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REZUMAT

Scopul tezei de doctorat este analiza identitdtii brandului de servicii si de angajator al
companiilor care isi desfasoara activitatea in domeniul de furnizare a serviciilor de software si
IT din Cluj-Napoca pentru a evidentia oportunitatile si practicile de comunicare in cazul
companiilor care opereaza in economia bazatd pe cunoastere. Printre obiectivele tezei de
doctorat se afla prezentarea elementelor identitdtii brandurilor de servicii si de angajator ale
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca, descrierea profilului general al brandurilor de
servicii si de angajator, si clasificarea companiilor analizate pe baza puterii identitatii
brandurilor de servicii si de angajator.

Teza de doctorat contine sase capitole. Capitolul introductiv include formularea scopului si a
obiectivelor tezei de doctorat, baza teoretica a temei, respectiv actualitatea si motivele analizei.

Al doilea capitol oferd o prezentare generala a literaturii de specialitate in domeniul temei
lucrarii. Al doilea capitol contine trei subcapitole. Primul subcapitol prezintd definitia
conceptului de brand, apoi descrie constitutia si puterea brandului. Al doilea subcapitol
analizeaza conceptele ierarhiei brandurilor si a portofoliului de brand din cadrul companiei. Se
subliniaza conceptul brandului corporativ, al brandului de servicii si al brandului de angajator,
iar partea a doua a subcapitolului include prezentarea comprehensiva a dezvoltarii brandurilor
din cadrul companiilor si a relatiilor dintre acestea. Al treilea subcapitol ofera o perspectiva
asupra procesului de management al brandului, ilustrdnd Tn detaliu caracteristicile
managementului brandului bazat pe identitate. Clarificarea conceptului de identitate a brandului
si descrierea modelelor de identitate a brandului celor mai frecvent utilizate sunt de asemenea
incluse in cel de-al treilea subcapitol. Acest subcapitol contine, de asemenea, o sintezad a
caracteristicilor comunicarii brandului in mediul digital.

Al treilea capitol prezinta detaliile metodologiei cercetarii care se afla la baza tezei. Al treilea
capitol este impartit In trei subcapitole. Primul subcapitol trece in revista planificarea cercetarii,
al doilea prezinta procesul de operationalizare si instrumentul de cercetare, iar al treilea include
procesul si mijloacele de analiza a datelor.

Cel de-al patrulea capitol contine rezultatele cercetdrii prezentate in teza si este impartit in cinci
subcapitole. Primul subcapitol ofera o perspectiva asupra sectorului software si IT al economiei
bazate pe cunoastere din Romania. Al doilea si al treilea subcapitol prezinta constituirea si
profilul general al identitatii brandului de servicii si al brandului de angajator al companiilor de
software si IT din Cluj-Napoca. Al doilea si al treilea subcapitol prezinta totodata clasificarea
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca pe baza puterii identitatii brandului de servicii
si a brandului de angajator. Cel de-al cincilea subcapitol oferda o perspectiva asupra
caracteristicilor vizuale ale comunicarii brandului in cazul companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca.

Cel de-al cincilea capitol al tezei interpreteaza caracteristicile identitatii brandului de servicii si
a brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca din perspectiva
literaturii de specialitate si in contextul din Romania, iar cel de-al saselea capitol enumera

ege ey

continuarii analizei.



CUVINTE CHEIE

managementul brandului bazat pe identitate, identitatea brandului, brandul de servicii, brandul
de angajator, puterea brandului, analiza de continut combinata, site-urile companiilor,
companii de software si IT din Cluj-Napoca

1. INTRODUCERE

In contextul economiei bazate pe cunoastere, concurenta pentru atragerea atentiei diferitelor
grupuri tintd a crescut semnificativ, de aceea companiile sunt fortate in permanenta sa faca
eforturi manageriale si de comunicare pentru a atrage si @ mentine atentia publicului tinta
(Kapferer 2008: 11).

Un instrument eficient in evidentierea unicitatii si originalitétii, dar si In asigurarea diferentierii
este crearea brandului propriu al companiei. Brandul este un concept care poate fi asociat cu
produsele, serviciile, calitatea de angajator al unei companii, dar chiar si cu intreaga companie
(Kapferer 2008: 12). Primul pas in crearea unui brand este definirea identitatii brandului, ceea
ce va afecta ulterior toata activitatea de branding dar si performanta brandului (Muhonen—
Hirvonen—-Laukkanen 2017: 2).

In concurenta economica tot mai intensd, utilizarea corectd a tehnologiei digitale de citre
companii reprezinti un avantaj competitiv (Owoyele 2016: 8). Tn mediul digital, site-ul
companiei este un canal strategic Th construirea brandului (Kapferer 2008: 122; Owoyele 2016:
8), dar si cel mai important punct de contact digital cu grupurile tintd (Pap-Vary 2019: 156).
Companiile isi construiesc identitatea brandului pe site-urile lor, adica felul in care doresc ca
grupurile tinta sa le perceapad (Kapferer 2008: 12).

Scopul tezei de doctorat este analiza identitatii brandului de servicii si de angajator al
companiilor care isi desfasoara activitatea in domeniul de furnizare a serviciilor de software si
IT din Cluj-Napoca pentru a evidentia oportunitatile si practicile de comunicare in cazul
companiilor care opereazd in economia bazata pe cunoastere. Printre obiectivele tezei de
doctorat se afla prezentarea elementelor identitdtii brandurilor de servicii si de angajator ale
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca, descrierea profilului general al brandurilor de
servicii si de angajator, precum si clasificarea companiilor analizate pe baza puterii identitatii
brandurilor de servicii si de angajator ale acestora.

Actualitatea cercetarii este justificatd de faptul ca sectorul de software si IT este unul dintre cele
mai dinamice industrii bazate pe cunoastere din Romania, insa aceste companii au fost mai
putin vizibile pdna acum. Companiile de software si IT din Romania se mentin in principal din
comenzi din strdinatate (ANIS 2017). Cu totul ca existd multe comenzi (ANIS 2017), aceste
companii trebuie sa faca fatd dificultatilor de recrutare si pastrare a fortei de munca talentate,
ceea ce Ti obliga sa isi faca debutul si pe piata muncii din Romania.

Analiza prezentatad in teza Se bazeaza pe datele textuale publicate pe site-urile companiilor. Pe
parcursul cercetdrii am utilizat metoda analizei de continut combinate (Neuendorf 2002),
esantionul fiind alcatuit din companii din domeniul serviciilor de software si IT, cu sediul in
Cluj-Napoca, cu cel putin zece angajati, avand si propriul site.



Teza doreste sa analizeze identitatea brandului de servicii si de angajator al companiilor de
software si IT din Cluj-Napoca pe baza informatiilor oficiale disponibile pe site-urile web ale
companiilor, dar nu analizeaza subiectele legate de procesul complet de management al
brandului din cadrul companiilor, si nici particularitatile dezvoltarii imaginii brandului.

2. BAZA TEORETICA A CERCETARII
2.1. Concepte de baza
2.1.1. Definitia conceptului de brand

In cadrul tezei prezint definitiile de brand ale celor mai cunoscuti autori ai stiintei marketingului
(Kapferer 2008; Keller 2013; Aaker 2014), apoi clarific definitia brandului pe care o aplic in
teza.

Pe baza acestor autori consider brandul ca fiind un concept care poate fi asociat cu un
produs/serviciu sau o companie, si care este reprezentat de numele brandului. Acest concept
este construit de catre creatorii brandului, ceea ce determinad atat forma, cat si perceptia acestuia
de catre grupurile tintd. Conceptul brandului include beneficiile pe care creatorii brandului le
ofera consumatorilor brandului, beneficii care pot fi functionale sau simbolice. Cu cat mai
asemanatoare sunt beneficiile functionale ale brandurilor concurente, si cu cat este mai abstract
obiectul marcii, beneficiile simbolice devin cu atat mai importante. In situatii de concurenta,
brandurile puternice se evidentiaza mai ales prin beneficiile lor emotionale. In acelasi timp,
beneficiile brandului sunt de natura conditionatd (Keller 2013: 10), adicd detin un avantaj
competitiv atat timp cét acestea sunt valoroase utilizatorilor.

