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Rezumat: In aceastd lucrare prezint clarificdri despre notiunea de brand. Voi rezolva dilema

1

utilizirii termenilor marcid sau brand in comunicarca practicienilor si cercetitorilor in marketing.
Astfel vor fi prezentate conditiile necesare gi suficiente pentru ca o marcéd si devind, sd poatd fi
consideratd un brand: stil de gandire, notorietate, segmentare, pozifionare, diferentiere, adaptabilitate,
elemente de noutate, inovatie si durabilitate, memorabilitate.

Cuvinte cheie: brand, branding, marcd, diferentiere, poziticnarce, notorictate.

Metodologie si concepte

Lucrarea de fatd reprezintd un  eseu
stiintific. Se poate preciza cd incadreazd intr-
un  sistem  consensual-inductiv (Locke)
deoarece trateaza o temd a carei naturd a fost
acceptatd prin consens de citre diferiy
cercetitori sau practicieni renumiti, aici
referindu-ne Ja brand, dar si in modelul
interdisciplinar  (Singer  $1 Churchman)
deoarece lucrarea de fatd aduce clarificdri in
teoria din domeniul brandingului, prezentdnd
conditille pe care o marcd (rebuic sd Ic
indeplineasca pentru a putea fi considerati un
brand.

Acestd lucrare poate fi consideratd o
cercetare fundamentald deoarece are ca scop
formularea de legi, principii in domeniul
marketingului, vizdnd wnoutatea in  acest
domeniu, dar si una aplicativd deoarece este
folosita la crearea unei aplicatii teoretice
pornind dc la fenomenc sau procese reale
concludente.

Ca metode de cercetare pot mcentiona:
documentarea  directd  asupra  realitdfii,
observatia §i documentarea bibliografica.

Potrivit  Asociafici  Americane  de
Marketing brandul reprezintd un nume, un
semn, un simbol sau ¢ combinatie a acestora

care este realizatd pentru a identifica bunurile
sau serviciile unui vinzdtor sau grup de
vanzatori si a le diferentia pe acestea de ale
competitorilor. Aceastd definitie este mai mult
a unei mirei, o definitie complexd a acestuia
fiind cca a Alinei Wheller: ,Brandul este o
promisiunc, o mare idee si agteptirile care se
regasesc In mintca fiecdrui client despre un
produs, serviciu sau ¢ companic. Lumea se
indrdgosteste de brand-uri, are Tncredere in cle,
isi dezvoltd o loialitate puternica fata de ele, lc
cumpari si crede in superioritatea lor L.

Daca in literatura de specialitate nu exista
foarte clard distinctia dintre marcd si brand
(chiar si In dictionarul de marketing cci doi
termeni sunt considerafi chiar sinonimiz),
tocmai rezolvarea acestei dileme reprezinta
tcma accstui eseu.

Identiatea unui brand ofcrd  distinctie,
cuprinde consistentd, caracter, apartenenta si
performantd. Brandul asigurd un loc dorit in
mintea consumatorului sau a cumparatorului.
Imaginca unui brand pe de alta parte,

} Wheeler, Alina — Designing Brand Identity, editia
a 1l-a, Editura John Wiley & Sons, Inc., Canada,
172006

" Serbanica, Daniel — Dictionarul comumicdrii
integrate  de  marketing, Bucuresti, Rosetti
Educational, 2006
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reprezintd ceca ce este cducat in mintea
flecarui consumator sau cumpardtor cand ¢l
interpreteazd si judecd mediul, care desigur
include brandurile competitoare, concerncle si
deferite valori s opinii?’.

Brandul reprezintd combinatia unicd de
avantajc competitive sustenabile  {(asocieri,
caracteristici, expericnte, asteptdri) specificd
unci organizatii, produs sau serviciu.

