale Americii.
asigurd formarea:
Afilierif 1)  Formator international pentru COM International din ianuarie 2020 (Elvetia)
Recunoasteri 2) Director PR si Comunicare IR Universitatea Divitia Gratiae, din lunie 2020

3) Coordonatorlocal in Moldova pentru Institutul TCMI, din 2019 {Austria)

4)  Formator Swiss Create in Moldova si Asia Centrald, din februarie 2016

5) Colaborator in proiecte de dezvoltare a IMM-urilor in Moldova si Asia Centrald in cadrul
Institutului de Dezvoltare a Afacerilor al UDG (Republica Moldova)
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Aptitudini si competente
personale

Limba maternd

Alte limbi

Auto-evaluare

Nivel european (%)

Rusa

Engleza

Aptitudini si competente sociale

Competente si aptitudini
organizatorice

Aptitudini si competente tehnice

Competente si aptitudini informatice

Aptitudini si competente artistice

Alte aptitudini si competente

Permis de conducere
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lurfe Malancea

Romana

intelegere Vorbire Scriere
Ascultare Citire Participare la Discurs oral
conversatie
o2 Utili_zator co UtiIi;ator 2 Utili_zator o2 UtiIi;ator . Utilizator
experimentat experimentat experimentat experimentat independent
c2 Ut|||_zator ) UtlIl;ator o Utlll_zator co UtlIl;ator ) Utlllgator
experimentat experimentat experimentat experimentat experimentat
o Asertiv
o Minutios
o Bunascultator
o Emfatic
o Simtal umorului
o Prietenos
o Punctual
o Adaptabi

Aceste abilitati au fost obtinute in timpul experientei de munca.

o leadership (Responsabil pentru coordonarea unei echipe de 7 persoane)
o lucrétor organizat (in indeplinirea sarcinilor solicitate in timp util)

o Inifiator in solutionarea problemelor

Aceste abilitati au fost obtinute in timpul experientei de munca.

o echipament tehnic/informativ
o Designin Photoshop; bun in operarea programe! or precum: Corel DRAW, Adobe Premiere,

Adobe After Effects.

Aceste abilitati au fost obtinute in timpul experientei de munca..

@]
@]
llustrator, Premiere)
o Desen
@]

Categoria “B" (autoturism — din 8/06/2006)
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Hobby-uri: sport, citit, célatorii, ascultat muzica.

Eficient inlucrul cu programe precum Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint, Access efc.)
Utilizator independent de design grafic si desen (Photoshop, CorelDraw, Adobe InDesign,




Informatii suplimentare
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Publicatii stiintifice si teze:

1) Articd: lurie Maancea. Imaginea brandurilor autohtone luvas, Maicom si Vasconi prin prisma
indicatorului Net Promoter Score. In: Revista Stiintifica ,Economica” Nr.3(117), 2021, p.62-70, ISSN
1810-9136. B Category. Disponibil: hitps:/fibn.idsi.md/ro/vizualizare articol/140209#

2) Articd: lurie Malancea. Instrumente si metode de masurare a imaginii intreprinderii pe piatd. In:
Revista de Stiinta, Inovare, Culturd si Arta ,Akademos” Nr.3(62), 2021, p.61-70,

ISSN 1857-0461. B Category. Disponibil: https:/ibn.idsi.md/ro/vizualizare articol/140209%

3) Articd: lurie Malancea. The Role of Branding and Integrated Communications in Strengthening
Corporate Image. In: Hayublit kypHan « AHHOBALMOHHBLIE HAYYHBIE MCCIIEQOBAHWA» Nr. 12-
2(14) 2021, p.291-301, ISSN 2713-0010. Disponibil: https:/iwww. elibrary.rufitem asp?id=47690919

4) Manual: loan Fotea, Daniel Neagoie and lurie Malancea. Cercetdri de marketing. Bucuresti: Editura
Economica, 2019, 220p.

5) Articd: lurie Malancea. The Role of Identity and Image in the Context of Integrated Marketing
Communications. In: Innovations and Technologies in a Digital World: from Threats to Opportunities.
International Scientific-practical Conference — Eurasian Business Conference, Second Edition, 2018,
Chisinau: UDG, 2020, pp. 109-122.

6) Articd: lurie Malancea. The Rde of Identity in the Formation of Image. In: International Scientific
Symposium of young Researchers. 16'th Edition. April 27-28, 2018 Chisinau: ASEM, pp.91-97

7) Manual: Elena-Aurelia Botezat si lurie Malancea. Bazele marketingului. Bucuresti: Edtura
Economica, 2017, 299 p.

8) Articd: Pozitionarea companiilor prestatoare de servicii profesionale in Republica Moldova.
Conducere prin valori — o sol utie pentru succes. Chisindu. 1 aprilie, 2017. 284p.

9) Tezd de Master in Managementul Marketingului. Maancea lurie "Alternative Strategice de
pozifionare a intreprinderii pe piata” Chisinau 2016. Academia de Studii Economice a Moldovei,
Facultatea de Marketing si Logistica.

10) Tez& de absolvire in Administrarea Afacerilor : lurie Malancea "The Importance of Performance
Evaluation” Ft. Lauderdale, Florida 2011. Keiser University, Administrarea afacerilor.

11) Teza de licentd in stiinte economice : Malancea |. "Evaluarea performantelor angajatilor in cadrul
organizatiei" Chisindu 2010. Teza de Licentd, Universitatea de Stat din Moldova. Facultatea de Stiinte

Economice.
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