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O companie de succes este consideratda compania care creeaza o marci de produse de Succes, marci care relationeaza
cu consumatorul si construieste valoare pe termen lung. Pentru a dezvolta mérci de succes, este nevoie ca Organizatia sa
includa in procesul de planificare strategicd subiectul de marca. Si doar atunci putem vorbi despre prezenta unei politici
de marca la nivel de intreprindere si despre relatii pe care marca le evolueaza cu ajutorul activitatilor de marketing in
cadrul organizatiei. Prezenta lucrare contine percetiile teoretice din domeniul brandigului, importanta acestuia din perspec-
tiva consumatorilor si producatorilor, precum si aspectele de masurare a notorietitii acestuia.
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THE ROLE OF BRAND NOTORIOUSNESS IN THE PROMOTION POLICY OF THE ECONOMIC ENTITY

A successful company is considered to be the one that creates a brand of successful products, brands that relate to
the consumer and build value in the long run. In order to develop successful brands, it is necessary for the organisation
to include the subject of the brand in the strategic planning process, and only then we can talk about the presence of a
brand policy at the enterprise level and the relationships that the brand evolves through marketing activities within the
organisation. This paper contains the theoretical perceptions in the field of branding, its importance from the perspective of
consumers and producers, as well as aspects of measuring its notoriety.
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Introducere

De-a lungul timpului marca a devenit un instrument de bazi pentru politica de marketing a companiei. in
conceptia si operationalizarea marcii companiei intdlnim valorile specifice companiei, viziunea si modul de a
face afaceri. Pe prim-plan este indicat ca marca companiei sa fie elementul unei orientari pe termen lung si
aceasta trebuie sa fie una dintre preocuparile managementului de top.

Aceste activititi inseamna o implicare permanenté a unor oameni de la client, nu doar proiecte punctuale,
0 data la cativa ani. La fel este si brandingul: o agentie te poate ajuta, dar ca proprietar de branduri trebuie sa
te ocupi mereu de ele, nu doar de sarbatori.

Potrivit American Marketing Association, o marca este ,,un nume, termen, semn, simbol sau design, sau 0
combinatie a acestora, destinate sd identifice bunurile si serviciile unui vanzétor sau un grup de vanzatori cu
scopul de a face o diferenta fatd de concurentii sai” [1]. Atunci cand se creeaza un nume nou, logo sau
simbol pentru un produs nou, atunci s-a creat un brand. Astfel, cheia crearii unui brand, conform definitiei
AMA, este de a putea alege numele, logo-ul, simbolul, designul pachetului sau alte caracteristici care identi-
fica un produs si 11 disting de celelalte. Aceste componente diferite ale unui brand care il identifica si il diferen-
tiazd sunt elemente de marca.

Rezultate si discutii

In esenta, marca opereazi pe trei planuri: cel al consumatorului, care are rolul de a simplifica alegerea, de a
reduce riscul de cumparare in procesul de luare a deciziilor, care genereaza incredere fatd de serviciu sau
produs si prezinta un grad de calitate a acestuia, cel al produsului, care ajuta produsul sa castige notorietate
si ulterior atasament din partea clientilor si cel al companiei, pentru care marca nu prezinta doar un instrument
de protejare impotriva contraafacerilor, un simbol al culturii companiei, un semn de proprietate, dar si un
activ financiar intangibil [1].

Marca poate fi o denumire, un semn, un simbol grafic, un cuvént, o fraza, un logo, un desen sau orice
element care distinge produsele sau serviciile unei firme de ale alteia. Este un mecanism care ne protejeaza
legal brandul si ne asigura proprietatea asupra acestuia si a trecut cu succes prin procesul de inregistrare si a
primit confirmarea de marca inregistrata. Este important aspectul cu privire la Inregistrarea marcii, deoarece
evitdnd acest lucru de la bun inceput poate produce neplaceri si urmari negative pentru a revendica dreptul
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asupra marcii respective. De accea, primordial este de a proteja munca depusa in realizarea marcii. Orice firma
are cel putin o marca. Initiind un business, alegdnd un nume, poti sé creezi o marca si poti functiona, vinde
produse sau servicii absolut legal. insa aceasta nu inseamni ca reprezinti un brand. Brandul include marca,
plus toate emotiile, amintirile si altele ce i se declanseazd omului la vederea acelei marci. O marca se poate
inregistra, un brand nu se poate inregistra legal, insa el are o parte inregistratd: marca inregistrata. Brandul
este, intr-adevar, simbolizat printr-o marca, insd este mult mai mult decat atat. Este o imbinare de atribute
tangibile si intangibile. Brandul inseamna interactiune, valoare, reputatie, promisiune respectata, credibilitate,
consistenta, coerenta, durabilitate, originalitate, atractivitate.