Potrivit lui Wally Olins ,urmétoarca ctapi
majora in  evolufia  brandurilor  csic
responsabilitatea sociald. Va fi o migcarc
inteligentd sd potl spune nu ¢ nici o diferenta
intre produsele si preturile noastre i ale
concurentei, dar noi ne purtam frumos {(cu
mediul si societatea). Un angajament serios
fatd de conceptual de responsabilitate sociala
poate genera competentd gi vitalitate In cadrul
unel companii §1 ¢ poate plasa pe calea
succesului bazat pe cunocastere si inovatie.”
(Revista Media & Advertising, octombrie
2007)

Brandul dc lcadership este  reputatia
cistigatd de o companic peniru crearea unor
manageri exceptionali dotati cu un set
distinetiv de calitdfi adaptate In mod unic
pentru a indeplini asteptinle clientilor st ale
mvestitorilor.  Brandul unui  produs face
legatura dintre rezultatele s reputafia unei
companii pe de o parte si nevoile clientilor si
sperantele investitorilor pe de altd parte.
(Harward Business Review, Revista BIZ,
octombrie 2007).

»Pozifionarca este cea care tc diferentiaza
in mintea consumatorului™ — este probabil
una din afirmatiile care au revolutionat
strategia de brand. Apartine lui Jack Trout,
care, alituri de Al Ries, a inventat conceptul de
pozitionarc §i a dezvoltat o serie de tehnici
pentru  aplicarca cficientda a procesului de
pozitionare.

Un alt punct de vedere, ce-i drept, mai
nou exprimat, 11 are Lucian Trasd (GM &
Strategy  Dircctor  la Strategid &

w

Transbranding). Accsta este de parere cd o

) Varey, Richard Marketing  Communication,
Routledge, New York, London 2002
4 . ..

Trout, Jack, Ries, Al — Pozitionarea. Lupta pentru
un loc in mintea ta, Ed. BrandBuilders, Bucuresti,
2004

pozitionare strategicd nu cstc oportuni, ea
putdind fi utilda doar In cxcrcitiul mental al
specialistilor de marketing, considerand ci in
mintca oamenilor obignuiti nu cxistd o ierarhic
unitard a mdrcilor dictate de actiunile
marketerilor. El considerd cd transbrandingul
sustine ideea conform céreia nu locul ocupat
de un produs in minfca consumatorului va
influenta alegerea produsului respectiv, ci
asocierile favorizate de informatile st
imaginile acelui produs, asocieri ce se fac infr-
o anumitd dircctic, o anumitd intcnsitate si
anumitd durata.

In cele cc urmeazi sumt prezentate
opiniile specialigtilor din practica autohtond
despre modalitatea prin care o marcd devine
brand.

Reteta succesului unui brand este acelasi
indiferent de durata succesului pe piatd, iar
esenta ei este viziunea. Cand un brand este
construit pe o viziune solida, el devine capabil
sa comunice si sd se comporte relevant si
consecvent cu oamenii pe care 1i tinteste dar si
sd tind pasul cu vremurile. (loana Manea,
Creative Strategy Director & Managing
Partener la Loco Branding & Communication).

O entitate poate deveni un brand doar
dacd a rcusit sd-si individualizeze un loc In
mintea celor cu care interactioneazd. Una din
conditiile necesare, dar nu s1 suficiente pentru
ca un produs si devind “brand” este ca acel
produs si aibd parte de o strategie de
diferentiere. Strategia de diferentiere este
singura etapa care poate garanta transformarea
entitatii  respective intr-un  brand. (Julian
Padurariu, Managing Partener Trout &
Yarteners).

Singura cale a unwi produs pentru a
ajunge un brand este manifestarea in piatd prin
diferentiere, constantd, cocrentd §i omogenitate
cu scopul de a obtine notorictate. (Bogdan
Branzasg, Crative Director si CEQO al companiei
de consultantd Branzas).

Personal cred cd pentru  Inceput
specialistii ar trebui si congtientizeze cd nu
produsul poate deveni un brand; excepfia sc
poate doar in sensul invers, ca un brand sa
devind produs generic (denumirea brandului sa
fie cea utilizatd in denumirea produsului
generic) asa cum este cazul brandului Xerox in
industria copiatoarclor. Cea care poate deveni
un brand cstc doar marca produsului si nu
produsul in sinc.
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Daci existd o ctapizarc a credril unui
brand, in literatura dc spccialitate nu existd o
abordare clard i completd a elementelor
necesare pentru ca o marcd si fie consideratd
brand. Dupd cum ati vidzut, parcrile
specialistilor autohtoni, cdt si internafionali
sunt impartite cu  privire la  elementcle
definitorii ale brandului.

