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UN BRAND ESTE UN NUME CARE INFLUENTEAZA CUMPARATORII.

Sursa influentei sale este un set de asocieri mentale si de relatii construite in timp in randul clientilor sau
distribuitorilor care se adauga la valoarea perceputa a unui produs sau serviciu.

Acest set de asocieri mentale si de relatii reprezinta capitalul brandului - valoarea financiara a brandului
- si include constientizarea marcii, convingerile de exclusivitate si de superioritate ca urmare a unor
beneficii de valoare si legaturile emotionale, fiind reprezentate de cele patru active specifice: loialitatea
fata de brand a clientilor deja existenti, recunoasterea brandului, calitatea perceputa si asocierile
brandului.

Pentru o afacere, un brand reprezinta un avantaj competitiv strategic. Scopul strategiei este de a construi
un avantaj durabil faté de concurenta, iar brandurile sunt doar una dintre putinele modalitati de a realiza
acest lucru. Modelul de afaceri este cealalta.

BRANDUL S| AFACEREA SUNT STRANS LEGATE INTRE ELE, IAR DECIZIILE DE BRANDUIRE SUNT
DETERMINATE DE MODELUL DE AFACERI.

Desi un brand inseamna in egala masura arta si stiinta, acesta depaseste cu mult designul de logouri
dragute si ambalaje incisive. Este o “disciplind” care are puterea de a conduce si de a influenta; o
disciplina care se refera la strategia pe termen lung a unei companii.

Prin urmare, managementul brandului reprezinta gestionarea in mod sistematic a planificarii
organizatorice, a dezvoltarii, implementarii si evaluarii strategiei de brand.

Gestionarea brandurilor ar trebui tratata ca o resursa, ca toate celelalte, cum ar fi managementul financiar
sau tehnologia informatiei, ca o resursa pentru companie, care va avea impactul asteptat atunci cand va
"infesta" fiecare colt al companiei.

Rolul managementului de brand este de a construi brandul in acord cu modelul de afaceri. Prin investitia

in brand, o afacere Tsi propune sa creeze active ale brandului pentru a castiga puterea brandului la un
anumit moment ca rezultat al acestor active intr-o piata specifica si intr-un mediu competitiv si, in cele din
urma, pentru a construi valoarea brandului - capacitatea sa de a genera profituri.

ACEST PLAN FOCUSAT DE BRAND URMARESTE IMPLEMENTAREA MANAGEMENTULUI DE BRAND iN
COMPANIA TA.

Un brand nu are valoare financiara decat daca poate aduce profituri. Valoarea brandului reprezinta
potentialul de profit al activelor brandului, mediat de puterea de piata a brandului.

Este nevoie de timp pentru a construi un brand puternic. Exista doua moduri de a face acest lucru: (1) de
la avantajele produsului la valori intangibile sau (2) de la valori la produs. Cu timpul, aceasta miscare
bidirectionala devine esenta managementului brandului: brandurile au doua picioare.

Maijoritatea brandurilor nu au inceput ca branduri. Fondatorii lor au vrut doar sa inceapa o afacere bazata
pe o idee specifica a unui produs sau serviciu, ceva ce le-ar fi adus in cele din urma un avantaj fata de
concurenta si le-ar fi permis sa mearga Tnainte cu afacerea si sa vanda produsul publicului sau sa intre cu
el pe rafturile distribuitorilor. In timp, numele sau numele produsului a devenit un brand: binecunoscut Si
dotat cu putere de piata (abilitatea de a influenta cumparatorii). Nu numai ca a indicat un produs sau o
persoand, dar, putin cate putin, a fost asociat cu imagini, cu beneficii intangibile, cu personalitate de
brand si asa mai departe. Perceptia s-a schimbat de la obiecte la beneficii, de la valori tangibile la valori
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intangibile.

Xerox a inceput ca produs, Xerox 914 a fost primul fotocopiator “compact” pe héartie simpla si a fost
vandut in milioane de exemplare, Nike a inceput ca un nume fara inteles pe o pereche de pantofi de
alergare revolutionari, fratii Michelin si-au inceput, in 1889, afacerea ca o fabrica de cauciuc in Clermont-
Ferrand, Franta, si Dacia, o companie aproape defuncta, au facut parte din viziunea CEO-ului unei alte
companii.

Cu timpul, numele a dobéandit constientizare, statut si incredere, de asemenea, respect si placere. Acesta
este rezultatul tuturor eforturilor de comunicare si al norocului deopotriva care a insotit dezvoltarea
afacerii. La un anumit moment, are loc o inversare: in loc ca produsul sa construiasca recunoasterea,
constientizarea si reputatia marcii, brandul este cel care diferentiaza si ihzestreaza produsul cu valorile
sale unice. Brandul devine propulsorul afacerii.

In timp, asocierile brandului se deplaseazé de la ingredient (Dove cu o patrime cremé hidratants) la
atribute (catifelare), beneficii (protectie) si personalitatea brandului, valori ale brandului si chiar viziune si
misune (Apple).

Acestea sunt branduri care au debutat ca produse la inceputurile lor.

Al doilea model de constructie a brandurilor il reprezinta brandurile care au ihceput ca idei sau concepte.
Este cazul pentru bauturi spirtoase, branduri de moda, branduri de tigari sau francize. De obicei pornesc
de la o introspectie, asemanatoare cu cea a liniei de igiena pentru barbati Axe: adolescentii se simt
nesiguri in ceea ce priveste sexualitatea lor.

In ambele modele - branduri produs (branduri bazate pe avantajele produselor) si branduri concept (un
brand bazat pe un concept sau o idee) - este important sa se integreze de la inceput nivelurile mai
ridicate de semnificatie pe care o companie intentioneaza sa le ataseze brandului pe termen lung.
Brandul le poate achizitiona prin acumulare sau sedimentare, dar este intotdeauna o idee buna sa le
planifice de la Tnceput si sé le incorporezi la nastere. Avand aceasta perspectiva de la inceput,
accelereaza procesul prin care un produs devine un brand.

in zilele noastre, companiile doresc sa aiba branduri. Au ajuns s&-si dea seama de ntelepciunea lui Larry
Light, fostul CMO Global al McDonald's. La sféarsitul anilor '80, Larry a fost intrebat de editorul revistei
Journal of Advertising Research despre perspectiva sa asupra marketingului pe parcursul urmatorilor 30
de ani. Analiza lui Light a fost vizionara: “Batalia marketingului va fi o batalie a brandurilor, o competitie
pentru dominatia unui brand. Oamenii de afaceri si investitorii vor recunoaste faptul ca brandurile sunt
cele mai valoroase active ale unei companii. Acesta este un concept de o importanta esentiala. Este o
viziune despre cum sa dezvoltam, sa intarim, sa aparam si sa facem managementul afacerilor. Va fi mai
important sa detii piete, decéat fabrici. lar singurul mod prin care vei putea detine piete va fi sa detii
branduri dominante”.

Brandurile se confrunta umar la umar, iar branduirea a devenit o problema strategica in toate sectoarele:
tehnologie nalta, tehnologie traditionald, marfuri, utilitdti, componente, servicii, business-to-business
(B2B), laboratoare farmaceutice, organizatii nonguvernamentale (ONG) si organizatii non-profit. Toti vad
o utilizare pentru branduire.

