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THE IMAGE OF A RECENT FASHION BUSINESS AND ITS EVALUATION
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Abstract:The image of an organization or of a business corresponds to the mental model, based on the
representations of the individuals that make up the public, about it. Nowadays, image construction
becomes a vital element for any firm, but especially for those that enter on the competitive market. This
paper aims to evaluate the image of a recent fashion business — Larrange shop.

As methodology, we used the survey method for assessing the social image and the analysis of the content
and frequency of the messages present on social media communication channel, for the public image. The
findings highlighted the need to focus on communication between the organization and its customers.
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1. Introducere

Imaginea unei organizatii sau firme corespunde modelului mental, rezultat pe baza
reprezentirilor pe care le au indivizii care formeaza publicul, despre aceasta. In prezent, constuctia de
imagine devine element vital pentru orice firmd, dar cu deosebire pentru cele care se afirma pe piata
concurentiald.Succesul, din acest punct de vedere, aduce un profit atat de evident, incét investitiile in
construirea imaginii sunt la fel de importante ca investitiile in fabrici si utilaje, imaginea avand
rolul de a stabili identitatea in cadrul pietei’. Ca urmare, promovarea unei imagini pozitive
(dezirabile) devine element esential al afirmarii organizatiei/firmei, obiectiv important al
strategiilor de gestionare performantd a acesteia. > Imaginile implicate in comunicare nu
constituie numai complexe de reprezentari asupra indivizilor si organizatiilor care comunica, ci
si asupra lumii in general, asupra posibilitatilor de cunoastere, fluxurilor sociale informagionale,
orizonturilor de interpretare, asupra actului de comunicare insusi.3

In cazul particular al pietei romanesti de imbricaminte si inciltiminte (inclusiv de
echipamente sportive), aceasta a fost evaluata la peste 15 miliarde de lei si va continua sa
creasca, consumatorii de la noi comportandu-se ca si cand ar avea salariile germanilor sau ale
francezilor®. Paradoxal, desi puterea de cumpirare este mult sub nivelul acestora, romanii
aproape ca se afla pe picior de egalitate atunci cand vine vorba de consum in materie de fashion,
se aratd in Revista Capital.

Mediul economic — Factorii care influenteaza puterea de cumpdrare si structura cheltuielilor
unui consumator formeazi mediul economic. In Romania, in conditiile in care venitul mediu al

1. Stanciugelu, 2009, p.119

2 B.A. Halic, I. Chiciudean, 2007, p.4

®ldem, p.3

*https://www.capital.ro/se-inteteste-concurenta-in-piata-de-moda.html
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populatiei este de opt ori mai scazut decat cel din UE, In mod normal ar trebui ca si preturile
producatorilor sa fie cu cateva ordine de marime mai mici decat in UE.

Datele Institutului National de Statistica (INS) aratd ca veniturile totale medii lunare ale
populatiei pe o gospodarie, au fost de 4.151 lei in al doilea trimestru din 2018, iar cheltuielile
totale au fost in medie de 3.558 lei lunar.® Astfel, cheltuieli de consum au reprezentat 57,3%, iar
cele pentru imbracaminte, incaltimine, doar 0,4%.°

Un aspect general de mentionat este cd vanzarea prin intermediul unor platforme de tip
marketplace a luat amploare 1n ultimii ani, deoarece gradul de incredere al oamenilor a crescut
fata de cei care isi desfasoarda activitatea online si s-a constatat optimizarea activitatilor de
aprovizionare si livrarea rapida catre clienti. ,,Cu o crestere sustinutd de 25% in fiecare an, aceste
afaceri online au adus peste 2,5 miliarde de dolari in 2016. De la alimente si haine pana la piese
auto, orice magazin virtual promite castiguri mai mari decat unul real, la costuri reduse.Daca in
2015 se vindeau produse in valoare de 300 de miliarde de dolari, specialistii spun ca in 2020
aceast3 cifrd se va tripla. Aproape 70% dintre tineri cumpira deja online.”’

Industria modei este caracterizatda in prezent de termenul ,fast fashion®, care descrie
rapiditatea cu care moda se schimba de la un sezon la altul, pentru a incuraja consumul.