In ccle ce urmeaza vi voi prezenta cele 8
conditii pe care o marci trebuie sia lc
indeplinescd pentru & fi considerat un brand.

1) Stil de gandire

In primul rind oamenii sc diferentiazad
prin idei, prin principii de viatd. Un brand
adevirat creeaza pentru consurnator/client
sentimentul apartenentei la un grup; un grup cu
ai céror membrii se identificd mai ales prin
principii, stil de viatd, mod de gandire. O parte
din brandurile multinationale foarte puternice
reusesc si creeze curente de gandire. Accastd
conditie este findeplinitd uneort piand Ia
perfectiune in cazul serviciilor. Un astiel dc
cxemplu ar fi apartenenta la un grup, grup care
atunci cénd pe langd brandingul personal se
utilizeazd gi manipularca maselor poate deveni
o adevaratd sectd, avind ca obicctiv final
crearea unei adevirate religit.

%) Notorietate

Notorietatea este una din trisdturile
cscnfiale ale unui brand. Aceasta este cea care
ne indicd dacd marca este cunoscutd si mai ales
masura in care ea este cunoscutd publicului
tintd. Pentru a avea pdreri, opinii, simpatii, a se
regasi intr-o marcd consumatorul trcbuie n
primul rand sd o cunoasci, sa auda de ea. 51, in
cconomic si mai ales in marketing, dacd nu esti
cunoscut nu cxisti,

3) Segmentarea

Segmentarea impértirea consumatorilor in
grupuri relativ omogene in raport cu anumite
particularitati manifestate in  consum  §i
adaptarea ofertei la cerinfele particulare ale
fiecarui grup.

Pentru a avea utilitate segmentele de

piaté trebuie si fie:

- masurabile: mdrimea, puterea de
cumpdrare, caracteristicile segmentelor

accesibile: la segmentele de piald sc

poale ajunge relativ usor si li se pot satisface
cerintele cu cficacitate

- substantiale: segmentele de piatd sunt
suficient de man s profitabile pentru a
justifica eforturiie firmei:

- wvalorificabilitate;:  se  pot formula
programe eficace pentru atragerea si scrvirea
scgmentelor.

4) Pozitionare

Modul in care consumatorii  percep
mircile si brandurile este descris cu ajutorul
conceptului de pozitionare. Pozitioarea unui
produs estc modul in care este definit de
consumatori produsul raportat la produsele
concurentilor.

Unii specialisti considerd poztionarea
aldturi de strategie unicii stalpi ai brandingului.
Pozitionarea implicd in mod cert i o strategie,
o viziune pe termen lung. O pozitionare
corectd este un prim indiciu al dezvoltdrii unui
brand de succes. (Pozitionarea cstc o Incercare
pentru a creea si mentine o reprezentarc unica
a brandului in mintea clientului, o reprezentare
carc sc asteaptd s stimuleze alegerea aceclus

brand)®.

%) Diferentiere

Concept care sc utilizecazd n  mod
asemindtor cu segmentarea, iar dc cele mai
multe ori in branding porneste chiar de la
acesta, Dupd cc prin segmentare a stabilit
grupurile {intd pe care ne dorim sa le atingem,
cu ajutorul diferentierii  putem accentua
deosebirile dintre marcile din acciasi categorie.

Orice marcd care 1si propunc si devind un
brand trebuie s aibi ceva distinct, doar al sdu.
Fic ca tine de realizarea fizicd a produsului,
prestarea serviciului, modul de comunicare sau
de distributie, diferenticrca cste cea care scoate
produsul din multime, carc In mediul business
este sinonima cu anonimatul.