Chiar si persoanele doresc acum sa fie gestionate ca branduri: David Beckham, superstarul englez de
fotbal este un exemplu. Los Angeles Galaxy a platit 250 de milioane de dolari pentru a-l achizitiona. Se
asteapta sa recupereze aceastd suma imensa prin profiturile obtinute din produse licentiate, folosind
numele, chipul sau semnatura lui David Beckham, care sunt vandute la nivel mondial. Tot ceea ce face
David Beckham are drept scop consolidarea imaginii si identitatii sale, realizand astfel vanzari si profituri
pentru "brandul Beckham".

Puterea brandului de a influenta cumparatorii se bazeazéa pe reprezentari si relatii. Reprezentarile sunt un
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sistem de asocieri mentale (denumite si imagina brandului) care acopera urmatoarele aspecte:

» Care este teritoriul brandului (competenta perceputa, produse sau servicii caracteristice, know-
how specific)?

» Care este nivelul sau de calitate (scazuta, medie, premium, superpremium)?

+ Care sunt calitatile sale?

+ Care este calitatea sau beneficiul prin care se diferentiaza (denumit si pozitionarea perceputa)?

+ Ce tip de cumparator evoca brandul? Care este personalitatea brandului si imaginea brandului?

Pe langa asocierile mentale, puterea unui nume provine din relatiile emotionale pe care le dezvolta cu
consumatorii de la rezonantad emotionala la placere, apartinand setului evocat, preferintei, atasamentului,
sustinerii si fanatismului.

Un alt element cheie important al unui brand este reprezentat de designuri, brevete si drepturi, care ofera
un avantaj competitiv pe o perioada de timp.

Este intotdeauna o idee buna sa urmaresti capitalul brandului pentru a masura sursele puterii brandului,
astfel incat an de an sa se poata evalua progresul acestuia.
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2 Rezumatul executiv

Aceasta este prima sectiune a planului tdu pe care va trebui sa o scrii numai dupa ce ai terminat toate sectiunile
urmatoare.

Rezumatul executiv "vinde" planul de brand cititorilor prin claritatea si coerenta acestuia. Rezumatul trebuie sa
prezinte pozitionarea brandului de produs / serviciu / companie si necesitatea introducerii unui brand. Rezumatul
ar trebui sa ofere, de asemenea, o imagine de ansamblu asupra principalelor puncte ale planului si ar trebui sa
sublinieze o orientare spre actiune.

Introdu Planul prin afirmarea scopului si una sau doua propozitii care rezuma focusul planului (sau modificarile din
anii anteriori).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Introducerea planului de brand

Introdu planul de brand. Poti folosi textul urmator ca exemplu.

Text mostra

Prezentul document prezinta planul de brand pentru [Produsul X / Serviciul X / Compania X].

Acest plan de brand subliniaza necesitatea strategica a introducerii unui brand pentru produsul / serviciul
/compania noastré care sa concureze in piata tinta.

Pozitionarea brandului este cea de “primul midi controller pentru chitara wireless din lume”.

Provocarea noastré este de a sustine aceastéa pozitionare prin constructia, in urmétorii cinci ani, a activelor
capitalului brandului: loialitatea faté de brand a clientilor deja existenti, recunoasterea brandului, calitatea
perceputa si asocierile brandului.

2.1 Ideea specifica a brandului

Introdu elementele care compun ideea specifica a brandului.

2.1.1 Pozitionarea brandului

Evidentiaza pozitionarea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra.
Pentru oamenii de afaceri din Romania,
Brandify este sistemul complet si revolutionar de constructie a brandului afacerii.

Inspirat de brandurile straine care elimina cu usurinta afacerile autohtone, Brandify furnizeaza in mod
unic, practic, specific si clar directia, structura si metoda prin care un produs, serviciu sau companie
devine in timp un brand.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.
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41 Activitate practica — Pozitionarea brandului

Utilizeaza formula pozitionarii brandului si evidentiaza pozitionarea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca
exemplu.

Text mostra.
Pentru oamenii de afaceri din Romania,
Brandify este sistemul complet si revolutionar de constructie a brandului afacerii.

Inspirat de brandurile stréine care elimina cu usurinta afacerile autohtone, Brandify furnizeaza in mod
unic, practic, specific si clar directia, structura si metoda prin care un produs, serviciu sau companie
devine in timp un brand.

21.2 Misiunea brandului

Evidentiaza misiunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Misiunea (Brandului X) este (formuleazé misiunea brandului ca obiectiv SMART). Pentru aceasta, ne
propunem sé fim prezenti pdnda in 2020 in toate localitétile cu mai mult de 50000 de locuitori.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Misiunea brandului

Evidentiaza misiunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Misiunea (Brandului X) este (formuleaza misiunea brandului ca obiectiv SMART). Pentru aceasta, ne
propunem sé fim prezenti pdna in 2020 in toate localitétile cu mai mult de 50000 de locuitori.

2.1.3  Viziunea brandului
Evidentiaza viziunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Viziunea brandului X este ca intr-o zi brandurile roméanesti s& domine pietele romanesti care
acum sunt acaparate de brandurile straine.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.
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4 Activitate practica — Viziunea brandului

Evidentiaza viziunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Viziunea brandului X este ca intr-o zi brandurile romanesti s& domine pietele roménesgti care
acum sunt acaparate de brandurile straine.

214 Propunerea de valoare a brandului

Evidentiaza propunerea de valoare a brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra

(Brandul X) propune consumatorilor din (piata tintd) un pachet complex de beneficii care includ (descrie
beneficiile, serviciile, garantiile etc.). In sprijinul propunerii valorii, Brandul X este o persoand flexibila,

amuzantd si orientata céatre rezultat. O persoana tdndara, dornica s& creasca in ciuda durerilor de cregtere.

Vrea sa schimbe lumea in care traieste si vrea sd ramana in fara.

Isi doreste atét de mult inldturarea birocratiei incat s-ar sacrifica pentru asta, dar intelege si nevoia de a patrunde

precum Calul Troian in interiorul sitemului birocratic de stat, satisfacand mai intai nevoile acestuia, ca apoi sa-i
dea lovitura de gratie.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Propunerea de valoare a brandului

Evidentiaza propunerea de valoare a brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra

(Brandul X) propune consumatorilor din (piata tintd) un pachet complex de beneficii care includ (descrie
beneficiile, serviciile, garantiile etc.). In sprijinul propunerii valorii, Brandul X este o persoand flexibila,

amuzanta si orientata catre rezultat. O persoana tdndara, dornica sa creasca in ciuda durerilor de crestere.

Vrea sa schimbe lumea in care traieste si vrea sa ramana in tara.

[si doreste atat de mult inldturarea birocratiei incét s-ar sacrifica pentru asta, dar intelege si nevoia de a patrunde

precum Calul Troian in interiorul sitemului birocratic de stat, satisfacand mai intai nevoile acestuia, ca apoi sa-i
dea lovitura de gratie.

215 Promisiunea brandului

Evidentiaza promisiunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
(Brandul X) promite consumatorilor din grupul tintd (experienta supremé de condus / simplitatea tehnologiei duséa

la extrem etc.).
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Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicid — Promisiunea brandului

Evidentiaza promisiunea brandului. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
(Brandul X) promite consumatorilor din grupul tintd (experienta suprema de condus / simplitatea tehnologiei duséa

la extrem etc.).

