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Rezumat

In contextul economiilor emergente unde presiunea concurentiald si volatilita-
tea pietei sporesc incertitudinea si costurile operationale, activele intangibile
- identitatea, cultura organizationald si imaginea - devin resurse critice pentru
avantajul competitiv, sustenabil al IMM-urilor. Articolul analizeazd rolul ima-
etape pentru gestionarea strategicd a imaginii: diagnoza identitdtii, maparea
perceptiilor stakeholderilor, interventii integrate in procese si comunicare, re-
spectiv mdsurarea si imbundtdtirea continud. Fundamentarea teoreticd este
completatd de un sumar al rezultatelor empirice privind imaginea brandurilor
autohtone din industria usoard. Lucrarea subliniazd cd o imagine coerentd si
gestionatd proactiv contribuie la diferentiere, reducerea costului comunicarii,
fidelizarea clientilor si rezilientd organizationald. Totodatd, sunt reliefate cone-
xiunile dintre imagine si principiile ESG, relevante IMM-urilor care urmdresc
integrarea sustenabilitdtii in modelul lor de afaceri.

Cuvinte-cheie: IMM, active intangibile, identitate, imagine corporativd, com-
petitivitate, avantaj competitiv sustenabil, management strategic al imaginii,
perceptii stakeholderi, branding, ESG.

STRATEGIC IMAGE MANAGEMENT AS A SOURCE

OF SUSTAINABLE COMPETITIVE ADVANTAGE IN SMEs
FROM EMERGING ECONOMIES: A FOUR-STAGE
OPERATIONAL FRAMEWORK

Abstract

In emerging economies, where competitive pressure and market volatility in-
crease operational uncertainty, intangible assets—organizational identity, cul-
ture, and corporate image—become critical resources for achieving sustainable
competitive advantage among SMEs. This article examines the strategic role
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of corporate image in enhancing competitiveness and introduces a four-stage operational
framework for image management: identity diagnosis, stakeholder perception mapping, in-
tegrated interventions in processes and communication, and continuous measurement and
improvement. The theoretical foundation is complemented by a summary of the empirical
results from the author’s PhD research on the image of domestic brands in the Moldo-
van light industry. The study demonstrates that a coherent and proactively managed image
supports differentiation, reduces communication costs, strengthens customer loyalty, and
enhances organizational resilience. Furthermore, the article highlights the tangential links
between image management and ESG principles, increasingly relevant for SMEs aiming to
integrate sustainability into their business models.

Keywords: SMEs, intangible assets, identity, corporate image, competitiveness, sustainable
competitive advantage, strategic image management, stakeholder perceptions, branding, ESG.

Introducere

In ultimele doud decenii, competitia in economiile emergente s-a inten-
sificat atat prin intrarea unor jucatori internationali, cat si prin consolida-
rea intreprinderilor locale. IMM-urile se confrunta simultan cu presiunea
costurilor, volatilitatea cererii, schimbari rapide in preferintele consuma-
torilor si o agenda publica tot mai accentuata privind responsabilitatea
sociala si ecologica. In acest context, activele tangibile - capacitatea de
productie, infrastructura, capitalul financiar - nu mai sunt suficiente pen-
tru a genera un avantaj competitiv sustenabil. Literatura de specialitate si
practica de marketing evidentiaza tot mai mult rolul activelor intangibile
- cunoastere, cultura organizationala, identitate, imagine si reputatie - ca
surse critice de diferentiere si rezilienta competitiva [1], [2].

Imaginea corporativa sintetizeaza modul in care intreprinderea este
perceputa de diferitele categorii de stakeholderi (clienti, angajati, parte-
neri, comunitate, investitori) pornind de la identitatea asumata si compor-
tamentele organizationale concrete [3]. Ea functioneaza ca o ,interfata”
intre cultura interna si piata, influentand preferinta de brand, loialitatea,
disponibilitatea de a recomanda si, in ultima instanta, competitivitatea
economica [4]. In acelasi timp, reputatia - inteleasa ca evaluare conso-
lidata in timp a comportamentului intreprinderii - reuneste dimensiuni-
le economice si extra-economice ale performantei, fiind strans legata de
respectarea standardelor de responsabilitate sociala si de implementarea
principiilor ESG (environmental, social, governance) [5], [6].
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Cercetarile recente in domeniul managementului imaginii si reputa-
tiei subliniaza faptul ca, in lipsa unui cadru operational clar, multe orga-
nizatii trateaza imaginea ca pe un rezultat secundar al comunicarii sau
ca pe o problema exclusiv de , PR si marketing”, fara conexiuni robuste
cu strategia, procesele si cultura organizationala [5], [7]. in practica, re-
zultatul este un , decalaj de promisiune” unde mesajele externe sunt am-
bitioase si pozitive, in timp ce experienta reala a stakeholderilor ramane
fragmentata si inconsistenta.