,uUn ingredient important al succesului oricarui retailer este folosirea fenomenului «fast-
fashion» pentru propriul avantaj, plus integrarea in colectii a unor creatii care seamana izbitor de
mult cu cele ale unor case de moda prestigioase, dar vandute la preturi de mass market. Cu alte
cuvinte, un astfel de retailer va avea grija sa isi innoiasca permanent mini-colectiile din

magazine, si profite de dorinta consumatorilor de a se imbrica ,,dupa ultima moda™.®

2. Descrierea si prezentarea firmei

2.1. Aspecte generale

Magazinul Larrange este o relativ recenta afacere in domeniul vestimentatiei, cu vanzari on-
line.

Prin hainele si accesoriile handmade, oferta se adreseaza adultilor si copiilor, iar din
punct de vedere al strategiei de proiectare a arhitecturii portofoliului, conform clasificarii lui
Rick Riezebos, este aleasa strategia monolitica - ,,monolithic”, adica o singura marca Larrange,
aplicata tuturor produselor, cu intentia de dezvoltare.

Vanzarea si promovarea produselor se realizeaza pe platforma www.breslo.ro, care este
si cel mai mare marketplace handmade din Romania, pe site www.larrange.ro, pe facebook.
Magazinul online are oportunitatea de a-si optimiza foarte mult cheltuielile operationale, putand
sa reduca foarte mult unele costuri.

*https://www.agerpres.ro/economic-intern/2018/10/05/venituri-medii-de-4-151-lei-gospodarie-in-t2-din-2018-
cheltuielile-au-ajuns-la-3-558-de-lei-ins--187535
®http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/com_presa/com_pdf/abf trir18.pdf
"https://stirileprotv.ro/stiri/financiar/vanzari-de-120-000-de-euro-din-haine-vandute-pe-internet-pariul-
antreprenorilor-in-online.html
®https://adevarul.ro/life-style/moda/modaresponsabila-pionierii-modei-eco-fashion-slow-fashion-foto-

1 591891155ab6550¢ch81922c0/index.html
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,,Crezul”- Fiecare om este unic, atunci fiecare

L A R R A N G E trebui% sd poarte ceva creat doar pentru el in

o LA A aceasta lumea stearsa a tiparelor.
(44 caetaon ealnd

cineva vesel de colonat! 2 Slogan: Ceva colorat pentru cineva vesel de
o ¥ - colorat !
o’ g Viziunea este de a trezi curiozitatea si

indrazneala in fiecare om spre a purta, macar o
data, un produs Larrange si totodatdi de a
transforma o pasiune, un vis, in ceva foarte real.

Misiunea este aceea de a continua diversificarea modelelor de haine fara tipar, oferind
libertate de miscare, libertate de exprimare si de a putea alege sa te imbraci intr-un produs
unicat, sd imbraci o poveste.

2.2. Mediul, clientela si concurenta

Furnizorii sunt firme si persoane fizice care asigura resursele necesare desfasurarii activitatii
de productie si creare de haine si accesorii handmade (fire de tricotat, crosetat, materiale textile,
diverse accesorii) ca de exemplu: Texline Timisoara, Fire Tricotaj Arges, merceriile.

Intermediarii sunt firmele care ajuta la promovare, vanzare si distributia produselor catre
consumatorul final .

Livrarease face cu ajutorul serviciilor de curierat (Posta Romana si Fan Courier). Timpul
mediu de livrare pentru pentru anul 2018 a fost de 4 zile.

Promovarea se face online, prin programele de promovare disponile pe platforma
www.breslo.ro cu diverse ocazii (Ziua indragostitilor, 1 si 8 Martie, Sarbatorile de Paste, Ziua
copilului, Reduceri de toamna, Black Friday, Sarbatorile de iarna).

Platformele de tip marketplace asigura expunerea produselor catre o audientd uriasa. Din
momentul in care clientul finalizeazd comanda, platforma transmite cererea catre comerciant,
acesta fiind nevoit sa se ocupe de livrarea produselor.

