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Abstract: This article justifies the necessity to build a trademark and brand and the benefits they can
bring to the enterprise, partners and customers over time. This article aims to familiarize you with the main
theoretical concepts of trademark and brand characterized in the literature, the differences between them,
the typology of brands and their characteristic and the advantages of brand. So that brand is the personality
that identifies a product, service or company (name, term, sign, symbol, or design, or combination of them)
and how it relates to key elements such as customers, staff, partners, investors etc., but trademark serve to
identify a particular business as the source of goods or services.

Cuvinte cheie: marca, brand, branduri fundamentale, branduri de prestigiu, super branduri,
branduri ,,global-locale”, brandul personal, brandul de oras/regiune si brandul de tara.

Conceptul de imagine, initial, a fost studiat mai amplu de citre psihologi cu referinti la individ. in
timp, ca rezultat al dezvoltarii interdisciplinare a stiintelor economice, aceastd notiune a inceput a fi tratata in
contextul tarii, ramurii, Intreprinderii, produsului, marcii si a brandului a angajatului si a conducatorului.

In conditiile constituirii pietei concurentiale, unul din instrumentele de consolidare a pozitiei
intreprinderii in cadrul pietei este imaginea firmei, care se manifesta prin marca si brandul acesteia.

Ph. Kotler spunea in “Managementul Marketingului”ca: “Arta marketingului este in mare parte arta
de a construi o marca”. Marca si brandul sunt un instrument strategic de marketing. In general marcile si
brandurile oferd clientilor o modalitate de a alege si a genera recunoasterea intr-o piatd complexad si
aglomeratd. Intr-o lume unde brandul si identitatea pe piata pot fi decisive, importanta identificarii unei
marci poate aduce garantia succesului in afaceri. Consumatorii cumpéra branduri si marci, nu simple produse
sau servicii. Consumatorii cumpara emotii, sentimente, promisiuni i imagine. Asa cum un brand si 0 marca
isi construieste imaginea raportandu-se la consumatorii séi, tot asa consumatorii sunt definiti de brandurile si
marcile pe care le folosesc. Acestea le definesc propria imagine si personalitate si le oferd satisfactie si
sigurantd. Daca un produs nu este un brand sau o marca atunci este doar un bun de consum si va fi cumparat
doar daca va avea cel mai mic pret. Un brand §i o marca trebuie sa se adreseze unui segment definit de
consumatori. Consumatorii tintiti trebuie studiati, iar brandul si marca trebuie sd vind in intdmpinarea
nevoilor acestora si, mai mult, trebuie sa identifice nevoi de care nici ei, consumatorii, nu stiu inca.

O 1intrebare din ce in ce mai frecventa se refera la modul in care separam notiunile de marca si brand.
Desi au trecut 133 de ani de la adoptarea primei legi romanesti cu privire la marca, de catre domnitorul
Alexandru loan Cuza, existd incd o nedumerire asupra termenului de “marca” si “brand”. Multi autori sustin
ca marca nu este altceva decat o traducere a termenului din limba engleza. Astfel, la fel ca in alte literaturi
straine de specialitate nu se face distinctie intre notiunea de““brand” si cuvantul local folosit pentru a desemna
acelasi lucru. Ca dovada a acestui fapt sunt numeroasele lucrari traduse din limba engleza in care notiunea de
brand este exprimatd prin marcd. Un exemplu in acest sens poate fi carte ,,Principiile Marketingului” de
Philip Kotler, desi Tn materialul original capitolul 8 din partea a doua a cartii are titlul de ,,Products, Services
and brands: Building Customer value”, 1n varianta romaneasca acest capitol este intitulat astfel: ,,Produsul,
serviciile si strategiile de utilizare a marcii”. Un alt material care dovedeste faptul ca unii autori echivaleaza
aceste doud notiuni este un articol publicat in Revista Romana de Marketing ,,Marci si strategii de marca:
consideratii manageriale” de Serbanica Daniel, care utilizeaza definitii si clasificari ale brandurilor, insa face
referire si la marca. Autori americani J. Queich, D. Holt si E. Taylor definesc patru tipuri de branduri ca:
master brands, prestige brands, super brands si respectiv global brands, in articol insa aceste tipuri au fost
abordate ca: marci fundamentale, marci de prestigiu, super-marci si marci local — globale.