2.1.2. Componenta si puterea brandului

Kapferer (2008: 14) distinge n cadrul componentei brandului numele si simbolurile brandului,
conceptul de brand (identitatea si pozitionarea sa), impreund cu experienta de brand (relatia cu
grupurile tinta).

In afari de elementele brandului, Kapferer (2008: 14) distinge conceptele beneficiilor si puterii
brandului. Beneficiile brandului sunt atribute si caracteristici asociate brandului, care genereaza
ganduri, emotii si actiuni pozitive din partea consumatorului cu privire la brand, astfel
determinind capacitatea de influentd a brandului. Puterea brandului se referd la rezultatul
pozitiv de pe piata care provine din beneficiile brandului, un rezultat care predomina concurenta
intr-un anumit moment.

Potrivit lui Kay (2006: 745), brandurile cu obiecte similare seamana din mai multe puncte de
vedere (points of parity), insa brandurile puternice difera semnificativ de celelalte branduri
(points of difference). Brandurile puternice sunt unice in genul lor, in acelasi timp fiind
importante si din punct de vedere cultural, functionind ca simboluri culturale.

2.2. Ierarhia brandurilor si portofoliul de brand

lerarhia brandurilor se referd la relatia dintre brandurile din cadrul unei companii (Hatch—
Schultz 2008: 8). In cadrul unei companii pot fi distinse trei niveluri de branding: brandul-



umbrela, care este un brand unificator la nivelul companiei, brandurile de familie care reunesc
grupurile produselor sau a serviciilor oferite de companie, si brandurile de sine statatoare create
pentru unele produse sau servicii (Papp-Vary 2019: 52).

A se deosebi ierarhia brandurilor de portofoliul de brand care este rezultatul varietatii
brandurilor. Sunt cunoscute numeroase tipuri de brand care pot fi distinse de exemplu pe baza
scopului brandului, a grupului tinta, a intinderii geografice a brandului, a afilierii sectoriale a
brandului, etc. (Kapferer 2008: 96). Totalitatea brandurilor create in cadrul unei companii
reprezinta portofoliul de brand.

Portofoliul de brand este oarecum legat de ierarhia brandurilor, deoarece crearea oricarui tip de
brand este precedata de localizarea brandului in ierarhie. O ierarhie de brand care functioneaza
bine asigura faptul ca, desi identitatea de baza a tuturor brandurilor din cadrul companiei este
constantd, beneficiile si experientele oferite de catre fiecare tip de brand pot varia in functie de
natura relatiei dintre companie si grupurile tinta (Mosley 2014: 38).

2.2.1. Brandul corporativ

Conceptul de brand corporativ a fost separat de brandul de produse si de servicii incepand cu
anii 1990. Conceptul a fost introdus de Stephan King (1991) in studiul intitulat Brand building
in the 1990s, iar Tn 1995 Balmer a sintetizat beneficiile brandului corporativ. Potrivit lui Balmer
(1995: 27), un brand corporativ puternic devine principalul element de distinctie al companiei
intr-un mediu concurential, consolidand totodatd brandurile de produse si de servicii ale
companiei, echilibrand cunoasterea scazuta a companiei, si imbunatatind pozitia companiei pe
piata. Potrivit lui Kapferer (2008: 28), in comparatie cu brandurile de produse si de servicii,
brandul corporativ contribuie la consolidarea reputatiei companiei intr-un mod mai eficient,
fiindca brandurile de produse si de servicii sunt in mare parte bazate pe imaginatie, in timp ce
brandul corporativ se bazeaza pe calitatea companiei.

Adesea conceptele de identitate corporativa si brand corporativ sunt folosite ca si sinonime,
insd trebuie marcat faptul ca identitatea corporativa exista in cazul fiecarei companii, dar numai
acelea dispun de un brand corporativ, care au creat unul in mod constient (Balmere—Gray 2003:
980). Brandul corporativ este necesar mai ales intr-un mediu competitiv. Prin brandul
corporativ compania formuleaza o promisiune grupurilor tintd, pe care apoi o indeplineste prin
comportamentul si activitatile sale (Balmer—Gray 2003: 981; Kapferer 2008: 51).

2.2.2. Brandul de servicii

Dificultatea credrii unui brand de servicii consta in faptul ca serviciile oferite clientilor nu pot
fi prezentate in avans. Din aceastd cauza, literatura de specialitate evidentiaza orientarea spre
relatii ca fiind o caracteristica a brandului de servicii (Riley—de Chernatony 2000: 139), conditia
prealabila a succesului brandului fiind oferirea serviciilor de calitate (Berry 2000: 132).

Atunci cand evalueaza un brand de servicii, clientii iau in considerare doi factori importanti, si
anume: calitatea tehnica a serviciului, ceea ce se refera la continutul serviciului, si calitatea
operationald a serviciului, care se refera la modul de functionare a serviciului (Morrison—Crane
2007: 414). Calitatea tehnica a serviciului este o conditie necesara, dar insuficienta a satisfacerii
clientului. Calitatea tehnicd a serviciului poate fi sustinutd de furnizorul de servicii cu diverse
certificate, evaluari si premii, care ajutd la castigarea increderii clientilor. Calitatea operationala
se refera la atitudinea, comportamentul, caracteristicile de cooperare ale furnizorului de servicii,



ceea ce poate fi evaluat de client dupa folosirea serviciilor, si ceea ce determind satisfactia
clientului, si 1n acelasi timp asigura pdstrarea si loialitatea acestuia (Morrison—Crane 2007:

413).

In cazul brandurilor de servicii, mentinerea constanti a calitatii experientei de brand este
dificila, deoarece serviciul este de fapt interactiunea dintre client si membrii companiei.
Caracteristicile individuale, sociale, culturale si profesionale ale angajatilor companiei sunt
foarte diferite, statutul lor se schimba zilnic, iar calitatea serviciului depinde de bunastarea
angajatilor. In cazul serviciilor, perceptia brandului provine in intregime din intalnirea si relatia
dintre client si personalul care reprezinta brandul (Riley—de Chernatony 2000: 137).

2.2.3. Brandul de angajator

Prima definitie a brandului de angajator este cea a lui Ambler si Barrow (1996: 6). Potrivit
acestora, brandul de angajator este un set de beneficii functionale (activitati utile si de
dezvoltare), economice (salarii si alte recompense) si psihologice (sentimentul de apartenenta
sociala, determinarea unei orientdri profesionale, oferirea unui scop), ceea ce sunt legate de
statutul de angajat, si care beneficii pot fi atribuite doar societatii in cauza. Ambler si Barrow
(1996: 197) au considerat beneficiile psihologice ale brandului de angajator ca fiind principala
atractie al acestuia.

Potrivit lui Backhaus si Tikoo (2004: 502), brandul de angajator evidentiaza unicitatea ofertei
de locuri de munca a companiei cu scopul de a-si motiva si mentine angajatii existenti si pentru
a atrage potentiali noi angajati talentati. In opinia acestor autori (Backhaus—Tikoo 2004: 502),
n procesul de branding de angajator compania isi determina identitatea de angajator, ceea ce 1l
face popular in jurul angajatilor, si in acelasi timp, 1l delimiteaza de alti angajatori.

Brandul de angajator este un cadru coerent care ajutd managementul unei companii, respectarea
caruia contribuie la cresterea eficientei companiei, la eficienta recrutdrii dar si la pdstrarea si
angajamentul angajatilor existenti (Barrow—Mosley 2005: xvi).

2.2.4. Dezvoltarea brandurilor companiilor si relatiile dintre ele

Crearea unui portofoliu de brand incepe cu dezvoltarea brandurilor produselor si serviciilor
(Balmer 1995), insa datoritd extinderii continue a ofertei, mentinerea brandurilor individuale
devine costisitoare si complicatd (Balmer 1995: 24). Construirea unui brand corporativ uniform
este o sarcind strategica in decursul careia companiile 1si armonizeaza brandurile dezvoltate
pentru grupurile tinta specifice.

Potrivit lut McDonald, de Chernatony si Harris (2001: 337), separarea brandului corporativ si
a brandului de servicii este dificild, iar conectarea lor aduce multe beneficii. Clientii au mai
multd Incredere intr-un brand de servicii sustinut de catre o companie de renume, deoarece
realizdrile anterioare ale companiei autentificd imediat brandul de servicii.