Una dintre cele mai mari provocari ale unui magazin online este exact expunerea afacerii in
fata unui numar cat mai mare de clienti. In timp ce un magazin fizic isi atrage clientii in locatie
pentru a le expune produsele comercializate, un magazin online se va preocupa ca pe site sa intre
un numar foarte mare de potentiali clienti. Dintre acestia, unii vor ajunge sa comande efectiv
produsele listate pe site, devenind clienti. Totusi, este necesar un efort constant pentru pastrarea
unui numar mare de potentiali clienti pe site pentru perioade lungi de timp, astfel incat afacerea
sd se poata sustine si sa obtina profit.

Nu toate afacerile se pot Inscrie cu succes in cadrul unei astfel de platforme, astfel ca anumite
domenii de activitate au din start sanse mai mari de reusita, iar printre acestea se numara
produsele cosmetice, produsele de IT, produsele textile si de incaltaminte, electrocasnicele.®

Consumatorii si clientii produselor Larrange sunt persoane dornice sa iasa din tipar, cu un
grad mai mare de Indrazneala, persoane cérora le place sa fie In centrul atentiei si care isi doresc

*https://www.avocatnet.ro/articol_47887/Solu%C8%9Bii-pentru-cre%C8%99terea-vanz%C4%83rilor-in-mediul-
online-Marketplace-ul-dropshipping-ul-%C8%99i-externalizarea.html
115

ERIH Indexed Journal published by Arhipelag XXI Press

BDD-A29675 © 2019 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 14:56:15 UTC)



116

Journal of Romanian Literary Studies. Issue no. 17/2019

0 schimbare. Pentru a reusi sa intelegi comportamentul acestora si al potentialilor clienti care
reprezinta tinta vanzarilor, este foarte bine sd incerci sd existe o clasificare exacta.

Tipurile de consumatori indentificate :

Consumatorii constanti, deveniti clienti fideli, presupun cd trebuie mentinutd o legatura
constantd, trebuie sa li se ceard parerea, sa le fie satisficutd o nevoie noud, sa se tina cont de
punctul lor de vedere ca sa te recomande 1n jurul lor. Altfel spus, sunt asa numitii cumparatori
atasati de marci - , likers of the brand”*®. Cu acestia magazinul are o relatie indelungata, veche,
experiente pozitive, ei fiind cei care s-au familiarizat cu stilul specific. ,,Consumatorii loiali
stimuleaza alti clienti potentiali si cumpere marca ( prin reclama de la gurd la gurd).™

Clientii de reduceri sunt cei ,,indiferenti si instabili”*? cumpard frecvent, dar vineaza
reducerile. Aceasta categorie este reprezentatd de oamenii care vor avea de foarte multe ori
critici la adresa produselor, cum ar fi faptul cd nu este corect raportul calitate-pret.

Consumatori impulsivi — nu cumpara in mod frecvent, dar exista momente in care actioneaza
bazat pe instinct - acestia achizitioneaza de obicei cand apar haine noi, colectii noi si urmaresc
modele unicat, foarte deosebite si extravagante. Acesta este segmentul care poate devein o tinta
importantd, ar dacd vor fi multumiti, va fi usor sa devina clienti loiali.

Clienti ai nevoii — cumpara ceea ce au nevoie, doar cand au nevoie si nimic altceva - adica
sunt cei care cautd de obicei cadouri pentru prieteni cu diverse ocazii si au un buget limitat. In
aceasta categorie situdm barbatii, care sunt un segment in crestere, cu doua grupe: cei care sunt
tineri pand in 35 de ani, care 1si achizitioneaza haine usor clasice, gen un poncho, un pulover si a
doua grupa, anume cei care intrd pe site pentru a cumpara cadouri pentru mama/iubita/sotie
cautand cadouri interesante, unicat, iar pretul nu conteaza foarte mult. De obicei
cumpara/comanda 3-4 produse. Tot in aceasta categorie am identificat doamnele peste 50 de ani,
uneori pensionare care au mai mult timp liber si care urmaresc colectiile noi, vrand sa-si
achizitioneze cate un outfit pentru diverse ocazii /petreceri/aniversari/nunti.

Conform conceptiei de marketing, pentru a avea succes, o firma trebuie sa satisfaca nevoile si
dorintele consumatorilor mai bine decat concurentii sai.

