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Abstract: Personal branding is increasingly used in both: entrepreneurship and intrepreneurship. Exceptional situations
prove once again that success means flexibility and differentiation, and consumers become more interested in the "man
behind the brand". This crisis has increased the economic risk of companies and resulted in a change in priorities in the
personnel structure, and the development of a personal brand significantly mitigates and reduces these risks for the
benefit of both parties: employers and employees.
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INTRODUCERE

Anul 2020 a schimbat cursul modelelor traditionale de piata, care s-au dovedit a fi eficiente pana intr-
un punct. Liderii companiilor nationale si internationale au constientizat importanta branding-ului
personal in politica de marketing si management a activitdtii lor, ce le ofera cel mai puternic avantaj
competitiv: puterea de a influenta si formarea relatiilor publice stabile. In promovarea strategiilor de
marketing si pozitionarea marcii, brandingul personal are un rol evident, intrucat valorile personale
ale ,, actorului” antreprenorial devin valorile corporative ale afacerii in sine.

CONTINUT DE BAZA

Publicatiile internationale privind acest domeniu: literatura de specialitate, site-urile companiilor si
rapoartele economice accesibile, activitatea publica a persoanelor influente - sunt sursele de baza
pentru cercetarea descriptiva si exploratorie, documentarea, analiza comparativa si in dinamicd a
datelor secundare in cercetarea datd . Scopul sau este de a releva functiile branding-ului personal in
elaborarea politicii de marketing si in implimentarea formelor de responsabilitate sociald corporativa,
precum si importanta lui in dezvoltarea intraprenoriatului in conditiile unei situatii economice
exceptionale.

Criza pandemica a creat noi comportamente si modele de consum bazate pe fidelitate, pe integritatea
relatiilor dintre consumator si companie, iar relatiile de piata s-au schimbat din unele formale, in
unele neformale, bazate pe emotiile si experientele formate in procesul de cumparare[1]. Deoarece
factorul psihologic uman are cel mai mult de suferit in conditii de criza, cosnumatorii deja nu mai
cumpara ceea ce vor, ci de la cine vor.

Importanta Branding-ului personal in formularea politicii de Marketing

Pe plan international, oportunitdtile ce le oferd un brand personal, construit corect, sunt cunoscute de
mult timp 1n business. Consumatorii mondiali stiu cd Microsoft Tnseamna Bill Gates, Facebook —
Mark Zuckerberg, iar Tesla inseamna Elon Musk.
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Branding-ul personal schimba politica de marketing a Intreprinderii. Cazul international Tesla
demonstreaza cum elementele de marketing depind direct de activitatea persoanei influente, iar in
cazul companiei date, de directorul general. in pofida situatiei pandemice si sciderea cererii pentru
automobile, compania Tesla a inregistrat in anul 2020 cea mai 1nalta cifra de afaceri de panad acum -
31,5 miliarde $ [2], iar capitalizarea de piata a Tesla a devenit cea mai mare in comparatie cu toti
producatorii de autovehicule la nivel mondial.

In cazul politicii de produs, brand-ul personal dezvoltd caracteristicile acorporale ale produsului.
Automobilele Tesla presupun inovatie, imbunatatire continua si grija fatd de mediu. Adeptii Tesla
gasesc aceste calitatili Tn insasi personalitatea si caracterul lui Elon Musk, ce stau la baza valorilor
corporative a tuturor proiectelor dezvoltate cu suportul sdu, ca : SpaceX, Neuralink Corporation,
The Boring Company. Branding-ul personal 1i permite lui Elon Musk sa dezvolte orice tip de
activitate economica, pentru ca produsul final va avea aceleasi atribute intangibile, care depind de
setul sau personal de valori.

In strategia de formare a pretului, compania Tesla are un avantaj concurential real pe piatd, imaginea
persoanei influente din spatele marcii adauga o plusvaloare semnificativa in strategia de elaborare a
preturilor. Aceasta strategic permite firmei [sa atraga clienti care sunt dispusi sa plateasca peste pretul
real al produselor [3]. Astfel se constata legatura directa dintre dezvoltarea branding-ului personal si
obtinerea profiturilor maxime. Un model de automobil Tesla costa in mediu 65 000 $ [4]. Comparativ
cu clientii celorlalte marci, putem presupune ca clientii Tesla nu o atitudine critica, ci dimpotriva,
sunt convinsi ci automobilele isi meritd deplin pretul. In aceasti ordine de idei, putem mentiona ci
afacerile pot stabili pretul produsului final in baza unui merit ,,indus” consumatorilor.

