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1. INTRODUCERE

Intr-o lume din ce in ce mai constienti de efectele devastatoare ale actiunilor
antropocentrice asupra mediului, interesul pentru dezvoltarea durabila a devenit o preocupare
centrald a societatii contemporane. Aceasta se reflectd in diversele domenii ale vietii noastre,
inclusiv In lumea afacerilor, unde brandurile verzi au inceput sa castige teren in fata celor
traditionale. In acest context a fost realizati prezenta teza de doctorat, intitulata ,,Cercetari
privind managementul brandului verde”, avand ca tema centrala brandurile verzi.

Asadar, misiunea acestei teze de doctorat consta in analiza aprofundata, atat teoretica
cat si practica, a stadiului actual al managementului brandurilor verzi. Aceasta implica o
investigatie detaliata asupra modelelor teoretice existente si a dovezilor empirice referitoare
la importanta, rolul si contributia brandurilor verzi In cadrul unor strategii de management
eficiente. In acelasi timp, misiunea include dezvoltarea si testarea de metode inovatoare de
evaluare a brandurilor verzi. Prin acest demers, lucrarea isi propune sa genereze o intelegere
profunda asupra perceptiei, evaluarii si adoptarii brandurilor verzi de catre consumatori,
aceste aspecte fiind cruciale pentru dezvoltarea si gestionarea eficienta a brandurilor verzi intr-
un context de piatd dinamic si In continua schimbare. Lucrarea se imparte in doua parti: una
teoreticd, care ofera o analiza a literaturii de specialitate, si una practica, ce include studii de
caz si cercetari proprii.

Prezenta teza de doctorat cuprinde doua parti precedate de capitolul de introducere si
metodologie a cercetarii, care ofera o examinare cuprinzatoare asupra elementelor
metodologice ale studiilor realizate si descrie in detaliu metodele de analizi utilizate. In esenta,
aceasta teza sustine aplicarea metodologiilor reproductibile si fundamentate pe protocoale
stiintific validate, precum si recurgerea la masuratori fiabile si valide in colectarea de date
cantitative.

Teza debuteaza cu o analiza teoretica si practica a stadiului actual al managementului
brandurilor verzi, avand ca obiectiv principal investigarea contributiei brandurilor verzi la
dezvoltarea durabila. Totodata, cercetarea propune si dezvoltarea unor metode inovatoare
pentru evaluarea brandurilor verzi.

Prima parte a cercetarii - Stadiul actual al cunoasterii - este dedicata analizei teoretice
a conceptului de brand verde explorand evolutia sa in contextul actual marcat de provocari
ecologice majore, prezentate pe larg in al doilea capitol. De asemenea, in cadrul acestuia sunt
subliniate importanta si rolul pe care managementul il joaca in construirea si sustinerea unui
brand verde de succes. In capitolul al treilea, se pune accentul pe evaluarea brandurilor verzi.
Aceasta implica o intelegere aprofundata a factorilor care contribuie la evaluarea unui brand
verde de catre consumatori, astfel, cercetarea se axeaza atat pe aspectele tangibile, precum
calitatea si pretul produselor, cat si pe cele intangibile, precum valorile si filosofia brandului.

in partea a doua a prezentei teze de doctorat, cu denumirea de ,,Contributia personala”,
sunt prezentate aspecte practice, Ingloband sinteza cercetarilor intreprinse in decursul
stagiului doctoral. Fiecare studiu a fost directionat spre atingerea unui anumit scop. Aceasta
parte a tezei debuteaza cu capitolul 4, care aduce in discutie rezultatele recenziei sistematice
referitoare la brandurile verzi, analizand textul articolelor in sine, pentru a Intelege temele sau
ideile principale vizavi de impactul brandurilor verzi.

In continuare, capitolul 5 introduce o investigatie empiricd, fundamentati pe sondaj,
care are ca scop examinarea influentei pe care brandurile verzi o exercita asupra obiectivelor
dezvoltarii durabile In Romania.

Mai departe, capitolul 6 prezinta rezultatele analizei privind modul in care brandurile
din industria Tehnologiei informatiei (IT) din Cluj-Napoca implementeaza si comunica inovarea
deschisa, pentru a observa influenta acesteia asupra sustenabilitatii acestor branduri.



In cadrul capitolului 7 se propune dezvoltarea unui model de management si evaluare a
brandurilor verzi, bazat pe rezultatele cercetarilor teoretice si empirice realizate. Acest model
este conceput sa serveasca ca ghid pentru companiile care doresc sa dezvolte sau sa
imbunatateasca performanta brandurilor lor verzi. Aceasta cercetare isi propune sa aduca un
aport semnificativ la literatura existenta in domeniul brandurilor verzi, oferind in acelasi timp
informatii practice si aplicabile pentru cei implicati in gestionarea acestor branduri. In plus,
incearca sa aduca o intelegere mai profunda a dinamicii dintre consumatori si brandurile verzi,
un aspect cheie pentru dezvoltarea durabila a societatii noastre.

In incheiere, capitolul 8, sub numele "Concluzii, contributii originale si directii viitoare
de cercetare", subliniaza valoarea adaugata conferita domeniului de catre aceasta teza. Acesta
include o evaluare amanuntita si obiectiva a rezultatelor si metodologiilor adoptate, in contrast
cu dovezi rezultate din lucrari de cercetare realizate anterior de alti autori. Acest capitol expune
inovatiile si contributiile unice aduse de prezenta teza de doctorat. Acesta prezinta concluziile
asupra masurii In care obiectivele stabilite initial au fost realizate si propune directii viitoare
de cercetare, tinand cont de problemele inca nerezolvate.

Misiunea prezentei lucrari consta in realizarea unei analize detaliate a stadiului actual
al cunostintelor in domeniul managementului brandului, evaluarii brandurilor si a metodelor
utilizate pentru evaluare. Scopul principal este de a contribui la promovarea sustenabilitatii si
incurajarea respectului fata de mediul inconjurator prin explorarea si dezvoltarea practicilor si
instrumentelor adecvate pentru evaluarea si clasificarea acestor branduri.

Aceasta lucrare are la baza sase obiective principale, care se identifica cu obiectivele
capitolelor tezei. Primele doua obiective corespund primei parti a tezei si au rolul de a constitui
fundamentul teoretic al acesteia. Urmatoarele patru obiective se inscriu in partea practica a
tezei si, impreuna cu primele doud, contribuie la indeplinirea misiunii tezei. Obiectivele
principale ale tezei sunt redate in randurile urmatoare.