Aneta Bogdan, autoarea cartii Branding pe frontul de Est, a formulat cea mai corecta si simpla definitie a
brandului, acesta fiind definit ca ,,un mix de atribute tangibile si intangibile, simbolizate printr-o marca si
care, daca beneficiaza de un management corect, creeaza si influenteaza valoarea unei afaceri” [2]. Sau, mai
metaforic spus, conform lui Stephen King, ,,un produs poate fi usor copiat, pe cand un brand este unic; un
produs imbatraneste, pe cand un brand de succes transcende vremurile”. Iar pentru ca acest lucru sa se in-
tample, este nevoie de consultanti buni de branding, agentii de top de advertising. Produsul se face intr-0
fabrica dar brandul este ceea ce cumpara consumatorul. Produsul poate fi usor copiat, brandul insa este unic.
Daci vinzi doar un produs, atunci cumpératorul va achizitiona doar un produs. In momentul cand il giseste
mai ieftin il va cumpara din alta parte. Daca insa ai un brand pe care clientul tau il apreciaza, cresc sansele sa
iti ramana loial, indiferent cati altii Incearca sa iti copieze produsul. Clientul ramane fidel pentru ca a dezvoltat
o relatie, serviciile prestate 1i satisface nevoile, apreciaza valorile, stie ca obtine alte beneficii relevante pentru
el, are garantia calitatii si a renumelui brandului detinut si este o comunicare transparenta, fluida. Pentru ca
este mandru sa se asocieze cu brandul detinut si sa foloseascad produse din marca pe care o prezinti.

Prin urmare, putem constata ca marca este primul pas in procesul de creare a unui brand, aceasta fiind re-
prezentatd de un nume, un desen sau un logo prin care serviciul respectiv poate fi diferentiat de altele similare
si concurente din categoria lui. Atunci cand se mentioneaza despre branding, lucrurile stau putin altfel, deoarece
brandul inseamna o relationare de lunga duratd cu consumatorul si presupune implicare, investitie. Din aceasta
cauza nu toate produsele reusesc sd devind branduri, este necesard o perioadd lungd de timp pentru a ajunge
cunoscut si iubit de consumatori. Orice companie doreste sd ajungd indragita in vizorul publicului si sa repre-
zinte un brand, 1nsad nu toate companiile sunt branduri si nu oricine care presteaza un serviciu sau vinde un
produs se evoca ca are un brand.

Luénd in considerare varietatea strategiilor pentru nume de marcd, unele companii, cum ar Samsung,
foloseste numele sdu in esentd pentru toate produsele sale. Alti producatori atribuie produselor noi nume de
marcd individuale care nu au legiturd cu numele companiei. Retailerii isi creeaza propriile marci bazate pe
numele magazinului sau cu alte mijloace; de exemplu, Macy’s are propriul sdu Alfani.

Numele marcilor in sine apar sub diferite forme. Exista nume de marca bazate pe numele oamenilor, cum
ar fi produsele cosmetice (Estée Lauder), nume bazate pe locuri (Chevrolet Tahoe). Unele nume de marca
folosesc cuvinte cu semnificatie inerenta a produsului. Alte nume sunt alcatuite si includ prefixe si sufixe
care suna stiintific, natural sau prestigios, cum ar fi automobile Lexus, microprocesoare Pentium. Pentru a-si
identifica produsele, companiile nu se pot baza doar pe denumirea lor, dar si pe alte elemente de marca, cum
ar fi logo-urile si simbolurile — oameni, locuri, lucruri si imagini abstracte. In crearea unui brand, marketerii
au multe optiuni despre numarul si natura elementelor de marca pe care le folosesc pentru a-gi identifica pro-
dusele [3].