Politica de distributic a automobilelor este singurul element al mix-ului care nu este influentat de
activitatea publicd a lui Elon Musk, n timp ce politica de promovare este cel mai mult supusa actiunii
brand-ului personal.

Trebuie de mentionat, ca de fapt compania Tesla nu are o echipa de marketing, director de marketing
sau o agentie de publicitate care sa o reprezinte, insa, este una dintre cele mai cunoscute marci pe
piata. Compania data nu utilizeaza nici o forma traditionala de promovare, pentru ca impactul online
al brand-ului personal, Elon Musk, depaseste orice mijloc. Pe parcursul anului 2020, graficul
veniturilor companiei Tesla a avut aceleasi tendinte oscilatorii la fel ca si activitatea lui publica.
Peste 50,2 milioane de utilizatori online cunosc noile modele, proiecte si perspectivele de dezvoltare
ale companiei Tesla prin intermediul conturilor sociale ale directorului general. Impactul brand-ului
personal si imaginea publicd a lui Elon Musk asigurd companiei cea mai eficientd metodda de
promovare cu costuri de marketing practic nule, iar contributia sa a asigurat n final succesul
companiei chiar in mijlocul unei pandemii mondiale.

Importanta branding-ului personal in formarea responsabilititii sociale corporative

Situatia de criza social-economica a indeamnat agentii economici sa adopte un comportament social
responsabil, care de multe ori este asociat cu o strategie de marketing pentru o pozitionare mai buna
a marcii in ochii consumatorilor. Noua tendintd in promovarea valorilor corporative este asocierea
activitatii companiei cu o imagine publica, care se evidentiaza prin aceleasi calitati. Unele companii
din Republica Moldova au constientizat noua perceptie a consumatorilor, care pe langd bunurile si
serviciile achizitionate, cautd emotii, motivatii, experiente.

In luna noiembrie a anului 2020, 6 companii autohtone au finantat un proiect comun: escaladarea
Olgai Tapordei pe cel mai inalt varf din Africa, Kilimanjaro. Ce i-a determinat pe compania digitala
ASAP, Orange, vinaria Purcari, NeoStil, brandul de incaltdminte Andreooly si centrul de sanitate
Kinezis-Vita sa investeasca intr-o cauza comuna? Conform articolului publicat [5], pe pagina sa de
Instagram, Olga Tapordei, expert in marketing si branding personal, a explicat detaliat ce legatura
are imaginea ei publica si dezvoltarea acestor afaceri. Escaladarea pe Kilimanjaro inseamna maretie,
ascensiune, motivatie, aspiratii, succes, incredere in fortele proprii. Aceasta idee vor sd o promoveze
si afacerile moderne, care manifesta o grijd din ce In mai mare pentru dezvoltarea unor principii
morale Tn societate.

108



Lucrari stiintifice ale Simpozionului $tiintific International al Tinerilor Cercetitori, Editia a XIX-a
16-17 aprilie 2021, Chisinau, Republica Moldova, e-ISBN 978-9975-155-43-4; DOI110.5281/zenodo.5669933.

iabmqéTsaaTlMu""

q 13aF09AT 3a Q3TIMIIWU 3T23 3D
» Jen

Jenoifevitom 19i01q nu 1820b Slurm ism 320 "QITIMLINY®
69 0 9NUi26MN03 © 0320
2

lugnul 6-eb sis2em
#igani 92 us2 sovitom

')’.f 2
Fg.l. Proiectul Olgai Tapordei

Sursa: www.instagram.com/tapordei

Astazi, In cadrul unei crize moral-sociale puternice provocate de pandemie, consumatorii cautd sa
fie motivati, inspirati, Incurajati de cei care au voce puternicd in societate, inlcusiv de marile
companii. O intreprindere cu scopuri pur economice are cel mai inalt risc de faliment. Desi
responsabilitatea sociald corporativd depinde de vointa firmei, fara o contributie in siguranta si
educatia consumatorului, aceasta risca sa fie pusa in umbra intr-un timp foarte scurt. Avantajul acestei
abordari permite satisfacerea simultand a scopurilor economice si ale celor sociale, compania
obtinand in final acceptul social. Personalul, clientii, partenerii, investitorii si toate partile de interes
pentru Intreprindere 1i ofera validitate pe piata, gratie acestor concepte promovate si puse in practica.
In exemplul mentionat de noi, brand-ul Olgii Tapordei a fost asociat cu obiectivele non-profit ale
celor sase companii, iar colaborarea data a asigurat o mai bund recunoastere a marcilor, o reputatie
pozitivd a afacerilor, evidentierea valorilor promovate de acestea si economie in cheltuielile de
marketing. Aceasta este o investitie durabila in politica reputationald, relatii publice si cauze sociale,
care impreund constituie marketingul social, care in conditia crizei pandemice actuale a devenit unul
social-situational.