O1. Identificarea si sintetizarea stadiului actual al literaturii stiintifice privind
brandurile verzi, pentru a dezvolta o Intelegere amanuntita a teoriilor, modelelor si practicilor
existente in acest domeniu.

02. Reliefarea metodelor de evaluare a brandurilor existente, cu accent pe identificarea
si intelegerea particularitatilor lor, cu aplicabilitate in contextul brandurilor verzi.

03. Realizarea unei analize sistematice asupra conceptului de brand verde, cu focalizare
pe literatura academica relevantd, pentru a obtine o perspectiva cuprinzatoare asupra acestui
tip de branduri.

04. Realizarea unei analize cantitative pentru evaluarea strategiilor de implementare si
comunicare a inovarii deschise de catre brandurile IT, cu scopul de a intelege si cuantifica rolul
pe care inovarea deschisa 1l joaca in sustinerea sustenabilitatii acestor branduri.

05. Investigarea perceptiei consumatorilor asupra brandurilor verzi si gradul de
implementare a strategiilor de sustenabilitate, pentru a obtine o perspectiva veridica asupra
impactului acestor branduri in randul publicului tinta.

06. Dezvoltarea unui model conceptual pentru evaluarea brandurilor verzi. Acest
obiectiv vizeaza crearea unui model teoretic inovator care sa permitd evaluarea eficienta si
riguroasa a performantelor brandurilor verzi, luand in considerare diverse variabile relevante
si reflectand specificul acestui tip de branduri in contextul actual al dezvoltarii durabile.



STADIUL ACTUAL AL CUNOASTERII

2. Cadrul teoretic privind brandurile verzi

Prezentarea cadrului teoretic privind brandurile verzi, debuteaza cu o analiza detaliata
asupra evolutiei acestora, impactului asupra mediului si societatii, si strategiei de management
asociate acestor tipuri de branduri.

Un brand verde este definit ca o marca sau identitate de afaceri care este orientata catre
protejarea mediului si promoveaza sustenabilitatea. Brandurile verzi isi construiesc imaginea
in jurul folosirii materialelor durabile, reducerii emisiilor de carbon si minimizarii impactului
ecologic. Aceste branduri promoveaza, de asemenea, transparenta in relatia cu consumatorii si
se angajeaza in initiative de responsabilitate socialda corporativa (RSC), cum ar fi sprijinirea
cauzelor ecologice.

Marca se refera la elemente vizuale precum simboluri si logo-uri, avand o valoare legala
si economica. In schimb, brandul reprezinti totalitatea perceptiilor si asocierilor legate de o
companie, incluzand aspecte intangibile precum reputatia si valorile.

Brandurile verzi se adreseaza unui segment tot mai larg de consumatori care doresc
produse cu un impact minim asupra mediului. Consumatorii moderni aleg branduri care le
reflecta valorile personale, astfel Incat brandurile verzi dezvolta o relatie de loialitate cu
publicul lor. In timp, aceste branduri au evoluat pentru a deveni o expresie nu doar a produselor
de calitate, ci si a filozofiilor ecologice ale companiilor.

Evolutia brandurilor verzi este strans legata de cresterea constientizarii globale asupra
problemelor de mediu. Acest tip de brand a aparut ca raspuns la presiunile asupra companiilor
de a adopta practici mai durabile, care si rispundi preocupirilor ecologice. In trecut, multe
companii erau privite doar prin prisma produselor lor, insa, in contextul actual, accentul s-a
mutat asupra modului In care sunt produse bunurile si a impactului acestora asupra mediului.

Evolutia brandurilor verzi a cunoscut cateva etape distincte. La inceput, brandurile verzi
s-au concentrat pe produse biodegradabile si pe materiale prietenoase cu mediul. In anii 1990,
s-a dezvoltat o preocupare pentru responsabilitatea sociala corporativa, ceea ce a condus la o
integrare mai profundi a practicilor durabile in strategia de afaceri. In prezent, brandurile verzi
au depasit granitele simplelor initiative ecologice, devenind marci care promoveaza economia
circulara si practici regenerative.

Brandurile verzi joaca un rol crucial in reducerea amprentei ecologice, contribuind la o
societate mai durabila. Prin adoptarea unor practici comerciale ecologice, aceste branduri
reduc poluarea, minimizeaza deseurile si contribuie la utilizarea eficienta a resurselor. Ele pot
genera schimbadri pozitive nu doar pentru mediu, ci si pentru societate, influentand
comportamentele consumatorilor si stabilind noi standarde de responsabilitate.

Prin comunicarea valorilor ecologice si a angajamentului fata de mediu, brandurile verzi
formeaza o imagine pozitiva in mintea consumatorilor, consolidand astfel relatia de incredere
si loialitate. De asemenea, aceste branduri promoveaza un consum responsabil, educand
publicul cu privire la impactul deciziilor de cumpirare asupra mediului. In timp, impactul
pozitiv al brandurilor verzi poate contribui la o tranzitie catre o economie durabila si circulara,
unde resursele sunt utilizate in mod eficient si refolosite.

Brandurile verzi joaca un rol deosebit de important in piata business-to-business (B2B).
In acest context, nu doar consumatorii individuali sunt influentati de valorile ecologice ale
brandurilor, ci si alte afaceri. Multe companii B2B cauta sa colaboreze cu parteneri care
respecta standardele ecologice si care Impartasesc aceleasi valori de sustenabilitate. De
asemenea, reglementarile de mediu impun companiilor sa adopte practici ecologice, iar
colaborarea cu branduri verzi poate asigura conformitatea cu aceste reglementari.



In acest cadru, brandurile verzi pot deveni parteneri strategici pentru companiile care
isi doresc sa-si imbunadtateascd amprenta ecologica si sa se alinieze la standardele
internationale de sustenabilitate. Brandurile verzi din piata B2B pot aduce nu doar beneficii
ecologice, ci si avantaje economice, cum ar fi reducerea costurilor operationale prin
eficientizarea resurselor.

Inovarea deschisa reprezinta o abordare prin care companiile colaboreaza cu actori
externi pentru a dezvolta solutii noi, inclusiv pe plan ecologic. In contextul brandurilor verzi,
inovarea deschisa este un instrument esential pentru implementarea unor strategii durabile,
cum ar fi reducerea emisiilor de carbon si utilizarea tehnologiilor verzi. Aceasta metoda permite
brandurilor sa acceseze expertiza externa si sa colaboreze cu universitati, centre de cercetare
sau start-up-uri pentru a dezvolta solutii inovatoare si sustenabile.