6} Adaptabilitate
Chiar dacd comunicarea strategicd i
viziunea pe termen lung reprezintd puncte

Rossiter Jobn, Belliman Steven. Ed., Pearson -
Marketing  communications, Prentice  Hall,
Australia, 2005
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cheie in crearea umu brand, extrem de
importantd (din ¢e in ce mal mult) este
adaptabilitatea. Putem vorbi despre adaptarea
unui brand global la specificul local (subiect
pentru. carc cxistd nenumirate  clrtl de
specialitate), dar mai ales despre adaptarca
brandului In timp la cerintele in permancntd
schimbare ale consumatorilor.  Aceastd
adaptare este foarte putin discutatd dintr-un
motiv foarte simplu: ea se realizeazd n
intervale mari de timp si foarte putin manageri
gandesc strategii pentru pericade in care ei nu
vor mai fi pe functii sau chiar nici fizic. Astfel,
acum la nivel de graficd se prefera logourile si
siglele care pot fi usor transformate, fiind
inventant chiar si conceptul de sigld umbreld
ce poate fi modificati n functie de scopul
utilizérii (relevant cste logo-ul Olimpiadet din
2012, logo creat de firma Wolff Olins).

Adaptabilitatea cuprinde atit conceptul de
responsabilitate sociald de care vorbeste Wolfl
Olins cét si brandul de Icadership despre carc
se vorbeste In  Revista Biz, citdnd Harward
Busincss  Review.  Excmplificdnd, inifial
brandurile au trebuit s se adapteze
manifestandu-si preocuparea in
responsabilitate  socialda  pentru:  angajati,
comunitatea in care activeazd, pentru mediu si
acum in domeniul utilizarii materiilor prime gi
ingredientelor naturale si o orientare a firmelor
spre revenirea la natural. Suntem in epoca in
carc imaginca firmei cc detine brandul devine
cadrul de sustinere al acestuia (mai ales ci
marile companii la nivel mondial detin
portofolii de branduri).

Brandurile viitorului vor fi caracterizate
nu numai prin calitatea produselor ci §i printr-o
imagine dezirabild, ci si prin simbolizarea
companici din spaicle brandului,

7) Elemente de noutate, inovatic

Pentru a fi retinut, un produs al unei firme
trebuie sa aducd ceva nou. Acea noutate poate
consta In inovatic a produsului (inovatic
stiintificd), inovatic de pozitionare, inovatic in
comumnicare sau inovatie in pozitionare etc.

Deci acea marcd frebuie sd detind ceva nou,
distinctiv de ceea ce se gaseste pe piatd. Pentru
marketer cel mai usor este creearea unui brand
pentru un produs inovator, dar aceste cazuri
sunt extrem de rare.

Noutatea nu numai cd ajutd in mod clar la
o usurin{d in diferentiere, dar este obligatoric
pentru a crea un brand. Fard noutate brandul
rimane o simpld marci.

8} Durabilitate, memorabilitate

Brandul reprezintd o actiung pe termen
lung, decizia credrii unui brand fiind una
strategicd. Durabilitatea unui brand se vede
doar o data cu trecerea anilor. Investitia intr-un
brand se face intr-un termen mare de timp, dar
ceea ce este la fel de important 1l reprezintd
faptul ca investitia trcbuic s fic continuui.
Brandurile de succes au capacitatea de a
supravietui chiar §i atunci cénd sunt scoase de
pe piatd. Asfel, pot afirma cd “Connex,
Dialog” au fost cu adevarat brandurt extrem de
puternice, branduri care i acum incd sc mai
afld Tn mintca pietei autohtonc.

Totusi  conditiile  de  segmentare,
pozitionare si  diferentiere se realizeazi
succesiv, ele constituind subetape ale credrii
unui brand. De aceea, practicienii in branding
vor vedea mai util existenta a doar sase
conditii, cele trei de mai sus incluzandu-le intr-
o conditie generald. Distinctia celor trei
conditit a fost rcalizatd din considerente
didactice pentru cei ce nu sunt familiarizati cu
domeniul brandigului sau advertising,.

Acestea reprezintd conditiile pe care le
consider necesare si suficiente pentru ca o
marci sa fie consideratd brand. Asadar dilema
marcd sau brand este in realitate o falsa dilema,
deoarcce cxistd diferentieri clare intre cele
doud concepte. Cu  exceptia brandingului
personal, unde nu existd marci (nu se pot
inregistra numele personalelor ca marcd), in
toate celelalte cazuri conceptul de brand
include 1 marca, iar relatia nu este in nici un
caz biunivoca.
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