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IMPROVING THE COMPANY'’S IMAGE THROUGH THE USE OF AN OPERATIONAL STRATEGIC IMAGE MANAGE-

MENT FRAMEWORK

Summary. In order to continuously improve the competitiveness of the enterprise through the use of non-tangible
assets, the paper discusses and proposes an operational framework for the strategic image management, which com-
prises three levels and is based on four steps aimed at strengthening and improving the company’s image so that the
enterprise’s non-tangible assets serve as a source of sustainable competitive advantage. By going through all the stages,
beginning with determining and defining the company’s identity and ending with its continuous improvement, the
image of the company is enhanced, strengthened, and communicated in a way that gives it both short and long-term
competitive advantages.
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Rezumat. in vederea imbunatétirii continue a competitivitatii intreprinderii prin utilizarea activelor nemateriale, in
articol se abordeaza si se propune un cadru operational de gestionare strategica a imaginii, care cuprinde trei nivele si
are la baza patru etape menite sa fortifice si sa imbunatdteasca imaginea companiei astfel incat activele nemateriale ale
intreprinderii sa serveasca drept sursa de avantaj competitiv sustenabil. Prin parcurgerea tuturor etapelor, pornind de la
determinarea si definirea identitatii intreprinderii si incheind cu imbunatatirea continua a activitatii acesteia, imaginea
companiei este amelioratd, fortificata si comunicata intr-o manierd ce-i conferd avantaje competitive atat pe termen
scurt, cat si pe termen lung.

Cuvinte-cheie: marketing, imagine, audit, aliniere, competitivitate, avantaj competitiv, strategii, indicatori.

INTRODUCERE Cercetdrile efectuate de catre C. Simoes s.a., scot
in evidentd faptul cd variabile precum imaginea reduc
riscul si contribuie la marirea cotei de piatd. De ase-
menea, s-au identificat legaturi puternice intre imagi-
nea companiei si performanta ei de-a lungul istoriei.

Astfel, literatura de specialitate sustine ideea precum

Strategiile de gestionare a imaginii de reguld sunt
implementate pentru a promova imaginea doritd a
companiei, astfel incat aceasta sa se diferentieze de
competitori. Philip Kotler defineste imaginea drept

»un set de opinii, ganduri sau impresii pe care o per-
soand si le creeazd despre o companie sau un produs”
[1, p. 357]. Imaginea intreprinderii, care reprezinta ref-
lectia identitatii sale sau ceea ce reprezintd compania
ca atare este creatd prin proiectarea identitatii cu sco-
pul de a influenta intentia de cumparare, disponibilita-
tea de a investi sau dorinta de angajare in cadrul aces-
teia [2, p. 218]. In urma sintetizarii tuturor mesajelor
transmise de o intreprindere, consumatorul le oferd o
insemndtate, credndu-si astfel o imagine de ansamblu
la care face referinta atunci cand are tangente cu intre-
prinderea datd. Prin urmare, intreprinderile trebuie sd
depuna un efort considerabil in gestionarea imaginii,
aceasta fiind elementul cheie in mentinerea increderii
din partea publicului.

ca managementul eficient al imaginii ofera intreprin-
derilor posibilitatea obtinerii avantajelor competitive
deri care, dupéd G. Belostecinic s.a. arata ,,cat de bine
aceasta satisface cerintele consumatorilor in compara-
tie cu alte intreprinderi care oferd produse si servicii
similare” [4], imaginea joacd un rol decisiv, deoarece
atributele ei sunt calitatea si diferentierea produselor,
calitatea deservirii, profesionalismul personalului s. a.

Céand imaginea este abordata dintr-o perspectiva
temporald relativ scurtd, ea oferd putin spatiu de ma-
nevrd in activitatea de gestionare si mentinere a unei
imagini consistente si consecvente in timp. Drept ur-
mare, un concept de brand, care este elaborat in con-
cordantd cu mediul intern si extern si este gestionat
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pe parcursul tuturor etapelor prin care trece o compa-
nie, ii permite acesteia sd elaboreze un plan strategic
in vederea formdrii, mentinerii §i controlului imagi-
nii sale. Acest plan sustine eforturile de pozitionare a
companiei prin fortificarea imaginii.

