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Abstract: Lucrarea data ,, Algoritmul Formarii Unui Brand” induce o tema profunda, care este foarte actualda in
zilele de astazi. Tnsusi titlul presupune un ansamblu de caracteristici si factori evolutivi Tn activitatea de marketing a unei
companii. Datorita acestei teme, se poate usor de dezvaluit importanza unui brand n societate si de Tnseles ce scop
urmdareste o companie n activitatea sa. Lucrarea poarta un caracter profund analitic asupra temei respective, informéand
societatea despre valorile de baza Tn procesul de creare a brandului, ce scop urmdreste intreprinderea prin branding si
care sunt pasii primordiali pentru a crea un brand.
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Brand-ul nu este nimic altceva decat imaginea si impresia pe care 0 au consumatorii fata de un produs,
serviciu sau organizatie. Astfel, o companie de succes este nevoita sa insuseasca acest termen, mai mult decat
atat, sa posede un brand. Importanta brand-ului pentru o companie este justificata prin beneficiile pe care le
ofera pentru dezvoltarea companiei. Astazi, la fiecare pas intalnim panouri publicitare, spoturi publicitare,
sponsorizari online unde recunoastem brand-uri care ne inconjoara. Brand-ul a devenit o parte indispensabila
cat pentru companii atét si pentru societate. lata de ce abordarea acestei teme reprezinta un prilej esential pentru
informare despre ceea ce este actual.

Brand-ul nu este doar un logo, sau marca unui produs, este intruchiparea unei companii, o carte de vizita.
Brand-ul se afla la baza tuturor activitatilor de marketing. Este ceea ce insufla viata Tn activitatile de marketing,
ce le influenteaza. Astfel, dupa insusire, brand-ul are 3 caracteristici. Prima este perceperea pozitiva care
presupune cunoasterea despre brand-ul respectiv ludnd in consideratie ca il procuram regular si suntem
satisfacuti de calitate. A doua percepere este cea neutra, ce indica faptul ca noi cunoastem acest brand insa din
anumite motive nu Tl procuram des. lar a treia percepere este perceperea negativa ce nu este nimic altceva decét
doar cunoasterea despre existenta lui.

Una dintre definitiile echitatii brandului 1i apartine autorului Duane E. Knapp, care defineste echitatea
brandului ca ,totalitatea perceptiilor asupra brandului, inclusiv calitatea relativa a produselor si a serviciilor,
performantele financiare, loialitatea cumparatorilor, satisfactia si pozitionarea lor generala fatd de brand”.
Identitatea brandului denota Tnsusirile lui tangibile, functionale, intangibile si emotionale. Tn cazul in care se
vrea ca interesul si dorinta unui cumparator sa fie transformate n cumpararea produselor/serviciilor ce apartin
brandului respectiv, este necesara axarea atat pe identitatea vizuala a brandului, cat si pe cea verbala.

La baza unui brand este un proces amplu de formare a lui denumit branding. Branding-ul evoca un
proces de creare si de intretinere a unui brand. Este totalitatea metodelor prin care o organizatie sau un produs
comunica, simbolizeaza si se diferentiaza catre audientele sale. De regula, acest proces este unul lung si
necesita efort maxim. Brandingul poate fi definit si ca un proces de afaceri, unul care este planificat, strategic-
concentrat si integrat in intreaga organizatie. Brandingul stabileste directia, viziunea, claritatea scopului,
sursele inspiratiei si energia pentru activarea viitorului brand intr-un mod puternic, determinant. Insa, atentie,
chiar si strategia cu cel mai puternic potential va esua daca nu este executatd Tn mod eficient si coerent.
Strategia de brand nu este construita cu scopul de a se identifica cu o planificare, nsa este punctul de plecare
pentru una. Tnsa, daca el a fost unul pe asteptarile sale, acesta este remunerate cu o percepere pozitiva din parte
consumatorilor. n asa caz, daca apar momente imprevizibile care dauneaza brand-ului, acestea pot fi iertate si
justificate. Tnsa, partea rea, este ca momentele rele mereu se Intiparesc mai bine decét cele bune. Profesorul
marketing-ului international Philip Kotler mereu zicea ca un brand reprezinta ,,un logo, un simbol sau un
design, un nume sau combinatia lor definind si diferentiind un produs sau o companie” si se remarca prin 5
tipuri de semnificatii pozitive transmise: atribute, identificatori, cultura, personalitatea, tipul de consumator
carui i se adreseaza. Dincolo de aceste definitii, un brand Tnseamna tot ceea ce vrei sa comunici consumatorului
despre produsul sau compania ta. Precum si tot ceea ce consumatorul gandeste despre produsul sau compania
respectiva.