Pe de alta parte, existd numerosi marketeri moldoveni care sustin faptul ca marca reprezinta ceea ce
poti proteja din punct de vedere legal, iar brandul tine de perceptia oamenilor asupra unui produs/serviciu.

Controversele dintre brand si marca au la baza utilizarea diferitelor terminologii, de cele mai multe
ori responsabili de acest “riazboi” sunt traducatorii nespecializati care nu reusesc sa faca distinctia de fond
dintre cele doud concepte. La fel stau lucrurile si In ceea ce priveste controversa lingvistica dintre reclama si
publicitate. Este deci foarte importanta alegerea termenului care defineste cel mai corect notiunea de brand
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din limba engleza. In acceptiunea Anetei Bogdan, pionier al industriei de branding romanesti, marca este un
semn unic (logo, ambalaj, cuvant, expresie etc.) care diferentiazd oferta unui comerciant de a celorlalti, iar
brandul este altceva pentru ca acesta contine componenta de relationare cu consumatorul §i pe care nu orice
marcd ajunge sa o detina.

Notiunea de brand a aparut in momentul in care s-a constientizat insuficienta cuprindere a notiunii de
marcd, care se referd Indeosebi la simbolurile materiale ale produselor, neglijand multitudinea implicatiilor
legate de modul in care acestea creeaza perceptii, reprezentari si imagini in comportamentul consumatorilor.

Marca reprezinta pentru produse ceea ce reprezinti numele pentru indivizi. in comparatie cu indivizii
avantajul produselor este dat de faptul ca acestora prin procesul de marcare le pot fi atribuite caracteristici si
elemente suplimentare. Asociatia Americand de Marketing defineste marca ca fiind: “un nume, un termen,
un semn, un simbol sau un desen, ori o combinatie a acestor elemente menite sa ajute la identificarea
bunurilor sau serviciilor unui vanzator sau a unui grup de vanzitori si la diferentierea lor de cele ale
concurentilor”. In general, o marca reprezinti un element sau o combinatie de elemente care singularizeazi
un produs fabricat de un anumit producator, delimitandu-1, astfel de produsele concurente. Aceste elemente
se referd la: numele, simbolul si/sau designul produsului pe care consumatorul le asociaza cu un anumit
furnizor.

Cele doua definitii de mai sus denotd faptul cd marca este un semn distinctiv care exprima si
realizeazd o diferentiere a produselor. Asadar, este o notiune cu un sens restrans, care nu poate acoperi
complexitatea unui brand. O marca nu este o perceptie sau o promisiune asemeni brandului. Daca o marca
apartine unei companii, atunci brandurile apartin in egala masura atat companiei, cat si consumatorilor.

Cea mai cunoscutd terminologie legata de marcd o reprezintd marca de comert, cunoscutd sub
denumirea de marca Inregistratd sau trademark. Acest termen denota nume, simboluri sau desene Inregistrate
de o companie la un organism oficial pentru a avea dreptul legal de a-1 folosi.

Termenul de “brand” deriva de la cuvantul scandinav “brandr”, care Inseamna a arde, si se referea la
procedeul de marcare cu fierul Inrosit al vitelor in scopul identificarii proprietarilor acestora. Deci, brandul
reprezintd mai mult decat un semn care marcheaza proprietatea. Marca era doar urma lasatd de “fierul
inrosit”, iar brandul, in schimb, era “blazonul familiei”.

Marca este proprietatea afacerii si se inregistreaza la autoritatile specializate, Tnsd brandurile nu
reprezintd numai proprietatea intreprinderilor, ci §i valoarea si importanta pe care le-o acorda clientii,
incluzand si personalul, si actionarii. Personalul firmei este o categorie sensibila, iar méasura in care brandul
traieste prin ei si felul in care ei 1l percep are de cele mai multe ori importanta capitald. Actionarii firmei sunt
clientii brandului, care, investind capital in afacere, isi exprima astfel increderea in puterea firmei si a
brandului de a genera valoare.