Concurentii directii sunt magazile de pe breslo care merg pe ideea de handmade, unicat si
care vin cu o echipa in spatele magazinului, reusind astfel sa aiba o livrare mai rapida, modele
mai multe, materiale mai pretioase. Avantajul identificat, fatd de restul magazinelor de pe site,
constd in combinatia de materiale si croset, care tine de partea de creatie, acesta fiind un plus fata
de hainele clasice, dupa tipar, realizate de alte magazine.

3. Analiza SWOT, pozitionarea si brandul

Analiza SWOT este o tehnica utilizata pentru evaluareaunor produse, servicii, organizatii,
astfel Incat sa fie posibild luarea unei decizii corecte privind cea mai buna strategie de
dezvoltare.

Puncte tari (Strengths)

Reprezinta factorii interni care sunt favorabili pentru atingerea obiectivului propus. Punctele
tari se determina utilizdnd urmatoarele intrebari:
» Care sunt avantajele produsului (firmei) fata de produsele similare sau firme concurente?
» Cu ce este mai bun produsul (compania) decét alte produse similare sau companii similare?
» Ce puncte tari identifica altii la produsul sau compania ta ?

19°0.1.Moisescu, 2012, p.69
1dem, p.64
1dem, p. 69
116

ERIH Indexed Journal published by Arhipelag XXI Press

BDD-A29675 © 2019 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 14:56:15 UTC)



117 Journal of Romanian Literary Studies. Issue no. 17/2019

Specific Larrange:
Produsele sunt unicat
Creativitatea si diversele combinatii de materiale
Livrarea la domiciliul clientului
Diversitatea de produse si accesorii pentru categoria doamne/domnisoare
Marimi universale, modele versatile
Posibilitatea de a cumpara 24 de ore
Acoperire nationala.
Puncte slabe (Weaknesses)
Reprezinta factorii interni care pot impiedica atingerea obiectivului propus. Punctele
slabe se determina utilizand urmatoarele intrebari :
» Ce poate fi imbunatatit ?
> Ce trebuie evitat ?
» Ce vad altii ca puncte slabe ?
Specific Larrange:
Nu se poate proba produsul cumparat
Interactiunea cu clientul este minima
Consumatorii sunt foarte pretentiosi si atunci ai nevoie de mai mult timp pentru a-i intelege
Costuri ridicate cu returul
Gama restransa pentru barbati si copii.
Oportunitati (Opportunities)
Reprezinta factorii externi care sunt favorabili pentru atingerea obiectivului propus.
Oportunitatile se determina utilizdnd urmatoarele intrebari:
» Ce oportunitati puteti identifica?
» Care sunt tendintele de care sunteti constienti?
Specific Larrange:
e Accentuarea diferentei dintre produse unicat si serii mici, prin pret
e Largirea gamei de produse pentru categoria domni si pentru
categoria copii

Ad d =28 &
e Cresterea gradului de vizibilitate pe facebook, Instagram, prin campanii de promovare lunare
e Deschiderea unui magazin pe platforma: https://www.etsy.com/c/clothing/womens-
clothing?ref=catnav-10923
e Miscarea ,,slow fashion®, care pune accentul pe calitate, nu pe cantitate si presupune crearea
de haine trans-sezoniere, care pot fi purtate timp de mai multe sezoane.
Amenintari (Threats)
Reprezinta factorii externi care pot impiedica atingerea obiectivului propus.
Amenintarile se identifica utilizand urmatoarele intrebari :
» Care sunt obstacolele Intampinate?
» Ce face competitia?
» Exista posibilitatea schimbarii legislatiei, a standardelor sau a cerintelor clientilor?
Specific Larrange:

s
¥
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Apar foarte usor noi concurenti pe platforma/piata
Costul publicitatii poate creste nejustificat
Jucatorii mari pot deturna usor clientii (sezonul reducerilor)
Defectiuni tehnice la platforma de pe breslo si implicit, site—ul devine nefunctional
Furnizorii nu 1si reinnoiesc stocurile.
Pozitionarea

,In societatea noastrd care consumi excesiv, numele jocului actual este pozitionarea.'® Ries
si Trout spun ca pozitionarea este ,primul rationament inteles ca solutie la eforturile unei
companii de a se impune pe piatd, in contextul unei societati care suferda de sindromul
comunicarii exagerate, asa cum este societatea noastra.”™