Schlager, Bodderas, Maas si Cachelin (2011: 499) subliniaza importanta brandul de angajator
in cazul companiilor din economia bazata pe cunoastere. Existenta unui brand puternic de
angajator are un impact pozitiv asupra performantei brandului corporativ si de servicii, deoarece
forta de muncd multumitd se identifica cu compania si cu activitatile acesteia, oferind o
performanti mai buna. In acelasi timp, brandurile corporative si de servicii puternice, de termen



lung atrag forta de munca excelentd, si consolideaza credibilitatea brandului de angajator
(Schlager—Bodderas—Maas—Cachelin 2011: 504).

2.3. Managementul brandului bazat pe identitate
2.3.1. Procesul managementului brandului

in procesul de management al brandului pot fi aplicate doud abordari, si anume orientarea spre
piata si cea bazatd pe identitate. Conform orientdrii spre piata, structura brandului trebuie
adaptatd nevoilor clientilor. Managementul brandului bazat pe identitate este construitd pe
valorile si resursele interne ale companiei in crearea brandului (Alsem—Kostelijk 2008: 911).

Keller (2013: 58) distinge patru pasi generali Tn managementului strategic al brandului, si
anume: planificarea brandului, executarea planului brandului, masurarea eficientei brandului si
dezvoltarea brandului. Tn procesul de management al brandului, mai multi autori subliniazi
importanta planificarii identitatii brandului, ceea ce va influenta mai tarziu intregul proces de
management al brandului. Potrivit lui Aaker (2002: 241), crearea identitatii brandului este cel
mai important pas in construirea brandului. De Chernatony (2014: 99) subliniaza, de asemenea,
crearea viziunii de brand 1n cadrul companiei, evidentiind faptul cd pe langd cresterea
castigurilor pe piata, brandul reprezinta si sistemul de valori al companiei in grupurile tinta
interioare si exterioare.

Tntr-o concurenti puternica, Burmann et al. (2017) sustin importanta managementului brandului
bazat pe identitate, deoarece la baza separarii brandurilor cu o oferta similara se afla valorile
companiei. O caracteristica importanta a managementului de brand bazat pe identitate este
faptul ca in crearea brandului subliniaza rolul resurselor interne.

2.3.2. Identitatea brandului si constructia acestuia

Conceptul de identitate a brandului a fost definit de mai multi autori (Aaker 2014; de
Chernatony 2014; Kapferer 2008). Identitatea brandului rezuma esenta brandului din
perspectiva companiei. Identitatea brandului se bazeazd pe particularititile constante si
caracteristice ale brandului, astfel ca crearea acesteia determind activitdtile de branding
ulterioare (Kapferer 2008: 125; Aaker 2014: 25). Identitatea brandului este ghidul dezvoltarii
strategiei de brand (Esch 2008: 58).

Identitate brandului are doud componente, si anume partea esentiala si cea extinsa. Partea
esentiala a identitatii brandului este formata din elementele constante ale brandului, n timp ce
partea extinsa a identitatii brandului este combinatia elementelor dinamice si variabile care
permit brandului sa se adapteze mediului (Aaker 2002; Buil-Catalan—Martinez 2016: 4).

Pentru liderii si angajatii companiei, identitatea brandului ofera o indrumare, si determina
comportamentul de afaceri al companiei, dar si comportamentul angajatilor fata de colegii si
clientii lor (Muhonen—Hirvonen—Laukkanen, 2017: 6).

2.3.3. Modele de identitate a brandului
Mai multi autori au dezvoltat modele conceptuale de abordare bazate pe marketing referitor la

constituirea identitatii brandului, cele mai cunoscute fiind modelele lui Aaker (1996) si al lui
Kapferer (2008). Printre modelele de identitate a brandului se remarca si prisma identitatii
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corporative creatd de Urde (2013), roata de brand a lui Esh (2008) si modelul de identitate a
brandului al lui de Chernatony (2014). Aceste modele sunt concepute Th primul rand pentru
domeniul B2C, si prin urmare, sunt mai dificil de aplicat iIn domeniul B2B (Coleman—de
Chernatony—Christodoulides 2011: 1064). Modelele conceptuale enumerate nu au fost testate
n studii empirice (Coleman—de Chernatony—Christodoulides 2011: 1064).

2.3.4. Modelul de identitate a brandului creat de Burmann et al. (2017)

Modelul conceptual aplicat in teza a fost modelul de identitate a brandului creat de Burmann et
al. (2017), in care autorii abordeaza construirea identitatii brandului din punctul de vedere al
stiintelor sociale, bazandu-se pe rezultatele cercetarii identitatii personale. Modelul de identitate
a brandului creat de Burmann et al. seamana in trasaturile sale esentiale cu modelele identitatii
de brand create de stiinta marketingului.

Potrivit lui Burmann et al. (2017: 43), identitatea personald puternica si identitatea de brand
puternica este similara, astfel au incorporat in constituirea identitatii brandului elementele care
determina puterea identitatii in general.

TABEL Caracteristicile identitatilor slabe si puternice la persoane si branduri

Caracteristici Aplicatii in domeniul brandului
Persoane de identitate slaba Persoane de identitate puternica
Multiple identitati partiale Identitate uniforma cu anumite Oferta de brand
caracteristici tipice
Evitarea riscurilor, respectarea Folosirea conflictelor de rol Tn Personalitatea brandului
status quo-ului dezvoltare (spirit inovator)
Preluarea valorilor de la altii Sistem de valori proprii Valori
Concentrarea excesiva asupra Idei proprii si planuri de viitor Misiune si viziune
mediului extern
Incredere in sine redusi Incredere in sine ridicata Competente
Lipsa de constientizare a Rezultatele din trecut sunt Origine
abilitatilor si rezultatelor proprii | motivatii pentru atingerea unor noi
obiective

Sursd: Burmann et al., 2017 43 (tabelul 2.4.)

Pe baza caracteristicilor care determina puterea identitatii brandului, Burmann et al. (2017: 44)
disting sase elemente ale identitdtii brandului: originea brandului, misiunea si viziunea
brandului, competentele brandului, valoarea brandului, personalitatea brandului si oferta
brandului.

Modelul lui Burmann et al. este de natura generala, care poate fi aplicat si in domeniul B2B in
analiza empirica a oricarui tip de identitate de brand.

2.3.5. Caracteristicile comunicarii brandului Tn mediul online

Brandul este comunicat utilizand o varietate de canale, iar cele digitale joacd un rol din ce in ce
mai important pe 1anga canalele interpersonale traditionale de comunicare si mass media.

Conform cercetarilor, clientii si potentialii angajati se informeaza mai intai despre companiile
si brandurile care ii intereseaza in primul rind de pe canalele online, si aleg sd intre Tn contact
personal doar daca au experiente pozitive (Christodoulides 2009: 142; Ojasalo et al. 2008: 102).

—
—



Clientii 1si aduna cunostintele referitoare la brand partial de pe site-ul web oficial al brandului
sau de pe platformele sociale, si partial din experientele altor clienti distribuite in forma digitala.

Perspectiva traditionala este ca managementul de brand este un proces unidirectional conceput
pentru a crea o imagine atractiva a brandului. In brandingul digital se concentreaza tot mai mult
asupra satisfacerii clientilor, pe angajamentul acestora si mai putin pe convingerea grupului
tinta. In acest proces, integrarea si coerenta comunicirii de brand devine tot mai importanti.

In era digitald dezvoltarea arhitecturii si portofoliului brandului se schimba, deoarece brandurile
companiei, ale serviciilor si ale angajarii pot fi comparate imediat, si trebuie sa fie in
concordantd cu misiunea, valorile si cultura companiei.