Astfel, un brand este mai mult decat un produs, deoarece poate avea dimensiuni care il diferentiaza intr-un
fel de alte produse concepute pentru a satisface aceeasi nevoie. Aceste diferente pot fi: mai simbolic, emotional
si intangibil — legat de ceea ce reprezintd brandul sau rational si tangibil — legat de performanta produsului
marcii. Unele marci creeazd avantaje competitive cu performanta produsului. De exemplu, marca Gillette a
fost lider in categoriile sale de produse de zeci de ani, in mare parte datorita inovarii. Investitiile constante in
cercetare si dezvoltare au condus la formarea produselor de varf si, totodatd, s-au asigurat rapid adoptarii
noilor tehnologii pe piata de consum datorita practicii sofisticate de marketing in masa.

Unele marci creeaza avantaje competitive prin mijloace care nu au legaturd cu produsul. Acestea sunt
branduri internationale ca: Coca-Cola, Chanel No.5, clasificandu-se ca lideri in categoriile lor de produse,
datorita imaginii relevante si atragatoare a produselor lor si, totodata, ani la rand companiile intelegand mo-
tivatiile si dorintele consumatorilor.
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Marcile, in special cele puternice, poartd o serie de asociatii diferite si in luarea deciziilor de marketing,
marketerii trebuie sa tind cont de toate opiniile. Relevante sunt o multime de conexiuni pentru a face legétura
cu brandul, exista extrem de multe mijloace de creare a acestuia. Astfel, programul de marketing integral poate
contribui la intelegerea marcii de catre consumator si a modului in care el 0 apreciaza si 0 intelege.

Prin crearea diferentelor percepute intre produse prin branding si prin dezvoltarea unei francize de consum,
marketerii creeaza valoare care se poate traduce 1n profituri financiare pentru firma si, cel mai important,
marcile in sine. Pentru a descoperi valoarea marcii atat pentru clienti, cat si pentru firme, diferitele roluri pe
care il are brandul referitor la aceste doua parti, elementele respective sunt prezentate in tabelul ce urmeaza.

Tabel
Importanta brandului in viziunea consumatorilor si a producitorilor
Consumatori Producitori
e Identificarea sursei produsului e Mijloace de dotare a produselor cu asociatii unice
e Risc redus e Protectie legala a caracteristicilor unice
e Costuri minime pentru cautare o Nivel de calitate catre clientii multumiti
e Semnal de calitate e Sursa profiturilor financiare

Termenul consumator se utilizeaza in general pentru a cuprinde toate tipurile de clienti, inclusiv persoane
fizice, precum si organizatii. Pentru consumatori, marcile oferd functii importante. Brandurile identifica sursa
sau producatorul unui produs si permit consumatorilor sa le atribuie responsabilitatea fatd de un anumit pro-
ducétor sau distribuitor. Cel mai important, marcile au un sens special pentru consumatori. Datoritd experientelor
avute de-a lungul anilor cu produsul si cu programul de marketing al acestuia, consumatorii afla care marci
satisfac nevoile lor si care nu. Ca rezultat, marcile oferd un dispozitiv scurt sau mijloace simplificate pentru
luarea deciziilor de a procura sau nu produsul. Daca consumatorii recunosc un brand si au unele cunostinte
despre acesta, atunci nu se vor angaja intr-un anevoios proces de evaluare a produsului sau intr-o procesare
suplimentara de informatii pentru a lua o decizie cu privire la produs.