Branding-ul ntruchipeaza 3 tipuri importante: corporate branding, branding de produs si branding de
nume. Corporate branding Tntruchipeaza un brand care si-a legat numele Tn mod indisolubil de o serie de
produse cunoscute si apreciate Tn toata lumea. Branding de produs presupune construirea increderii Tn brand a
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consumatorului si sa identifice perceptiile despre produs cu imaginea brand-ului. Branding-ul de nume se
bazeaza pe denumirea sa, iar aceasta trebuie sa fie raportata cat mai direct la produsul sau serviciul prestart.

Cuvéantul brand ne inconjoara zi de zi de aceea este bine de stiut care sunt acele avantaje in construirea
brand-ului. Tn primul rand un brand puternic genereaza recunoastere iar acesta la randul siu genereaza vanzari.
Pretul produselor poate fi mai mare decéat al competitorilor pentru ca piata 1l cunoaste. Un brand puternic
genereaza recomandari puternice — pentru ca oamenii se definesc prin alegerile lor si ceea ce poarta, mananca,
conduc etc. sunt alegeri. In a treia instanta intervine legatura intre clienti si brand. Brandul creeaza o legatura
emotionala cu clientii pentru ca, actul de cumparare este un act emotional care vine cu multe implicatii pe acest
nivel, a avea o legatura cu clientii i va face pe ei sa se simta bine in legatura cu alegerea facuta si va elimina
sau reduce sentimentul de vinovatie asociat cu achizitia. Datorita brandului, produsele respective usor pot intra
pe piata. Un brand faciliteaza intrarea pe alte piete deoarece prezentarea unui produs cunoscut, pe o piata noua
va avea cu totul alt impact decét prezentarea unui oarecare produs oriunde. O piata noua inseamna clienti noi,
recomandri noi, alte grile de pret. Tn timp ce restul companiilor no-name care activeaza pe acelasi segment se
chinuie sa o scoata la capat in momente de impas financiar, brandul tau te va ajuta sa treci gratios peste aceste
momente. Astfel, brand-ul protejeaza compania in momente de criza.

Pentru crearea unui brand cu adevarat valoros este necesar de mult efort dar si de a urmari elementele
primordiale. Tn primul rand, compania care isi incepe activitatea sa de branding trebuie sa se bazeze pe idea ca
brand-ul este mult mai mult decat un simplu nume. Un brand este reprezentat de nume si de logo si de ceea ce
reprezinta el in mintea clientilor, de céat de puternic asociaza clientul acel ceva cu brandul in sine. Astfel, un
brand are mai multe componente. Primul element sunt identificatorii: nume, logo, culoare, forma — tot ceea ce
asociaza un client cu produsul sau compania respectiva. Un alt element sunt atributele: toate lucrurile la care
se gandeste un client ca raspuns la un identificator de brand. Al treilea element cuprinde asocierile: conexiunile
intre identificatori si atribute — legaturile care se fac in mintea clientului. Astfel, trebuie de inteles ca logo-ul
este unul din componentele decisive in crearea brand-ului.

