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Abstract: Folosit aproape de intreaga comunitate a publicitatii din lume, branding-ul este un concept
mult mai cuprinzdtor decit imaginea, cu care deseori este confundat. Deosebindu-se de numele generic,
brandul ofera posibilitatea crearii unei imagini dorite, o multitudine de sensuri, care pot face produsul mai
personalizat, mai atractiv. Cunoasterea acestui domeniu deschide o noud perspectiva mult mai vasta spre
dezvoltarea firmei, deschide noi drumuri spre obginerea de profit printr-o metoda foarte usor de aplicat.
Brandul joaca un rol destul de important in activitatea companiei, deoarece este o tehnica eficientd de
promovare a produselor. Puterea unui brand se afla in mentalitatea clientului.

Cuvinte cheie:_Brand, companie, comunicare, consumator, producdtor, mijloace, produs, piatd.

Modernismul si expresivitatea comunicarii publicitare se gaseste in notiunea ,branding”. Brandul
produsului exprima ,, comunicarea prin imagini”, cu ajutorul careia firma isi evidentiazd produsele sau
serviciile in cadrul pietei. Acest concept mai include urmdtoarele aspecte: mecanismul diferentierii
produselor; mecanismul segmentarii pietii; imaginea in constiinta consumatorului (brand imagine);
mijloacele de comunicare cu consumatorii; mijloacele de individualizare a produselor si companiilor;
sistemul sustinerii unicitatii; mijloacele juridice, cultura corporativa a companiei; elementele pietei in timp si
spatiu. [5, p. 49]. Putem mentiona ca 1n jurul unui brand se tese un sistem complex de legaturi ce contribuie
la comunicarea valorilor pe care o companie le creaza.

Pentru un brand urmatoarele aspecte sunt definitorii:

1. Brandul constituie suma tuturor experientelor pe care un consumator/client le are cu produsul si cu
compania producatoare. Companiile incearca sa-i implice pe consumatori in dezvoltarea produselor sale , si
anume, reactionind pozitiv la toate modificarile propuse de utilizatorii fideli sau ocazionali, facandu-i pe
oameni sa se simta ca detinatori ai companiei. De la bun Inceput putem observa ca relatia brand-consumator
este esentiala.

2. Brandul reprezintd un cumul de beneficii functionale si emotionale, atribute, experiente, utilizari,
imagini si simboluri. Brandurile de succes sunt asociate de consumatori cu anumite simboluri si imagini,
vehiculate mai ales prin intermediul mesajelor publicitare sau al logo-ului. De aemenea, brandurile promit si
ofera, pentru a-si respecta promisiunea, nu numei beneficii utilitare, ci si emotionale. Brandurile identifica,
definesc si exprima experienta de utilizare a produselor si serviciilor specifice, cu care consumatorii intra in
contact.

3. Brandul reprezinta legdtura companiei cu preferintele, dorintele si nevoile consumatorilor.
Brandurile mari stabilesc relatii brand-client foarte trainice. Aceste companii isi fac publicitate peste tot.
Desi 1si formeaza legaturi durabile cu clientii lor, este important de retinut faptul ca acestea sunt niste relatii
personale cu fiecare client in parte.

4. Brandul este ceea ce 1i determind pe clientii fideli ai companiei sa revina. Acest lucru este posibil
datorita ideilor originale si creative in crearea brandului si promovarea brandului.

5. Brandul reprezintd modul de a oferi o semnificatie produsului sau serviciului oferit de companie.
Brandul reprezintd bunul cel mai de pret al companiei. Acest aspect este in relatie directd cu asa-numita
diferentiere a brandului, o strategie de branding menita sa ii confere brandului individualitate in raport cu
cele similare, prin reliefarea unor atribute si avantaje specifice. Atributele reprezinta acele trasaturi, aspecte
sau parti constituente ale unui produs, care pot fi verificate in mod obiectiv, cum ar fi anumite servicii pe
care le oferd compania sau ingrediente incluse in produsele sale. Acestea constituie particularitatile
brandului, care il fac diferit de altele si pot, in principiu sa fie verificate si protejate prin lege, dacd sunt
patentate/inregistrate. Se Intdmpla insa ca, in conditiile in care produsele din aceeasi categorie sunt prea pufin
sau deloc diferite in mod obiectiv, un anumit atribut sa fie comun mai multor produse si, in consecintd, nu
mai poate constitui un factor de diferentiere. Spre deosebire de atribute, avantajele unui brand reprezinta
trasaturile sau caracteristicile pe care consumatorii le percep ca fiind legate direct de performanta si
atractivitatea produsului sau a procesului de utilizare a acestuia. Avantajele sunt, deci, mai degraba ceea ce
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evalueaza consumatorul decat la ce face publicitate brandul, sunt percepute de consumatori ca recompense
pentru investitiile facute, in calitate de client al brandului respectiv. Se observa ca, de reguld, companiile se
axeazd mai mult pe atributele brandului, in timp ce consumatorii sunt interesati in primul rand de avantajele
acestuia, fiind cele care pot da nastere unei relatii trainice dintre brand si consumator. La randul lor,
avantajele unui produs sunt rapid copiate de brandurile concurente, incat majoritatea nu pot fi nici ele
revendicate de catre un singur brand.