Analiza strategiilor de management contribuie la succesul brandurilor verzi prin
adoptarea unor strategii clare si coerente de sustenabilitate. Acestea sunt esentiale pentru ca
brandurile sa-si construiasca o imagine de succes pe piata. Se discuta importanta strategiilor
de brand verde din doua perspective: a consumatorilor si a companiei. Din perspectiva
consumatorilor, strategiile de brand verde joaca un rol esential in diferentierea fata de
concurenta. Consumatorii sunt din ce in ce mai atenti la impactul ecologic al produselor pe care
le cumpar3, astfel incat strategiile de marketing verde, care promoveaza transparenta si
responsabilitatea fata de mediu, sunt cruciale pentru atragerea si mentinerea loialitatii
clientilor. Din perspectiva companiei, strategiile de brand verde ofera oportunitati pentru
cresterea pe termen lung, reducerea costurilor operationale prin eficientizarea resurselor si
imbunatatirea imaginii publice. Prin integrarea durabilitatii In toate aspectele activitatilor
comerciale, de la productie la distributie si marketing, brandurile verzi pot atinge o pozitie
competitiva pe piata.

Brandurile verzi joaca un rol vital in economia circulara, care promoveaza utilizarea
resurselor intr-un mod eficient si reducerea deseurilor prin reutilizare si reciclare. Aceste
branduri sunt pionieri in implementarea unor modele de afaceri care se bazeaza pe regenerarea
resurselor, extinzand ciclul de viata al produselor si promovand o economie fara risipa.

Economia circulara reprezinta o schimbare fundamentala in modul in care companiile
opereazd, de la productia liniara (extractie, utilizare, eliminare) la un model circular, in care
resursele sunt refolosite sau reciclate. Brandurile verzi sustin aceasta tranzitie prin adoptarea
unor practici inovatoare si tehnologii prietenoase cu mediul, cum ar fi Green IT (tehnologia
informatiei ecologica).

Studiile de caz si exemplele de branduri internationale arata cum au reusit sa integreze
sustenabilitatea in strategia lor de afaceri, consolidandu-si astfel pozitia pe piata. Printre
exemplele de succes se numara companii din diverse industrii care au demonstrat ca practicile
ecologice nu sunt doar etice, ci si profitabile pe termen lung.

Capitolul se incheie cu o sinteza a celor discutate, subliniind importanta dezvoltarii si
implementarii de strategii durabile pentru succesul brandurilor verzi. De asemenea, se
accentueaza ideea ca aceste branduri sunt nu doar o tendintd, ci o necesitate in contextul
schimbarilor climatice si al noilor standarde de consum responsabil.

Acest capitol evidentiaza aspectele fundamentale ale conceptului de brand verde, rolul
sau in economia moderna si strategiile de management necesare pentru a sustine aceste
initiative.

3. Coordonate privind evaluarea brandurilor

Acest capitol se concentreaza pe analiza metodelor si factorilor care influenteaza
evaluarea brandurilor, cu un accent special pe brandurile verzi. Acesta ofera o intelegere



complexa a proceselor implicate in masurarea valorii unui brand, atat din perspectiva interna
a companiei, cat si din perspectiva consumatorilor. Capitolul este impartit in trei sectiuni
principale: metodele de evaluare, factorii de influenta si evaluarea perceptiei consumatorilor
asupra brandurilor.

Evaluarea brandurilor este abordata din doua perspective principale: externa, ce se
concentreaza pe perceptia consumatorilor, si interna, ce priveste viziunea si strategia firmei.
Aceasta evaluare este complexa si influentata de multiple atribute si factori care impacteaza
atat imaginea, cat si valoarea brandului.

Evaluarea brandurilor este un proces complex care implica multiple abordari si tehnici.
Exista trei mari perspective de evaluare, fiecare bazandu-se pe un principiu distinct: evaluarea
bazata pe venituri, evaluarea bazata pe costuri si evaluarea bazata pe piata.

. Evaluarea bazata pe venituri se concentreaza pe fluxurile de numerar viitoare pe care
brandul le poate genera. Aceasta implica determinarea valorii actualizate a castigurilor viitoare
obtinute din exploatarea brandului. Aceasta metoda este folosita in special pentru a estima
potentialul pe termen lung al brandului.

. Evaluarea bazata pe costuri masoara valoarea brandului prin luarea in considerare a
cheltuielilor facute de companie pentru a dezvolta si mentine brandul. Aceasta include
investitiile In publicitate, dezvoltarea produsului si alte costuri de marketing asociate
brandului. Un exemplu al acestei metode este evaluarea costului de inlocuire a brandului.

. Evaluarea bazata pe piata utilizeaza comparatii cu alte branduri similare de pe piata
pentru a determina valoarea brandului. Aceasta metoda ia in considerare beneficii viitoare
bazate pe pozitia actuala a brandului pe piata si compararea acestuia cu alte marci.

In afara celor trei abordiri principale, teza oferd o sintezd a mai multor metode utilizate in
practica, incluzand modelul preferintelor consumatorilor si modelul de conversie. Aceste
modele iau in considerare cresterea gradului de constientizare a brandului si cota de piata
rezultata din aceasta constientizare.

Evaluarea unui brand este influentata de o multitudine de factori care includ perceptia
consumatorilor, imaginea brandului, si investitiile facute in marketing si dezvoltare. Un brand
de succes este unul care reuseste sa imbine corect aceste elemente pentru a crea o valoare
perceputa atat in randul consumatorilor, cat si al partenerilor de afaceri.

In special, imaginea brandului joaci un rol crucial in evaluare. Imaginea se formeazi pe
baza perceptiilor consumatorilor si reprezinta un activ intangibil de mare valoare. Factori
precum calitatea perceputa si increderea consumatorilor contribuie semnificativ la stabilirea
valorii brandului. Brandurile verzi, in special, sunt evaluate in mod pozitiv daca reusesc sa
comunice eficient angajamentul lor fata de sustenabilitate si responsabilitatea sociala.

Un alt factor de influenta este personalitatea brandului, care poate afecta modul in care
este perceput brandul. Sinceritatea si autenticitatea sunt atribute esentiale in crearea unei
imagini pozitive a unui brand verde. Aceste atribute ajuta la consolidarea unei relatii puternice
intre brand si consumatori, crescand astfel loialitatea acestora.