Logo-ul este intruchiparea companiei, reprezinta prima intalnire a consumatorului cu brand-ul. Acesta
nu este doar un simbol ce va aparea pe site-ul sau magazinul companiei, este mascota afacerii si ar trebui sa
fie afisat oriunde este mentionat numele antreprenorului. Pentru a construi un logo de succes, acesta trebuie sa
fie simplu deoarece un design simplu de logo permite recunoasterea cu usurinta. Imediat dupa principiul
simplitatii se afla cel al memorabilitatii. Un design eficace de logo ar trebui sa fie memorabil si acest lucru este
posibil prin crearea unui logo simplu si potrivit. Un logo eficace ar trebui sa treaca testul timpului. Logo-ul
trebuie sa fie ,,imun la viitor”, ar trebui sa fie eficace si peste 10, 20 sau 50 de ani. Dar totodata sa reflecte toate
momentele psihologice (religie, stat, personalitate). De asemenea, un logo perfect ar trebui sa fie capabil sa
functioneze intr-o varietate de medii si aplicatii. O mare importanta Tn creare logo-ului o au culorile care
intruchipeaza imaginea companiei. Acestea au un grad mare de influenta, iata de ce antreprenorii ar trebui sa
prezinte un interes sporit la aceasta etapa. Cel mai des intalnita este culoarea rosie, care este culoarea pasiunii,
a intensitatii si a emotiilor puternice — ceea ce 1l caracterizeaza pe cumparatorul impulsiv. Culoarea galbena
este folosita pentru a atrage atentia clientilor prin mesaje cat mai scurte, la anumite pachete promotionale,
oferte speciale deoarece, inspira optimism si bucurie, predispune clientul pentru discutii. Culoarea verde este
cel mai des utilizatda de companiile bio/eco, privind protectia mediului, reciclarea, pariurile, sanatatea si
frumusetea intrucat, produce ncredere in produs, este asociat cu natura, sinatate etc. Si ultima culoare
importanta este cea violet. Aceasta culoare poate sa reprezinte produsele din gama de lux, deoarece inspira
sentimente de superioritate, fiind culoarea privilegiului si a elegantei. Lansarea unui noi brand pe piata trebuie
si fie Tnsotita de cateva elemente definitorii.

Dupa ce 1ti alegi numele de brand, urmatorul pas pe lista ta este gasirea unui slogan care sa sune bine,
sa fie relevant si sa atraga atentia consumatorilor. Astfel, sloganul este un cuvant sau un grup de cuvinte, o
expresie sau 0 propozitie care creeaza imaginea/personalitatea unei firmei. Tn zilele noastre, insa, in industria
publicitatii, slogan-ul a capatat o alta semnificatie, el fiind folosit pentru a arata consumatorilor care este
principiul de baza dupa care o companie isi ghideaza intreaga activitate. Pentru a intelege importanta slogan-
ului Tn crearea brand-ului, enumeram functiile ce ne transmite acesta. Prima functie este cea de a atrage atentia
consumatorului datorita atractivitatii acestuia. Unele sloganuri au rol argumentativ. Astfel, atunci cand oamenii
se Tntreaba de ce sa consume un produs sau un serviciu, sloganul le raspunde la aceasta intrebare prin textul
sau. Este si cazul celor de la L 'Oreal care au ales un mesaj precum: ,,Pentru ca meriti”. Daca este ales un mesaj
unic si inspirat, sloganul isi va putea exercita functia de a ajuta la identificarea unei companii. Astfel, de indata
ce oamenii vor auzi/citi textul respectiv, acestia vor sti exact despre ce companie este vorba. Un exemplu in
acest sens este Nike si sloganul sau adoptat inca din 1993: , Just do it” ( doar fa aceasta). Toate marile branduri
au un slogan care le completeaza armonios imaginea. De regula, cei care opteaza pentru un slogan dau dovada
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de creativitate si profesionalism. lar aceste atribute sunt unele dintre cele mai importante atunci cand vine
vorba de cladirea unui brand de Tncredere. Acest lucru ne este demonstrat si de Audi care are drept slogan
mesajul: ,,Progres prin tehnologie”. Sloganul poate fi o forma succinta a unui mesaj care vine de la 0 companie
catre potentialii sai consumatori. Un exemplu concret al acestui fapt este Pepsi care ne indeamna sa indraznim
mai mult: ,,Dare for more!”(pentru mai mult). Dincolo de a comunica ceva, sloganul are rolul de a transmite
emotii insa acest lucru nu este o regula generala. Foarte multe brand-uri aleg varianta unui slogan cu impact
emotional puternic. Un exemplu concret este Coca-Cola si al sau: ,,Taste the feeling” sau ,,Make it real”
(realizeaza).