2.2 Relevanta brandului

F& un rezumat al situatiei actuale din cadrul companiei tale si introdu cazul pentru introducerea unui brand. Poti
folosi si situatia curenta descrisa in Planul de marketing.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Situatia curenta

Fa o prezentare a situatiei curente. Poti folosi textul urmator.

Text mostra:

In prezent, compania detine aproximativ X% coté pe piata locatiei / industriei, dar nu are un brand bine stabilit.
Cifra de afaceri pentru [Anul trecut] a fost [xx], o crestere de x% fata de [Anul curent].

Compania se confrunta cu o concurenta crescanda din partea [xxx] care concureaza cu noi in privinta [amenintari
concurentiale, cum ar fi Pret si calitate]. Mediul economic actual este xxx si anticipdm o cerere in crestere pentru
xxxxx. Acest lucru ne-a determinat sa [raspunsul tdu in care introduci si necesitatea securizarii produsului cu un
brand].

In ansamblu, suntem foarte puternici in [punctele noastre tari] si vedem oportunitati mari de crestere in [piete,
Tipuri de clienti, produse etc. ...]

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca o jumatate de pagina.

2.3 Identitatea brandului

Mentioneaza elementele principale ale identitatii brandului. Cu alte cuvinte imaginea si spiritul brandului tau. Poti
folosi textul urmator.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Identitatea brandului
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Mentioneaza elementele principale ale identitatii brandului. Cu alte cuvinte imaginea si spiritul brandului tau. Poti
folosi textul urmétor.

Text mostra
Identitatea brandului nostru sprijind indeplinirea obiectivelor de brand-marketing ale companiei. Principalele
elemente ale identitatii brandului sunt:

- Vom crea o impresie consistenta prin implementarea si executarea in fiecare punct esential de contact al
consumatorilor cu publicul a unei abordari holistice de brand, in care fiecare lucru conteaza.

- Personalitatea brandului este evidentiatd prin trasaturile personajului Jerry — jovial, atragétor, fara griji,
inteligent si pus mai tot timpul pe glume.

- Vom expune in randul angajatilor povestea de inceput a afacerii pentru intérirea valorilor brandului;

- Arhitectura de brand pe care o vom folosi este cea de tipul girata, iar brandul este unul clasic, national;

- Sistemul de identitate vizuala cuprinde numele unic de brand — Brand X, noul logo ca principal element de
identificare si sloganul sau “Cu noi nu doar zbori, ci descoperi.” Adiacent, vom folosi sisteme de
implementare a identitatii cum sunt: Specifiicatiile de brand, Centrul de brand intranet si Manualul de
brand.

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.

24 Obiectivele brandului

Mentioneaza obiectivele principale de brand. Cu alte cuvinte, ce speri sa faci si cand. Tn elaborarea obiectivelor,
descrie Tn mod clar indicatorii sau indicatorii de referinta care te vor ajuta sa evaluezi pozitia in care te afli acum
(linia de baza) si unde vei fi daca initiativa are succes, de exemplu, schimbari de comportament daca eforturile de
grup au avut succes. Ce ar face oamenii diferit?

Acum, prezinta obiectivele de brand. Poti folosi textul urmator.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Obiectivele de brand

Prezinta obiectivele de brand. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
Principalele noastre obiective de brand sprijind agenda de crestere a companiei. Obiectivele cheie sunt:
- Vom creste gradul de satisfactie a clientilor cu 15% péné in 2013,
- Vom creste notorietatea spontana la 75% in rdndul consumatorilor in urmétorii trei ani,
- Vom ajunge in pozitia de “top of the mind” pana in 2020,
- Pana in 2021, vom creste cu 40% gradul de incercare si consum al brandului in pietele din Ucraina si
Bulgaria.
- Ete. ..

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.
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2.5

Strategiile de brand

Urmatorul pas este sa faci un rezumat cu strategiile tale de brand. Acest lucru va evidentia in unul sau doua
paragrafe scurte ce intentionezi sa faci pentru a atinge aceste obiective de brand.

Acum, prezinta pe scurt strategiile de brand pe care le vei folosi. Poti folosi textul urmator.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Strategiile de brand

Prezinta pe scurt strategiile de brand pe care le vei folosi. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
Pentru a ne atinge obiectivele de brand, vom adopta o strategie de brand care:

a)
b)
c)
d)

e)

Pozitioneaza brandul nostru, in piata accesoriilor muzicale, ca primul midi wireless pentru chitara
electronica, pozitionarea sustinuta de unicitatea produsului ca factor de diferentiere.

Vizeaza implementarea in companie a sistemului de management al calitatii Kaizen, pana la finalul anului
2019.

Urméareste expunerea brandului pe toate vehiculele companiei, uniforme, cladiri, site-uri web si
comunicare interné si externd, pénd la sfarsitul anului in curs.

Necesita aplicarea din sase in sase luni a unui chestionar de satisfactie a clientului pentru imbunétéatirea
produsului.

Etc ...

Aceasta sectiune nu trebuie sa depaseasca 1 paragraf.

2.6

Managementul brandului

F& un rezumat cu persoana care va gestiona brandul si cum vei asigura livrarea si indeplinirea planului de brand.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Managementul brandului

Fa un rezumat pentru a descrie activitatea de management al marketingului. Poti folosi textul urmator.

Text mostra

Departamentul de brand este condus de de [xxx], care are o experientd de 20 de ani in consultanta de brand in
unele dintre cele mai mari companii de pe piata xxx. Este sustinut de o echipéd de 1 profesionist calificat in
marketing si doi asistenti de brand.

Echipa de brand este responsabila de executia in ansamblu a planului de brand si va sprijini toate
activitatile de marketing din intreaga companie in livrarea programelor de marketing si de vanzari.
Departamentul de brand va coordona programele de brand, marketing si de vanzari si va monitoriza
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activitatile de vanzari si de marketing utilizand platforma online Salesforce. Departamentul de brand va
furniza rapoarte semestriale si anuale tuturor centrelor de profit si echipei de conducere. In plus, va fi
introdus un proces de revizuire semestrial pentru a implica toti actorii principali din domeniul finantelor, al
operatiunilor, al vanzarilor si al marketingului, pentru a revizui progresele si a obtine sfaturi privind
modificarea directiei, dupd cum este necesar.
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3.1 Cercetare

Pe langa cercetarea de marketing efectuata in cadrul planului de marketing, deciziile de baza legate de
strategia brandului ar trebui sa fie intotdeauna sustinute de informatii referitoare la companie si la mediul
in care acesta functioneaza pentru a clarifica in primul rand relevanta brandului in pietele respective.

Cercetarea va mai cuprinde:

e Studierea istoricului si a structurii organizatiei: cum a crescut, care i-au fost personalitatile
marcante, care au fost evenimentele semnificative de-a lungul timpului;

e in plus, pot exista rapoarte ficute de organizatie despre clienti, tendinte sociale, tehnologice,
culturale s.a.m.d.

In majoritatea cazurilor, adevarata provocare este mai degrab& s descoperi decat s& inventezi ceea ce
ar putea deveni mai tarziu nucleul valorilor brandului. Punctul de plecare al fiecarei strategii de brand este
stabilirea a ceea ce reprezinta compania. Prin intermediul analizei, trebuie sa oferi raspunsurile potrivite
la toate aceste intrebari, dar si la multe altele.

Cercetarea interna (a companiei) si cea externa (a pietei)
reprezinta, asadar, primul pas catre crearea unui brand.