3. METODOLOGIE
3.1. Planificarea cercetarii

Scopul cercetarii este investigarea identitdtii brandurilor de servicii si de angajator ale
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca pe baza datelor publicate pe site-urile web ale
acestora, impreuna cu clasificarea companiilor in functie de caracteristicile identitatii lor de

brand.
Intrebarile cercetirii au fost urmatoarele:

1. Care sunt elementele identitatii brandurilor de servicii ale companiilor analizate?

2. Cum poate fi sintetizat profilul general al identitatii brandurilor de servicii n cazul
companiilor analizate?

3. Cum pot fi clasificate companiile analizate pe baza puterii identitatii brandurilor de
servicii?

4. Care sunt elementele identitatii brandurilor de angajator ale companiilor analizate?

5. Cum poate fi sintetizat profilul general al identitatii brandurilor de angajator in cazul
companiilor analizate?

6. Cum pot fi clasificate companiile analizate pe baza puterii identitatii brandurilor de
angajator?

7. Cum poate fi caracterizata ierarhia si portofoliul de brand al companiilor de software si

IT din Cluj-Napoca?

Analiza elementelor si complexitdtii identitatii de brand a fost efectuatd in urmatorii terment:

TABEL nr. 1. Componentele identitatii brandului

Elementele identitatii Continutul elementelor identitatii brandului
brandului
I. ORIGINI De unde venim? Cum ne-am infiintat? Unde putem fi gasiti?
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I1. MISIUNE Ce roluri avem? Cui ii asumam acest rol? Care este baza existentei noastre,
care sunt scopurile noastre generale, prioritatile strategice, principiile
functionarii noastre?

1. VALORI Care ne sunt convingerile? In ce credem? Pentru ce luptim?
IV. PERSONALITATE Cum aratam? Cum ar putea fi caracterizat brandul ca persoana?
V. COMPETENTE Tn ce suntem buni? Cum suntem mai buni decét concurentii nostri? De ce

suntem mai buni decat ceilalti.

VI. OFERTE Ce oferim? De ce si ne alegeti?

Populatia cercetarii este formata din companii de software si IT din Cluj-Napoca care au mai
mult de 10 angajati si un site web. Esantionul a fost proiectat in urmatorul fel: am achizitionat
de pe site-ul web al listei firmelor din Romania (https://www.listafirme.ro/) datele de baza ale
companiilor care se ocupa de servicii de software si IT, si care au mai mult de 10 angajati, cu
sediul in Cluj Napoca. Baza de date achizitionata contine 156 companii de software si IT, dintre
care 119 au avut o adresa de web, si 110 aveau site-uri care functionau.

Cercetarea este un studiu exploratoriu, Tntrucat nu s-a gasit niciun exemplu in literatura de
specialitate si nicio cercetare empirica referitor la activitatea de branding a companiilor din
Romania. Am folosit metode mixte in cercetare (mixed research method design - Creswell
2011), deoarece in decursul colectarii datelor si a analizei am aplicat abordari si metode de
analiza calitative dar si cantitative.

In cadrul cercetrii principala metoda folosita a fost analiza de continut combinata (combined
content analysis — Neuendorf 2002), aplicdnd atat varianta calitativa, cat si cea cantitativa.
Categoriile de codare a analizei continutului au fost dezvoltate in doui etape. In prima etapa
am efectuat o analiza calitativa a continutului pe 10% a esantionului, si am dezvoltat un sistem
inductiv de codare a categoriilor. Tn cea de-a doua etapia am creat criteriile de analizd a
continutului in baza literaturii de specialitate in mod deductiv, completandu-le cu categoriile de
codare dezvoltate anterior in mod inductiv. Valabilitatea criteriilor de analiza a continutului a
fost testatd prin efectuarea unei cercetari pilot. Treisprezece dintre cele mai mari companii de
software si IT din Cluj-Napoca au fost implicate in cercetarea pilot, fiindca — pe baza literaturii
de specialitate — companiile mari au branduri dezvoltate.

Colectarea finald a datelor de cercetare a avut loc In luna iulie si august a anului 2018, timp in
care am salvat paginile web ale celor 110 companii care reprezintd esantionul de cercetare, apoi
am copiat datele tematice ale companiilor si prima ilustratie (fotografie sau element grafic) de
pe paginile de pornire ale site-urilor intr-un document Word. Toate textele si imaginile astfel
salvate au fost supuse analizei continutului. Paginile web ale companiilor sunt publice, astfel in
decursul colectarii si procesarii datelor nu s-au ivit probleme de natura etica privind protectia
datelor.

3.2. Aspectele operationalizarii si ale analizei continutului (schema de codare)
In cazul tuturor documentelor Word referitoare la companiile incluse in esantion, am identificat

sectiunile de text care pot fi clasificate in categoriile / subcategoriile de codare ale elementelor
identitatii brandului de servicii si de angajator, prezentate in teza de doctorat.
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3.3. Analiza datelor

Codarea continutului a fost efectuata cu programul de analiza calitativa a datelor Atlas.ti, ceea
ce a permis extragerea datelor cantitative si, In acelasi timp, compilarea unui corpus de citate
atribuite aspectelor relevante de analizd. Baza de date cantitativda obtinutd cu ajutorul
programului Atlas.ti a fost analizata cu programul SPSS.

Fidelitatea codarii analizei continutului a fost verificata cu ajutorul testului de fidelitate
Krippendorff alpha utilizind programul SPSS. Controlul a fost efectuat pe 10% din esantion.
Un esantion de unsprezece societdti a fost selectat din lista companiilor analizate utilizand o
procedura de esantionare aleatorie simpla (folosind functia de generare a numerelor aleatorii a
programului de calcul tabelar Excel). Codarea a fost verificatd utilizind un codificator
independent. Valoarea coeficientului Krippendorff alpha este de 0,7672, ceea ce este mai mare
de valoarea minimala de 0,67 si este acceptabild din punct de vedere statistic (De Swert 2012;
Hayes—Krippendorff 2007). Corelatia dintre codarea celor doi codificatori a fost verificata cu o
corelatie simpld, valoarea careia a fost de 0,771. Aceastd valoare este foarte apropiatd de
coeficientul de corelatie de 0,80, ceea ce poate fi considerat bun din punct de vedere statistic.

4. REZULTATE
4.1. Prezentare industriei software si IT din Roménia

Industria software si IT este unul dintre principalele sectoare ale economiei bazate pe
cunoastere. Conform raportului ANIS 2017, sectorul software si IT din Romania este cel mai
dinamic sector al economiei bazate pe cunoastere din punctul de vedere al dezvoltarii. In
Romania peste 90.000 de specialisti au lucrat in sectorul software si IT in 2017, iar cererea de
specialisti in IT si calculatoare a continuat sd creasca (ANIS 2017).

Conform raportului ANIS din 2017, mai mult de jumatate dintre companiile din sectorul
software s1 IT din Romania este detinuta de proprietari straini, iar salariul mediu al angajatilor
specialisti depaseste media nationald.'Datorita salariilor mari, sectorul a devenit tot mai apreciat
de catre angajati.

Activitatea principalda a sectorului software si IT din Romania se referd la comenzile de
dezvoltare a programelor pentru calculator din tara si din strdindtate, comenzile din strdindtate
fiind cele dominante (ANIS 2017). Comenzile locale in sine nu asigura dezvoltarea durabila a
sectorului, motiv pentru care activitatile de outsourcing preluate de la companiile internationale
sunt caracteristice domeniului. Unul dintre dezavantajele industriei este cd o parte semnificativa
a activitatilor din domeniul software-ului si al sectorului IT se limiteaza la executarea sarcinilor
partiale pentru clientii straini, iar dezvoltarea programelor cu valoare adaugata ridicata este mai
putin caracteristica (ANIS 2015: 2017).

!Guvernul Romaniei oferd scutiri de la plata impozitului pe venit angajatilor specialisti din industria software si
IT (Codul Fiscal, art. 60, 2018).
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Cele mai importante centre ale industriei se afla in cele patru orase mari din tara: Bucuresti,
Cluj-Napoca, Timisoara si lasi (IT&C Talent Map, 2015). Aceste orase sunt centre universitare
unde multi absolventi din domeniul tehnic sau IT isi termina studiile in fiecare an, reprezentand
o fortd de munca noud continud in industria software si IT.

4.2. Caracteristicile identitatii brandului de servicii al companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca

4.2.1. Elementele identitatii brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca

Originea identitatii brandului de servicii si de angajator al companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca — Am considerat identicd originea brandurilor de servicii si de angajator ale
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca. Originea identitatii ambelor tipuri de brand se
bazeaza pe caracteristici corporative, care disting companiile una de cealalta.