Lupta intre branduri nu se da in cadrul spoturilor publicitare sau in paginile publicatiilor, ci in mintea
si psihicul omului. Puterea unui brand sta in capacitatea sa de a influenta comportamentul de cumparare. O
marcd, un nume sau un logo pe un ambalaj nu constituie acelasi lucru ca un nume de brand din mintea
consumatorului. Acestea fiind spuse, vom folosi cu precadere notiunile de brand si branding in detrimentul
celui de marcd, mai sarac semantic, limitat adesea la simboluri, materiale si neglijand complexitatea
raporturilor intre simbolul produsului, imaginea acestuia si perceptia consumatorului.

Cu trecerea timpului si extinderea tipului de economie de piatd concurentiald, lumea brandurilor s-a
amplificat si dezvoltat permanent. Actualele structuri de piatd sunt dominate de un numar imens de branduri.

Cu trecerea timpului si extinderea tipului de economie de piatd concurentiala, lumea brandurilor s-a
amplificat §i dezvoltat permanent. Actualele structuri de piatd sunt dominate de un numar imens de branduri.
Astfel ca autorii americani J. Queich, D. Holt si E. Taylor au definit patru tipuri diferite de branduri:

1. Branduri fundamentale (master brands) cum sunt Nike, Sony sau Coca-Cola, definesc categoria
si se construiesc pe baza unor mituri sau istorii puternice. De exemplu, tema independentei este specifica
pentru Levi's, iar tema conectarii pentru Nokia. Pentru aceste branduri, universalitatea firului narativ sta la
baza atractiei pe care o exercitd. Adeseori, acestea sunt brandurile ,,initiatoare”, care definesc o anumita
categorie. Principala provocare, cu care se confruntd specialistii de marketing cu evolutia pe piatd a
brandurilor lor fundamentale, este nevoia de a face ca mitul sa rdimana la fel de puternic pentru fiecare noua
generatie. Coca-Cola a avut mare succes in acest sens; Levi's — mai putin. Asa cum s-a dovedit in cazul
Coca-Cola, brandurile fundamentale pot trece dincolo de granitele nationale, fiind imbratisate de
consumatori ca branduri cu adevarat globale. De aceea ele pretind si permit un grad mic de specific local,
pentru a nu-si periclita universalitatea sau aura mitici. In plus, brandurile fundamentale sunt mai putin
exclusive si exclusiviste decat brandurile de prestigiu.

2. Branduri de prestigiu (prestige brands) cum sunt Chanel, BMW, Rolex sau Gucci, atrag prin
mituri specifice de origine culturald, sau legate de provenienta fondatorului sau a tehnologiei. Astfel
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Mercedes este privit ca Intruchipare a excelentei germane in proiectare si inginerie. Aceste branduri se afla
mereu in centrul atentiei §i au o valoare Tnaltd de aspiratie. Ca o amuletd magicd, brandul de prestigiu
determina cresterea valorii celor care il folosesc. Cu riscul de a-i exclude pe cei multi pentru a-i atrage pe cei
putini dar buni, brandurile de prestigiu resping categoric specificul local. De exemplu, BMW si Mercedes
din Japonia si Singapor vor evita, in general, folosirea unor simboluri iconice locale, pentru a rdmane o
aspiratie suficient de puternica.

3. Super-branduri (super brands) sunt disponibile pentru toti, la fel ca si brandurile fundamentale.
Spre deosebire de acestea, super-brandurile se definesc mai degraba prin categoria din care fac parte, decat
prin imaginea mitica sau firul narativ. Printre exemple se includ Gillette, Pepsi, McDonald's, Shell, Philips si
American Express. Ca atare, un super-brand poate avea destul succes si poate fi la fel de bun ca oricare altul
din categoria sa, fard sa se diferentieze pe baza unui mit sau fir narativ distinctiv pe care sa-1 ,,detind.” in loc
de asta, super-brandurile incearca sa devina reprezentative printr-un oarecare grad de adaptare locala, de
exemplu, McDonald's adapteaza versiuni ale méancarurilor locale la sistemul de servire rapida, si rdman
relevante prin inovatii constante ale produsului si serviciilor — evolutia ,,sistemelor de ras Gillette”.

