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REZUMAT

Aceasta teza de doctorat, intitulata ,,Marketingul sportiv si responsabilitatea sociala.
Integrarea responsabilitdtii sociale In constructia si consolidarea brandului unui sportiv”, a
avut ca scop principal evidentierea modului in care responsabilitatea sociald poate fi integrata
strategic in procesul de constructie si consolidare a brandului personal al sportivilor. Tema
este una de actualitate, avand in vedere transformarile majore pe care le traverseaza sportul la
nivel global si local, unde performanta sportiva, desi ramane fundamentala, nu mai este

suficienta pentru a sustine un brand solid si durabil.

Lucrarea abordeaza un domeniu relativ putin explorat in literatura de specialitate romaneasca,
dar cu o relevanta in crestere: marketingul sportiv orientat citre construirea brandului
personal al sportivilor prin integrarea responsabilititii sociale. Metodele de cercetare utilizate
au inclus atat investigatii cantitative, cat si calitative. Prima parte a cercetarii a vizat cluburile
sportive din Romania si modul in care acestea inteleg si aplica strategii de branding.
Rezultatele au aratat ca majoritatea cluburilor se afld intr-un stadiu incipient, adoptand actiuni
fragmentare de marketing, fara o strategie unitara si fara o integrare coerenta a
responsabilitatii sociale in planurile manageriale. A doua directie de cercetare a vizat
perceptia fanilor asupra atributelor brandului unui sportiv. Chestionarul aplicat a scos in
evidenta faptul ca talentul, fair-play-ul, implicarea sociald, comunicarea autentica si relatia cu

fanii sunt dimensiuni esentiale care definesc valoarea perceputa a brandului unui sportiv.

Aceste cercetari au permis formularea unui model conceptual inovator al atributelor
brandului sportivilor, care arata interdependenta dintre performanta sportiva, dimensiunile
extra-sportive si perceptia fanilor asupra sponsorilor asociati. Modelul confirma ca sportivul
nu este doar un performer, ci i un vector de imagine, capabil sa influenteze atitudinile
consumatorilor fatd de brandurile partenere. Astfel, responsabilitatea sociala devine un pilon
esential, deoarece sportivii implicati in cauze sociale si comunitare sunt evaluati pozitiv,

genereaza incredere si sporesc capitalul de brand atat propriu, cat si al sponsorilor.

Lucrarea subliniazd amploarea documentarii realizate in domeniile marketingului,
brandingului si responsabilitatii sociale, avand ca obiectiv crearea unei perspective integrate
asupra modului in care brandurile sportivilor se formeaza si se consolideaza. Contributia tezei
este dubla. Din punct de vedere stiintific, clarifica legatura dintre marketingul sportiv,

brandingul personal si responsabilitatea sociald, extinzand modelele existente cu dimensiuni
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relationale si comunitare. Din punct de vedere managerial, oferd recomandari aplicabile
pentru sportivi, cluburi si sponsori, axate pe profesionalizarea activitdtilor de marketing,
construirea unor povesti inspirationale si implementarea unor politici de responsabilitate
sociala adaptate specificului sportului. Teza include si studii de caz internationale si nationale
care ilustreaza puterea brandingului sportiv. Exemple precum Lionel Messi, Cristiano
Ronaldo, Roger Federer sau Gheorghe Hagi arata ca performanta sportiva trebuie insotita de
autenticitate, comunicare si implicare sociald pentru a construi un brand sustenabil. In plan
romanesc, cercetarea a confirmat ca fanii sunt din ce in ce mai atenti la aceste dimensiuni,
asteptand de la sportivi nu doar performante, ci si responsabilitate si angajament fata de
comunitate. De asemenea, lucrarea trateaza dimensiunea etica a responsabilitdtii sociale in
sport. Intr-un context unde expunerea publica a sportivilor este amplificatd de media si
retelele sociale, modul in care acestia aleg sa se implice in cauze sociale influenteaza direct
credibilitatea si durabilitatea brandului personal. Responsabilitatea sociald nu mai este
perceputa ca un accesoriu al imaginii, ci ca un element definitoriu al identitdtii sportivilor si o

sursa de diferentiere fatd de competitori.

In concluzie, aceasta tezi demonstreazi ci brandingul sportiv nu poate fi conceput fara
integrarea responsabilitatii sociale. Sportivii care Imbina performanta cu implicarea
comunitara si comunicarea autentica devin nu doar campioni in teren, ci si lideri morali si
sociali. Aceasta abordare holistica contribuie la consolidarea increderii fanilor, la atragerea
sponsorilor si la profesionalizarea sportului roméanesc. Prin rezultatele si modelele propuse,
lucrarea aduce o contributie relevanta atat teoretica, cat si practicd, deschizand noi

perspective pentru dezvoltarea sustenabild a marketingului sportiv.