Cercetarile in domeniul imaginii ca factor de crestere a competitivi-
tatii intreprinderii pe piata a evidentiat atat complexitatea conceptuala
a notiunii de imagine, cat si absenta unor metodologii unitare de ma-
surare si gestionare strategica, in special pentru intreprinderile mici si
mijlocii din economiile emergente. Acestea au argumentat ca imaginea
poate deveni o resursa strategica greu de imitat, cu impact semnificativ
asupra pozitionarii si performantei pe termen lung, daca este gestionata
in mod sistematic si daca este conectata la mecanismele de decizie ma-
nageriala [8].

Pornind de la aceste premise, articolul de fata isi propune:

* sa fundamenteze conceptual imaginea drept ,infrastructura intan-
gibila” a competitivitatii IMM-urilor;

» sa descrie un cadru operational in patru etape pentru gestionarea
strategica a imaginii in IMM-urile din economii emergente;

* sa integreze in acest cadru un set minimal de indicatori de perfor-
manta (KPI) si mecanisme de guvernanta;

* sa conecteze in mod explicit gestionarea imaginii la principiile ESG
si la obiectivele de sustenabilitate.

Rezultate obtinute si discutii

Imaginea corporativa ca resursa strategicd

In literatura de marketing, imaginea este definitd, de regula, ca un
ansamblu de perceptii, credinte, asocieri si emotii pe care publicul il are
fatda de o intreprindere sau un brand [1], [4]. Ea este rezultatul interac-
tiunii dintre identitatea asumata (ce spune intreprinderea despre sine),
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comunicarile formale (ce transmite) si experientele concrete ale stakehol-
derilor (care se afla efectiv in contact cu organizatia) [3].

Din perspectiva strategica, imaginea are un dublu rol:

* Rol cognitiv - faciliteaza procesarea informatiilor si reduce comple-
xitatea deciziei de cumparare, oferind repere rapide de tipul ,brand
de incredere”, ,ieftin, dar riscant”, ,calitativ si responsabil”;

* Rol afectiv si simbolic - permite consumatorilor si altor stakehol-
deri sa asocieze Intreprinderii valori, stil de viata si identitate sim-
bolica (,brand local autentic”, ,companie moderna si transparen-
ta”, ,angajator responsabil”).

Aceste doua dimensiuni sustin formarea preferintei si a loialitatii, trans-
formandu-se in performanta economica prin volume mai mari de vanzari,
marje mai bune si costuri de atragere a clientilor mai mici [4], [8].

Relatia identitate-imagine-reputatie si rolul culturii

Relatia identitate-imagine-reputatie poate fi inteleasa ca un flux: cultu-
ra si identitatea organizationala (valorile, credintele, modul de lucru) gene-
reaza comportamente si decizii; aceste interactiuni se reflecta in perceptiile
diferitelor categorii de public (imagine), iar in timp acestea se agrega intr-o
reputatie mai mult sau mai putin favorabila [8]. Modelul propus pentru
abordarea acestor relatii subliniaza necesitatea alinierii celor trei niveluri:

1. Identitate - misiune, viziune, valori, promisiune de brand, perso-
nalitate si pozitionare strategica.

2. Imagine - perceptiile stakeholderilor privind calitatea, pretul, ino-
vatia, responsabilitatea sociala, relatia cu clientii etc.

3. Reputatie - evaluarea consolidata in timp a consistentei dintre
ceea ce entitatea promite si ceea ce livreaza, inclusiv in aria res-
ponsabilitatii sociale si de mediu [5], [6].