Perceptia consumatorilor este un element central in evaluarea brandului, mai ales in
cazul brandurilor verzi. Consumatorii sunt din ce In ce mai constienti de impactul pe care
brandurile il au asupra mediului si societatii, ceea ce influenteaza direct deciziile lor de
cumparare.

Imaginea brandului si reputatia acestuia sunt construite prin interactiunile continue ale
consumatorilor cu brandul. Reputatia este rezultatul perceptiilor pe termen lung, in timp ce
imaginea este influentata de fiecare interactiune punctuala. O imagine de brand pozitiva poate
determina cresterea loialitatii fata de brand si, implicit, intentia de cumparare.

Loialitatea fata de brand este strans legata de modul in care consumatorii percep
valoarea brandului. O relatie puternica intre consumatori si brand determina nu doar loialitate



crescutd, ci si rezultate economice pozitive pentru companie, cum ar fi cresterea vanzarilor si a
profitului.

De asemenea, evaluarea perceptiei consumatorilor asupra unui brand este influentata
de atributele personalitatii brandului, cum ar fi sinceritatea, competenta si robustetea. Studiile
aratd ca sinceritatea este cea mai semnificativa caracteristica care influenteaza pozitivimaginea
brandului, mai ales in cazul brandurilor verzi, care trebuie sa fie transparente si autentice in
comunicarea lor.

Comunicarea brandului joaca un rol esential in interactiunea cu audientele si in
exprimarea valorilor brandului. Aceasta include publicitatea, relatiile publice, vanzarile
promotionale si marketingul interactiv, cu accent pe comunicarea non-verbald, cum ar fi logo-
urile. Comunicarea eficienta este cruciala pentru loialitatea si increderea consumatorilor.

Retelele sociale permit brandurilor sa interactioneze direct cu consumatorii,
imbunatatind performanta de marketing si obtinand feedback valoros. Totusi, acestea prezinta
riscuri legate de securitate si confidentialitate, iar comunicarea informala poate influenta
increderea consumatorilor.

Se subliniaza faptul ca evaluarea brandurilor este un proces complex si multifactorial,
implicAnd metode variate si influente diverse. In cazul brandurilor verzi, evaluarea se bazeaza
nu doar pe criterii financiare si de piata, ci si pe aspecte etice si ecologice, care au un impact
semnificativ asupra imaginii si reputatiei brandului.

Perceptia consumatorilor, loialitatea fata de brand si eficacitatea campaniilor de
marketing ecologic sunt esentiale in stabilirea valorii unui brand verde. Prin urmare,
companiile trebuie sa adopte strategii integrate care sa combine performanta financiara cu
responsabilitatea sociala si de mediu, pentru a crea un brand cu adevarat valoros si sustenabil.



CONTRIBUTIA PERSONALA

4. Studiul 1 - Analiza sistematica privind brandurile verzi

Brandurile verzi au capatat o importanta deosebita in peisajul actual de afaceri, in
contextul in care consumatorii si companiile devin tot mai preocupati de impactul lor asupra
mediului. Conceptul de brand verde se refera la acele marci care se angajeaza sa adopte practici
sustenabile si sa minimizeze impactul ecologic al produselor si serviciilor lor. Acest studiu isi
propune sa analizeze conceptul de brand verde printr-o revizuire sistematica a literaturii
academice, pentru a intelege evolutia si impactul acestor branduri in diverse sectoare.

Tematica a fost aleasa datorita cresterii preocuparii pentru dezvoltarea durabila si
impactul ecologic al activitatilor umane. Brandurile verzi, care promoveaza practici de afaceri
sustenabile, sunt apreciate de consumatorii care devin tot mai constienti de importanta
protectiei mediului. Aceste branduri beneficiaza de avantaje precum imbunatatirea reputatiei,
reducerea costurilor de exploatare, si cresterea competitivitatii.

Scopul principal al studiului este de a sintetiza cunostintele existente despre brandurile
verzi si impactul lor asupra industriei, utilizand o analiza sistematica a literaturii. Cercetarea se
bazeaza pe publicatii din baza de date ISI Web of Science, excluzand cartile si capitolele de carte
pentru a se concentra pe articole si lucrari de conferinta relevante si actualizate.

Actualizarea analizei privind brandurile verzi s-a efectuat prin VOSviewer, care este un
instrument bibliometric, a fost utilizat pentru a analiza retelele de cercetare si a identifica
colaborarile academice si principalele subiecte de interes in domeniul brandurilor verzi. Acest
software permite crearea de harti ale publicatiilor academice, permitand astfel o analiza vizuala
a evolutiei cercetarii.

Rezultate si discutii:

. Retele de co-autori: S-a constatat ca cercetdrile in domeniul brandurilor verzi sunt
concentrate in principal in universitati si centre de cercetare din Europa si America de Nord.
Colaborarile interdisciplinare sunt esentiale pentru intelegerea complexitatii managementului
brandurilor verzi.

. Harti de co-cuvinte: S-a observat ca temele centrale includ sustenabilitatea, economia
circulara si inovatia verde. Aceste teme sugereaza ca viitoarele cercetari vor continua sa
exploreze cum pot brandurile sa contribuie la tranzitia catre un model de afaceri mai durabil.

Studiul arata ca brandurile verzi au o importanta crescanda in mediul de afaceri si
academic. Cresterea interesului fata de subiecte precum economia circulara si inovatia verde
reflecta o schimbare in modul In care companiile isi gestioneaza responsabilitatile sociale si
ecologice. De asemenea, cercetdrile arata ca adoptarea de practici durabile nu numai ca ajuta la
protejarea mediului, dar poate contribui si la cresterea loialitatii consumatorilor si la
imbunatatirea imaginii publice a companiei.

Actualizarea studiului confirma cresterea numarului de cercetari In managementul
brandurilor verzi si subliniaza importanta temelor emergente. Prin urmare, acest studiu ofera
o baza solida pentru viitoarele cercetari in domeniul brandurilor verzi, subliniind importanta
colaborarii intre mediul academic si industrie pentru a dezvolta strategii eficiente de
management al sustenabilitatii.