Interactiunea pe piata consumatorului, a produsului si a producatorului formeaza premisa de baza in
conceperea brandului ca un tot Intreg. Elementele addugatoare sunt marca comerciald, imaginea brandului si
brandingul. Sarcina lor principala este crearea unui capital, adica acumularea potentialului pietei, care este
destul de important in evolutiile pe termen lung. Interactiunea clientilor cu brandul se face in vanzarile
personale, marketing direct, relatii publice, targuri si expozitii, advertising, vanzari promotionale.

Brandul, in comparatie cu produsul supus activitatii de marketing, actioneaza asupra consumatorului din
trei directii:

1. Functionald - brandul furnizeaza informatia maxim necesara §i garanteaza o plata stabila din partea
consumatorilor;

2. Emotional - psihologicd — creazd niste relatii compacte si pe termen lung cu cumpdratorii
(loialitatea);

3. Culturala — baza existentei brandului ce reflecta sistemul de apreciere, traditii, norme ce diferentiaza
segmentul de consumatori de firma producatoare sau vanzator.

Toate produsele pe piatd pot fi clasificate din punct de vedere a doud criterii: apartenenta marcii
comerciale si sustinerea financiara si de marketing, (Tabelul 1).

Tabelul 1
Matricea brandurilor in dependenti de control
Sustinerea brandului Producitorul Comerciantul
Este prezenta Brandurile producatorilor Brandurile comerciantilor (marci
comerciale individuale)
Lipseste Marci comerciale ,,ieftine” Produse fara marca comerciala

Sursa:3avxun A. ”Kax cozdamo cunvhviti opsuo”, Mapkemune -2001.

in acest mod, o caracteristici de bazi a brandului o reprezintd asigurarea unei sustineri e marketing
permanenta si complexa ce necesitad resurse importante financiare si umane.
in sarcina cérora intra cercetarea pietei si analiza potentialului intreprinderii.

Definirea brandului poate fi facuta fie de catre companie, fie de citre cumparatori. O actiune unilaterala
nu poate fi consideratd destoinicd. O definire generala a brandului, trebuie facuta din ambele puncte de
vedere. Prin urmare, brandul este un mecanism pentru atingerea capacitatii de concurenta, prin diferntiereca
produselor firmei. Cu atit mai mult, aspectele de diferentiere a brandului sunt acele elemente care pot asigura
companiei anumite profituri, venituri si cota de piata.

Principalele obiective vizate in crearea brandului unei intreprinderi sunt: individualizarea produselor
firmei in raport cu cele similare realizate de alte Intreprinderi, protectia cumparatorilor prin garantarea
satisfacerii unor exigente specificate sau implicite de catre produsele comercializate sub o anumita marca,
stimularea vanzarii produselor a caror marca s-a impus prin nivelurile realizate caracteristicilor de calitate.
In conditiile in care produsele aparute pe piati devin din ce in ce mai similare, companiile recurg adesea la
procesul de branding ca la 0 modalitate de a-si determina clientii sa le prefere ofertele.

Brandul a fost un factor esential care a contribuit la succesul multor intreprinderi/companii precum
Mercedes, McDonald’s, Kodak, de aceea in ultimul timp si intreprinderile industriale au inceput sa apeleze
la branding intr-un mod cit mai sofisticat. Aceste intreprinderi trebuie sa Inteleaga doar ca brandul inseamna
mult mai mult decat gasirea unor nume potrivite pentru propriile oferte. El se referd la promisiunea prin care
0 companie va crea si va furniza un anumit nivel de performanti. Promisiunea din spatele brandului devine
forta motivanta pentru toate activitatile desfasurate de intreprindere si de partenerii ei [3 p.157].

Globalizarea schimburilor economice dintre companii si transcenderea granitelor sunt probleme cu care
se confruntd majoritatea liderilor, in aceasta lume, aflata intr-0 continuie schimbare, brandurile puternice
transmit incredere.
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Intrucit comportamentul de cumpirare si de consum (utilizare) este rezultatul unui proces complex
determinat de numerosi factori (economici, sociali, psihologici, etc) in crearea brandurilor este necesar sa se
tind seama de ansamblul semnificatiilor atribuite de consumatori marcilor sub care li se oferd produsele si
serviciile.