In cazul IMM-urilor, cultura organizationala este, adesea, puternic in-
fluentata de fondator sau de un nucleu restrans de lideri. Aceasta creeaza
atat oportunitati, cat si vulnerabilitati: deciziile pot fi rapide si coeren-
te, insa schimbarile de directie sau lipsa de claritate identitara ricoseaza
nemijlocit in imagine si reputatie.

27



EURASIAN BUSINESS CONFERENCE « Chisindu, October 30, 2025

In economiile emergente, unde tranzitia institutionala si volatilitatea
mediului de afaceri sunt pronuntate, imaginea si reputatia pot compensa
incertitudinea sistemica: intreprinderile percepute ca fiind oneste, trans-
parente si responsabile au sanse mai mari sa atraga clienti, parteneri si
finantare, chiar in conditii macroeconomice defavorabile.

Imaginea ca infrastructura intangibild a competitivitatii

Abordarile bazate pe resurse (din engl. Resource Based View (RBV))
sustin ca avantajul competitiv sustenabil deriva din resurse valoroase,
rare, dificil de imitat si de substituit [2]. Imaginea si reputatia respecta
aceste criterii, cu conditia sa fie construite in timp pe baza unor compor-
tamente reale si a unor decizii consistente, nu doar prin campanii de co-
municare. Cercetarea empirica realizata pe brandurile locale de confectii
din Republica Moldova (Iuvas, Maicom, Vasconi) a aratat ca IMM-urile
care au investit in dezvoltarea unei imagini coerente (vizual, pozitionare,
experienta In magazin) au obtinut scoruri superioare de notorietate si
preferinta de brand. Clientii au manifestat o probabilitate mai mare de
recomandare si o frecventa mai mare a achizitiilor pentru brandurile per-
cepute ca fiind consecvente in calitate, stil si comunicare. Diferentele de
imagine s-au corelat cu indicatori de performanta comerciala, confirmand
legatura dintre imagine si competitivitate economica [8].

Aceste rezultate sustin argumentul ca imaginea poate fi conceptuali-
zata ca o infrastructura intangibila a competitivitatii IMM-urilor, in ace-
lasi mod in care infrastructura fizica (de ex., reteaua de distributie) spri-
jina vanzarile si logistica.

Cadrul operational in 4 etape
pentru gestionarea strategica a imaginii

Cadrul operational propus (Fig. 1) transpune relatia identitate-imagi-
ne-reputatie intr-un proces managerial recurent, structurat in patru eta-
pe: (1) diagnoza interna a identitatii; (2) maparea perceptiilor stakehol-
derilor si clarificarea promisiunii; (3) interventii integrate in procese,
oameni si comunicare; (4) masurare iterativa si guvernanta.
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Prima etapa vizeaza clarificarea identitatii organizationale si a funda-
mentelor culturale:

* misiune, viziune, valori si principiile de guvernanta;
» segmentul-tinta prioritar (clienti, beneficiari);
* promisiunea de valoare (USP/UVP) si pozitionarea dorita;

* personalitatea brandului (atribute umanizate: ,cald”, ,responsa-
bil”, ,inovator”, ,accesibil” etc.).

In IMM-uri, aceasta etapa poate fi realizatd prin ateliere interne cu fon-
datorul, managementul si angajatii-cheie; chestionare interne privind per-
ceptia angajatilor asupra identitatii si valorilor; analiza critica a documente-
lor existente (site, brosuri, rapoarte, pagina ,Despre noi”). Din perspectiva
ESG, diagnoza identitatii include si clarificarea pozitionarii organizatiei fata
de mediu, societate si guvernanta: care sunt angajamentele implicite sau
explicite in raport cu impactul de mediu, cu relatia cu comunitatea si cu
modul de luare a deciziilor? Standardele si ghidurile recente (de ex., IWA
48:2024) insista asupra integrarii principiilor ESG in strategia de baza, nu
doar in rapoarte separate [7]. Rezultatul etapei este un profil clar de identi-
tate: cine suntem, pentru cine existam, ce promitem si ce valori ne ghideaza.