Procesul de gestionare a imaginii demareazd mult
mai inainte de conceperea si crearea atributelor ei vi-
zuale precum logoul, sloganul, paleta de culori utili-
zatd, stilul unitatilor de comert etc. Acesta porneste
de la viziunea si misiunea companiei, care ar trebui
sa se reflecte in leadership-ul si in cultura ei. In urma
determinarii viziunii §i misiunii companiei, reiese
identitatea corporativa sau personalitatea companiei,
caracteristici tangibile care se manifestd prin cultura
corporativa, valorile si normele comportamentale in
cadrul organizatiei. Identitatea corporativa defineste
si stilul organizational care oglindeste modul in care
compania isi desfasoard activitatea, cum utilizeazd
resursele financiare, materiale, umane. De asemenea,
identitatea corporativd reprezinta sistemul canalelor
de comunicare, simbolurile, elementele, culorile, si-
glele ce reliefeazd personalitatea companiei. Identita-
tea corporativa trebuie sé reflecte viziunea si misiunea
companiei. Odatd cu definirea caracterului, compania
urmeaza si decida felul si modul in care va comuni-
ca aceste aspecte grupurilor tintd. Modul in care se
comunica si rezultatul interpretérii comunicarilor de
marketing reprezintd imaginea conceputa (conceived -
eng.) a companiei.

METODELE APLICATE

La elaborarea articolului, autorul a studiat un sir
de surse teoretice si practice. Printre metodele de cer-
cetare utilizate figureaza analiza si sinteza literaturii de
specialitate in domeniul imaginii si competitivitatii,
precum si deductia si inductia logica. Autorul a elabo-
rat un chestionar menit si analizeze alinierea de mar-
keting a intreprinderii, pe carel-a aplicatasupra intrep-
rinderii ITUVAS SRL din Chisindu (martie 2022) si a
conceput un cadru operational de gestionare strategi-
ca a imaginii care are patru etape de baza si inglobeaza
atat managementul companiei, ct si factorii interesati.

REZULTATE $I DISCUTII

Comunicarea organizationald se caracterizeazd
prin faptul ca are in centrul atentiei mai multe grupuri
de interes intre care exista o relatie de interdependenta.
Actionarii, angajatii, guvernele, furnizorii si mass-me-
dia fac parte din grupurile de interes. In plus, comuni-
carea organizationala cuprinde o multitudine de functii
de comunicare la nivel corporativ, cum ar fi relatiile cu
investitorii, relatiile publice corporative, afacerile publi-
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ce, comunicarea cu angajatii $i recrutarea, comunicarea
interna, relatiile cu mass-media, publicitatea corporati-
va si comunicarea de mediu.

S. Afanasiev afirma ca o imagine corporativd po-
zitivd, care este creatd prin intermediul comunicarilor
de marketing, este o conditie necesard pentru dezvol-
tarea durabild a unei companii [5]. Imaginea pozitiva
a companiei serveste drept avantaj competitiv, deoa-
rece poate conduce la reducerea sensibilitatii fatd de
pret, ceea ce presupune posibilitatea obtinerii unor
profituri mai mari in raport cu concurenta. In aceeasi
masurd, imaginea protejeaza compania de atacurile
concurentilor si intareste pozitia companiei pe piata
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 S. Afanasiev, ,,imaginea compa-
niei reprezinta atat un instrument, cat si un obiect de
conducere care reprezinta rezultatul activitatii unei
companii pe piatd si activitatea integrata de comuni-
care, orientatd catre grupurile-tinta” [5]. Gestionarea
acestui proces se desfasoara preponderent prin inter-
mediul comunicarilor de marketing, iar compania care
comunica aceastd imagine trebuie sa o faca focusat, pe
fiecare grup-tinta in parte. Crearea imaginii unei com-
panii pe piata trebuie sd se desfasoare in concordanta cu
obiectivele strategice si prin intermediul comunicarilor
integrate de marketing. Tindnd cont de faptul c fiecare
mediu de comunicare isi are propriile avantaje si deza-
vantaje, sistemul de integrare constituie garantia unui
sistem puternic per ansamblu, diminuand avantajele
individuale.