Astfel, dintr-o perspectiva economicd, marcile permit consumatorilor sa reduca costurile de cautare a pro-
duselor atat pe plan intern (in ceea ce priveste cat trebuie sa gandeasca), cat si extern (in ceea ce priveste modul
in care mult trebuie sa priveasca in jur). Sensul insusit de marci poate fi destul de profund, permitandu-ne sa
judecam despre relatia dintre o marca si consumator ca despre un tip de obligatiune sau pact. Consumatorii
isi ofera increderea si loialitatea, intelegand, implicit, cd brandul se va comporta in anumite moduri si le va
oferi utilitate prin performanta constanta a produsului si stabilirea preturilor, prin promovarea de programe si
actiuni de distributie. Atat timp cat consumatorii realizeaza avantaje si beneficii de la achizitionarea marcii si
atat timp cat obtin satisfactii din consumul de produse, ei vor continua sa-I cumpere si sd manifeste un grad
inalt de Incredere fatd de marca aleasa.

Este posibil ca aceste beneficii sa nu fie pur functionale, deoarece marcile pot servi ca dispozitive simbo-
lice, permitand consumatorilor sd-si proiecteze imaginea de sine. Anumite marci sunt asociate cu anumite
tipuri de produse si reflectd astfel valori sau trasaturi diferite. Consumarea unor astfel de produse este un
mijloc prin care consumatorii pot comunica cu altii sau chiar cu ei insisi [4].

La fel, marcile pentru consumatori pot juca un rol semnificativ in semnalizarea anumitor caracteristici ale
produsului. Cercetatorii au clasificat produsele si atributele asociate sau beneficiile lor in trei categorii majore:
produse de cautare, bunuri de experienta si bunuri de incredere [5].

Avand 1n vedere dificultatea de a evalua si de a interpreta atributele si beneficiile produsului pentru bunuri
Cu experienta si incredere, marcile pot fi semnale deosebit de importante pentru consumatori privind calitatea
si alte caracteristici ale acestor tipuri de produse. Brandurile pot reduce riscurile in ce priveste deciziile de
produs. Consumatorii pot percepe mai multe tipuri de riscuri la cumpararea si consumarea unui produs [2]:

v" Risc functional: produsul nu se ridica la nivelul asteptarilor.

v" Risc fizic: produsul reprezintd o amenintare pentru bundastarea fizicd sau sanatatea utilizatorului.

v" Risc financiar: produsul nu merita pretul platit.

v" Risc social: produsul genereaza jena din partea celorlalti.

v" Risc psihologic: produsul afecteaza bunastarea mentala a utilizatorului.

v" Riscul de timp: esecul produsului determina oportunitatea de a gasi un alt produs satisfacator.
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Cu sigurantd, consumatorii pot trata aceste riscuri in diferite moduri, dar, intr-un mod evident, este sa
cumpere marci cunoscute, in special cele cu care consumatorii anterior au avut experiente placute. Deci, pentru
consumatori, sensul special pe care il iau marcile isi poate schimba perceptiile si experientele cu un produs.
Produsul identic poate fi evaluat diferit in functie de identificarea sau atribuirea marcii pe care o poarta.

Brandurile ofera, de asemenea, o serie de functii valoroase firmelor proprii. Un brand ofera, de asemenea,
protectia legala a produsului pe care il detine. Marca poate pastra drepturile de proprietate intelectuala si
ofera proprietarului marcii drepturi legale. Pentru a proteja numele marcii putem folosi urmatoarele metode:
prin marci comerciale inregistrate; procesele de fabricatie pot fi protejate prin brevete; prin drepturi de autor
poate fi protejat ambalajul. Aceste drepturi de proprietate intelectuald asigura intr-un mod cert ca firma poate
investi cu siguranta in marca, in urma carui fapt va profita de avantajele unui activ valoros. Mircile pot sem-
nala un anumit nivel de calitate, astfel Tncat cumparatorii multumiti sd poatd alege cu usurinta din nou
produsul. Avantajul marcii este ca ofera predictibilitate si securitate cererii pentru firma si creeaza pentru alte
firme bariere de intrare pe piata.

Brandingul este un mijloc puternic pentru a obtine un avantaj competitiv. Pentru firme, piese de valoare
juridica reprezinta marcile, susceptibile s influenteze comportamentul consumatorului.

