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marcCa

Instrument al politicii de
marketing

Mitrita Hahue



Termenul de marca este unul controversat
in mediul specialistilor de marketing din
Romania.

O parte dintre acestia sustin ca exista o
distinctie intre marca si termenul din
engleza, ,,brand” si ca nu toate marcile sunt
branduri.

Marca versus Brand



Cei care considera ca marca se refera
doar la acel nume sau simbol care este
protejat legal prin drepturl de proprietate
Intelectuala, nu si la “setul de atribute si
asocieri (atat emotlonale cat si
rationale) dintre consumator SI

produs” nu fac o distinctie clara intre Practic, atunci
o I e mianea (percaptia cand folosesc
varianta n limba

engleza a

termenulul,

specialistii se
refera de cele
mal multe ori la
Imaginea de
marca.




Intr-o lume globalizata, in care consumatorul este asaltat zilnic de mii de mesaje
si are de facut alegeri dintre sute de produse, marcile se lupta intre ele:

Pentru a se face cunoscute pe piata
Pentru a fi prezente in setul de alternative evocate din mintea consumatorului
Pentru a iesi in evidenta printr-o caracteristica diferentiatoare si a fi asociate cu

aceasta,
Pentru a fi placute, respectate, iubite

Dar mai ales pentru a dezvolta relatii profitabile pe termen lung cu
consumatorii.

Do You Stand Qut in a Crowd?
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Stephen King spunea “Un produs poate fi usor copiat, pe cdnd un
brand este unic. Un produs imbatrdneste, pe cand un brand de succes
transcende vremurile”.

Marca este primul pas in Cand vine vorba de branding insa, lucrurile
procesul de creare al unui stau putin altfel. Nu toate produsele
brand, aceasta fiind reusesc sa devina branduri, deoarece
reprezentata de un nume, un brandul inseamna o relationare de lunga
desen sau un logo prin care durata cu consumatorul.
produsul/serviciul respectiv Presupune implicare, investitie si un anumit
poate fi diferentiat de altele interval de timp pentru a ajunge cunoscut
similare si concurente din si iubit de consumatori.

categoria lui. Y@U




Marca — un punct esential in demersurile de marketing.
in centrul strategiei de marketing aflandu-se conceperea,
realizarea, implementarea, mentinerea si dezvoltarea unor
marci de succes.

Intr-o organizatie moderna de
marketing, in organigrama companiei
exista posturi distincte pentru cei care
sunt responsabili de marci - “brand
manager”, o evolutie fata de viziunea
clasica ce presupunea existenta unei
pozitii de manager de produs.

Managerii de marca fac parte din
departamentul de marketing al
organizatiei, iar responsabilul de marca
se afla deseori in cadrul consiliului de
administratie al corporatiei.
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in esenta, marca opereaza pe trei planuri:

cel al consumatorului (pentru care simplifica alegerea,
reduce riscul luarii deciziilor de cumparare, autentifica
provenienta produsului, promite un anumit standard de
calitate, genereaza incredere fata de produs sau serviciu si
fata de sursa acestuia),

cel al produsului (pe care il scoate in evidenta si il ajuta sa
castige notorietate si ulterior loialitate din partea clientilor)

cel al companieli (pentru care marca reprezinta nu doar un
semn de proprietate, un instrument de protejare impotriva
contrafacerilor, unul de certificare a calitatii sau un simbol al
culturii mtreprlnderu ci si un activ financiar intangibil).




Numele de marca este elementul principal fiind responsabil pentru majoritatea
asocierilor legate de produs.
Pentru ca stim bine, prima impresie conteaza!

Usor de tinut

minte si de

usor de recunoscut
pronuntat si .
de scris Numele fondatorului

eg. ford

Inventat Types of Domeniul de activitate
eg. Etsy, brand name e.g. British Airways, Printsome
Printful

sa fie capabil sa
transmita
asocierile dorite,
n conformitate cu
identitatea marcii

Scos din context Experienta

eg. Apple e.g. Whizz (air)
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TRUST

54% of people '
don't trust brands )
beause of broken N

promises.

. CONSISTENT

60% expect consistent
experiences when dealing
with brands onding, in-store,
or by phone,
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Cele mai valorcase 10 branduri
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Rarnk 2018-1 2017-1 >
BV 2018 EUR 1,.243m ___
BY2O017-EUR 1.217m - °
Brand Rating: AA

Rank 2018 2 2017-2 >
8V 2018 EUR 458m
BY 2017 EUR 361m
Brand Rating: AA
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BV 2018 EUR 304m
BV 2017 EUR 206m
Brand Rating: AA
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BY 2017 EUR 162m ' 297
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 ‘Cu o floare nu se face primavara’, =
- zice proverbul romanesc — dar 50
de branduri puternice nu pot fi
ignorate. Constatam o dinamica
solida a brandurilor romanesti de =
top, o evolutie partial alimentata de
cresterea economica de ansamblu =
— dar cu un fuleu dublu fata de
aceasta. Mai mult de 40 din cele 50 '«
de branduri studiate au crescut in

~ valoare, si par a fi bine pregatite '«
pentru viitor.
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Natiunile mici pot sa puncteze peste
categoria lor, prin dezvoltarea si
valorificarea unor active P
necorporale cum ar fi brandurile. In b
acest sens, cresterea consistenta in
valoare, consolidarea fortei b
brandurilor, faptul ca cinci din
primele 10 branduri romanesti au o h'
prezenta europeana si chiar globala
— sunt vesti bune pentru Romania. P
Mai mult, acest clasament ar trebui p
sa energizeze multi antreprenori
locali, care sa realizeze ca brandul h
este o adevarata ‘valuta forte’.

Mihai Bogdan h
Managing Director, Brand Finance Romania
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Marca s1 strategiile marci

Pentru a dezvolta marci de succes, o organizatie trebuie sa includa problematica
marcilor in procesul de planificare strategica si sa fie utilizate ca instrumente
ale politicii de marketing

Astfel, putem vorbi despre
existenta unei politici de
marca la nivelul intregii

organizatii si despre
relatii pe care marca le
dezvolta in cadrul
companiel cu activitatile
de marketing intern, cu
cele de management al
relatiilor cu clientii sau cu
componentele mixului de
marketing.




In primul rand marcile au o
legatura cu produsul si cu

. -
portofoliul de produse. Marcile sunt folosite pentru a

evidentia produsele de céfe ale\
concurentei, prin intermediul, ¢

promisiunii facute de marca.
, X
% & Fedix  Canon

Caracteristicile produselor si beneficiile generate de
acestea trebuie insa sa sustina aceasta promisiune
a marcii.




Spre deosebire de produse, marcile pot
avea un ciclu de viata mult mai lung
(daca un produs devine din ce in ce mai
rapid demodat, din punct de vedere
tehnic sau moral, in schimb marcile pot fi
revitalizate, improspatate, evoluand
odata cu noile variante ale produselor).

Nike Logo Evolution
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Marcile ajuta companiile sa nu
concureze prin pret, ci sa fie
selectate de consumatori prin prisma
altor atribute, a valorii oferite de
marca. Consumatorii sunt de obicei dispusi
sa plateasca mai multi bani pentru
produsele cu marci celebre decat
pentru cele necunoscute, aceasta
diferenta de pret fiind cunoscuta sub
numele de “brand premium”.




In concluzie, de ce sunt brandurile o manifestare ‘

e 5 (AL

atat de clara si unica a vremurilor noastre? —

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

Adica tot ceea ce
le trebuie
iintelor omenesti
pentru a se defini
pe ele insele.
Brandurile
inseamna
identitate.