In Republica Moldova, companiile abordeaza
imaginea reactiv sau proactiv. Companiile cu o abor-
dare reactiva considera cd atunci cand imaginea este
in ochii privitorului (sau grupului tinta), aceasta este
un atribut extern care poate fi usor modificat sau cos-
metizat. O astfel de abordare este una superficiald si,
odata ce aparentele sunt date la o parte, consumatorul
se confrunta cu imaginea reala. Astfel, problema ima-
ginii companiilor deseori exprima manifestarea exte-
rioara a crizelor si provocirilor interioare si a rolului i
locului pe care il are compania in mediul competitiv in
care se afl, si in societate, per ansamblu. Fiind tratate
superficial de catre conducere, aceste aspecte afecteaza
constant competitivitatea intreprinderii care eventual
poate rezulta in disparitia acesteia de pe piata.

In vederea cresterii continue a competitivititii
intreprinderii printr-o abordare proactiva a imaginii,
se propune un cadru operational de gestionare
strategicd a imaginii intreprinderii (figura 1), care are
la baza patru etape, menite sa fortifice si sd imbuna-
tateasca imaginea companiei astfel incat activele de
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imagine sa serveasca drept sursa de avantaj competitiv
sustenabil. Acest cadru operational urmareste o alini-
ere a strategiei de marketing intre echipa de condu-
cere a intreprinderii, departamentul de marketing si
factorii interesat, care interpreteaza activitatea compa-
niei si-i confera o insemnatate (imagine conceputd).
Procesul incepe cu identificarea si definirea identita-
tii intreprinderii si se incheie cu o imagine conceputa
a intreprinderii care este in mod continuu evaluata,
ajustata si imbunatatita.

Prima etapa implicd intreaga echipd de conduce-
re/management a intreprinderii si urmareste definirea
identitatii intreprinderii cu care aceasta doreste sa fie
asociata pe piatd. Odatd ce identitatea dorita a fost sta-
bilita, urmeaza o evaluare a alinierii de marketing a in-
treprinderii, misiune care revine departamentului de
marketing si care urmdreste gradul de aliniere de mar-
keting in randul conducerii de top a intreprinderii, a
departamentului de marketing si angajatilor compani-

ei (tabelul 1). Evaluarea poate fi efectuata prin inter-
mediul chestionarelor distribuite in randul angajatilor
prin organizarea focus-grupurilor formate din repre-
zentantii tuturor departamentelor si structurilor din
cadrul intreprinderii sau prin utilizarea interviurilor
aprofundate. Informatiile obtinute sunt sintetizate in-
tr-un Raport al alinierii de marketing a intreprinderii
care va servi drept punct de pornire in definirea ima-
ginii dorite prin prisma cdreia intreprinderea doreste
s fie perceputa.

Alinierea de marketing a intreprinderii IUVAS
SRL, si anume alinierea dintre managementul de top
si departamentul de marketing este prezentata in ta-
belul 1.

In urma analizirii gradului de aliniere intre ma-
nagementul de top si specialistul de marketing, putem
concluziona cd la capitolul alinierea de marketing in-
treprinderea [IUVAS SRL nu si-a epuizat nici pe depar-
te potentialul. Din punctul de vedere al companiei, di-

Tabelul 1

Evaluarea alinierii de marketing a intreprinderii IUVAS SRL

Criterii de evaluare

Evaluator directorul
intreprinderii

Evaluator specialist
in marketing

Orientarea intreprinderii (se bifeaza trei criterii cele mai importante)

Nevoile consumatorului + +
Optimizarea costurilor +
Cresterea vanzarilor + +
Imbunatatirea calitatii produselor
Formarea unei imagini favorabile +

Mentinerea unui climat favorabil

Cresterea productivitatii muncii

Cresterea exporturilor

Rolul activitatii de marketing in atingerea succesului

Foarte mic

Mic

Mediu

Mare

Foarte mare

Realizarea activitatilor de marketing

De citre director

De citre seful departamentului de marketing

De catre persoanele abilitate de conducere

De citre o firmd specializatd

Numarul de persoane implicate in activitatea de marketing

1 persoana

+

2-5 persoane

6-10 persoane

11-20 persoane
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Mai mult de 20 de persoane

Nivelul de integrare a marketingului cu alte functii ale intreprinderii

Lipsa integrarii

Integrare eficienta intre marketing si vanzéri

Integrare performanta cu toate functiile intreprinderii

+

Activititile de marketing desfasurate

in prezent

Analize si studii de piata

Studierea si analiza concurentei

Analiza vanzarilor

Evaluarea imaginii intreprinderii

+ |+ [+ |+

+ [+

Identificarea unor noi segmente de piata

Colectarea datelor economice generale (producere, marketing, vanzari,
etc.)