A doua etapa confrunta identitatea dorita cu imaginea perceputa de
principalele categorii de stakeholderi si anume: clienti actuali si potentiali;
angajati si candidati; parteneri de afaceri, furnizori; comunitate locala, in-
stitutii publice, organizatii non-profit. Instrumentele utilizate pot include:

* sondaje cantitative de imagine (online/offline), inspirate de metode-
le de masurare a imaginii corporative bazate pe perceptiile clienti-
lor [11];

* IWA 48:2024 Environmental, Social, and Governance (ESG) practices;
e interviuri semi-structurate cu stakeholderi cheie;
* analiza de continut a conversatiilor din mediul online (recenzii, co-

mentarii, mentiuni in presa).

In cadrul acestei etape se urméareste evaluarea unor dimensiuni pre-
cum notorietatea (neasistata si asistata); atributele asociate (calitate,
pret, design, responsabilitate sociala etc.); perceptia privind transparen-
ta si etica; intentia de recomandare (NPS); frecventa si satisfactia privind
interactiunile cu intreprinderea.
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In studiile realizate pe sectorul de confectii al Republicii Moldova,
aceasta etapa a permis identificarea unor diferente semnificative intre
ceea ce intreprinderile credeau ca comunica si modul in care erau, de
fapt, percepute de clienti. De exemplu, branduri care se vedeau ,, moderne
si inovatoare” erau percepute mai degraba ca , accesibile si traditionale”,
in timp ce altele, cu o identitate declarativa orientata spre calitate, erau
evaluate preponderent prin prisma pretului [8].

Pe baza acestei mapari se clarifica si se reformuleaza promisiunea de
brand, astfel incat ea sa fie:

* credibila (sa reflecte capabilitatile reale ale organizatiei);

* relevanta (aliniata la nevoile segmentului-tinta);

» diferentiatoare (distincta de promisiunile concurentilor);

* compatibila cu angajamentele ESG asumate (de ex., ,calitate acce-

sibila, produs local, cu respect pentru oameni si mediu”).

A treia etapa implica interventiile integrate in cadrul proceselor (1),
in lucrul cu oamenii (2) si In comunicare (3). O eroare frecventa in ges-
tionarea imaginii consta in tratarea acesteia exclusiv prin campanii de
comunicare. Cadrul propus insista asupra integrarii interventiilor la trei
niveluri:

1. Procese

* Revizuirea experientei clientului (customer journey): acces la
informatii, proces de achizitie, livrare, post-vanzare.

e Simplificarea si standardizarea proceselor care influenteaza di-
rect perceptia (timp de raspuns, calitatea livrarii, gestionarea
reclamatiilor).

» Integrarea elementelor ESG in procese: reducerea deseurilor,
optimizarea consumului de resurse, respectarea standardelor
de securitate si sanatate in munca [7], [9].

2. Oameni si cultura

* Programe de formare pentru angajati, axate pe rolul lor in livra-
rea promisiunii de brand si in consolidarea reputatiei.

* Mecanisme de recunoastere a comportamentelor aliniate valo-
rilor declarate.
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3.

« Intarirea culturii dialogului si a feedbackului intern, pentru a
reduce decalajul dintre ceea ce se decide ,sus” si ceea ce se
traieste ,jos”.

Comunicare integrata

* Alinierea mesajelor si a tonului pe toate canalele (website, soci-
al media, materiale tiparite, vanzari, relatii publice).

e Coerenta vizuala: identitate vizuala simpla, recognoscibila,
adaptata mediilor digitale.

e Transparenta si raportare: comunicarea onesta a progresului si
a limitelor privind initiativele ESG, in locul ,,greenwashing-ului”
sau ,social-washing-ului” [9], [10].

Experienta implementarii cadrului in IMM-uri din Republica Moldova
a demonstrat ca chiar si interventiile mici cum ar fi clarificarea mesajelor
de pozitionare, standardizarea modului in care personalul de la receptie
raspunde clientilor, sau imbunatatirea conditiilor de lucru - pot genera
schimbari vizibile in perceptiile clientilor si ale angajatilor.

A patra etapa transforma imaginea dintr-un concept abstract intr-un
obiect constant de management. Aceasta include urmatoarele elemente:

1.