Managementul strategic al brandului implica proiectarea si implementarea programelor de marketing si
activititi pentru construirea, masurarea si gestionarea capitalurilor proprii. In acest context, definim procesul
de management al marcii ca avand patru etape principale:

1. Identificarea si dezvoltarea planurilor de marca;

2. Proiectarea si implementarea programelor de marketing de branding;
3. Masurarea si interpretarea performantei brandingului;

4. Cresterea si sustinerea capitalului propriu al brandingului [4].

Sa descriem pe scurt fiecare dintre acesti patru pasi.

Identificarea si dezvoltarea planurilor de marca. Procesul strategic de management al marcii incepe cu o inte-
legere clard a brandului pentru a reprezenta si modul in care ar trebui sa fie pozitionat in raport cu conCurentii.

Planificarea marcii presupune urmatoarele trei modele de interblocare:

v Modelul de pozitionare a marcii descrie cum sd ghidati marketingul integrat pentru a maximiza avan-

taje competitive.

v Modelul de rezonanta al marcii descrie modul de a crea relatii intense, de loialitate in activitatea cu

clientii.

v" Lantul valoric al marcii este un mijloc de urmarire a procesului de creare a valorilor pentru marci deter-

minand impactul financiar al cheltuielilor de marketing si investitiilor de marca.

Proiectarea si implementarea programelor de marketing de branding, construirea echitatii marcii necesita
pozitionarea corectd a mircii in mintea clientilor. in general, acest proces de construire a cunostintelor va
depinde de trei factori:

1. Optiunile initiale ale elementelor de marca care alcatuiesc marca si modul in care sunt combinate;

2. Activitatile si programele de marketing si modul in care marca este integrata in ele;

3. Alte asociatii transferate Tn mod indirect sau favorizate de brand ca urmare a conectarii acestuia catre o

alta entitate (cum ar fi compania, tara de origine, canalul de distributie sau un alt brand).

Masurarea si interpretarea performantei brandingului. Pentru a-si gestiona marcile in mod profitabil,
managerii trebuie sa proiecteze si sa implementeze cu succes o marca. Un sistem de masurare a capitalului
de marca este un set de proceduri de cercetare concepute pentru a furniza informatii in timp util, exacte si
actionabile pentru ca acestia sd poata lua cele mai bune decizii tactice pe termen scurt si decizii strategice pe
termen lung. Implementarea unui astfel de sistem implica trei etape-cheie: efectuarea de audituri de marca,
proiectarea studiilor de urmarire a marcii si stabilirea capitalurilor proprii sistemului de management.

Cresterea si sustinerea capitalului propriu al brandingului. Mentinerea si extinderea capitalului de marca
poate fi destul de dificila. Activitatile managementului capitalului de marca au o perspectiva mai larga si di-
versd a echitdtii marcii, intelegdnd cum strategiile de branding ar trebui sa reflecte preocuparile corporative
si sa fie ajustate, daca este cazul, in timp sau peste limitele geografice sau mai multe segmente de piata.

Secretul de a obtine succes este alcatuit din multd munca, focusare, strategie, cunostinte si nu are legatura
cu norocul. Brandul este bunul cel mai de pret al unei companii. Principiile brandingului pentru o crestere
masiva a imaginii companiei sau pentru o pozitionare de top pe piatd sunt urmatoarele [6]:
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1. Brandul este mai mult decit un simplu nume. Un brand este reprezentat de nume si de logo si de
ceea ce semnifica in mintea consumatorului atunci cand asociaza acel ceva cu brandul in sine. Componentele
unui brand:

o identificatorii: nume, logo, culoare, forma — tot ceea ce asociaza clientul cu compania sau produsul;

o atributele: toate lucrurile la care se gdndeste un client ca raspuns la un identificator de brand,

e asocierile: conexiunile intre identificatori si atribute — legaturile care se fac in mintea clientului.