In cazul companiilor de software si IT din Cluj-Napoca am delimitat doud grupuri din punctul
de vedere al contextului constituirii: aceste sunt companiile infiintate in Romania si sucursalele
din Romania ale companiilor din strainatate. Majoritatea companiilor infiintate in Romania (58
de companii) au fondatori in exclusivitate romani, iar 6 companii au fost fondate impreuna cu
parteneri straini. Companiile internationale provin mai ales din SUA, Germania si Olanda.

Dinte cele 110 companii analizate, 14 sunt companii digitale. Companiile digitale fusesera parte
dintr-o industrie traditionald, insa, datoritd procesului de digitalizare, si-au transformat in mod
semnificativ procesele de productie, de afaceri si de contact. Restul de 96 de companii au fost
create ca urmare a dezvoltarii comunicarii informatice pentru a furniza servicii de software si
IT la comandd. Companiile digitale provin din domeniile marketingului si dezvoltarii
produselor, ale bancii si finantelor, ale transportului si securitatii publice, ale arhivarii datelor,
ale consultantei in afaceri, ale telecomunicatiilor, ale managementului imobiliar, ale traducerii
si interpretarii si ale automatizarii industriale.

Companiile internationale de software si IT cu sediul in Cluj-Napoca difera de companiile
infiintate Tn Roméania din punctul de vedere al strategiei de afaceri. Toate companiile
internationale au creat sucursale in Romania in scopuri de outsourcing, in timp ce 53,5% a
companiilor infiintate in Romania lucreazd in general la comenzi din strainatate, iar 46,6%
lucreaza exclusiv pentru piata din Romania.

Doua treimi din companiile internationale ofera servicii globale, o treime fiind specializata in
servicii multinationale si internationale. Nicio companie internationald de software si IT cu
sediul n Cluj-Napoca nu lucreaza pentru piata din Romania. Mai putin de o zecime din
companiile infiintate de fondatori romani vizeaza piata globala.

Dintre cele 110 de companii de software si IT din Cluj-Napoca 36 de companii erau in curs de
dezvoltare, 69 erau dezvoltate, iar 5 companii erau in faza de lansare. Toate cele cinci companii
nou lansate se specializeaza in outsourcing. Dezvoltarea companiilor este de regula insotita de
o crestere a numarului de angajati. Din cele 110 de companii de software si IT din Cluj-Napoca
11,8% sunt companii mari, 22,7% sunt companii mijlocii, iar 65,5% sunt intreprinderi mici.

Misiunea identitatii brandului de servicii a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca —
Companiile de software si IT din Cluj-Napoca prin serviciile de inaltd calitate s-au angajat sa
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raspunda nevoilor clientilor, adica sa ajute partenerii lor de afaceri sa atinga succesul si sa faca
fata provocarilor digitale.

In cazul a 73,6% din companiile de software si IT din Cluj, excelenta operationali si furnizarea
serviciilor de calitate reprezinta obiectivul principal de servicii. 70,9% dintre companiile
analizate considera ca oferirea serviciilor catre clienti este o parte a misiunii lor. Mai mult de
jumadtate (55,5%) a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca 1si imagineaza un mediu de
afaceri saturat din punct de vedere tehnologic. In acelasi timp 37,3% dintre companiile analizate
ofera un parteneriat de incredere clientilor sdi in implementarea tranzitiei digitale.

Valoarea identitatii brandului de servicii a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca — O
valoare importantda a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca este caracterul inovator al
serviciilor (53,6%), ceea ce le ofera clientilor o adaptare de succes la noul mediu tehnologic.

O altd valoare importantda a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca este succesul
(44,5%), care se refera atat la propria activitate comerciald, cat si la rezultatele afacerilor
clientilor. Indicatorul succesului este si detinerea unui grup de angajati excelenti, care
garanteaza furnizarea de servicii de calitate si in acelasi timp o pozitie avantajoasd pe piata
serviciilor software si IT.

Personalitate identitatii brandului de servicii si de angajator al companiilor de software si IT
din Cluj-Napoca — Am considerat identica personalitatea brandurilor de servicii si de angajator
ale companiilor de software si IT din Cluj-Napoca, fiindcd armonia brandurilor din cadrul unei
companii necesitd o manifestare uniforma catre toate grupurile tinta.

Companiile analizate au considerat controlul mintii cel mai important element, urmarit de
sunetul inimii. 76,4% din companiile de software si IT din Cluj-Napoca isi accentueaza
competentele in prezentarea companiei. Companiile de software si IT din Cluj-Napoca
subliniaza adesea ca ofera servicii de cea mai inaltd calitate, cu respectarea strictd a intelegerilor
incheiate cu clientii. Competentele sunt in acelasi timp asteptate si din partea angajatilor, iar
companiile cautd in general personal calificat si capabil sd execute angajamentele.

66,4% dintre companii au exprimat importanta pasiunii pentru munca si in atitudinile fata de
clienti. Jumatate dintre companii (50,9%) considera creativitatea din partea angajatilor o calitate
de dorit. In cazul companiilor de software si IT din Cluj-Napoca, trasiturile de personalitate ale
compasiunii §i generozitatii sunt mai putin caracteristice. Cu toate acestea, 46,4% dintre
companii au recunoscut necesitatea unei abordari colaborative fata de grupurile tinta interne si
externe.

Competentele identitatii brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca
— Companiile de software si IT din Cluj-Napoca au recunoscut importanta prezentarii si
descrierii competentelor in construirea identitatii brandului de servicii corporative.

Elementul principal de competentd din cadrul identitétii brandului de servicii al companiilor de
software si IT din Cluj-Napoca este prezentarea proiectelor de succes anterioare sau a clientilor
multumiti (80,9%). Majoritatea companiilor oferd o simpla lista a clientilor anteriori, indicand
prin aceasta faptul ca multi clienti i-au considerat deja demni de incredere. In cazul companiilor
multinationale se observa o nevoie mai accentuatd de a prezenta diversele competente. Cel de-
al doilea element de competenta al identitatii brandului de servicii des intalnit este mentionarea
expertilor care conduc compania si a personalului specialist (45,5%), ceea ce arata fiabilitatea
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companiei si calitatea profesionald ridicatd a serviciilor oferite. Al treilea element de
competenta al identitatii brandului de servicii este prezentarea premiilor si distinctiilor obtinute
pentru serviciile oferite (39,1%).

Oferta identitatii brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca —
Ofertele functionale ale identitdtii brandului de servicii al companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca se referd in primul rand la furnizarea serviciilor de calitate (88,2%) si la
satisfacerea nevoilor clientilor (82,7%). Printre beneficiile functionale se gaseste si oferirea
ajutorului in procesele de transformare cauzate de tehnologia digitala, dar si furnizarea de
asistentd permanenta pentru clienti (45,5%).

Printre avantajele emotionale se afld oferta unui parteneriat dintre companiile de software si IT
de functionare si vanzari reprezintd o provocare continud pentru clienti, care au nevoie de o
asistentd tehnologica permanentd pentru a le rezolva.

4.2.2. Profilul general al brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca

Combinatia dintre cele mai des intdlnite elemente de identitate a brandului rezultd in profilul
general al brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca.

Profilul general al identitatii brandului companiilor analizate este caracterizat de coerenta dintre
misiunea de servicii si ofertele de servicii. Misiunile tipice ale identitdtii brandului de servicii
al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca sunt furnizarea de servicii profesionale de
inaltd calitate si adaptarea la nevoile clientilor. Valoarea tipicd asumata de cdtre companiile
analizate este inovativitatea, ceea ce influenteaza caracterul serviciilor. Personalitatea identitatii
brandului de servicii poate fi caracterizatd prin profesionalism, pasiune si creativitate.
Companiile care fac obiectul cercetdrii intdresc credibilitatea identitatii brandurilor lor de
servicii prezentand proiecte de succes, povesti de succes sau clienti satisfacuti.