Este foarte important ca organizatia sa aiba o idee clara despre ce vrea sa obtina pe termen lung.

o Face parte dintr-o schimbare radicala a companiei?

o Are drept scop sa revigoreze, sa re-inspire si sa creeze mai multa coeziune pe plan intern?

o Sau sa reflecte o imagine clara despre companie la exterior?

o Se doreste sa se facd compania mai cunoscuta, s se imbunatateasca calitatea personalului
recrutat?

o Se face pentru marirea pretului actiunilor sau pentru atingerea altor astfel de obiective tactice?

o Pentru consolidarea unei viitoare fuziuni sau preluari de companii sau extinderi?

o Se doreste sa se inceapa cu o anumita activitate - ceva ce trebuie facut - si sa se continue de
aici?

o Se vrea o modificare sau 0 modulare a ceva ce exista deja?

o Sau sunt alti factori implicati?

Trebuie sa raspunzi, de asemenea, la urmatoarele intrebari:

Cine sunteti?

Ce este important pentru voi?

Ce reprezinta compania voastra?

Ce este important pentru clientii vostri?

Ce va diferentiaza fatd de competitie?

Unde doriti sa va situati in urmatorii cinci ani si ce doriti sa reprezentati?

O O O O O O
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Intrebérile de mai sus doar faciliteaza formularea intrebéarilor potrivite. Pentru a efectua o cercetare
eficienta atat interna, céat si a pietei, trebuie sa iti cunosti bine afacerea, produsele si serviciile, brandurile,
angajatii, concurenta si domeniul in care iti desfasori activitatea. De foarte multe ori, cercetarea eficienta
a pietei poate scoate la iveala perspective complet noi pentru companii - existand sanse sa descoperi ca
exista o diferenta intre ceea ce considera clientii tai ca este important si ce crezi tu.

Construirea brandului incepe cu intelegerea atributelor-cheie ale
produselor si serviciilor, precum si cu intelegerea si anticiparea
nevoilor clientilor.

Acum, realizeaza un rezumat al activitatii de cercetare si principalele concluzii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practici — Cercetare

Mai departe, realizeaza un rezumat al cercetarii. Poti folosi textul urmator.

Text mostra
Am condus o cercetare pentru a culege informatii referitoare la companie si la mediul in care acesta
functioneaza. Concluziile majore sunt urméatoarele:
- In primul rénd, se doreste sd se facd compania mai vizibild si sd se imbundtdteascd calitatea personalului;
- Dorim sd incepem cu activitatea de constructie a websiteului ca principal canal de vdnzare;
- Compania are o poveste de inceput emotionantd;
- Compania este in acest moment doar o platformd e-commerce;
- Ceea ce ne diferentiazd de concurenti este bunul-simt si rapiditatea cu care livrdm produsele si rdspundem
solicitdrilor consumatorilor.

3.2 Relevanta brandului

Intr-un mediu competitiv, aflat in expansiune, nu mai este suficient sa oferi pur si simplu produse si
servicii excelente. Prin consolidarea unui brand si castigarea unei pozitii competitive favorabile pe piata,
companiile pot iesi foarte usor in evidenta.

Principalele elemente care influenteaza importanta brandurilor sunt:
o Inmultirea foarte mare a produselor si serviciilor similare

o Complexitatea aflata in plina crestere
o Incredibila presiune a pretului

3.2.1 inmultirea foarte mare a produselor si serviciilor similare
Proliferarea de produse si servicii similare duce la cresterea numarului de oferte alternative in toate

sectoarele. Produse si servicii cu totul inovatoare nu vor obtine un avantaj competitiv si pe termen lung,
din moment ce aceste avantaje functionale sunt de obicei copiate imediat si au, in consecinta, o durata
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scurta de viata. Superioritatea de ordin tehnic nu mai este factorul crucial in

drumul spre succes. in pietele Tn care produsele si serviciile se aseamana din ce in ce mai mult unele cu
celelalte, devenind aproape identice, un brand puternic poate fi singura caracteristica care diferentiaza un
produs sau un serviciu de ofertele competitiei.

3.2.2 Complexitatea din ce in ce mai mare

In prezent, companiile nu mai vand un singur produs sau serviciu, ci vand solutii. Aceste solutii pot
cuprinde un Tntreg ansamblu de produse si servicii diferite, caracterizate de un anumit nivel de
complexitate, existand tendinta sa nu fie intotdeauna de la sine intelese. Din acest motiv, brandurile pot fi
un instrument util pentru reducerea complexitatii implicate, dar si pentru a comunica informatii relevante si
esentiale.

3.2.3 Presiunea preturilor ridicate

Companiile se confrunta si cu enorme presiuni legate de pret, mai ales in conditiile in care nu pot
pretinde preturi mai mari pentru produsele lor oferind pur si simplu niste avantaje functionale speciale.
Brandurile pot oferi o valoare suplimentara clientilor; ele incorporeaza si comunica atat factorii tangibili,
cat si pe cei intangibili.

Acum, completeaza tabelul de mai jos pentru a determina relevanta brandului in piata tinta.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Relevanta brandului

Acum, completeaza tabelul de mai jos pentru a determina relevanta brandului in piata tinta.

Tabel mostra.

Dela 11a 5 (1 = foarte mic,

5 = foarte ridicat)

Care este gradul de proliferare in piata tintd a produselor similare?

Care este gradul de complexitate a ofertei primilor cinci competitori din piata
tinta?

Care este gradul de presiune a preturilor principalilor competitori din piata
tinta?

3 - 9 = Nu este relevanta introducerea unui brand
10 - 15 = Este relevanta introducerea unui brand

Poti oferi si o interpretare.
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Text mostra

Proliferarea de produse similare in (piata tintd) este (mica / neinsemnata / ridicatad), concurentii nostri
directi avand o oferta (complexa / simpla). Preturile primilor XX jucéatori din piatd sunt (omogene /
heterogene), compania noastra fiind (libera / constranséd) sé ofere produsul sau la pretul actual.

3.3 Auditurile

Auditurile analizeaza ceea ce organizatia comunica, cui Si cum comunica, precum si cat de bine stie sa
asculte.

Termenul de “audit” vine de la latinescul auditum = ascultare. Ca demers de ascultare, apoi de ancheta
si, in final, de sugerare de solutii, auditul permite aportul unui rationament motivat si independent. Auditul
este procesul prin care persoane competente, independente colecteaza si evalueaza probe pentru a-si
forma o opinie asupra gradului de corespondenta intre cele observate si anumite criterii prestabilite.

Prin urmare, auditurile ar trebui sa fie facute de catre persoane cu asemenea competente, dar din
exteriorul companiei. In cazul in care firma ta este de mici dimensiuni, poti efectua tu insuti un audit bazat
pe observarea fizica si analiza.

Iti recomand urmétoarele audituri:

Auditul de comunicare
Auditul de comportament
Auditul identitatii vizuale
Auditul arhitecturii de brand

O O O O

Nu este neaparat necesar sa le aplici, dar fiind vorba de demararea unui proces pe termen mediu si lung,
poate ar fi intelept sa pornesti cu dreptul.

3.3.1 Auditul de comunicare

Auditul de comunicare analizeaza ceea ce spune compania, cui Si Th ce mod, si consecventa mesajului.
Analizeaza si daca firma i ascultéa pe oamenii sai, pe cei din afara organizatiei, pe distribuitori, furnizori,
investitori si clienti.