Rezultatele analizei literaturii releva o diversitate de metode si teme in cercetarea
brandurilor verzi. Studiile selectate au folosit sondaje si chestionare pentru a evalua perceptiile
si atitudinile consumatorilor fata de brandurile ecologice. Analiza datelor secundare si studiile
de caz au oferit perspective valoroase asupra tendintelor si efectelor managementului verde.
Aceste cercetari contribuie la o intelegere mai profunda a impactului brandurilor verzi asupra



industriei si comportamentului consumatorilor, oferind informatii esentiale pentru
dezvoltarea strategiilor de marketing si management sustenabil.

5. Studiul 2 - Studiu privind impactul brandurilor verzi asupra
obiectivelor dezvoltarii durabile din Romania din
perspectiva consumatorilor

Acest studiu este unul empiric ce investigheaza modul in care brandurile verzi
contribuie la atingerea obiectivelor de dezvoltare durabila in Romania, din perspectiva
consumatorilor. Acest studiu exploreaza atitudinile consumatorilor romani fata de brandurile
verzi, masurand constientizarea acestora, nivelul de loialitate si comportamentele de consum
sustenabil. Obiectivul principal al cercetarii este de a Intelege modul in care preferintele si
actiunile consumatorilor fata de brandurile verzi sustin dezvoltarea durabild, oferind astfel
companiilor date relevante pentru imbunatatirea strategiilor de marketing si sustenabilitate.

Punctul de plecare al acestui capitol 1l constituie definirea conceptului de dezvoltare
durabild, un pilon important in contextul actual al consumului si productiei sustenabile.
Dezvoltarea durabila se refera la satisfacerea nevoilor actuale fara a compromite posibilitatile
generatiilor viitoare de a-si satisface propriile nevoi. Brandurile verzi sunt vazute ca vehicule
esentiale pentru atingerea acestor obiective prin reducerea impactului negativ asupra mediului
si promovarea unui consum mai responsabil din partea consumatorilor.

Scopul studiului este de a investiga atitudinea consumatorilor fata de brandurile verzi si
impactul acestora asupra obiectivelor de dezvoltare durabila. Obiectivele secundare includ:

0S1. Identificarea factorilor care influenteaza atitudinea consumatorilor in decizia de
cumpadrare a produselor verzi.

0S2. Identificarea gradului de constientizare a consumatorilor privind brandurile verzi.

0S3. Identificarea nivelului de loialitate al consumatorilor fata de brandurile verzi.

Printre ipotezele testate in studiu se numara:

HO1 - confirmata - Rezultatele indica faptul ca peste 80% dintre respondenti sunt
dispusi sa achizitioneze din nou produse verzi datorita performantelor lor de mediu. Aceasta
indica faptul ca perceptia performantelor de mediu joaca un rol semnificativ in decizia de
achizitie.

HO2 - confirmata - Studiul arata ca aproximativ jumatate dintre respondenti iau in
considerare pretul in decizia lor de cumparare a produselor verzi, confirmand influenta
semnificativa a acestui factor. Acest lucru arata ca pretul este un considerent important in
decizia de achizitie.

HO3 - infirmata - Contrar asteptarilor, doar un sfert dintre respondenti au aratat
incredere semnificativa in produsele brandurilor verzi, ceea ce contrazice ipoteza initiala.
Aceasta indica un nivel moderat de Incredere, insuficient pentru a confirma ipoteza ce face
referire la consumatorii care au o incredere generalizata in aceste produse.

HO04 - confirmata - Studiul arata ca mai mult de jumatate dintre respondenti considera
necesara introducerea unei etichete verzi.

HOS5 - infirmata - Doar un sfert dintre respondentii au indicat o constiinta ecologica
puternica corelata cu preferinta pentru brandurile verzi, ceea ce contrazice ipoteza.

Metoda de cercetare a fost de natura cantitativa, fiind utilizat un chestionar ca
instrument principal de colectare a datelor. Esantionul a fost format din consumatori romani,
iar distributia demografica a fost diversificata pentru a surprinde opinii din diferite segmente
ale populatiei. Chestionarul include intrebari referitoare la comportamentul de cumparare,
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constientizarea si perceptia asupra brandurilor verzi, precum si aspecte legate de stilul de viata
sustenabil.

Datele colectate au fost analizate folosind programe statistice precum SPSS si Microsoft
Excel, rezultatele fiind interpretate prin regresii si corelatii. Aceste metode au permis
identificarea relatiilor dintre variabilele studiate si testarea ipotezelor formulate.

Rezultatele studiului au aratat o constientizare crescuta a consumatorilor fata de
brandurile verzi, mai ales in randul tinerilor. Cei mai multi respondenti au indicat ca sunt
dispusi sa plateasca mai mult pentru produse ecologice, daca acestea vin cu garantii clare
privind impactul redus asupra mediului. Pretul, totusi, ramane un factor determinant in decizia
de cumparare pentru o parte semnificativa a consumatorilor.

. Diferentele intre grupuri demografice: Tinerii si persoanele cu studii superioare au
aratat un interes mai mare fata de brandurile verzi si o mai buna cunoastere a acestora.
Persoanele cu venituri mai mari tind sa fie mai dispuse sa achizitioneze produse ecologice,
comparativ cu cele cu venituri mai mici.

. Constientizarea si loialitatea: Rezultatele au indicat ca loialitatea fata de brandurile verzi
este strans legata de perceptia asupra valorilor ecologice ale acestora si de comunicarea
eficienta a acestor valori. Consumatorii apreciaza transparenta si implicarea activa a
brandurilor in cauze de mediu.

Analiza demografica a aratat ca exista diferente notabile intre categoriile de varsta,
educatie si venit in ceea ce priveste comportamentul de consum al produselor verzi. Persoanele
tinere, cu educatie superioard, au o constientizare mai mare a brandurilor verzi si o atitudine
mai pozitivi fatid de acestea. In schimb, consumatorii cu venituri mai mici sunt mai sensibili la
pret si manifesta o deschidere mai mica catre achizitionarea de produse ecologice.

Interpretarea ipotezelor a evidentiat ca satisfactia consumatorilor este intr-adevar
influentata de performantele ecologice ale produselor (confirmand HO1). Totodata, HO2 a fost
confirmat, pretul fiind un factor decisiv pentru majoritatea consumatorilor. In ceea ce priveste
HO3, increderea in brandurile verzi s-a dovedit a fi un element esential in decizia de cumparare.