Urmatorul pas important este specificat de pozitionarea brand-ului. Pozitionarea se construieste in jurul
beneficiilor, care se pot imparti in trei categorii: beneficii economice (preturi reduse); beneficii functionale
(performantele unui produs); beneficii emotionale (atmosfera). Pasul trei, este un pas strategic denumit
,»Strategia de Band”. Aici, agentul economic este nevoit sa patrunda pe piata cu intrebarea, care este grupul de
consumatori caror li se vor adresa serviciile sau produsele respective. Apoi este important de a stabili
obiectivele de business, cum ar fi, maximizarea profitului. Prin urmare agentul economic este supus actiunii
de pozitionare a brand-ului, fixand argumente de ce produsul sau este mai bun decat altele si de ce
consumatorul trebuie sa aleaga anume acest produs. Tn ultima instanta, se prevede programarea de tactici si
actiuni care vor realiza toate obiectivele propuse. Totusi, exista trei moduri esentiale ale strategiei de branding:
concentrarea sau diversificarea (include unul sau mai multe brand-uri); standardizarea sau adaptarea (include
brand-uri la nivel global sau adaptarea lor locala/regionala); performanta individuala sau Tn comun pe piata.
Concentrarea branding-ului se considera a fi forma de baza a marketingului companiei Tn care toate eforturile
sunt concentrate pe o ramura industriala (segment industrial). Se considera ca fiind un concept esential,
deoarece acest tip de strategie ofera posibilitatea de aplicare a strategiei de plasare a brand-ului sau a unui grup
de brand-uri si Tn alte ramuri industriale. Drept exemplu, poate servi compania Starbuks care a devenit
recunoscuta pe plan global mai intai datorita ofertei diversificate de brand-uri de cafea, iar apoi si-a extins
oferta printr-o gama variata de prajituri si torturi. Compania de cosmetice pentru populatia masculina, Gillette,
mai intai si-a castigat popularitatea cu lamele de ras, apoi si-a extins oferta prin introducerea altor produse de
ingrijire personala. Diversificarea branding-ului presupune pozitionarea unui brand recunoscut la nivel global,
intr-o singura ramura industriala, cu scopul extinderii spre alte ramuri industriale care nu trebuie Tn mod
obligatoriu sa aiba ceva in comun cu brand-ul respectiv. Standardizarea branding-ului se refera la performanta
globala a unui brand si la activitatea de marketing a acestuia, aspecte care realizeaza uniformitatea strategiei
pentru toate segmentele de afaceri. Una dintre modalitatile de patrundere cu succes pe piete noi prin aplicarea
acestei strategii este cu ajutorul francizei (o afacere care functioneaza prin vanzarea de produse utilizand
numele brand-ului deja cunoscut al altei companii) —un exemplu tipic este McDonald's. Franciza este un sistem
de afacere care presupune un contract intre francizor si beneficiar, contract prin care francizorul cedeaza
beneficiarului dreptul de exploatare a unui ansamblu de drepturi de proprietate industriala sau intelectuala, in
scopul de productie sau de comercializare a anumitor tipuri de produse si/sau de servicii. Obtinerea unei
francize implica plata unei taxe de intrare in sistem precum si a unor redevente anuale, de regula sub forma
unui procent din cifra de afaceri.