Putem mentiona ca strategia datd este utilizata atat in modelele de fidelizare a clientilor, cat si in
stabilirea unor relatii consumator-companie pe termen lung, care exclud riscurile oricdrei situatii
economice dificile. In asa mod functioneaza acum piata. Valorile promovate de o persoani publica
devin valori corporative, care ajung sa fie mai apoi valorile societatii. Din acest punct de vedere,
companiile nu au decat de castigat, atingdndu-si astfel obiectivele economice si rezultand o siguranta
mai mare de mentinere pe piata si acceptare sociala.

Importanta Branding-ului personal in intraprenoriat

In situatiile exceptionale, unul dintre elementele de management care suferd schimbari majore este
politica de personal. Angajatorii au Inceput sa valorifice si mai mult competentele, calificarea,
imaginea si aportul angajatilor pentru companie. Conform Raportului studiului efectuat in Republica
Moldova, privind Efectele pandemiei asupra situatiei pe piata muncii [6], 200,6 mii de persoane
intervievate au declarat ca pandemia le-a afectat situatia la locul de munca, ceea ce de fapt constituie
24,6% din totalul populatiei ocupate din tara. In acest context, putem mentiona ci cea mai inalti rata
a somajului s-a intrgistrat in grupul celor care nu au contribuit in mod special la performantele
intreprinderii, care nu au adus o plus valoare locului de munca.

Daca pana acum au fost prezentate avantajele branding-ului personal la nivel corporativ, obiectivul
ultimei parti a articolului dat este de a relata cum un brand personal, construit corect, ajutd angajatii
sd se dezvolte ca intraprenori.

Aceasta forma de antreprenoriat le permite angajatilor si liber-profesionalistor sa-si dezvolte afaceri
in cadrul altor afaceri. Dezvoltarea setului de abilitati profesionale, pozitionarea publica a propriei
imagini si a valorii personale permite intraprenorilor sd aibd o baza de clienti fideli, indiferent de
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angajator. Aceastd forma de afacere este si in avantajul intreprinderii, fapt pentru care personalul este
motivat sd-si dezvolte propriul brand personal. Dezavantajul in acest sens pentru activitatea
companiei totusi include riscul dezvoltirii prea mari a talentelor angajatilor. In acelasi timp, printr-
0 motivare corecta, acestia vor continua la contribuirea unei cresteri a valorii generale a marcii, vor
avea asigurate locurile de munca si vor fi remunerati mult mai bine, n baza ,,pretului” personal.

CONCLUZII

Schimbarea relatiilor de piatd, a cadrului economic de afaceri, a modelelor si comportamentelor de
consum din ultimul an a determinat companiile si angajatii acestora sd implimenteze noi strategii de
pozitionare, diferentiere si dezvoltare pe piata. Produsele si serviciile vandute acum, continand un
pachet extins de caracteristici acorporale, formeaza intreaga perceptie a consumatorului actual.
Aceste caracteristici sunt, de fapt, valorile personale ale oamenilor din spatele brand-urilor, care
ajung sa fie promovate in societate drept valori corporative, activitdti care demonstreaza o
responsabilitate sociald sporitd a companiilor pentru evolutia si educarea societatii

Puterea de a influenta transforma politica de marketing a intreprinderilor, iar avantajele acesteia se
regasesc in obtinerea profiturilor urmarite, in reducerea cheltuielilor si cresterea competitivitatii.
Utilizarea propriului brand permite atit firmelor, cat si angajatilor sa se adapteze mai usor
fluctuatiilor economice si celor de pe piata muncii, deci imaginea publica a persoanelor si reputatia
companiilor sunt o investitie sigura pe termen lung, care pot reduce considerabil riscurile economice
si sociale ale unei crize pandemice mondiale, asigurand o flexibilitate majora fatd de schimbatri.
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