4. Branduri ,global-locale” (global brands) de tipul Dove, Nestle si Danone, care sunt disponibile
la nivel global, dar se distribuie local, adesea sub o intreaga varietate de nume de produs locale sau regionale
(sub-branduri). Chiar si acolo unde consumatorii sunt constienti de aceastd distributie globala, brandul
global-local raméne ,,apropiat”, fiind considerat ,,unul de-al nostru” si tocmai aceastd trasaturd ii creste
valoarea, in mai mare masura decat faptul ca poate fi gasit pretutindeni. Aceste branduri pretind i permit cel
mai mare grad de specificitate locala, aflandu-se, de obicei, desi nu intotdeauna, in categorii cu valoare de
reprezentativitate mica, de exemplu alimente, produse gospodaresti si de ingrijire personald. De regula,
aceste branduri au pragul cel mai scazut pentru determinarea reactiilor negative, atunci cand consumatorii
simt cd sandtatea sau siguranta lor sau a familiilor lor sunt puse in pericol. De notat si faptul cad valoarea
potentiald de aspiratie fatd de un produs dat depinde de conditiile economice locale, iar in multe tiri mai
putin dezvoltate si in societatile de consum mai noi aceastd caracteristicd este proprie bunurilor de consum in
continud migcare.

Clasificarea propusd mai sus se referd la branduri ce corespund produselor sau serviciilor firmei. In
continuare vom face o distinctie Intre brandurile organizatiilor, care de cele mai multe ori nu coincid cu cel al
produselor sau serviciilor acestora, ci tin de performantele sociale sau financiare ale firmei. Astfel la nivel de
companii putem distinge urmatoarele forme de brand, in functie de marimea si domeniu de activitate al
organizatiei:

1. Brandul corporatist, al firmelor de mari dimensiuni, inclusiv multinationale, care trebuie sa
gestioneze reputatia printr-o multitudine de produse, diferentiate pentru diferite piete, ceea ce impune
managementul unei familii de branduri si sub-branduri intr-un portofoliu de brand,

2. Brandul intreprinderilor mici si mijlocii, care, de reguld, gestioneaza tipuri limitate, dar
specializate de afaceri, Insa cu un portofoliu de brand mai restrans;

3. Brandul produselor, care presupune strategii de branding bazate pe promovarea unei imagini cat
mai atractive pentru produse ce pot fi vizualizate inainte de cumparare, ceea ce impune reliefarea corecta a
aspectelor de fiabilitate, siguranta, design;

4. Brandul serviciilor, unde simbolul material al serviciului nu poate fi marcat pentru o activitate
nepalpabild, iar imaginea serviciului depinde In mare masurd de dezvoltarea reputatiei pe care nu o pot
vizualiza anterior cumpararii.

Astfel pe langa tipurile de brand mentionate mai sus, in clasificarea brandurilor este necesar de a
include si brandul personal, de oras/regiune si cel de tara.

Conform definitiilor, un brand personal este o perceptie, astfel cd un brand de succes presupune o
gestionare eficientd a acestor perceptii. Aceastd gestionare presupune sincronizarea tuturor experientelor,
imaginilor si perceptiilor create In mintea indivizilor cand acestia vad sau aud un nume. Deci brandul
personal este o suma a actiunilor si valorilor unei anumite persoane, alaturi de perceptiile celor din jur asupra
respectivei persoane. Cu cat actiunile sunt mai spectaculoase si mai diferite de actiunile altor indivizi, cu atat
creste notorietatea respectivului brand personal si cu cét actiunile respective sunt mai consecvente si
urmdresc aceleasi scopuri si zone de interes, cu atat respectivul brand personal creste. Globalizarea
incurajeaza si mai mult necesitatea constructiei unui brand personal. In conditiile in care piata muncii a
devenit una globali, iar concurenta pentru un post de munca este foarte mare, brandurile personale sunt cele
care fac diferenta.