4.2.3. Clasificarea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca pe baza puterii identitditii
brandului de servicii

Profilul general al identitatii brandului de servicii al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca este alcatuit din caracteristicile identitatii brandului, care pot fi identificate in mai mult
de jumatate dintre companii. Profilul general al identitatii brandului de servicii prezinta tipul
general al identitatii brandurilor de servicii al companiilor din Cluj-Napoca, insa in realitate
companiile se grupeaza in jurul acestui tip general.

Se pot distinge trei grupuri intre companiile de software si IT din Cluj-Napoca din punctul de
vedere al complexitatii identitatii brandurilor de servicii. 42,72% dintre companii au o identitate
de baza a brandului de servicii, 26,36% dintre companii au o identitate cu o putere medie a
brandului de servicii, iar 30,9% dintre companii au o identitate a brandului de servicii puternica.
Profilul general al identitdtii brandului de servicii seamdna cel mai mult cu companiile de
software si IT din Cluj-Napoca cu o identitate cu o putere medie a brandului de servicii.

Majoritatea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca cu o identitate de baza a brandului
de servicii sunt companii mici infiintate de fondatori romani, in cazul carora prioritatea misiunii
si ofertei de servicii este furnizarea serviciilor la un nivel inalt profesional, urmatd de orientarea
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spre client. Principala valoare a identitatii brandului este inovarea. Personalitatea brandului de
servicii se caracterizeaza prin proactivitate, insd in cazul majoritdtii companiilor lipseste
prezentarea personalitatii brandului. Autenticitatea ofertei de servicii este sprijinitd doar de
proiecte de succes.

Companiile cu o putere medie a identitatii brandului de servicii prezinta elementele identitatii
de baza a brandului de servicii , insa identitatea acestora este mai complexa. Companiile cu o
putere medie a identitatii brandului de servicii sunt de reguld companii infiintate in Romania,
care ofera servicii pe piata din Romania. Acestea sunt, in principal, companii medii, care au
fost infiintate pentru a furniza servicii de software si I'T, majoritatea carora functioneaza de mai
mult de zece ani. Companiile cu o putere medie a identitatii brandului de servicii considera
furnizarea serviciilor de 1naltd calitate si atentia acordatd nevoilor clientilor ca fiind cea mai
importantd misiune a lor, acesta incluzadnd insd si un element nou, si anume incurajarea
transformdrii digitale a clientilor. Misiunea lor este in conformitate cu oferta de servicii.
Valorile de baza ale companiilor cu o putere medie a identitdtii brandului de servicii sunt
inovatia si succesul. Aceste companii se concentreaza asupra cautdrii solutiilor inovatoare,
oferind un sprijin eficient in transformarea digitala a clientilor. Pentru companiile din acest grup
este importantd atingerea pozitiei de lider pe piatd, dar si asumarea responsabilitatii pentru
calitatea serviciilor furnizate, Tmpreund cu angajamentul fatd de clienti. Proiectele lor
profesionale sunt sustinute de prezentarea unor povesti de succes. In acelasi timp, majoritatea
companiilor prezinta liderii excelenti ai companiei, confirmand astfel seriozitatea si fiabilitatea
acesteia. Personalitatea companiei este caracterizata prin competenta, pasiune si creativitate.

Printre companiile de software si IT din Cluj-Napoca cu o putere ridicata a identitatii brandului
se afld numeroase companii internationale cu sediul in Romania, care urmeaza strategia de
afaceri de tip outsourcing. Acestea sunt in primul rand companii mijlocii infiintate cu scopul
de a furniza servicii de software si IT. Companiile de software si IT din Cluj-Napoca cu o putere
ridicatd a identitatii brandului difera de companiile de software si IT cu o putere medie a
identitatii brandului din punctul de vedere al prioritatilor misiunii, deoarece aceste companii
favorizeaza orientarea catre clienti, urmatd de promovarea transformarii digitale, iar oferirea
serviciilor de o calitate ridicata se afld doar pe al treilea loc. Pe langa trasaturile competentei, a
pasiunii si a creativitdtii, aceste companii se caracterizeaza prin accentul pus pe colaborare,
ceea ce este in acord cu prioritatea orientirii citre client. In cazul ofertei de servicii, apare
elementul nou al nevoii de a stabili relatii de incredere. Elementele de identitate suplimentare
care apar In cazul companiilor cu o putere ridicata a identitdtii brandului de servicii indica o
atitudine puternicd de furnizor de servicii, astfel crednd avantajul simbolic al identitatii
brandului de servicii.

4.3. Caracteristicile identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT
din Cluj-Napoca

4.3.1. Elementele identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca

Originea si personalitatea identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT
din Cluj-Napoca — Elementul de origine a identitatii brandurilor de servicii si de angajator este
identic, fiindcd originea ambelor identitati este legatd de circumstantele infiintarii companiei si
de particularitatile structurii sale. Situatia este similard si in cazul elementului de personalitate
a celor doua tipuri de identitate, fiindca armonia brandurilor din cadrul unei companii necesita
o manifestare uniforma catre toate grupurile tinta.
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Misiunea identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca
— Majoritatea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca (68,2%) subliniaza un obiectiv n
cazul grupurilor tintd interne, si anume aprecierea fortei de munca inalt calificate, deoarece
aceasta reprezinti cheia furnizirii serviciilor de calitate. In cazul unor companii apare ca
obiectiv si crearea unei culturi corporative unice (18,2%).

Valorile identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca —
Valorile dominante ale brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca
sunt munca in echipa (43,6%) si responsabilitatea fata de angajati (34,5%).

Competentele identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca — Elementul de competenta al identitatii brandului de angajator este mai putin prezent
pe paginile web ale companiilor. In cazul a 18,2% a companiilor analizate existd pe paginile
web marturisiri ale angajatilor care demonstreaza avantajele vietii din cadrul companiei. 7,3%
din companiile de software si IT din Cluj-Napoca listeaza premii si distinctii primite pentru
calitatea de angajator.

Oferta identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca —
Companiile de software si IT din Cluj-Napoca care si-au dat seama de riscul lipsei fortei de
munca calificatd, Incearca sd atragd atentia angajatilor potentiali si sd convinga angajatii actuali
de avantajele de a ramane la companie.

Majoritatea ofertelor identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca sunt de natura functionald, printre care putem mentiona salariul atractiv (38,2%),
diversitatea profesionald (38,2%), conditiile confortabile de lucru (36,4%), oportunitatile de
dezvoltare personala si profesionald (33,6%) si participarea la formari profesionale (32,7%).

Beneficiile simbolice includ buna atmosfera la locul de munca (38,2%), echilibrul intre viata
profesionald si cea privata (36,4%), spiritul de echipa puternic (30,9%) si crearea unei culturi
corporative unice (32,7%).

4.3.2. Profilul general al identitatii brandului de angajator al companiilor de software si IT
din Cluj-Napoca

Profilul general al identitdtii brandului de angajator a fost alcatuit din trasaturile care au jucat
cel mai important rol in construirea diferitelor elemente de identitate. Constructia identitatii
brandului de angajator al companiilor de software si IT din Cluj-Napoca este mai putin
complexd decat identitatea brandului de servicii. Deficientele constatate indica faptul ca in
cazul companiilor analizate, crearea brandului de angajator este incd in curs de desfasurare, si
ca bunele practici referitoare la angajati Inca nu au fost consolidate.

Trei sferturi din companiile de software si IT din Cluj-Napoca au o misiune (72,7%) sau oferta
(76,4%) referitoare la forta de munca. Deficientele au fost identificate in listarea valorilor care
stau la baza cooperdrii cu angajatii (58,2%) si In prezentarea competentelor care sustin
credibilitatea ofertelor de angajare (21,8%).

In misiunea profilului general al identititii brandului de angajator poate fi identificata intentia
aprecierii fortei de muncd remarcabile. Companiile apreciaza munca in echipa in randul
angajatilor. Personalitatea identitatii brandului de angajator poate fi caracterizata prin pricepere
si pasiune. Pentru a castiga si a pastra forta de munca, companiile de software si IT din Cluj-
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Napoca au formulat o gama larga de oferte de angajare. Oferta profilului general al identitatii
brandului de angajator include un salariu bun si alte compensatii (51,8%).