Analiza statistica a aratat corelatii puternice intre gradul de constientizare a brandurilor
verzi si nivelul de loialitate fata de acestea. De asemenea, rezultatele indica faptul ca gradul de
educatie al consumatorilor influenteaza semnificativ atitudinea fata de produsele ecologice, iar
pretul este o variabila cu un impact major asupra comportamentului de cumparare.

Studiul evidentiaza ca brandurile verzi au un potential considerabil de a contribui la
dezvoltarea durabila in Romania, dar succesul acestora depinde de capacitatea lor de a
comunica eficient valorile ecologice si de a oferi produse la preturi competitive. Constientizarea
este In crestere, iar consumatorii, in special tinerii, manifesta o deschidere tot mai mare catre
produse verzi. Cu toate acestea, factorii economici, precum pretul, joaca inca un rol determinant
in comportamentul de achizitie.

Studiul contribuie astfel la intelegerea modului in care brandurile verzi sunt percepute
pe piata roméaneasca si ofera companiilor informatii valoroase pentru dezvoltarea strategiilor
lor de sustenabilitate.

6. Studiul 3 - Analiza brandurilor din industria IT

Studiul exploreaza modul in care brandurile din industria IT din Cluj-Napoca
implementeaza si comunica conceptele de inovare deschisa pentru a sustine sustenabilitatea si
performanta pe termen lung. Contextul acestei cercetari este dat de dezvoltarea rapida a
sectorului IT in Cluj-Napoca, un centru important al tehnologiei in Romania, si de interesul in
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crestere al companiilor pentru solutii de inovare care sa le permita sa ramana competitive pe o
piata globala dinamica.

Studiul are ca obiectiv evaluarea impactului inovarii deschise asupra sustenabilitatii
brandurilor din industria IT. Conceptul de inovare deschisa se refera la colaborarea dintre o
companie si entitati externe (universitati, centre de cercetare, start-up-uri) pentru dezvoltarea
de solutii inovatoare. Aceasta colaborare permite accesul la cunostinte si resurse care pot
stimula cresterea si dezvoltarea sustenabild a brandurilor. Studiul analizeaza modul in care
aceste concepte sunt implementate si comunicate, in special prin intermediul platformelor
digitale si al retelelor sociale.

Obiectivul principal al cercetarii a fost analiza comunicarii inovarii deschise In cadrul
brandurilor IT si evaluarea rolului pe care aceasta il joaca in sustinerea sustenabilitatii si

Metodologia cercetarii s-a bazat pe o analiza cantitativa a strategiilor de inovare
deschisa implementate de companiile IT din Cluj-Napoca. Datele au fost colectate prin analiza
paginilor web ale companiilor si a prezentei lor pe retelele sociale. Esantionul a inclus 1490 de
firme din sectorul IT, dintre care doar 237 aveau pagini active pe retelele sociale, criteriu
necesar pentru a fi incluse in analiza. Studiul a avut in vedere si evaluarea impactului pe care
comunicarea despre inovarea deschisa il are asupra imaginii si reputatiei acestor branduri .

Rezultatele cercetarii arata ca majoritatea companiilor din industria IT din Cluj-Napoca
nu comunica in mod explicit despre inovarea deschisa. Doar 3 dintre cele 37 de companii mari
analizate (8%) mentioneaza clar termenul si au initiat proiecte concrete in acest sens. Aceste
companii sunt NTT Data, Neusoft si Altran, care si-au dezvoltat strategii explicite de inovare
deschisa prin colaborari cu entitati externe, cum ar fi universitati sau centre de cercetare.
Acestea au fost singurele firme care aveau sectiuni dedicate acestui concept pe paginile lor web.

O alta constatare importanta a fost legata de prezenta pe retelele sociale. Desi 237 de
firme aveau pagini active pe retele sociale, doar un procent mic dintre ele folosesc aceste
platforme pentru a comunica despre inovarea deschisa. Studiul sugereaza ca multe dintre
companiile din Cluj-Napoca sunt reticente in a folosi retelele sociale pentru a promova astfel de
initiative, desi prezenta activa pe aceste platforme ar putea contribui semnificativ la cresterea
vizibilitatii lor si la consolidarea unei imagini de brand inovator si sustenabil.

Concluziile studiului subliniaza ca inovarea deschisa joaca un rol important in cresterea
o adoptare mai larga si o comunicare mai eficienta a acestui concept. Desi multe dintre companii
fac pasi in directia inovarii, doar cateva dintre ele au reusit sa integreze pe deplin inovarea
deschisa in strategia lor de brand si sa o promoveze in mod activ .

Studiul sugereaza ca o comunicare mai transparenta si mai activa despre inovarea
deschisg, in special prin intermediul retelelor sociale, ar putea sprijini cresterea si succesul pe
termen lung al companiilor din acest sector. In plus, companiile care isi dezvolti strategii
eficiente de inovare deschisa sunt mai bine pozitionate pentru a raspunde cerintelor pietei si
pentru a contribui la dezvoltarea sustenabila a industriei IT.

7. Studiul 4 - Studiu privind propunerea si dezvoltarea unui
model propriu de evaluare a brandurilor verzi

Studiul dedicat dezvoltarii unui model propriu de evaluare a brandurilor verzi, are ca
fundament studiile si cercetarile din literatura de specialitate si cele realizate in capitolele
precedente. Scopul acestui capitol este de a oferi un cadru teoretic si practic care sa poata fi
utilizat de companii pentru a-si evalua performantele in domeniul sustenabilitatii si a
imbunatati impactul asupra mediului. Modelul propus este de tip scoring, avand la baza o serie
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de indicatori ce acopera dimensiuni precum performanta financiara, impactul ecologic si
responsabilitatea sociala.

Conceptul de ,brand verde” se refera la produse care au un impact minim asupra
mediului si sanatatii comparativ cu alternativele similare. Studiul se centreaza pe dezvoltarea
unui model care sa reflecte nu doar performanta financiara, ci si angajamentul fata de
sustenabilitate si responsabilitate sociala. Conceptul de brand verde a capatat o importanta
semnificativa in ultimii ani, pe masura ce consumatorii si companiile au devenit din ce in ce mai
preocupati de sustenabilitate. In acest context, evaluarea eficienti a acestor branduri devine
esentiald pentru a asigura o dezvoltare durabila. Acest capitol introduce ideea ca o evaluare
obiectiva si riguroasa a brandurilor verzi poate ghida strategiile companiilor pentru a
imbunatati performantele acestora si a maximiza impactul pozitiv asupra mediului.