Lancaster si Reynolds definesc pozitionarea ca fiind ,,procesul prin care se ajunge la
segmentul tinta si se asigurd perceptia corectd a consumatorilor potentiali asupra brandului.”*

Pentru Kotler, pozitionarea Inseamna ,,actul proiectarii ofertei si imaginii unei firme astfel
incat aceasta sa ocupe un loc distinct si apreciabil in atentia cumparatorilor Viza‘gi.”16

Pozitionare prin categoria sau tipul de utilizatori - ne adresam persoanelor educate, femei
care stiu ce vor, care indraznesc sa arate altfel, care vor sa iasa din tipare si la propriu si la
figurat.

Jack Trout'’ sustine ci nu mai este suficient si te pozitionezi in functie de pret si calitate, iar
pentru o pozitionare relevanta pe piatd identifica un set de sase strategii, redate in tabelul
urmator:

Tabel nr.1. Strategii de pozitionare pe piata

Pozitionare prin: Larrange

Atributele produsului | Produs unicat, combinatii de materiale croset +material textil interesante, se
pot purta in mai multe feluri

Procesul tehnologic | Handmade

Pionierat Schimbarea cadrelor pentru poze — pozele in natura

Noutate Rochiile sac — inventive,modele noi care apar lunar

Leadership Strategie 1n lucru - se doreste diferientierea produselor unicat, cele care sunt
foarte deosebite, printr-un pret ridicat, ca produse exclusiviste

Specializare Rochii /veste — crosetate, purtate atat la colanti /jeansi cit si cu o jupa.

Pozitionarea in functie de beneficii - Ansamblul de beneficii pe care le ofera un produs
constituie un instrument eficient de pozitionare. Pozitionarea in functie de beneficii porneste de
la ideea potrivit careia consumatorii nu cumpara doar obiecte fizice, ci solutii pentru problemele
lor.

Pentru Larrange, tipurile de beneficii ar fi cele:

Functionale ale produsului - faptul ca se pot purta in 2/3 variante,

Emotionale - produsul iti aduce satisfactie, fiind un produs unicat,

Economice - printr-un click, la un un pret rezonabil iti poti achizitiona un produs unicat,
Expresive- iti conferd sentimentul ca esti la moda, ca arati bine si ¢d nimeni nu este ca
tine.

R/ ) R/
L X4 LXCEIR X4

R/
X4

D)

3 Al Ries, J.Trout, 2004, p.17
“Idem
1> G.Lancaster, P.Reynolds, 1999, p.19
1°p. Kotler, 1997, p.391
3. Trout, S. Rivken, 2008.
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Brandul

In viziunea specialistilor'®, ,,brandul este o retea de asocieri cu un nume de marca in creierul
unei persoane.” Brandurile sunt par{i de informatii, semnificatii, experiente, emotii, imagini si
intentii interconectate prin legaturi neuronale de diferite intensitati. Brandurile sunt acele resurse
intangibile care trebuie dezvoltate zi de zi si mentinute cu mare grija. Caracteristicile unui brand
sunt: reputatia, increderea si recunoasterea in randul clientilor.

Un brand este constituit din mai multe elemente:
Numele — Larrange.
Logo - Daca ne referim la caracterizarea oferita in lucrarea Codul primar al marcii de catre
Patrick Hanlon, cel specific Larrange face parte din categoria ,,icoanelor” alaturi de culorile
specifice.”
Logotipul constd in reprezentarea grafica a numelui propriu-zis al marcii, logoul simbolic/iconic
ca reprezentare grafica si respectiv logoul mixt, care combina reprezentari grafice ale numelui
marcii cu figuri sau imagini suplimentare.’
Slogan — Cuvintele sacr - Ceva colorat pentru cineva vesel de colorat!

Fig. 3.1. Logo mixt

Culoare - Verdele, avand ca simbolistica faptul cd reprezintd natura, primavara, echilibrul,
renasterea, reinnoirea §i revitalizarea. Este un simbol al prospetimii, sanatatii, armoniei,
evolutiei, prosperitatii, progresului, fertilitatii, dezvoltdrii, sperantei si sigurantei.