4.3.3. Clasificarea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca pe baza puterii identitatii
brandului de angajator

Profilul general al identitatii brandului de angajator prezintd caracteristicile generale ale
identitatii brandurilor de angajator al companiilor din Cluj-Napoca, insd in realitate companiile
se grupeaza in jurul acestui tip general. Pe baza complexitétii identitdtii brandului de angajator,
pot fi diferentiate trei grupuri de companii. 40% dintre companii are o identitate de baza a
brandului de angajator, 39% una de o putere medie, iar 21% a companiilor are o identitate de
brand puternica.

Companiile cu o identitate de baza a brandului de angajator sunt, in principal, companii de
dimensiuni mici infiintate de fondatori romani, care ofera servicii in primul rand pe piata
romaneasca. Ele sunt similare cu companiile cu o putere medie a identitatii brandului de
angajator in ceea ce priveste misiunea si valorile Tnsusite, dar raman in urma din punctul de
vedere al ofertei de angajare. In acest grup, companiile au o singura oferta de angajare, si anume
asigurarea conditiilor confortabile de munca. Personalitatea brandului de angajator are doua
calitati: pe de o parte agilitatea, adica disponibilitatea de a se adapta asteptarilor clientilor, pe
de altd parte competenta, ceea ce este esentiala pentru Indeplinirea sarcinilor de servicii.

Printre companiile cu o putere medie a identitatii brandului de angajator pot fi gasite companii
mici si mijlocii din Romania, care servesc piata romaneasca si au fost infiintate ca companii de
furnizare a serviciilor software si IT. Misiunea identitatii brandului de angajator accentueaza
aprecierea fortei de munca excelente, iar valoarea principala a colaborarii cu angajatii este
realizarea muncii in echipa. Personalitatea identitatii brandului de angajator poate fi
caracterizatd prin pricepere si pasiune, insa este caracterizata si de viteza si proactivitate, ceea
ce este un semn de receptivitate fata de asteptarile clientilor. Oferta companiilor cu o putere
medie a identitatii brandului de angajator este modesta, insa ofera beneficii functionale si
simbolice care creeaza conditiile muncii eficiente. Printre beneficiile functionale se afla salariul
profesionale si mediul de lucru confortabil. Beneficiile simbolice includ o atmosfera
prietenoasa la locul de munca, un spirit de echipa puternic si un echilibru intre viata profesionald
si cea privata. Companiile cu o putere medie a identitatii brandului de angajator nu sustin
credibilitatea ofertelor cu competente, acest element lipseste complet din arhitectura identitatii
brandului.

Companiile cu o identitate a brandului de angajator puternica difera in mod semnificativ de
companiile cu o identitate a brandului de angajator de baza sau chiar medie privind originea
lor. Acest grup este dominat de companiile de dimensiuni medii infiintate iIn Romaénia,
sucursalele din Romania ale companiilor internationale si cele cu strategii de afaceri bazate pe
outsourcing, oferind servicii pe pietele globale si internationale. Misiunea companiilor cu o
identitate a brandului de angajator puternicd este identica cu cea a companiilor cu o identitate a
brandului de angajator de baza, insa valorile brandului sunt complementate de asumarea
responsabilitatii fatd de angajati, ceea ce indica importanta constientizarii colaborarii de calitate
cu angajatii. O alta diferenta importanta este prezenta elementului de competentd in identitatea
brandului de angajator, ceea ce inseamnd cd companiile din acest grup prezintd opiniile
angajatilor despre viata internd a companiei, despre experienta de lucru si despre experientele
apartenentei la companie. Personalitatea identitatii brandului de angajator este, de asemenea,
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mai nuantatd, deoarece apare tendinta de colaborare ca o caracteristica noua. Pachetul de oferte
a companiilor cu o identitate a brandului de angajator puternica este mult mai bogat decat cele
ale companiilor cu o identitate a brandului de angajator de baza sau medie. Beneficiile
functionale includ cinci elemente noi, care sunt interconectate, si care servesc dezvoltarea
profesionald si excelenta in performanta a angajatilor. Acestea includ oferirea cursurilor de
formare, sprijinul in obtinerea licentelor profesionale, practica profesionala, oportunitatile de
cariera si crearea unui mediu stimulant. Beneficiile simbolice prezinta doua elemente noi, si
anume crearea unei culturi corporatiste unice si asumarea responsabilitatii sociale. Cultura
corporatistd unicd sporeste securitatea psihologica a angajatilor si contribuie la experientele
pozitive printr-un sentiment de apartenentd. Asumarea responsabilitatii sociale corporative
contribuie la perceptia pozitiva a companiei, ceea ce are si €a un impact pozitiv asupra
experientei de apartenentd la companie.

Dintre grupurile de companii create pe baza nivelului de dezvoltare a identitétii brandului de
angajator, companiile cu identitatea brandului de angajator de baza detin profilul general al
identitatii brandului de angajator.

4.5. Aspectele comunicarii brandului in cazul companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca

Pentru a descrie aspectele comunicarii brandului in cazul companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca, am analizat prima imagine de pe paginile lor web cu ajutorul analizei de continut.
Primul continut vizual creeaza atmosfera paginii de pornire, influentdnd astfel impresia
subiectiva a utilizatorului despre site, despre companie si brandurile acesteia.

Prin continuturile vizuale de pe paginile de pornire, companiile de software si IT din Cluj-
Napoca incearcd sa capteze atentia publicului. Continutul vizual se referd la domeniile de
activitate sau succesul companiilor. Majoritatea imaginilor reprezinta obiecte; majoritatea
persoanelor care apar in imagini sunt barbati sau barbati si femei tineri, companiile aratand si
in acest mod caracteristicile grupului tintd. Persoanele din imagini sunt imbracate lejer, expresia
lor faciald fiind in cea mai mare parte veseld, insad sunt prezente si persoane cu expresie serioasa
aproape in proportie egald. Starea de spirit a oamenilor din imagini se referd la atmosfera
interioara a companiilor; companiile de software si IT din Cluj-Napoca semnaleazd importanta
unei atmosfere bune Tn cadrul companiei si prin comunicare verbala, apreciind in acelasi timp
st atitudinile formale si serioase.

In general, doui sau trei culori de baza pot fi observate pe imaginile de pe pagina de pornire.
Culoarea de baza in cazul unei treimi din imagini este culoare albastra, o treime este alba si o
treime este gri. Culoarea literelor pe pagina de pornire este alba la trei sferturi dintre site-urile
companiilor, in celelalte cazuri literele sunt de un gri inchis, rareori rosu sau albastru. Prin
utilizarea acestor culori, companiile doresc sd sugereze mai ales linistea, transparenta si
fiabilitatea, am intalnit Insd si pagini de pornire ale caror culoare de bazd a fost burgund,
purpuriu, magenta sau neon, culori folosite pentru atragere atentiei. Paginile de start utilizeaza
in general culori reci, urmand canonul de culori al companiilor functionale.

21



5. DISCUTIE

Companiile prezintd identitatea brandurilor lor de servicii si de afaceri prin continuturile de pe
pagina web din punctul lor de vedere. Studiul a confirmat asteptarile mele. in cursul cercetarii
nu am verificat managementul de brand de servicii si de angajator al companiilor analizate si
nici imaginea brandurilor.

Majoritatea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca au o identitate de brand de servicii
clara. Rezultatele confirma constatarile lui Ojasalo (2008), potrivit caruia in cazul companiilor
mici si mijlocii, canalele digitale reprezinta un mediu adecvat pentru comunicarea brandului,
filndca aceste companii nu dispun de resursele necesare pentru o campanie PR de mare
anvergura si costisitoare. Cele 20 de companii finlandeze analizate de catre el s-au concentrat
asupra calitatii excelente ale serviciilor in construirea brandului (Ojasalo, 2008). Companiile
de software si IT din Cluj-Napoca si-au propus de asemenea sd ofere excelentd profesionala ca
misiunea principala in identitatea brandului de servicii.

