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Termenul de marcă este unul controversat 

în mediul specialiștilor de marketing din 
România.  
O parte dintre aceștia susțin că există o 

distincție între marcă și termenul din 

engleză, „brand” și că nu toate mărcile sunt 
branduri.  

Marca versus Brand 



Cei care consideră că marca se referă 
doar la acel nume sau simbol care este 
protejat legal prin drepturi de proprietate 
intelectuală, nu și la “setul de atribute și 
asocieri (atât emoționale, cât și 
raționale) dintre consumator și 
produs” nu fac o distincție clară între 
marcă și imaginea de marcă (percepția 
mărcii în mintea oamenilor). 

Practic, atunci 

când folosesc 

varianta în limba 

engleză a 

termenului, 

specialiștii se 

referă de cele 

mai multe ori la 

imaginea de 
marcă.  

 



Într-o lume globalizată, în care consumatorul este asaltat zilnic de mii de mesaje 

și are de făcut alegeri dintre sute de produse, mărcile se luptă între ele:  

 

Pentru a se face cunoscute pe piață  

 

Pentru a fi prezente în setul de alternative evocate din mintea consumatorului 

 

Pentru a ieși în evidență printr-o caracteristică diferențiatoare și a fi asociate cu 

aceasta,  

Pentru a fi plăcute, respectate, iubite  

 

Dar mai ales pentru a dezvolta relații profitabile pe termen lung cu 

consumatorii.  



Stephen King spunea “Un produs poate fi uşor copiat, pe când un 
brand este unic. Un produs îmbătrâneşte, pe când un brand de succes 

transcende vremurile”. 

Când vine vorba de branding însa, lucrurile 

stau puţin altfel. Nu toate produsele 

reuşesc să devină branduri, deoarece 

brandul înseamna o relaţionare de lungă 

durată cu consumatorul.  
Presupune implicare, investiţie şi un anumit 

interval de timp pentru a ajunge cunoscut 

şi iubit de consumatori. 

Marca este primul pas în 

procesul de creare al unui 

brand, aceasta fiind 

reprezentată de un nume, un 

desen sau un logo prin care 

produsul/serviciul respectiv 

poate fi diferenţiat de altele 

similare şi concurente din 

categoria lui.  



Marca – un punct esențial in demersurile de marketing.  

în centrul strategiei de marketing aflându-se conceperea, 

realizarea, implementarea, menţinerea şi dezvoltarea unor 

mărci de succes.  

Intr-o organizație modernă de 

marketing, în organigrama companiei 

există posturi distincte pentru cei care 

sunt responsabili de mărci - “brand 

manager”, o evoluție față de viziunea 

clasică ce presupunea existența unei 

poziții de manager de produs.  
 
 
Managerii de marcă fac parte din 

departamentul de marketing al 

organizației, iar responsabilul de marcă 

se află deseori în cadrul consiliului de 
administrație al corporației.  



În esență, marca operează pe trei planuri:  

1. cel al consumatorului (pentru care simplifică alegerea, 
reduce riscul luării deciziilor de cumpărare, autentifică 
proveniența produsului, promite un anumit standard de 
calitate, generează încredere față de produs sau serviciu și 
față de sursa acestuia), 

2. cel al produsului (pe care îl scoate în evidență și îl ajută să 
câștige notorietate și ulterior loialitate din partea clienților)   

3. cel al companiei (pentru care marca reprezintă nu doar un 
semn de proprietate, un instrument de protejare împotriva 
contrafacerilor, unul de certificare a calității sau un simbol al 
culturii întreprinderii, ci și un activ financiar intangibil).  

 



Numele de marca  este elementul principal fiind responsabil pentru majoritatea 
asocierilor legate de produs. 

Pentru că ştim bine, prima impresie contează! 
 

ușor de 

pronunțat si 
de scris 

Usor de ținut 

minte si de 

recunoscut 

să fie capabil să 

transmită 

asocierile dorite, 

în conformitate cu 

identitatea mărcii 
 

Numele fondatorului 

Domeniul de activitate 

Experienta Scos din context 

Inventat 



 



 





 



 







Marca și strategiile mărcii 

Pentru a dezvolta mărci de succes, o organizație trebuie să includă problematica 
mărcilor în procesul de planificare strategică si sa fie utilizate ca instrumente 

ale politicii de marketing 

Astfel, putem vorbi despre 
existența unei politici de 
marcă la nivelul întregii 

organizații și despre 
relații pe care marca le 

dezvoltă în cadrul 
companiei cu activitățile 
de marketing intern, cu 
cele de management al 

relațiilor cu clienții sau cu 
componentele mixului de 

marketing.  
 



 

 

Caracteristicile produselor și beneficiile generate de 

acestea trebuie însă să susțină această promisiune 
a mărcii.  

 

In primul rând mărcile au o 

legătură cu produsul și cu 
portofoliul de produse.  Mărcile sunt folosite pentru a 

evidenția produsele de cele ale 

concurenței, prin intermediul 
promisiunii făcute de marcă.  



Spre deosebire de produse, mărcile pot 

avea un ciclu de viață mult mai lung 

(dacă un produs devine din ce în ce mai 

rapid demodat, din punct de vedere 

tehnic sau moral, în schimb mărcile pot fi 

revitalizate, împrospătate, evoluând 
odată cu noile variante ale produselor).  



Mărcile ajută companiile să nu 

concureze prin preț, ci să fie 

selectate de consumatori prin prisma 

altor atribute, a valorii oferite de 
marcă.  

 
 
 
 
 

 
 
 
 

Consumatorii sunt de obicei dispuși 

să plătească mai mulți bani pentru 

produsele cu mărci celebre decât 

pentru cele necunoscute, această 

diferență de preț fiind cunoscută sub 
numele de “brand premium”.  



In concluzie, de ce sunt brandurile o manifestare 
atat de clara si unica a vremurilor noastre? 

Adica tot ceea ce 
le trebuie 

fiintelor omenesti 
pentru a se defini 

pe ele insele. 
Brandurile 
inseamna 
identitate. 

Pur si simplu, pentru ca, intr-o lume 
asurzitoare in termeni de discurs concurential 
si in care o alegere rationala a devenit aproape 
imposibila, brandurile inseamna claritate, 
siguranta, consecventa, statut, apartenenta 