Acestea sunt componentele brandului si ele trebuie sa fie administrate simultan, deoarece orice schimbare
cat de mica a unei componente modificad brandul in ansamblul sau. Identificatorii trebuie prezentati n mod
consecvent. Atributele pot fi multe lucruri, ele fiind ceea ce 1i trece prin cap clientului in momentul in care
intrd 1n contact cu unul dintre identificatorii de brand. Principalul este ca pozitionarea unui brand ar trebui sa
fie alcatuitd din nevoi sau beneficii, deoarece clientii cumpara beneficii si nu caracteristici. O nevoie care se
satisfice sau un beneficiu care se oferd constituie atributele brandului. Un aspect important este de a asocia
brandul cu nu mai mult de doud sau trei atribute, pentru ca un client pur si simplu nu va retine mai mult si
astfel se va crea confuzie in mintea lui.

2. Pozitionarea brandului. Acest aspect este necesar sa fie clar, eficient, precis, deoarece 1n acest mod
brandul va fi unul puternic si va avea succes pe termen lung. Pozitionarea se creeaza in jurul beneficiilor,
acestea fiind impartite in urmatoarele trei categorii:

o beneficii economice (de exemplu, preturi reduse);

e beneficii functionale (de exemplu, performantele unui produs);

¢ beneficii emotionale (de exemplu, atmosfera).

Clientul este acea persoana care este implicatd In decizia de cumparare. Toti care au o oarecare atributie
in decizia de cumpérare formeaza un grup si fiecare isi va atribui in el un rol. Acestia sunt:

e initiatorul: vechea noastra masina se misca prea incet;

e portarul: am vazut o reclama pentru o masina care cred ca ar fi perfectd pentru noi;,
omul influent: indiferent ce masina cumparam, trebuie sa fie una mai rapida;
decidentul: cred ca aceasta masina este cea mai buna pentru noi;
votantul: prietenul meu a avut o astfel de masind si spunea ca cei de la service nu sunt seriosi;
utilizatorul: voi merge la intalniri cu aceasta masind noua.

Un alt aspect important in pozitionare este valoarea perceputd. Aici se subintelege suma maxima pe care
clientul isi permite sa o plateasca pentru serviciul propus si la fel conteaza cat de atractiva este pozitionarea
si cat de bine a fost comunicatd. Atunci cand pretul depaseste valoarea perceputa de catre client, el nu va
cumpdra. De exemplu, pentru produse de lux sau restaurante de inaltd clasda brandul corelat cu beneficiile
reprezintd 80-90% din valoarea perceputa. Pentru produse sau servicii utilitare procentul scade spre 20%.
Deci, regula de 80-20% este aplicapila si in cazul dat. Pozitionarile puternice duc la o valoare perceputa ridi-
catd, consideratd a fi baza strategiei de brand, ceea ce va influenta mai departe succesul financiar.

3. Strategia de brand. Strategia descrie pozitionarea doritd; atunci cand este dezvoltata prin programe de
marketing, duce la atingerea obiectivelor companiei. Strategia are misiunea de a atinge trei scopuri principale:

e sd coordoneze toate functiile companiei pentru a opera in aceeasi directie si a crea si mentine un brand

puternic;

e sd concentreze resursele pentru a fi utilizate cat mai eficient;

e sa comunice fiecarui angajat ce trebuie de facut pentru a crea i mentine un brand puternic.

Pentru a coordona toate departamentele este necesara o strategie, ea fiind cea care furnizeaza o directie
comund si asigura buna desfasurare a tuturor fluxurilor interne. Concentrarea resurselor de promovare a
brandului presupune si partea de a spune ,,Nu”, deoarece nu ai strategie de brand daca nu ai spus niciodata
,,Nu” unui client. Strategia de brand trebuie comunicata in toatd compania si ea are mai multe componente:
piata tinta: clientii,

» obiectivele de business: obiective financiare (de exemplu, evolutia profitului);

e pozitionarea brandului: beneficiile esentiale pentru care clientii cumpara;

e programe: tactici si actiuni (cum ar fi reclame, promovare, tarif).

Construirea brandului la nivelul produselor sau serviciilor ofera posibilitatea de a transmite o pozitionare
de brand foarte specifica. Construirea unei strategii de brand presupune patru pasi:

e analiza situatiei: studii, planuri, analize, potentialii clienti, concurenta, discutii;

e segmentarea pietei: identificarea posibilelor segmente de piata;
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e conceperea strategiei: pozitionarea, beneficii, avantaje competitive;

e estimarea rezultatelor: ce imi doresc sa obtin cu aceasta strategie.