Auditul comunicarii trebuie facut Tn acord cu obiectivele de marketing si planul de comunicare.

3.3.1.1 Obiectivele misiunii de audit

Trebuie sa formulezi, de asemenea, obiectivele misiunii de audit, cateva exemple fiind furnizate mai jos.

» Asigurarea unui nivel calitativ al comunicéarii organizationale in scopul realizarii obiectivelor
stabilite.
«  Imbunatatirea comunicérii cu clientii prin desfasurarea activitétilor specifice.
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Chestiuni auditabile care trebuie avute in vedere:

o Cum functioneaza sistemul de comunicare si cine 1l manageriaza;

Legaturile (daca existd) dintre comunicarea interna si externa;

Continutul, calitatea si coerenta comunicarii interne si externe;

Daca toate publicurile relevante sunt acoperite corespunzator;

Cum comunica firma cu angajatii sai;

Daca exista sau nu un mesaj consecvent in ceea ce comunica firma; daca da, cum este acesta:

prietenos, oficial, specializat?

Cum lucreaza cu partenerii si furnizorii externi.

o Cum comunica firma si cu publicurile externe prin intermediul reclamei, presei si al PR-ului sau
alte canale formale si informale.

o Cum se descurca cu digitalizarea: internet, intranet, bloguri si toate celelalte canale de
comunicare trebuie examinate. Compania intelege puterea internetului? Cum arata pagina web a
acesteia? Se scrie pe bloguri despre companie? Aceasta raspunde la comentarii?

o Cum este perceputa compania si activitatile sale de catre presa, atat cea de specialitate, cat si
cea generala?

o O O O O

O

3.31.2 Concluziile auditului de comunicare

Evaluarea activitatilor companiei are la baza obiectivele si activitatile desfasurate de firma. Apreciaza
fiecare activitate auditabila utilizand o grila cu trei niveluri, ca in tabelul furnizat mai jos.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Auditul de comunicare

Apreciaza fiecare activitate auditabila utilizand o grila cu trei niveluri, ca in tabelul furnizat mai jos.

Tabel mostra.

Apreciere

Activitati auditabile . De .
Functional o Civge Critic
> imbunatatit
X

Actiunile de comunicare asigura un nivel ridicat de calitate
si transparentd in realizarea obiectivelor

Imbunitatirea comunicirii cu clientii prin desfasurarea X
activitatii de chestionar de satisfactie aplicat telefonic.

Activitate auditabila #

Activitate auditabila #

Activitate auditabila #

Critic = nu exista preocupari din partea managementului pentru implementarea unor actiuni/instrumente
de control necesare desfasurarii activitatilor;

De imbunatatit = sunt indeplinite cerintele minime, exista preocupari ale managementului pentru
implementarea obiectivelor, a pregatirii corespunzatoare a personalului si a sistemului informational;
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Functional = exista o strategie Th comunicare care urmareste obiectivele generale ale companiei si pe
cele specifice ale comunicarii de marketing.

3.3.2 Auditul de comportament

Feedbackul despre cum oamenii dintr-o companie interactioneaza atat intern, cat si cu diferite grupuri
externe cu care intra in contact poate rezulta, in mare parte, din interviuri cu personalul companiei, dar si
din celelalte audituri, dar, in anumite situatii, va fi necesar un audit strict pe atitudinile organizatiei.

Foloseste si completeaza urmatorul tabel de elemente-trasaturi despre companie.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici 1 — Auditul de comportament

Foloseste si completeaza urmatorul tabel de elemente-trasaturi despre companie.

Tabel mostra.

Investeste in formarea angajatilor?

Stabileste obiective de performanta personale si revizuieste
standardele frecvent?

Isi recompenseazé angajatii in functie de performanta?

Este dedicata in mod onest serviciului, valorii si relatiilor pe termen
lung sau sunt doar vorbe goale?

Este de incredere cand vine vorba de promisiuni?
Este un bun vecin?

Cum reactioneaza la critici venite atat din interiorul, cat si din
exteriorul organizatiei?

Da dovada si de alte principii care nu sunt strict relevante in ceea ce
priveste afacerea?

Face ceea ce spune ca face?

Face discriminari in randul angajatilor pe criterii de rasa, etnie etc.?

Intrebérile pe tema aceasta au scopul de a scoate la iveald principalele atitudini.

Daca ai acces la studii despre opinia sau gradul de satisfactie al clientilor, atunci se poate initia o analiza
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paralela pentru a vedea cum este perceput din exterior comportamentul firmei. Poti aplica un chestionar
cu céateva intrebari cheie.

Cum este sa interactionezi cu diferite departamente ale organizatiei?

Angajatii te ajuta sa rezolvi probleme, raspund la intrebari?

Céat de rapid sunt serviti clientii si cat de repede se raspunde la telefon, email, chat?
Reprezentantii organizatiei sunt politicosi sau nu, ori depinde de moment?

o O O O

in acest tip de audit, interviurile cu clientii - in special cei nemultumiti - pot fi revelatoare.
Mai departe, prezinta succint concluziile la care ai ajuns.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici 2 — Auditul de comportament

Prezinta succint concluziile la care ai ajuns. Poti folosi exemplul de text de mai jos.

Text mostra
Am desfasurat un audit de comportament, cu resurse (proprii / externe). In urma acestei activitati, putem
extrage urmatoarele concluzii:

(Compania) are o atitudine pozitiva fatéd de angajati, dandu-le satisfactia unui loc de muncéa bazat pe

competente profesionale. De asemenea, firma are o atitudine favorabild stabilirii de relatii pozitive cu
vecinii sai. In general, clientii sunt multumiti de interactiunea cu noi.

3.3.3  Auditul identitatii vizuale

Scopul acestui audit este sa examineze modul in care diferite componente ale firmei se prezinta fizic din
perspectiva consistentei, coerentei si costului. Acolo unde se impune, te vei deplasa la puncte de
vanzare, fabrica, birouri, magazine si show-room-uri ale companiei.

Va fi verificata o lista standard (vezi Anexa-B-Lista-De-Verificare-Pentru-Auditul-Vizual) a
produselor/serviciilor la care se aplica de obicei elementele vizuale. Lista se potriveste majoritatii
companiilor, dar poate necesita modificari in anumite cazuri.

Acum, prezintad concluziile auditului. Poti folosi exemplul urmator de text.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Auditul identitatii vizuale
Acum, prezinta concluziile auditului. Poti folosi exemplul urmator de text.

Text mostra
Am desfasurat un audit al identitatii vizuale, cu resurse (proprii / externe). In urma acestei activitati, putem
extrage urmatoarele concluzii:

o Produse: designul produsului (este / nu este) in acord cu mesajul vizual pe care dorim sa il
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transmitem; instructiunile de utilizare trebuie traduse si in limba XX etc.

o Ambalare: ambalarea trebuie facuta mai atent; trebuiesc aplicate si etichete cu insemnele
companiei - logo, simbol grafic, slogan etc.

o Ete.

3.34 Auditul arhitecturii de brand

Orice organizatie trebuie s& creeze un cadru in care sa construiasca brandul. Aceasta se numeste
“arhitectura brandului”. Arhitectura ar trebui sa fie clara, usor de inteles si coerenta.