4. Sondaj de opinie privind imaginea sociali Larrange

Asa cum afirmd autorii Halic si Chiciudean®, imaginea sociald a oricirei organizatii este la
fel de importantd ca si celelalte elemente pe care organizatia le manifesta: scop, obiective,
mijloace, structuri, resurse umane, resurse materiale, management, produse, servicii, interese
specifice, cultura organizationala. Ba mai mult, imaginea sociald conditioneaza din ce in ce mai
mult si mai subtil performantele organizatiilor, raporturile dintre ele si raporturile dintre oameni
si organiza‘;ii21.lmaginile sociale devin astfel parti componente ale patrimoniului organizational
si componente ale procesului de reproducere performanta a acesteia.

Pentru aflarea imaginii sociale Larrange a fost utilizatd metoda sondajului de
opinie.Metodologic, a fost conceput si aplicat un chestionar pe un lot de convenienta, format din
20 de persoane, din randul clientilor Larrange. Completarea acestuia a fost facutd online, in
perioada 20-25.01.2019. Realizand o selectie din cele 20 de intrebari, au rezultat date si opinii
relevante pentru imaginea sociala.

1.2. De cat timp sunteti clientii magazinului? Un procent de 90% dintre subiecti au declarat ci
sunt clienti ai magazinului de mai bine de un an.

'8G. Frazen si M. Bouwman, 2001
¥'p_ Hanlon, 2006.
2 B A. Halic, I. Chiciudean, 2007, p.5
2dem, p.4
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1.3. Prin ce metoda ati aflat de magazinul nostru ?

In Flg4 1. Se poate cautand pe alte surse
observa ca dintre cei google 0%
chestionati, 67%  stiu 11%

despre existenta facebook
magazinului  de  pe 22%

platforma breslo, iar 22%
de pe facebook.

Fig.4.1.

prieteni, c
unostinte
0%

A

I.5. Cat de des faceti cumparaturi Larrange? 80% din cei chestionati cumpara de cateva ori pe an.

A

I1.6. Cel mai des se achizitioneaza rochii si sarafane, reprezentand 46% din cumparaturi.

A

1.8. Cat de mult va influenteaza tendintele in moda? La aceasta intrebare, 40% din respondenti au

declarat ca sunt influentati de aceste tendinte.
1.9. De ce cumparati haine Larrange?

Motivul cel mai des B Confortabile M Versatile
invocat, de catre 35% din B Vesele si colorate | Stil dinamic si creativ
cumparatori, tine  de o
. m Combinatii interesante
aspectul vesel si de
coloristica, iar apoi, de

combinatiile interesante —
25%.

Fig.4.2.

1.14. Ce conteaza in procesul de cumparare:

Cel mai mult conteaza pozele

Comentariil Noutatile postate cu.imbrécémintea -
e 7% 30%, apoi increderea in
0% Descrierea magazin; pentru 17% dintre
produsului subiecti conteaza pretul.
20% Recomandarile prietenilor
Recomanda conteaza foarte putin sau
rile deloc.
prietenilor
3%
Fig.4.3.
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1.10. Intrebati daca ar avea de ales intre produse de serie si cele unicat, 100% din cei chestionati
ar alege produsul unicat, dar nu i-ar deranja nici produsele realizate in serii mici.

1.12. si 13: pe viitor, 100% din clienti vor cumpdra si vor recomanda Larrange prietenilor.

1.18. Cati bani alocati lunar achizitiei de produse vestimentare?

mai mult mai
Se poate constata din Fig.4.4. ca jumatate de 30% putin de
dintre subiecti, respectiv 50%, aloca intre din venit 10 % din
10% si 30% din venitul lor pentru 20% venit
cumpdrarea de haine. 30%
intre 10-
30 % din
venit
50%

Fig.4.4.

1.19. Ca interval de varsta, consumatorii devotati, acei ,,committed buyers”, asa cum rezulta din
Fig.4.5., sunt reprezentati de categoria doamnelor cu varsta cuprinsa intre 40-49 de ani,
sustinatoare ale marcii si mandre cd au descoperit-0 .

60 si panala 19
peste ani intre 20-29
60 ani 0% ani
8% 9%
intre 50-59
ani
8% intre 30-39
ani
0,
intre 40-49 25%
ani
50%
Fig.4.5.