Obiectivul principal al acestui studiu este dezvoltarea unui model teoretic inovator
pentru evaluarea brandurilor verzi, care sa integreze diferiti factori relevanti, cum ar fi
impactul asupra mediului, performanta financiara si responsabilitatea sociala. Acest model
vizeaza oferirea unui instrument de autoevaluare pentru companii, permitandu-le sa isi
masoare eficienta si sa identifice ariile care necesita imbunatatiri.

Modelul propus se bazeaza pe metoda de scoring, care permite atribuirea de punctaje in
functie de performantele brandului pe mai multe axe. Aceasta metoda este utilizata frecvent
pentru evaluarea atat a indicatorilor financiari, cat si a celor non-financiari. Alegerea
indicatorilor este esentiala pentru validitatea modelului, iar acestia au fost selectati in functie
de trei directii majore: economica, ecologica si sociala.

1. Indicatorii economici includ masuri precum profitabilitatea companiei, cresterea
vanzarilor si rentabilitatea investitiilor verzi (ROIV).

2. Indicatorii ecologici se refera la amprenta de carbon, utilizarea resurselor regenerabile,
reducerea deseurilor si eficienta energetica.

3. Indicatorii sociali masoara contributiile companiei la responsabilitatea sociala
corporativa (RSC), relatiile cu comunitatea si conditiile de munca.

Fiecare indicator are o ponderare specifica, in functie de importanta sa relativa in
evaluarea generala a brandului. Acest sistem de scoring este flexibil si poate fi adaptat la nevoile
specifice ale fiecarei companii, permitandu-le sa isi evalueze performantele pe baza unui set de
criterii obiective. Modelul de scoring utilizeaza o scala de la 1 la 10 pentru a evalua performanta
brandurilor pe baza indicatorilor selectati. Scorurile sunt ponderate si cumulate pentru a oferi
o evaluare generala a angajamentului brandului fata de sustenabilitate. Modelul urmareste sa
promoveze practici mai responsabile si sa sprijine companiile care adopta solutii ecologice.

Studiul propune un model de evaluare detaliat, care integreaza atat indicatori financiari
traditionali, cat si verzi, pentru a reflecta In mod cuprinzator angajamentul brandurilor fata de
mediu si responsabilitate sociala. Modelul este destinat sa ofere o evaluare obiectiva si
sistematica a performantelor sustenabile ale brandurilor verzi din industria IT si sa contribuie
la promovarea unor practici mai ecologice si sustenabile.

Indicatorii Financiari

. Rentabilitatea Capitalurilor Proprii Verzi (ROEV) masoara eficienta utilizarii
capitalurilor in practici sustenabile.

. Rentabilitatea Capitalului Investit Verde (ROIV) reflecta profitabilitatea capitalului total
investit In activitati verzi.

. Marja de Contributie ofera perspectiva eficientei si profitabilitatii in raport cu veniturile
generale.

. Valoarea Adaugata Economica (EVA) evalueaza performanta economica prin masurarea

valorii addugate peste costul capitalului.
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. Rata de Indatorare indica riscul financiar prin proportia datoriilor in raport cu capitalul

propriu.

Indicatorii Non-Financiari
. Consum de Energie Regenerabila masoara proportia de energie utilizata din surse
regenerabile.
. Gestionarea Deseurilor Electronice evalueaza eficienta reciclarii deseurilor electronice.
. Certificarea de Mediu reflecta utilizarea produselor certificate ecologic, precum EPEAT.
. Indicele DEI (Diversitate, Echitate si Incluziune) evalueaza nivelul diversitatii si echitatii
in cadrul companiei.
. Indicele RSC (Responsabilitate Sociala Corporativa) masoara angajamentul social prin

numarul si tipul proiectelor RSC desfasurate.

Prima variantd a modelului propus a fost dezvoltata printr-o abordare iterativa, in care
au fost ajustati indicatorii si scorurile pe baza feedback-ului obtinut din testele preliminare.
Modelul se aplica atat brandurilor IT, cat si altor industrii, si poate fi personalizat pentru a
reflecta specificul fiecarei industrii in parte. In cazul industriei IT, accentul este pus pe inovare
si reducerea impactului ecologic al produselor electronice.

Modelul de scoring propus pentru evaluarea brandurilor verzi a fost structurat pe patru
scenarii distincte care reflecta diferite prioritati in evaluarea performantei:

. Scenariul A: Toate criteriile au aceeasi importanta economica, oferind o baza de
referinta echilibrata.

. Scenariul B: Indicatorii financiari sunt mai importanti decat cei non-financiari,
subliniind aspectele economice.

. Scenariul C: Indicatorii non-financiari sunt prioritizati, reflectand importanta
sustenabilitatii si responsabilitatii sociale.

. Scenariul D: Integreaza atat perspectivele financiare, cat si non-financiare intr-

un mod personalizat, adaptat scopurilor studiului si realitatilor pietei.

Modelul de evaluare a brandurilor verzi a fost pre-testat folosind o metoda empirica
exploratorie bazata pe un chestionar distribuit prin Google Forms, cu respondenti, din domenii
precum IT, educatie si finante, majoritatea cu studii universitare si din mediul urban, care a
oferit date pentru validarea si imbunatatirea modelului. Raspunsurile au aratat ca indicatorii
non-financiari, cum ar fi gestionarea deseurilor electronice si consumul de energie
regenerabila, sunt considerati cei mai importanti. Indicatorii financiari traditionali au fost
considerati mai putin relevanti si mai greu de inteles. Rezultatele pretestarii au aratat ca
brandurile care au obtinut scoruri ridicate la indicatorii ecologici si sociali au avut, in general,
performante financiare mai bune. Acest lucru sustine ipoteza ca un angajament solid fata de
sustenabilitate si RSC poate contribui la cresterea loialitatii consumatorilor si la succesul pe
termen lung al companiei.

Modelul propus pentru evaluarea brandurilor verzi ofera un instrument valoros pentru
companii care doresc sa-si imbunatdteasca performantele de mediu si sa devind mai
competitive pe piata globala. Pretestarea modelului a confirmat ca scorurile obtinute sunt un
indicator de incredere al performantei financiare si ecologice a brandurilor.

Concluziile principale ale acestui capitol subliniaza faptul ca integrarea indicatorilor
financiari, ecologici si sociali intr-un singur model de evaluare este o abordare eficienta pentru
a stimula companiile sa devina mai sustenabile. De asemenea, modelul de scoring propus poate
fi extins si adaptat pentru diverse industrii, oferind astfel un cadru de evaluare flexibil si
cuprinzator.