Arhitectura majoritatii companiilor care au dat atentie acestui aspect poate fi clasificata, in linii
mari, in trei categorii:

»  Arhitectura corporatista sau monolitica - identitatea centrata pe companie;
* Arhitectura girata - identitatea afacerii ramificate;
» Arhitectura centrata pe brand - identitatea bazata pe produs.

3.3.4.1 Arhitectura corporatista sau monolitica - identitatea centrata pe companie

Compania utilizeaza constant un singur nume si un singur sistem vizual (ex. Yamaha, Virgin,
HSBC)

Beyno
Plastice

Beyno
Aerospatiale
Beyno +—
Beyno

Produse Chimice

Beyno
Tehnologie

3.3.4.2  Arhitectura girata - identitatea afacerii ramificate

Compania detine numeroase branduri si fiecare este articulat de numele sau stilul vizual al grupului (ex.
Nestlé, United Technologies)
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lonescu Plastice
o companie Beyno

Fopescu Aerospatiale
o companie Beyno

Bayno »—
LGeorgescu Produse Chimice

o companie Beyno

Mateescu Tehnologie
o companie Beyno

3.3.4.3  Arhitectura centrata pe brand - identitatea bazata pe produs

Compania detine o serie de branduri sau companii aparent fara nicio legatura una cu alta sau cu
organizatia (ex. Procter&Gamble, General Motors)

—+ lonescu Plastice

—s Popescu Aerospatiale
Beyno »—
—s Georgescu Produse Chimice

—s Mateescu Tehnologie

Acum, stabileste tipul de ierarhie a brandului pe care il folosesti in prezent.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Arhitectura de brand

Stabileste tipul de ierarhie a brandului pe care il folosesti in prezent.

Text mostra

Compania noastra are XXXX activitati (principale / secundare) pe care le-am branduit, dupd cum
urmeaza:

Activitatea de XX functioneazd sub numele YY, fara nicio arhitecturd de brand, iar activitatea de XXX -
activitatea principaléd a companiei, cu care am pornit incé de la inceput, functioneaza in continuare sub
numele de brand YYY, cu o arhitectura de brand de tip monolitica.
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3.4 Curba atasamentului fata de brand

Love brands a creat o "Curba a atasamentului fatd de brand" pentru a evalua cat de mult sunt legate
brandurile de consumatorii lor. Brandurile se deplaseaza de-a lungul curbei de la stadiul de Necunoscut
la fl iubesc si, in final, la Il ador de consumatorii care devin fani deschisi - cererea le devine dorint,
nevoile devin pofte si gandirea este inlocuita de sentimente. Brandurile folosesc legatura lor cu
consumatorii pentru a deveni mai puternice chiar impotriva consumatorilor care le iubesc, impotriva
canalelor care le sprijina si impotriva competitorilor care incearca sa le infranga. Cu aceasta putere
adaugata, brandurile castiga un profit mai mare prin pret, cost, cota si dimensiunea pietei.

~
mn N

Creeazi experienfe magice
care sa-i determine pe
iubitorii brandului sa-si

influenteze prietenii.

C
e }«

Stabileste o legatura siransa
cu acei clienti loiali brandului.

imi place
Ofera motivatie de cumparare

pentru a-i determina sa te
urmareasca si mai tare.

© @
Stabileste pozifia brandului

Fa-to mmama}' as‘tel incét in mintea consumatorului.
consumatorii sa vada brandul
in mulfime.

T~

Locul in care te afli pe “Curba atasamentului fatd de brand” iti influenteaza urmatoarea miscare strategica
majora. Pentru un brand in stadiul Necunoscut, este evident ca trebuie sa iti lansezi brandul astfel incat
s4 iesi din anonimat, iar consumatorii s& iti remarce brandul. n stadiul Indiferent, in care consumatorii nu
au nici o parere despre brandul tau, concentreaza-te pe fixarea brandului in mintea lor. Trebuie sa creezi
o opinie. In stadiul imi place, in care consumatorii te vad ca o alegere rationald, trebuie sa existe o
activitate strategica pentru a-ti separa brandul de grup si sa determini consumatorii sa te urmeze. in
stadiul 1l iubesc, accentul trebuie s& se concentreze pe castigarea inimilor consumatorilor tai pentru a
determina o leg&turé mai profunda cu cei care te iubesc. In ultimul stadiu 1l ador, strategia trebuie s&
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continue magia brandului si sa-i faca pe clientii tai loiali sa vorbeasca in numele brandului. Mobilizeaza
fanii brandului ca avocati ai brandului.

Folosind Curba atasamentului fata de brand, incearca sa determini stadiul in care se afla brandul tau.
Poti folosi si Analiza situatiei din Planul de marketing. Ofera si o explicatie.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicid — Curba atasamentului fati de brand

Folosind Curba atasamentului fatéd de brand, incearca sa determini stadiul in care se afla brandul tau.
Poti folosi si Analiza situatiei din Planul de marketing. Ofera si o explicatie similara in textul de mai jos.

Text mostra
Produsul nostru XX (este deja de céativa ani pe piata / de-abia a intrat pe piata / etc.). Consumatorii il
cumpadra in principal pentru (descrie caracteristicile si/sau beneficiile pentru care consumatorii aleg

produsul). Prin urmare, ne aflam in stadiul de (Necunoscut / Indiferent / Imi place / Il iubesc / Il ador) pe
Curba atasamentului fata de brand.

3.5 Analiza SWOT

Folosind analiza SWOT din Planul de marketing, adauga si componenta de brand.

Fa un rezumat cu ceea ce conduce afacerea inainte (motoare), ceea ce o trage inapoi (inhibitori) si apoi
evidentiaza riscurile si oportunitatile neexploatate. Incearcé sa te concentrezi pe primele 3-4 puncte
pentru fiecare caseta de mai jos.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Analiza SWOT

Fa un rezumat cu ceea ce conduce afacerea inainte (motoare), ceea ce o trage Thapoi (inhibitori) si apoi
evidentiaza riscurile si oportunitatile neexploatate. Incearca sa te concentrezi pe primele 3-4 puncte
pentru fiecare caseta de mai jos.

Tabel mostra

SE INTMAMPLA ACUM

MOTOARE INHIBITORI
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Factori de forta sau inertie care accelereaza cresterea Factori de slabire sau frecare care iti incetinesc brandul
brandului tau. Acestia ar putea fi legati de activele sau o scurgere care are nevoie de reparatie. Calcaiul lui
brandului, succesul programelor in functiune, tendintele = Ahile, presiunea concurentiald, fortele de piata
favorabile ale pietei. Produse noi, publicitate, canale. nefavorabile, canalele, segmentele specifice. Redu
Continud alimentarea cu combustibil. avansul in acele directii.

S-AR PUTEA INTAMPLA

OPORTUNITATI AMENINTARI

Zone specifice neexploatate din piata, care ar spori
cresterea pe viitor, pe baza nevoilor neindeplinite ale
consumatorilor, a noilor tehnologii care se intrevad la
orizon, a schimbarilor de legi sau reglementéri, a noilor
canale de distributie sau a eliminarii barierelor
comerciale. Profita.

Schimbarea circumstantelor, inclusiv nevoile
consumatorilor, noile tehnologii, activitatea competitiva,
schimbarile in distributie sau barierele comerciale posibile
creeaza un risc potential pentru cresterea economica.
Minimizeaza impactul acestor riscuri.
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Asa cum o omida se transforma cu ajutorul crisalidei intr-o minune a naturii - fluturele Monarh, asa si
produsul, serviciul sau compania ta trebuie sa intre intr-o “crisalida” de metamorfoza catre brand.