Ritter si Germiinden (2004) au analizat activitatile de branding ale 308 de companii de software
si IT din Germania. Companiile de software si IT analizate au clasificat competenta lor
tehnologica drept cea mai importanta resursa de-al lor, oferind succes inovator. Competenta
tehnologica si orientarea catre client sunt intr-o stransa legaturd si in cazul companiilor de
software si IT din Cluj-Napoca. Companiile din Cluj-Napoca si-au asumat responsabilitatea
pentru calitatea serviciilor oferite, indeplinind in acelasi timp rolul de consilier, partener si
furnizor de servicii. Importanta competentei tehnologice este legata si de faptul ca liderii
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca sunt specialisti excelenti in domeniul software
si IT (Coleman—de Chernatony—Christodoulides 2015: 17), care sunt pasionati de inovatiile
tehnologice.

Rezultatele analizarii identitdtii brandului de angajator al companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca sunt neasteptate. Lipsa fortei de munca in acest sector a justificat dezvoltarea unei
identitati a brandului de angajator puternica in cadrul companiilor analizate. Pe nivel mondial
st in Europa, companiile din sectorul software si IT sunt lideri in crearea brandurilor de
angajator (Randstad 2017). Companiile mari utilizeaza brandul de angajator ca instrument de
recrutare a fortei de muncd (Randstad 2017), in timp ce companiile mici si mijlocii sunt
dezavantajate in acest domeniu. Majoritatea companiilor de software si IT din Cluj-Napoca sunt
mici si mijlocii, caracterizate printr-o identitate a brandului de angajator de baza.

Cercetarea lui Randstad (2017) a trecut in revista, de asemenea, si asteptarile angajatilor. Cele
mai importante asteptari ale majoritatii angajatilor sunt: asigurarea unui salariu bun si a altor
stimulente (58%), securitatea locurilor de munca (46%), echilibrul intre viata profesionald si
viata personald (45%), asigurarea oportunitatilor de dezvoltare si de carierd (35%). Atmosfera
placutd la locul de munca este o prioritate pentru persoanele intre 18 si 24 de ani, iar echilibrul
intre viata profesionald si cea personald este importantd mai ales pentru persoanele intre 25 si
44 ani. In oferta de identitate a brandului puternic al companiilor de software si IT din Cluj-
Napoca au aparut ofertele cu factorii de atragere mai sus mentionate, ceea ce confirma
atitudinea constientd a companiilor analizate fatd de angajatii lor.

Potrivit sondajului Universum (2017) cei mai populari angajatori ai lumii Th comunicarea lor
de brand de angajator pun accentul pe comunicarea prin continut vizual, si considerd ca
fotografiile angajatilor si inregistrarile video despre angajati sunt cele mai atractive continuturi.
Rezultatele noastre sunt in concordantd cu sondajul Universum, fiindca 90% a companiilor de
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software si IT din Cluj-Napoca aplica continut vizual pe pagina de pornire, insd doar o
jumadtatea a acestora utilizeaza fotografii sau inregistrari video care prezintd viata in cadrul
companiei.

Companiile de software si IT din Cluj-Napoca se adreseazd a doud importante grupuri {inta,
adica clientii si angajatii. Majoritatea companiilor examinate au un concept clar si cuprinzator
referitor la calitatea lor de furnizor de servicii, si enumera toate beneficiile functionale si
simbolice pe care le ofera clientilor. Companiile analizate au, de asemenea, o idee referitor la
calitatea lor de angajator, insd doar elementul de oferta a identitatii brandul de angajator este
dezvoltat.

Abordarea bazata pe identitate este eficienta in formularea identitatii brandului de servicii si de
angajator a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca. Implicarea valorilor corporative a
caracterizat atat construirea identitatii de brand de servicii, cat si cel de angajator. Companiile
de software si IT din Cluj-Napoca sunt, de asemenea, atente la nevoile clientilor si angajatilor,
si in oferta identitatii brandului de servicii si de angajator se observa si orientarea spre nevoile
grupurilor tintd relevante.

Una dintre limitarile cercetarii prezentate in teza este marimea micd a esantionului, si unele
tezd includ extinderea ei pe un esantion reprezentativ al companiilor de software si IT din
Romania, precum si completarea rezultatelor analizei de continut cu ideile creatorilor de brand
referitoare la constructia identitatii de brand de servicii si de angajator.

6. CONCLUZII

Scopul cercetarii a fost investigarea identitatii brandurilor de servicii si de angajator ale
companiilor de software si IT din Cluj-Napoca pe baza datelor publicate pe site-urile web ale
acestora, impreund cu clasificarea companiilor in functie de caracteristicile identitdtii lor de

brand.

Utilizand rezultatele cercetarii identitatii personale, Burmann et al. (2017) au dezvoltat modelul
de management al brandului bazat pe identitate. Acest model conceptual a reprezentat baza
masurdrii identitatii brandului de servicii si de angajator a companiilor de software si IT din
Cluj-Napoca. Noutatea rezultatelor prezentate in disertatie este reprezentatd prin controlul
empiric al modelelor conceptuale existente. Pe baza modelului conceptual de descriere a
identitdtii brandului dezvoltat de catre Burmann et al. (2017), am creat instrumentul de
masurare a identitatii brandului de servicii si de angajator al companiilor analizate. Populatia
de studiu este de asemenea unicd, deoarece nu existd exemple anterioare de investigare a
identitdtii de brand a companiilor de software si IT din Roméania. Analiza poate fi baza tuturor
activitatilor de management al brandului in cazul companiilor de software si IT din Romania.
In acelasi timp, industria de software si IT se afld in topul construirii brandurilor la nivel
mondial, insa exista foarte putine cercetari care ar evidentia procesele de construire a identitatii
companiilor din acest sector performant si dominant in definirea spiritului timpurilor si a
functiondrii acestuia.

Companiile de software si IT din Cluj-Napoca au o identitate de brand de servicii bine definita
si clara, chiar dacd aceasta nu este caracterizatd de o stratificare internd. Aproape jumatate dintre
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companiile analizate au o identitate a brandului de servicii de baza, aproape 30% au una de o
putere medie, si mai mult de 30% au o identitate a brandului de servicii puternica. Companiile
de software si IT din Cluj-Napoca isi structureaza identitatea de servicii in jurul furnizarii
serviciilor de calitate, a orientdrii catre clienti si a credrii nevoii de transformare digitala.
Companiile cu identitatea brandului de servicii puternica si medie sunt sucursalele din Romania
a companiilor internationale, dar si companii medii infiintate de fondatori romani.

In comparatie cu structura identitatii brandului de servicii, majoritatea companiilor de software
st IT din Cluj-Napoca au o identitate a brandului de angajator mai putin puternica. 20% a
companiilor analizate au o identitate a brandului de angajator puternica. Aproape 40% a
companiilor analizate au o identitate a brandului de angajator medie, iar 40% au una de baza.
Identitatea brandului de angajator a companiilor de software si IT din Cluj-Napoca se bazeaza
pe aprecierea fortei de munca, dezvoltarea spiritului de echipa, crearea unei atmosfere placute
la locul de muncad, oferirea de stimulente financiare si oferirea de oportunitati de dezvoltare
individuala si profesionald. Aceste oferte sunt concepute pentru a servi bundstarea angajatilor,
precum si pentru a atrage forta de munca excelentd. Interesul esential al acestor companii este
buna performanta a angajatilor, de aceea brandul lor de angajator este destinat, in primul rand,
indeplinirii asteptarilor angajatilor.

Puterea celor doua tipuri de brand in cazul companiilor de software si IT din Cluj-Napoca
evidentiaza faptul ca aceste companii si-au dezvoltat in primul rand identitatea brandului de
servicii, concentrandu-se asupra atragerii clientilor. Industria de software si IT a creat cu succes
nevoia economica pentru tehnologizarea afacerilor, insa sectorul s-a confruntat foarte repede
cu 0 noud provocare: existd tot mai putini potentiali angajati competitivi, iar fara ei succesul
industriei este Tn joc. Companiile din sectorul economic cel mai dinamic — ca raspuns la lipsa
fortel de munca competitiva, o criza a economiei bazate pe cunoastere — incearca sa atraga si
sa pastreze cei mai valorosi colegi prin crearea identitatii brandului de angajator. Procesele de
globalizare afecteazd de asemenea functionarea companiilor romanesti de software si IT, si
numai companiile care pot obtine resursele cele mai rare vor raimane performante.
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