Determinarea strategiei brandului reprezinta determinarea  modalitatilor de folosire a resurselor
intreprinderii pentru crearea prestigiului brandului. Aceasta strategie include urmatoarele elemente:

- Cine constituie segmentul de baza;

- Care va fi promisiunea (propunerea) facuta acestui segment;

- Ce dovada trebuie neaparat adusa pentru a ardta ca aceastd propunere constituie ceva important;

- Care impresie definitiva trebuie creata.

Srategia brandului se determina, de asemenea, prin modul in care intrerinderea isi fabrica produsele, cum
sunt numite, clasificate, ambalate, prezentate si promovate.

Brandul prezintd un sistem unic de instrumente, prelucrari metodologice si algoritmi in gestiunea
complexa a marcii comerciale, a produsului si intreprinderii, in scopul crearii unor relatii de lunga durata cu
consumatorul. Construirea brandului incepe cu intelegerea atributelor cheie ale produselor si serviciilor,
precum si cu intelegerea si anticiparea cerintelor clientilor.

Pentru activitatea firmei, actiunile profesionale In domeniul brandingului pot duce la:

- Marirea volumului de vanzari si marirea preturilor;

- Loialitatea consumatorilor;

- O segmentare exacta a pietei;

- Patrunderea largita atit pe pitele interne cit si externe;

- Stimularea producatorului pentru mentinerea sau chiar imbunatatirea calitatii produselor si serviciilor;

- Protectia juridica.

Algoritmul brandingului reprezintd o variantd posibila de realizare a proceselor de branding in cadrul
intreprinderii. Un brand este si filosofia, si imaginea, si perceptia unei companii.

Notorietatea brandului unei companii se exprima prin indeplinirea mai multor conditii:

- Sa fie usor de retinut;

- Sa fie sugestiv pentru toate limbile (s existe un numar minim de diferente);

- Sa nu conduca spre crearea de continuturi negative in limbile straine;

- Sa comunice specificul produsului/serviciului firmei si domeniul din care face parte;

- S& aiba unicitate.

Comunicarea publicitard a firmei cu ajutorul brandingului este o necesitate. Prin branding se pot lansa
produse noi, Intr-un timp scurt, cu eficientd economicad ridicatd. Brandul poate da valoare produsului chiar si
in momentul lansarii sale. Transformarea pietei produselor, orientarea sa spre satisfactia clientului, a condus
spre mutatii majore si in comunicarea prin branding. Daca la Inceputul economiei de piatd autohtone era
suficient sa dai un nume propriului produs si apoi sa-l Inregistrezi ca marca, astdzi, datoritd comunicarii
globale si internationalizarii pietelor, brandingul necesitd o munca de cercetare extrem de laborioasa.

Constituirea i gestionarea unui brand de succes este un proces continuu care parcurge anumite etape si
care sunt interdependente. Acestea sunt:

1. Strategia.

O strategie de brand eficienta trebuie sa reflecte strategia intregii companii, in cadrul careia totul se
comunica (comunicarea de marketing integratd). Aceasta porneste de la felul in care este perceputd compania
si brandurile sale de catre utilizatorii/cilentii ei, de la felul in care brandul interactioneaza cu ei. Cu alte
cuvinte, trebuie sd existe o idee clard despre punctul in care compania vrea sd ajunga si prin ce mijloace.
Intre aceste mijloace se numara promotiile, campaniile, advertisingul, care pot fi eficiente cu conditia si nu
se desfasoare la intamplare. Orice activitati de comunicare ale brandului trebuie sa fie integrate intr-un plan
pe termen lung, care sa prevada urmatoarele: ce se doreste sa reprezinte compania, care va fi rolul ei in
vietile oamenilor, cum se situeaza 1n comparatie cu competitorii ei. Aceste sarcini nu trebuie lasate exclusiv
in seama departamentului de marketing, ci este nevoie de o persoand, de regula managerul de brand, care sa
cunoasca toate aspectele privitoare la companie si la brandurile ei si sd fie constient de faptul ca scopul
oricdrei componente de comunicare este s vanda brandul. Chiar si asa, brandurile pot fi afectate de anumiti
factori externi, adesea neprevazuti. Actuala crizd economico-financiara mondiald, spre exemplu, este un
factor deosebit de critic pentru supravietuirea pe piatd a multor companii si branduri, nationale si
internationale. Un asemenea context 1i obligd pe cei responsabili cu gestionarea brandurilor sd-si reconsidere
si adapteze strategia la noile conditii, un demers extrem de dificil.