La fel ca o companie prestigioasd, un(o) oras (regiune) faimos(d) isi vinde mai bine produsele, atrage
investitori §i vizitatori si are un rol mai important in afaceri, daca isi construieste un brand, care sa-i ofere o
anumita pozitionare in mintea persoanelor. Un brand de oras (regiune) presupune o asociere a locului cu o
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imagine clard, cu putine cuvinte care sd produca acea perceptie mentala pozitiva ce valorizeaza tot ceea ce
este legat de acel loc. In consecinta, acest oras (regiune) este mai “bogat(a)” si ofera o mai buni calitate a
vietii. Un exemplu de brand de regiune de pe teritoriul tirii noastre poate fi Saharna. Aceastd zond ofera
privelisti de o rard frumusete, la care se adaugd mai multe manastiri construite de domnitori §i boieri
moldoveni. Alaturi de Orheiul Vechi, Saharna este un brand major pentru turismul moldovenesc. Putine alte
zone beneficiaza de o natura atat de diversa si de spectaculoasa, de oameni priceputi si cu spirit gospodaresc.

Brandul de tara reprezintd un set de programe care face ca un stat s se diferentieze de altul.
Brandul unei téri se construieste n timp indelungat, fiecare generatie aducandu-si secol dupa secol aportul la
o valoare comuna unica si imuabild. Brandul de tara se creeaza cu ajutorul brandurilor de oras, de regiune, si
chiar cele ale produselor §i companiilor autohtone, imaginile promovate in aceste zone punandu-si amprenta
asupra imaginii tarii. Constructia unui brand de tara este un proiect complex, realizat de obicei de un
consortiu de companii de branding, PR si publicitate. Germania este renumita pentru masinile ei, ceasurile si
bancherii elvetieni sunt unici in lume, nimeni nu face paste fiinoase mai bune decat italienii, vinurile si
parfumurile frantuzesti sunt fara egal, iar chinezii sunt cei mai multi. Acestea constituie exemple de asocieri
ale brandului de tara.

Alaturi de tipurile de branduri mentionate mai sus, in ultimii ani se vorbeste tot mai des de un nou
concept si anume cel de ,,brand social”. Organizatiile neguvernamentale nonprofit (ONG) dezvolta branduri
consistente cu scopul indeplinirii eficiente a obiectivelor lor, care pot imbraca un evantai larg de activitati.
Astfel de branduri precum Green Peace sau Crucea Rosie au nevoie de maxima credibilitate in relatiile lor cu
societatea civila, sectorul public, autorititi nationale si internationale sau mass-media. Dacd firmele
comerciale au ca scop definirea unor avantaje competitive durabile materializate prin vanzari, ONG-urile
urmaresc credibilitate In furnizarea de expertiza, bunuri sau servicii publice sau in interesul comunitatii.

Multitudinea tipurilor de brand, precum si aparitia unor noi concepte releva importanta Iui atat ca
valoare economici, adica activ al firmei, cat si ca valoare sociala, stabilind relatii durabile cu oamenii.

Reiesind din cele expuse avantajele utilizarii brandului ar fi urmatoarele:

» ajuta la identificarea produselor si Inlesneste luarea deciziei de cumparare;
> asigurd calitatea produselor si serviciilor cumparate, fiind o modalitate pentru producétor de a-gi asuma
responsabilitatea pentru produsele oferite;

» ofera siguranta si reduce riscurile achizitiei pentru consumatori care au mai multa incredere intr-un brand
si pentru care exista o atitudine favorabila;

» creste prestigiul produselor si reduce rezistenta la pret a consumatorilor;

» ajutd la segmentarea pietei si la construirea unei imagini distincte pentru produsele intreprinderii;

» asigura loialitatea consumatorilor pentru toata gama de produse oferite de o intreprindere;

» creste gradul de acceptare a noilor produse care se bucura astfel de prestigiul produselor mature oferite
sub acelasi brand;

» este un bun al organizatiei ce poate fi vandut, licentiat sau concesionat i, mai mult chiar, un brand
puternic creste valoarea financiara a Intreprinderii.
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