Acest studiu evidentiaza procesul de dezvoltare a unui model inovator pentru evaluarea
brandurilor verzi, precum si aplicabilitatea practica a acestuia in diverse industrii, in special in
domeniul IT.
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8. Concluzii, contributii originale si directii viitoare de
cercetare

Ultimul capitol finalizeaza teza de doctorat printr-o sinteza detaliata a concluziilor,
evaluand in ce masura au fost atinse obiectivele stabilite, expunand contributiile originale ale
cercetarii si propunand directii viitoare de dezvoltare. Acest capitol evidentiaza valoarea
adaugata pe care lucrarea o aduce domeniului, consolidand contributiile teoretice si practice
ale studiului asupra brandurilor verzi.

Capitolul incepe cu o discutie asupra impactului general al cercetarii in domeniul
brandurilor verzi. Teza ofera o analiza profunda a relatiei dintre sustenabilitate, brandurile
verzi si comportamentul consumatorilor. Concluzia generala este ca brandurile verzi au devenit
esentiale intr-o economie globala in care dezvoltarea durabila si protectia mediului sunt din ce
in ce mai importante. Cercetarea sugereaza ca o comunicare eficienta a valorilor ecologice si
etice ale brandurilor poate influenta pozitiv perceptiile consumatorilor, consolidand loialitatea
acestora si sustinand succesul pe termen lung al acestor marci.

Prin integrarea unor metode de evaluare inovative, lucrarea subliniaza importanta
indicatorilor financiari si de mediu in evaluarea performantelor brandurilor verzi, accentuand
necesitatea unui echilibru intre performanta financiara si angajamentul fata de protectia
mediului si responsabilitatea sociala.

Una dintre cele mai semnificative contributii ale acestei teze este dezvoltarea unui
model inovativ de scoring pentru evaluarea brandurilor verzi, care integreaza indicatori
economici, sociali si ecologici. Acest model nu doar masoara profitabilitatea si performanta
financiar3, ci si impactul asupra mediului si responsabilitatea sociald a brandurilor. In plus, este
flexibil si adaptabil, putand fi aplicat in diverse industrii.

Contributiile majore ale tezei includ:

° Elaborarea unei definitii proprii a conceptului de brand verde:

"Brandul verde este un concept care denota evolutia continua a identitatii unei organizatii sau
entitati comerciale care merge dincolo de angajamentele conventionale catre sustenabilitate,
integrand inovatii tehnologice, adaptabilitate si conectivitate cu comunitatile si ecosistemele.
Acest brand nu doar ca isi asuma responsabilitatea fata de mediul inconjurator si societate, dar
anticipeaza si raspunde la schimbarile rapide ale climatului, ale tehnologiei si ale
comportamentului consumatorului. Brandul verde transcende granitele traditionale ale
afacerilor, colaborand transdisciplinar si punand accent pe neutralitate climatica, co-creare,
transparenta si educarea continua a consumatorilor, cu scopul de a avansa Impreuna spre un
viitor armonios si regenerativ."

. Propunerea unui model teoretic de evaluare a brandurilor verzi, care se concentreaza
pe sustenabilitatea si responsabilitatea sociala. Modelul dezvoltat ofera o metodologie solida
pentru a evalua nu doar performantele financiare ale companiilor, ci si angajamentul ecologic
si contributia lor sociala. Acesta include indicatori inovatori precum ROEV (Rentabilitatea
capitalurilor proprii verzi) si ROIV (Rentabilitatea investitiei verzi), care reflecta gradul de
implicare a brandurilor in practicile verzi.

. Contributii metodologice: Studiul ofera un cadru de evaluare sistematica a brandurilor
verzi, care poate fi utilizat pentru a masura si compara eficienta diferitelor strategii de
sustenabilitate implementate de companii. Aceasta contributie este valoroasa pentru
companiile din diverse industrii, deoarece modelul permite o auto-evaluare si optimizare
continua a strategiilor de sustenabilitate.

. Cercetarea perceptiei consumatorilor: Un alt element original al tezei consta in
investigarea perceptiei consumatorilor asupra brandurilor verzi In Romania. Studiul
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evidentiaza diferentele demografice si modul in care factori precum pretul, calitatea si valorile
ecologice influenteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor.

Capitolul se incheie prin prezentarea unor directii viitoare de cercetare, menite sa
extinda aplicabilitatea modelului propus si sa raspunda provocarilor emergente in domeniul
brandurilor verzi:

1. Scalarea modelului de scoring: O directie esentiala este extinderea modelului de scoring
pentru a fi aplicat pe o scara larga in diverse industrii, nu doar in IT, si pentru a evalua rapid un
numdr mare de branduri. Acest lucru va permite o comparatie intre branduri din diverse
domenii, stimuland concurenta in domeniul sustenabilitatii.

2. Adaptarea modelului de evaluare a brandurilor verzi pentru alte industrii: O alta directie
importanta este adaptarea modelului la industrii diferite de IT, pentru a evalua modul in care
aceste companii pot adopta practici sustenabile si cum pot deveni mai competitive prin inovare
ecologica.

3. Dezvoltarea unui cod CAEN pentru industrii verzi: Teza propune dezvoltarea unui cod
CAEN specific pentru activitatile verzi si circulare din industria IT, care ar putea incuraja
companiile sa adopte practici sustenabile si sa isi reduca amprenta ecologica.

4. Inovatie si cercetare pentru sustenabilitate: Se sugereaza includerea unui nou indicator
de inovatie In modelul de scoring, care sa masoare investitiile in cercetare si dezvoltarea de
solutii inovatoare pentru problemele de mediu. Aceasta ar reflecta mai bine angajamentul
companiilor de a inova in directia sustenabilitatii.

Prezentul capitol subliniaza contributiile inovatoare, atat teoretice, cat si practice, la
domeniul managementului brandurilor verzi. Dezvoltarea unui model de evaluare robust si
adaptabil pentru brandurile verzi, combinata cu investigarea perceptiei consumatorilor si a
strategiilor de inovare deschisa, reprezinta valori esentiale pentru intelegerea si gestionarea
eficienta a sustenabilitatii in afaceri. Directiile viitoare de cercetare completeaza cadrul teoretic
si ofera noi perspective pentru dezvoltarea si aplicarea pe scara larga a conceptelor studiate .
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