32

Un set minim de indicatori de performanta (KPI)

Pentru a fi adoptat de IMM-uri, sistemul de indicatori trebuie sa
fie simplu, usor de colectat si interpretat. Propunem urmatorii KPI
principali:

Notorietate asistatd (procent de respondenti care recunosc intre-
prinderea sau brandul dintr-o lista);

Preferintd de brand (procent de respondenti care aleg brandul ca
prima optiune intr-o categorie data);

Net Promoter Score (NPS) | Customer Satisfaction (CSAT) - inten-
tia de recomandare si satisfactia globala;

% recomandare efectiva (procent de clienti care declara ca au re-
comandat efectiv compania altora);

% cumpdardri repetate (ponderea clientilor recurenti in totalul cli-
entilor);

Conversie digitala (raportul dintre vizitele online si actiunile rele-
vante: cerere de oferta, achizitie, inscriere, programare etc.).
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Acesti indicatori pot fi completati, in functie de context, cu indicatori
ESG simpli: de exemplu, % furnizori locali, consum de energie per uni-
tate de produs, rata accidentelor de munca, rata fluctuatiei de personal
[71, [8], [10].

2.

3.

Frecventa masurarii si praguri de referinta

IMM-urile pot implementa un ciclu de masurare anual sau semes-
trial pentru indicatorii de imagine si reputatie.

Pentru NPS, % recomandare si % cumparari repetate, se pot sta-
bili praguri de alerta (de ex., scaderi de peste 10 puncte procentu-
ale fata de anul precedent) care declanseaza analize aprofundate
si interventii corective.

Guvernanta imaginii

Pentru a evita fragmentarea responsabilitatii, este recomandata clari-
ficarea unui rol de coordonator al imaginii - care poate fi de tip ,comitet
de brand” sau ,responsabil marketing si reputatie”, in functie de dimen-
siunea IMM-ului. Acest rol supervizeaza urmatoarele domenii:

coordoneaza procesul de masurare si raportare;

asigura integrarea rezultatelor in deciziile de marketing, resurse
umane si investitii;

faciliteaza conectarea indicatorilor de imagine cu indicatorii ESG
(de ex., impactul initiativelor de mediu asupra perceptiei de res-
ponsabilitate si a preferintei de brand).

Prin acest mecanism, imaginea inceteaza sa mai fie o preocupare epi-
sodica (de ex., doar in perioadele de criza sau campanii) si devine o com-
ponenta stabila a guvernantei corporative.

Avantaj competitiv sustenabil, performantad si ESG in IMM-uri

Integrarea imaginii cu principiile ESG raspunde tendintelor globale
privind evaluarea ,bunelor afaceri” (good business) nu doar prin prisma
profitului, ci si a impactului asupra mediului si societatii [7], [9], [10]. Li-
teratura privind implementarea ESG in intreprinderi arata ca standardele
si ghidurile ESG (de tipul IWA 48:2024) ofera principii si structuri, dar nu
inlocuiesc nevoia de transpunere a acestora in procese si in cultura orga-
nizationala. De asemenea, raportarea ESG credibila necesita date consis-
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tente si verificabile privind impactul, nu doar afirmatii generale. Pentru
IMM-uri, complexitatea cadrelor internationale trebuie redusa la un set
de prioritati adaptate contextului local si capacitatilor existente [10]. Ca-
drul operational propus faciliteaza aceasta transpunere prin:

diagnoza identitatii - se clarifica si pozitionarea fata de mediu, so-
cietate si guvernanta;

maparea perceptiilor - se observa cum sunt percepute initiativele
ESG (de ex., angajamentul fata de productia locala, conditiile de
munca, transparenta preturilor);

interventiile integrate - se aliniaza promisiunea ESG cu comporta-
mentele reale (de la selectarea furnizorilor pana la modul de comu-
nicare a pretului si a originii produselor);

KPI care monitorizeaza atat rezultatele de imagine, cat si unele
dimensionari simple ale impactului ESG.

Din perspectiva competitiva, avantajul pentru IMM-uri se manifesta
cel putin in patru directii:

1.
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Pozitionare distincta si preferinta de brand - imaginea consistenta
si responsabila creeaza in mintea clientilor un ,short-cut” deci-
zional, crescand probabilitatea de a alege brandul in conditii de
oferta similara.

Eficienta in investitiile de marketing - comunicarea nu mai este
dispersata, ci concentrata in jurul unei promisiuni clare, reducand
»risipa de mesaj” si costul de achizitie a clientilor.