O strategie eficienta precizeaza care sunt elementele importante de urmat pentru atingerea obiectivelor. O
strategie buna este concentratd pe axarea pietei tintd si pe pozitionarea brandului.

4. Anuntarea brandului. Dupa ce pozitionarea brandului a fost stabilita este important ca si clientii sa
perceapa brandul asa cum 1iti doresti. O modalitate de a intelege acest fapt este de a interactiona cu clientii,
pentru aceasta este necesar de a dezvolta o campanie de comunicare. Comunicarea pozitionarii brandului
catre clientii tinta urmareste un singur scop: de a provoca clientul sa incerce produsul, sa-1 cumpere o data si
si sé revind din nou la acest produs, din ce in ce mai mult. Baza constituirii brandurilor puternice este repre-
zentatd de consecventa in comunicare. Comunicarea functioneaza ca etape care duc la cumparare, ele fiind
descrise ca: notorietate, informare, apreciere, preferinta, convingere si actiune. Notorietatea se refera la cunoas-
terea numelui brandului. Informarea se refera la intelegerea beneficiilor economice sau functionale. Aprecierea
depinde de beneficiile emotionale. Preferinta stabileste brandul favorit. Convingerea este decizia de a actiona.
Actiunea poate Insemna cumpararea produsului cu brandul respectiv pentru prima datd sau cumpararea unei
versiuni mai scumpe. Fiecare actiune necesitd argumente diferite. Metodele de comunicare ale brandului pot fi:
identificatorii: toate simbolurile brandului;
publicitate: toate mijloacele prin care comunici clientilor;
promovarea vanzarilor: stimulente pentru clienti;
relatii publice. comunicare, discursuri, evenimente;

e forta de vanzare: vanzare directa.

5. Brandul se construieste inca de la inceput. Construirea unui brand presupune disciplind si rabdare,
scopuri bine definite, pozitionarea doritd si comunicare clara si nu presupune neaparat bani. Pentru companie
prioritar este de a convinge clientul de valoarea brandului, de beneficiile pe care le poti oferi. Conteaza ca
clientii sd perceapa valoarea si apoi se face legatura intre notorietate si identificatori, deoarece notorietatea
nu poate construi singura un brand puternic. Brandingul incepe cu perceptia nevoilor clientilor, de ce si cum
cumpdrd, in ce ramura de pret se incadreaza. Concomitent evaluezi produsul sau serviciul pe care il prestezi.
Urmatorul pas este concentrarea asupra pietei tinta, adica asupra acelor clienti potentiali spre care indrepti
toate eforturile de comunicare.

Este important sa construiesti brandul mai devreme, deoarece cu cit mai mult astepti, cu atat mai mult
cresc sansele s apara concurenti cu pozitionari similare. Amanand eforturile de construire a brandului con-
cluzionezi ca clientii nu te cunosc si ca serviciile sau produsele concurente sunt cele pe care consumatorii
tintd deja le folosesc pentru satisfacerea nevoilor personale. Initial conteaza sa fie pus accentual pe comuni-
carea pozitionarii brandului.

Concluzii

Construirea cu succes a unui brand este mult mai usoard daca iesi pe piatd cu un produs sau serviciu
puternic, inovativ si diferentiat de cel al concurentilor, ceea ce constituie un beneficiu foarte important pentru
clienti. Brandul este bunul cel mai de pret al unei companii, iar constructia, cresterea si administrarea acestuia
sunt preocupdrile fondatorului.

Brandingul nu inseamna ceva de fatada, superficial, care implica doar aplicarea unor semne verbale (nume)
si vizuale (logo-uri si alte elemente grafice) pe o ofertd comerciala sau pe o organizatie, deoarece brandul
presupune oferta comerciala (produs sau serviciu) la care se ajusteaza mediul 1n care ea e pusad In vanzare,
corespunzator comportamentului consumatorilor, plus comunicarea din interiorul entitatii economice cu me-
diul extern.
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