Clientii loiali — reprezinta maximum 20% din clientela, dar mai mult de 50% din vanzari.
5. Imaginea publici
Imaginea publica se defineste in raport cu perceptia publicd, ca reprezentarea favorabild
pe care o entitate o are in randul publicului sau.
5.1. O analiza a imaginii magazinului Larrange in mediul online
Activitatea magazinului e vizibila in mediul online pe platforma breslo, site, facebook si
mai nou instagram. Pe platforma breslo online https://www.breslo.ro/Larrange sunt expuse 115
produse (accesorii , haine ) in present, cu preturi diferentiate. Dacad existd un produs unicat,
atunci pretul este cu 30%-40% mai ridicat decat un produs realizat in serii mici, de max 5 buc.
Pe aceasta platformd putem afla diferite statistici (timpul mediu de rdspuns, timpul mediu de
livrare, valoarea medie a unei comenzii, rata de anulare a comenzilor, produse vandute, clinti)
care ajutd mult in desfasurarea activitatii. Tot aici este o sectiune de feedback care este foarte
importantd pentru sustinerea partii artistice si emotionale, ceea ce ajutd in procesul de creatie.
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Chiar daca nu totdeauna vanzarile sunt la nivelul asteptat, feedbackul pozitiv demonstreaza
directia buna .
Exemplificari de vizualizari si de impact pe produse sunt prezentate in continuare.

-

Rochia aceasta a fost postat siin 12 ore a avut 35 | Aceasta rochie, postata, a avut intr-o ora:
de vizualizari. Impact 47, cu 8 interactiuni, 5 like-uri.

Produsele sunt postate pe primele pagini dupd numarul de vizualizari si in fuctie de motoare de
cautare.

In ultimul an au inceput usor vanzarile pe site www.larrange.ro , unde sunt 347 de prieteni, dar
se spera ca acest numar sa creasca.

Pe Instagram magazinul e la inceput, fiind un mediu nou de lucru, unde sunt 41 de postari s1 419
urmaritori; a existat o postare apreciata de 260 de oameni, in rest sunt 10/14 aprecieri la o
postare .

Pe Facebook pagina este deschisa din anul 2010 (https://www.facebook.com/larrangeai), cu un
numar de 3008 de prieteni, cu 1408 aprecieri, cu 1425 de urmariri, iar recomandarile si recenziile
sunt de 5 stele .

Rezultatul statisticilor pentru pagina Larrange 24.04-21.05: Impactul postarilor — 412,
interactiuni cu  postarile — 245, aprecieri noi pentru  pagina 6 -
https://www.facebook.com/Larrange/

Pe Pinterest (https://ro.pinterest.com/LarrangeAl/) exista urmatoarea situatie: 167 de abonati,
205 abonari.

6. Concluzii si recomandari

Imaginea unei entitati corespunde modelului mental rezultat pe baza reprezentarilor pe care
le au indivizii care formeaza publicul, despre organizatia/firma respectiva. In prezent, constuctia
de imagine devine element vital pentru orice organizatie. Aceasta lucrare si-a propus sa evalueze
imaginea unei firme relativ recente din domeniul vestimentatiei. Ca metodologie s-a utilizat
sondajul de opinie pentru evaluarea imaginii sociale si analiza continutului si frecventei
mesajelor prezente pe diverse canale de comunicare, pentru imaginea publica.

Concluziile aratd ca magazinul Larrange detine o imagine buna, bine conturatd, deoarece
hainele se individualizeaza si isi gasesc un loc in mintea clientilor ca fiind vesele si colorate,
plecand de la sloganul Ceva colorat pentru cineva vesel de colorat! Acestia au 0 imagine
favorabila, iar motivele pentru care sunt achizitionate hainele sunt chiar atributele care le
caracterizeaza cel mai mult.
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Pentru cresterea activitatii online trebuie depusa o munca zilnica si o continuitate a postarilor

pentru sporirea numarului celor care apreciaza pagina si implicit, hainele Larrange. Se realizeaza
pasi mici pe un drum propriu, care trebuie construit prin comunicarea intensa in mediul virtual.
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