4.1 |deea specifica

Ideea fundamentala a brandului este aceea ca, prin tot ceea ce face, ce detine si ce produce, compania
trebuie sa proiecteze o imagine clara despre sine si despre scopurile sale. Cel mai bine o poate face prin
instituirea, Tn interiorul si in jurul organizatiei - prin elemente precum: produse, mediu, comunicare Si
comportament - a unei consecvente in scop, performanta si, acolo unde este cazul, in imagine.

O coerenta vizibila la exterior poate fi atinsa si este, de fapt, cea mai potrivitad, numai daca este
manifestarea unei coerente interne: a unei consecvente in scop. Consecventa in scop deriva din viziune,
din ideea specifica, si este aproape intotdeauna fundamentul pe care se poate dezvolta un program de
brand de succes.

Ideea specifica este motorul companiei. Se refera la esenta organizatiei, la ceea ce sustine, la viziunea
sa. Fiecare organizatie este unica, chiar daca produsele sau serviciile sunt mai mult sau mai putin
aceleasi cu ale concurentei. Ceea ce caracterizeaza sau contureaza compania sunt istoricul, structura si
strategia sa, personalitatile care au creat-o si care au dus-o mai departe, dar si succesele si esecurile.

Majoritatea organizatiilor nu sunt, de la sine, foarte constiente sau preocupate de aceste chestiuni. Daca
au o idee specifica, aceasta este imprimata implicit Th modul Tn care isi desfasoara activitatea. Modelele
comportamentale ale organizatiei, strategiile de comunicare si aspectul produselor sale, serviciile,
birourile si show-room-urile sunt, de obicei, rezultatul influentei involuntare a catorva persoane puternice,
care lucreaza adesea semiindependent. Aproape intotdeauna companiile evolueaza dominate de
personalitatea fondatorului. De aceea uneori arata si se comporta aleatoriu si haotic. Vine totusi o vreme
intr-o companie de succes cand viziunea intuitiva, neoficiala, trebuie dezvaluita, redescoperita; cand
aceasta trebuie recreata, oficializata, clarificata, cand trebuie sa i se dea coerenta. Abia atunci programul
de brand, explicit, institutionalizat si constientizat de organizatie, este introdus. Brandul face ca ideea
specifica si strategia organizatiei sa fie vizibile si tangibile.

In timpul analizei, sectorul in care opereaza organizatia va fi privit ca un ansamblu. Caracteristicile
specifice ale organizatiei - acele caracteristici care o fac unica si diferitd de celelalte - trebuie sa reiasa
clar. La fel, trebuie explorate oportunitétile si ambitiile organizatiei sau ambitiile multora dintre
personalitatile ei marcante. Pozitionarea brandului trebuie de asemenea sa reiasa clar.

Aceasta este o oportunitate pentru companie de a-si juca toate cartile: de a-si formula ideea specifica
care sa-i dezvaluie personalitatea si o viziune care sa-i ranforseze misiunea si sa-i construiasca un
marketing solid.

Parcurge mai departe analiza situatiei pentru planul de marketing si pentru planul focusat de brand si
modulul de fata - Ideea specifica - si formuleaza |deea specifica a brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practici — Ideea specifica

Acum formuleaza ideea specifica a brandului. Poti folosi modelul de text de mai jos.
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Text mostra
Brandul X este ofera pietei tinta urméatoarele produse si servicii pentru (descrie beneficiile majore).

Pozitionarea brandului

Pentru oamenii de afaceri din Romania, Brandul X este sistemul complet si revolutionar de constructie a
brandului afacerii. Inspirat de brandurile stréine care elimina cu usurinta afacerile autohtone, Brandul X
furnizeaza in mod unic, practic, specific si clar directia, structura si metoda prin care un produs / serviciu /
companie devine in timp un Brand.

Viziunea brandului
Viziunea Brandului X este ca brandurile roménesti s& domine pietele roméanesti care acum sunt
acaparate de brandurile straine.

Misiunea brandului
Misiunea (Brandului X) este sa ajute, pana in 2025, un numar de 50000 de mame sa nasca natural,
acasa.

Personalitatea brandului
Brandul X este o femeie in jur de 30 de ani, puternica, dar copildroasa, independenta, de incredere,
realizata sau in curs de realizare din punct de vedere profesional, care se bucurd de oameni si de viata.

411 Pozitionarea brandului

Pozitionarea brandului se refera la gasirea punctului potrivit din mintea consumatorilor pentru a crea
asocierile dorite. Astfel, este absolut crucial sa stii cine iti sunt clientii si unde sa ii gasesti.

Pozitionarea este intotdeauna ulterioara clarificarii si segmentarii pietei-tinta; niciun produs sau serviciu
nu se poate pozitiona fara sa stii cui te adresezi.

Aplicarea conceputului “arici” al lui Jim Collins pentru pozitionarea brandului inseamna ca “nu este un
scop in sine sa fii cel mai bun, nu este o strategie in sine sa fii cel mai bun, nu este o intentie n sine sa fii
cel mai bun si nu este un plan n sine sa fii cel mai bun. Ci este vorba despre intelegerea domeniului
unde poti fi cel mai bun.”

Acest lucru inseamna c4, in primul rand, clientul este atras de esenta brandului nostru, il intelege bine si
se afla in cel mai profitabil segment de crestere pe care vrem sa il atragem.

Pozitionarea este actul de a modela oferta si imaginea companiei astfel incat sa ocupe un loc distinct si
valoros in mintea clientului-tinta. Pozitionarea brandului ar trebui sa fie atat de clara, atat de succinta si
atat de puternica incéat, odata lansata, s indemne oamenii sa treaca la noul brand in plina evolutie. Totul
consta n identificarea pozitiei optime pe care o poate ocupa un brand in mintea consumatorului in
comparatie cu firmele concurente si in maximizarea castigului potential al companiei. Pozitionarea
brandului este esenta strategiei de brand-marketing.

Principiul asigurarii unei imagini consecvente inseamna, de asemenea, sa nu modifici si sa nu diluezi
pozitionarea. Un brand poate avea o singura pozitie reald. Un brand eficient pozitionat isi comunica
valorile intrinseci catre toate partile implicate, atat la nivel intern, cat si extern.

Este esentiala mentinerea unei perspective strategice, din moment ce pozitionarea unui brand nu este o
activitate tactica, ci mai degraba un proces strategic care vizeaza crearea unui avantaj competitiv durabil.

Declaratia de pozitionare provine din cele mai puternice aspecte ale brandului si clarifica tot ceea ce
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fnseamna brandul. Ea arata unicitatea si, prin urmare, punctul de diferentiere. Explica de ce clientii ar
trebui sa cumpere si sa utilizeze produsele si serviciile companiei tale - si nu pe cele ale firmelor
concurente. De asemenea, defineste motivul pentru care compania se adreseaza nevoilor lor mai bine
decat competitia. Intrebérile la care trebuie s& ai neapérat raspunsul:

Un brand pentru ce beneficii? Aceasta se refera la promisiunea brandului si la aspectul
avantajelor consumatorilor: Orangina are pulpa reala de portocale, The Body Shop este prietenos
cu mediul, Twix te scapa de foame, Volkswagen este fiabil.