Rezilienta organizationala - o reputatie buna, construita in timp,
functioneaza ca ,rezerva de incredere” in perioade de criza, per-
mitand organizatiei sa gestioneze mai bine socurile externe.

Inovatie frugala si impact redus - orientarea spre ESG si imagi-
ne responsabila stimuleaza inovarea de tip frugal (solutii simple,
eficiente, cu consum redus de resurse), cu beneficii atat pentru
mediu, cat si pentru competitivitatea costurilor [9], [10].
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Implicatii manageriale pentru IMM-urile
din economiile emergente

Pe baza cadrului prezentat si a experientei aplicative, pot fi formulate
cateva recomandari manageriale:

1.

Tratarea imaginii ca proiect strategic, nu doar de marketing. Con-
ducerea IMM-urilor trebuie sa considere imaginea si reputatia ca
teme recurente pe agenda strategica, alaturi de venituri, costuri
si investitii.

Start de la identitate si cultura, nu de la logo (sau imagine). Un
rebranding vizual fara clarificare de identitate si fara schimbari in
procese si comportamente produce rareori rezultate durabile. In-
vestitiile In design trebuie sa fie precedate de clarificari strategice.

Focalizare pe cativa indicatori simpli, dar monitorizati constant.
Chiar si un mic IMM poate colecta anual date privind notorietatea
asistata, NPS si frecventa cumpararilor repetate. Importanta este
consistenta, nu complexitatea instrumentarului.

Integrarea ESG la scara adaptata. Nu este realist ca IMM-urile sa
adopte toate cerintele complexe ale marilor standarde ESG, dar
pot porni de la cateva angajamente clare - de exemplu, un procent
minim de furnizori locali, transparenta in comunicarea pretului,
respectarea unor standarde de munca sigure - si pot masura sim-
plu aceste aspecte.

Utilizarea cadrului in dialogul cu partenerii si finantatorii. Un ca-
dru operational clar si un set de KPI documentati pot imbunatati
pozitia IMM-urilor in discutiile cu banci, investitori sau fonduri de
impact, care evalueaza tot mai mult organizatiile si prin prisma
reputatiei si a performantei ESG [9], [10].
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Concluzii

In contextul economiilor emergente, unde presiunile competitive si
constrangerile de resurse sunt pronuntate, IMM-urile au nevoie de ca-
dre simple, pentru a transforma activele intangibile in surse de avantaj
competitiv sustenabil. Imaginea si reputatia, intelese prin interdepen-
denta lor cu identitatea si cultura organizationald, pot juca acest rol
daca sunt gestionate strategic si conectate la principiile ESG. Artico-
lul a propus un cadru operational in patru etape - diagnoza interna a
identitatii; maparea perceptiilor si clarificarea promisiunii; interventii
integrate in procese, oameni si comunicare; masurare iterativa si gu-
vernantd - insotit de un pachet simplist de KPI adaptat IMM-urilor. Ca-
drul repozitioneaza gestionarea imaginii dintr-un exercitiu descriptiv
intr-un mecanism managerial care reduce decalajul dintre promisiunile
de brand si experienta reala; conduce la pozitionare distincta si con-
solidarea preferintei de brand; eficientizeaza investitiile de marketing;
intareste rezilienta organizationald; faciliteaza integrarea pragmatica a
principiilor ESG.

Originalitatea demersului consta in integrarea cadrului identitate-ima-
gine-reputatie cu mecanismele de guvernanta si cu indicatorii ESG, intr-un
format scalabil pentru IMM-urile din economiile emergente. Dincolo de re-
zultatele prezentate, cercetarea deschide cateva directii viitoare:

* aprofundarea legaturii cantitative dintre indicatorii de imagine si
ESG;

* dezvoltarea de instrumente digitale (platforme, dashboard-uri)
pentru colectarea automatizata a KPI-urilor de imagine si ESG in
IMM-uri;

* explorarea rolului culturii nationale si regionale in modul in care
stakeholderii interpreteaza si evalueaza imaginea si responsabili-
tatea corporativa [5].

Prin aplicarea cadrului propus, IMM-urile pot transforma gestionarea
imaginii dintr-o preocupare ocazionala intr-un motor sistematic de per-
formanta economica si sustenabilitate, contribuind astfel la o dezvoltare
competitiva si responsabila a economiilor emergente.
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