Cercetarea, dezvoltarea si asimilarea produselor/serviciilor noi

Urmarirea gradului de satisfactie in randul consumatorilor

Activitati de publicitate si promovare a vanzarilor

Elaborarea strategiei de marketing a intreprinderii

Elaborarea planurilor si programelor de marketing

Evaluarea periodicd a rezultatelor activitatii de marketing

Orizontul planurilor de marketing:

3 luni

6 luni

1an

3 ani

5 ani

Mai mult de 5 ani

De catre cine sunt elaborate strategiile/planurile de marketing?

O persoand

O echipa

Un departament

Intreaga organizatie

O firma specializatd

Utilitatea informatiilor de marketing in luarea deciziilor

Deloc utile

Putin utile

Medie

Destul de utile

Foarte utile

+

Cand a fost realizata ultima cercetare de marketing?

Recent

Cateva luni in urma

Mai mult de un an in urma

Cativa ani in urma

Directiile in care s-au realizat sau se reali

zZeaza cercetari

Studierea cererii de marfuri

+

Analiza concurentei

Cercetarea consumatorilor

Analiza tendintelor asupra produselor

Analiza cotei de piata
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Cercetarea produselor concurente

Gradul de satisfactie in rdndul consumatorilor

Analiza politicii de pret

Analiza perceptiei companiei in rindul consumatorilor, angajatilor etc. - -

Previziunea vanzarilor

Randamentului activitatilor de marketing

Analiza pozitiondrii intreprinderii

Analiza eficientei activititilor de promovare

Analiza mijloacelor si metodelor eficiente de promovare

Controlul asupra activitatilor de marketing

Lipseste

Se intreprind unele activitéti

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 baza chestionarului efectuat la compania IUVAS SRL.

rectorul de marketing este responsabil de marketing,
in timp ce specialistul de rand in marketing considera
cd aceasta intrd in atributiile administratiei. Diferentd
de perceptie poate crea confuzii si reduce din eficien-
ta departamentului. In plus, directorul de marketing
este la curent cu cercetdrile de marketing din cadrul
intreprinderii despre care specialistul de rand nu este
la curent, ceea ce sugereaza o lipsa de comunicare in
echipa. Aceasta poate ingreuna progresul eforturilor
de marketing. Se evidentiaza astfel domeniile in care
departamentul de marketing s-ar putea perfectiona
printr-o aliniere strategicd cu obiectivele companiei.
Se recomandd ca intreprinderea sa depuna eforturi
pentru a clarifica atributiile si responsabilitatile in ca-
drul departamentului de marketing, precum si pentru
a imbunatati comunicarea pentru a creste eficienta
eforturilor de marketing.

Odata cu evaluarea alinierii de marketing a
intreprinderii, echipei de conducere a intreprinderii ii
revine sarcina de a analiza ariile si domeniile in care
nu existd aliniere, de a utiliza informatiile obtinute
in urma stabilirii identitatii intreprinderii si de a
defini imaginea pe care aceasta doreste sa 0 comunice
factorilor interesati.

A doua etapa continui cu strinsa colaborare intre
echipa de conducere si departamentul de marketing si
implica elaborarea strategiei competitive de ameliorare
a imaginii intreprinderii. Sarcina departamentului de
marketing constd in elaborarea unui audit al imaginii
intreprinderii in randul factorilor interesati (consu-
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matori, actionari, parteneri, angajatii s. a.). Depar-
tamentul de marketing defineste instrumentarul de
masurare a imaginii concepute si desfiasoard auditul
in randul factorilor interesati. Acest proces rezulta in
obtinerea datelor, indicatorilor calitativi si cantitativi
in baza carora se va genera un raport al auditului ima-
ginii ce reflecta, printre altele, indicatori precum top
of mind, atribute, asocieri, perceptii, cota de voce, sco-
rul NPS si altele. Auditul reflecta imaginea conceputa
a intreprinderii in randul factorilor interesati, iar
echipei de marketing ii revine sarcina de a analiza si
compara imaginea doritd cu imaginea deja modelata
a intreprinderii. Deoarece orice companie care des-
fasoara activitati pe piatd are o imagine dispune deja
de o imagine, aceasta trebuie sd analizeze daca intre
ceea ce se urmdreste si ceea ce efectiv se obtine existd
discrepante. In cazul cand discrepante nu sunt, atunci
compania continud sa monitorizeze si sa imbunata-
teasca competitivitatea intreprinderii prin imagine.
Daca discrepante existd si imaginea nu corespunde cu
cea doritd, intreprinderea recurge la urmatoarea etapa
din cadrul operational.