2. Porzitionarea.
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In aceastd etapa, sarcina este de a ajunge la consumatori iar pozitionarea depinde de fiecare aspect al
elementelor de promovarea brandului si de marketing : angajatii, relatiile publice, sponsorizarile, ambalajul,
pretul. Pozitionarea depinde de ceea ce face sau nu compania, de ceea ce ,,spune” sau nu, de felul in care
comunica sau nu, de ceea ce spun concurentii despre ea si ceea ce afirma compania despre acestia. Cheia
succesului este sa preiei controlul asupra dialogului de la inceput si sa nu lasi sa iti mai scape.

Pentru a avea succes, brandurile trebuie si fie ,,elastice” din constructie, pentru ca, la un anumit moment
dat, sd poatd fi adaptate, atunci cand cerintele consumatorilor se modifica. Pe de alta parte, un brand nu se
poate schimba la nesfarsit, orice brand trebuie sid aibd o structurd, constituitd dintr-0 serie de valori
fundamentale iar misiunea celor care gestioneaza brandul, ca si cea a celor care il promoveaza prin
publicitate este de a identifica acele valori.

3. Diferentierea

Prin definitie, brandul este foarte diferit de un articol de comert, care este un produs sau un serviciu,
perceput ca fiind destul de asemanator cu produse sau servicii din aceeasi categorie. Pe de o parte, singurul
determinant de valoare al unui articol de comert este pretul, calitatea presupusa fiind aceeasi. Pe de alta
parte, diferentierea apare acolo unde apare valoarea, ceea ce inseamna ca firmele trebuie sa transmitda un
mesaj clar consumatorilor de ce ar trebui sa cumpere brandurile lor in locul celor concurente.

4. Energie.

Brandurile de succes par sd aibd si energie, si acest lucru se aplicd mai ales pentru satisfacerea
publicului-tintd tanar, care reprezinta elementul esential pentru supravietuirea brandului pe viitor. Un
element care confera energie brandului este un produs, o promotie, o sponsorizare, un simbol, un program
sau orice alt element de brand care, prin intermediul asocierii, imbunatiteste semnificativ si energizeaza
brandul-tintd. Daca diferentiatorii de brand implica direct sau indirect produsul sau serviciul, factorul care
conferd energie brandului are un rol important in definirea produsului si implici o gama mai largd de
initiative de brand. Un energizant de brand trebuie sa aiba el insusi vitalitate, sd poata fi descris in urmatorii
termeni : nou, tineresc, interesant, dinamic, contemporan, activ, implicat.

O metoda eficienta de a conferi energie ,,in brand” este fluxul de produse noi.

5. Relevanta

O problema des Intdlnita este urmatoarea: un brand pare foarte puternic, pentru ca cercetari anterioare
demonstreaza ca are un nivel ridicat de incredere, apreciere, calitate perceputd si poate chiar inovatie, iar
consumatorii pot fi in continuare satisfacuti si loiali. Cu toate acestea, cota sa de piata este in scadere, are din
ce in ce mai putini clienti, cei noi sunt reticenti. Motivul pentru care se intampla asa ceva este faptul ca
subcategoria sau categoria de produs cu care este asociat brandul isi pierde din importanta fiind, probabil,
inlocuita sau extinsa prin intermediul alteia.

Este dificil sa creezi relevanta pentru un brand daca acea categorie sau subcategorie de produse din care
face parte nu este inteleasd de catre consumatori. Depasirea acestor provocari necesita aptitudini
organizationale care sa identifice factorii de schimbare si sa reactioneze la ei, sa aiba o strategie flexibila.
Aceasta implicd un management strategic primar, respectiv selectarea pietelor de produse in cadrul carora sa
se investeasca, o strategie de afaceri care s creeze bunuri, care sd conduca la avantaje competitive sustinute.
Atunci cand apare nevoia de creare a unei noi categorii sau subcategorii de produse ori nevoia intrarii pe una
deja existentd, este necesar ca responsabilitatea sa fie purtata de un brand sau un subbrand. [4, p.66]

Un brand puternic asigurd companiilor mai multi credibilitate in comparatie cu cele necunoscute. Intr-0
decizie de investitie criticd sunt sanse mai mari ca intreprinderile sa aleaga un brand cunoscut. Pe masura ce
increderea este consolidata, relatia dintre cumpdrator si furnizor se transforma intr-un parteneriat bazat pe
faptul ca, scopul ambelor parti pot fi atinse prin cooperare.

»Brandul este un mecanism cu ceas. Valorile sale sunt rotile, iar cercurile care pun in miscare acest
angrenaj sunt insasi afacerea. (...) De la cowboy incoace, brandul reprezintd mai mult decat un semn care
marcheaza proprietatea si este un set de valori impartasite de familia si angajatii ranch-ului respectiv. Marca
este doar urma lasata de fierul inrosit. Brand-ul este blazonul familiei.” [1, pag. 3]
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