Tn momentul cand partea teoretica este finisata, iar produsul este deja lansat important, este de a
comunica societatii despre produsul sau serviciul companiei. Acest pas include mai multe metode de a atrage
consumatorul si a-l face interesat de produsele noi. Una din metodele de comunicare a produsului este
publicitatea. Este una din cele mai raspandite forme si destul de eficienta. Aici este libera alegere: radio;
televiziunea; presa, banner-ele etc. Analizdnd situatia actuala, putem spune ca cea mai eficienta este
publicitatea pe internet. Datorita faptului ca majoritatea populatiei globului paméntesc acceseaza zi de zi site-
urile online si petrec o mare parte din timpul sau, aceasta forma este perfecta. Sponsorizarile la fel sunt o
modalitatea buna de a comunica societatii despre viitorul brand. Orice eveniment organizat de companie sau
de altele este un prilej de a comunica despre sine si de a face potentialii clienti de a deveni clienti efectivi. O
alta forma de a face ca brand-ul sa fie perceput pozitiv este metoda de promovare a vanzarilor. Orice forma de
promovare este binevenita: 1+1=3; scaderea temporara a preturilor; organizarea loteriilor; oferta unei incercari
gratuite etc. Toate acestea sunt niste modalitati perfecte pentru a provoca prima cumparatura, cucerirea de noi
cumparatori sau chiar a provoca o atitudine favorabila produsului. De asemenea, este important de atras atentia
la forta de vanzare ce se compune din personalul de birou, vanzatori si tehnicieni comerciali, care primesc
clientii in localurile Tntreprinderii, asa numitii tele-vanzatorii. Aceasta forta de vanzare interna, Tn viitor, va
avea un rol din ce Tn ce mai important. Noi tehnici ale telecomunicatiilor permit dezvoltarea fara precedent a
vanzarii la distanta (tele-vanzarea) fara si mai fie necesara vizita costisitoare a vanzatorului la clientii sai.
Rolul vanzatorilor nu se limiteaza numai la actul de vanzare propriu-zis, ci trebuie sa indeplineasca numeroase
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sarcini cum sunt: prospectarea, care consta in cautarea de noi clienti si analiza problemelor lor pentru a le
propune produse care sa raspunda unor nevoi reale; transmiterea, catre clienti, de informatii despre produse
si despre Tntreprindere; vanzarea, care consta in luarea contactului cu clientul, prezentarea avantajelor unui
produs, efectuarea unei demonstratii, raspunsul la eventualele obiectii si Tnregistrarea comenzii; colectarea de
informatii asupra clientilor si concurentilor, notarea sugestiilor din partea utilizatorilor, pe care vanzatorii le
comunica Tntreprinderii; oferirea de servicii, cum ar fi: sfaturi privind gestiunea, servicii dupa véanzare,
aranjarea produselor in mobilierul de vanzare (merchandising) sau publicitate la locul de vanzare. Obiectivele
fortei de vanzare sunt cuprinse de fapt in politica comerciala a Tntreprinderii si se refera la: cifra de afaceri,
profit, cota de piata, clienti noi, nivel de servire a clientilor, notorietate etc. Ele pot fi repartizate in timp si
spatiu, ca si pe fiecare vanzator in parte.

Tn momentul cand organizatia ncearca sa comunice societatii despre produsul sau serviciul respectiv,
acesta are nevoie sa includa cele 7 caracteristici esentiale despre brand. Tn primul rand, se comunica despre
misiune: motivul pentru care exista organizatia. Apoi apare viziunea: ceea ce intreprindere doreste sa devina
si felul Tn care 1i inspira pe oameni. Al treilea lucru este reprezentat de valori: lucrurile in care crede organizatia
si cum crede ea ca ar trebui oamenii sa se poarte. De asemenea importa esenta brandului: ADN-ul brandului,
ceea ce exista in fiecare produs sau serviciu creat de organizatie. Angajamentul: unul sau doua lucruri foarte
importante pe care organizatia le promite si le respecta fata de public. Cel mai des angajamentul are forma
urmatoare ,,Doar [numele brandului] oferd [unul sau doua beneficii) celor (publicul caruia brandul se
adreseazd)”. Personalitatea brandului: descrie brandul ca si cum ar fi o persoana. n cel din urma se include
arhetipul: cum anume este brandul un exemplu pentru societate.

Concluzionand putem spune ca branding-ul este un proces complex de cercetare, examinare si
implementare a tuturor elemente de mai sus cu scopul de a crea un brand durabil si eficient. Brand-ul este mult
mai mult decat forma ce reprezinta intreprinderea, este nsasi compania. Acest logo simplu creeaza succesul
intreprinderii prin conexiunea sa cu acei clienti ce devin parte a intreprinderii. Loialitatea fata de brand este o
dovada ca preferintele consumatorului nu sunt intotdeauna determinate de cel mai mic pret. Brand-urile reduc
competitia bazata pe preturi si scad elasticitatea pretului, ceea ce Thseamna ca brand-urile vor cere si vor primi
preturi mai mari pentru unicitatea lor, pentru acele beneficii intangibile ce nu pot fi repetate de catre un alt
produs. Protejat de catre legea marcii de comert, un brand este un mini-monopol legal.
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