A treia etapa presupune identificarea unui concept
de brand in baza caruia compania isi propune sd se
pozitioneze pe piatd. Acesta poate fi unul functional,
simbolic sau experiential, in functie de domeniul de
activitate si tipurile de produse si/sau servicii pe care
le ofera compania. Conceptul de brand trebuie ales in
raport cu factorii interesati si urmeaza sa culmineze
cu elaborarea unei strategii de pozitionare/repoziti-
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onare prin imagine. Strategia data reprezintd funda-
mentul pe care se elaboreaza si implementeaza mixul
de marketing al intreprinderii in contextul competitiv.
Instrumentarul de marketing pe partea de promovare
si comunicare trebuie aplicat tinand cont de obiecti-
vele strategice ale intreprinderii atat pe termen scurt,
cat si pe termen lung. Pe termen scurt, intreprinderea
urméreste o abordare targetatd, utilizind segmente
inguste, publicitate cu caracter schimbdtor, toate ur-
mdrind activarea vanzarilor si cresterea volumelor. Pe
termen lung, marketingul intreprinderii presupune
o abordare nediferentiata, cu campanii multianuale
care nu urmaresc activarea vanzarilor, ci mai degra-
béd comunicarea emotiilor, menitd si formeze anumite
asocieri, perceptii de lungéd durata in mintea factorilor
interesati. Ultima etapa presupune imbunatétirea con-
ajutorul activelor nemateriale care sunt utilizate intr-o
manierd strategica.

CONCLUZII

Eforturile angrenate in construirea imaginii in-
treprinderii nu tin doar de departamentul de mar-
keting, ci mai degrabd acoperd intreaga activitate a
companiei. Acea reflectie de tip senzorial care defi-
neste 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 influ-
enta asupra calitatii productiei sau a pretului, este ca-
pabild s schiteze o prezentare a produsului si a com-
paniei consumatorului final. Orice companie care a
interactionat cu anumite parti interesate (de exemplu
consumatori) si-a comunicat imaginea, iar consuma-
torul si-a facut concluziile. Astfel, eforturile si inves-
titiile implicate in formarea si consolidarea imaginii
sunt mai mult decat justificate prin efectul negativ pe
care il poate avea imaginea atunci cand compania nu
ofera atentie si importantd acestui aspect. O abordare
strategica asupra brandingului si a utilizarii comuni-
carilor integrate de marketing in consolidarea ima-
ginii intreprinderii contribuie la un rezultat pozitiv
care se materializeaza intr-o profitabilitate mai mare
in raport cu concurenta si care in esenta denotd com-
petitivitatea acesteia pe piatd.

In elaborarea strategiilor de imbunititire a imagi-
nii care pot directiona compania spre obtinerea unor
avantaje competitive sustenabile, companiile trebuie
sd se focuseze pe aspecte unice, greu de replicat si care
contribuie la procesul de creare a plusvalorii pentru
consumatori. Avantajele competitive se pot obtine pe
doud cidi: dominarea costurilor sau strategia de dife-
rentiere. Pentru companiile din Moldova, strategiile
de diferentiere sunt mai fezabile si scot in evidentd
contributia marketingului. Comunicarea imaginii
reprezintd una dintre activitatile fundamentale ale
marketingului si aceasta implicd urmatoarele decizii
strategice: identificarea si definirea identitatii intre-
prinderii; evaluarea alinierii de marketing; definirea
imaginii dorite; elaborarea unei strategii competitive
de ameliorare a imaginii; auditul imaginii intreprinde-
rii; identificarea conceptului de brand; selectarea unui
concept de brand; identificarea tipurilor de nevoi pe
care compania intentioneaza si le satisfaca (functio-
nale, simbolice, experientiale) si implementarea mi-
xurilor corespunzatoare de marketing.

Elaborarea strategiilor de ameliorare a imaginii nu
se rezuma doar la departamentul de marketing. Prin
coordonarea si integrarea activitdtilor de management
al imaginii la toate nivelele, acestea vor conduce la eli-
minarea decalajelor ce pot exista intre imaginea doritd
si cea existentd, contribuind astfel la obtinerea unor
avantaje competitive sustenabile.
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