Un brand pentru cine? Aceasta se refera grupul tinta caruia te adresezi. De mult timp,
Schweppes a fost bautura rafinata, Snapple bautura racoritoare pentru adulti, Tango sau Yoohoo
b&utura pentru adolescenti.

Motivul? Aceasta se refera la elementele, obiective sau subiective, care sustin pretinsul
beneficiu.

Un brand impotriva cui? In contextul competitiv actual, aceasta intrebare defineste principalul(ii)
concurent(i), adica acei clienti pe care credem ca li-i putem captura partial. Tuborg si alte beri
scumpe importate concureaza astfel Impotriva whisky, gin si vodca.

Pozitionarea este un concept crucial. Aceasta ne aminteste ca toate alegerile consumatorilor sunt facute
pe baza comparatiei. Astfel, un produs va fi luat in considerare doar daca este in mod evident o parte a
unui proces de selectie. De unde cele patru intrebari care ajuta la pozitionarea noului produs sau a
brandului si contributia ei este imediat evidenta pentru client. Pozitionarea este un proces in doud etape:

o In primul rand, indic& "setul competitiv" caruia ar trebui asociat brandul si Tn cadrul caruia trebuie
facute comparatiile.

o Inal doilea rand, indica punctul esential de diferentiere si ratiunea de a exista a brandului in
comparatie cu celelalte produse si branduri din cadrul setului.

Alegerea setului competitiv este esentiala. In timp ce acest lucru poate fi facut destul de usor pentru o
noud pasta de dinti, lucrurile nu stau asa pentru produsele originale si unice. Burgerul Gaines, lansat de
compania Gaines, a fost, de exemplu, un nou produs alimentar pentru caini, un produs semi-deshidratat
prezentat sub forma de carne rosie in forma rotunda, ca un hamburger. in plus, spre deosebire de
alimentele normale conservate pentru animale de companie, nu era nevoie nici sa fie inghetat si nici nu
emana acel miros specific al conservei desfacute.

Avand in vedere aceste caracteristici, produsul poate fi pozitionat in mai multe moduri diferite, de
exemplu prin:

o Atacarea pietei de hrana conservata pentru animale de companie, apeland la proprietarii de caini
bine pregatiti. Continutul mesajului ar fi atunci “cutia fara cutie", cu alte cuvinte, beneficiile carnii
fara inconvenientele sale (miros, constrangeri de prospetime etc.).

o Atacarea segmentului de hrana deshidratata pentru animalele de companie (peleti uscati), oferind
un produs care sa il ajute pe proprietar sa nu se simta vinovat pentru ca nu da carne céinelui pe
baza faptului ca nu este practic. Aspectul proaspat si rotund ar putea justifica aceasta
pozitionare.

o Targetarea proprietarilor care isi hranesc canii cu resturi de la masa prin prezentarea produsului
Gaines ca supliment complet si hranitor (si nu ca o masa principala ca in cele doud strategii
anterioare).

o Targetarea tuturor proprietarilor de caini prezentand acest produs ca un tratament hranitor, un fel
de baton Mars pentru caini.
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4111 Cum evaluezi si alegi pozitionarea pentru brand

Trebuie, de asemenea, sa ai raspunsul clar si la urmatoarele intrebari care ajuta la evaluarea si alegerea
pozitionarii brandului.

Sunt aspectul si ingredientele actuale ale produsului compatibile cu aceasta pozitionare?
Céat de puternica este motivatia asumata de consumator din spatele acestei pozitionari?
Ce dimensiune a pietei este implicata de o astfel de pozitionare?

Este aceasta pozitionare credibila?

Profita de slabiciunea reald sau latenta a concurentului?

Ce resurse financiare sunt necesare de pentru o astfel de pozitionare?

Este aceasta pozitionare specifica si distinctiva?

Este o pozitionare durabila care nu poate fi imitata de concurenti?

Tn cazul unui esec, lasd aceasta pozitionare loc pentru o solutie alternativa?

Justifica aceasta pozitionare un pret premium?

Exista potential de crestere in cazul acestei pozitionari?

O 0O O O OO OO OO OO OO0

Cum se realizeaza pozitionarea? Formula standard de pozitionare este urmatoarea:

Pentru ... (definirea pietei tinta)

Brandul X este ... (definirea cadrului de referinta si a categoriei subiective)
Care oferd cea mai multa ... (promisiunea sau beneficiul consumatorului)
Datorita ... (motivul pentru a crede).

Piata tinta inidca natura si profilul psihologic sau sociologic al persoanelor care urmeaza sa fie
influentate, adica cumparatorii sau potentialii consumatori.

Cadrul de referinta este definirea subiectiva a categoriei, care va specifica natura competitiei.

Al treilea punct specifica aspectul diferentierii care creeaza preferinta si alegerea unui avantaj competitiv
decisiv: poate fi exprimat in termenii unei promisiuni (de exemplu, Volvo este cel mai puternic dintre toate
autoturismele) sau un avantaj (cum ar fi Volvo este brandul "sigurantei").

Al patrulea punct consolideaza promisiunea sau beneficiul si este cunoscut ca "motivul de a crede". De
exemplu, in cazul brandului Dove, care promite sa fie cel mai hidratant, motivul este ca toate produsele
sale contin 25% crema hidratanta.

Pozitionarea este un concept necesar, mai intdi pentru ca toate alegerile sunt comparative si, prin
urmare, este logic sa se inceapa prin afirmarea zonei in care suntem mai puternici; si in al doilea rénd,
deoarece in marketing, perceptia este realitatea. Pozitionarea este un concept care porneste de la clienti,
punandu-ne in locul lor: confruntdndu-se cu o multitudine de branduri, sunt consumatorii capabili sa
identifice punctul forte al fiecaruia, factorul care il diferentiaza de restul? De aceea, in mod ideal, un client
ar trebui sé fie capabil sa redea cu cuvintele sale pozitionarea unui brand: "Numai Brandul X va face
acest lucru pentru mine, pentru ca are sau este ..."

Acum, scrie formula de pozitionare a brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Pozitionarea brandului
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Acum, scrie formula de pozitionare a brandului tau. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra

Pentru (piata tinta), Brandul X este (defineste cadrul de referinta si categoria subiectiva), care ofera
(promisiunea sau beneficiul consumatorului) datorita (motivul pentru a crede).

Scrie Tn continuare pozitionarea brandului din punctul de vedere al consumatorului.

Numai Brandul X va face acest lucru pentru mine, pentru ca are sau este...

41.2 Misiunea brandului

O veche zicald spune: “Daca habar nu ai incotro te indrepti, cum vei sti cadnd ai ajuns la destinatie?”

Acest lucru ilustreaza clar cat de esentiala este formularea unei declaratii clare a misiunii brandului, care
sa fie aliniata misiunii si viziunii companiei. Cuvintele pot fi un instrument puternic, insa doar daca au un
inteles real si daca transmit incredere. Tnainte ca o companie s& inceapa s& planifice si s& implementeze
0 abordare holistica a brandului, trebuie s& stie mai intéi ce anume vrea sa obtina.

Punctul de plecare al fiecarei strategii de brand este sa iti dai seama ce reprezinta compania, produsul
sau serviciul.

Declararea misiunii brandului este ideea de baza din spatele brandului. Trebuie sa fie un obiectiv de
business clar si ambitios, totusi realizabil. Acest lucru ajuta brandul sa obtina autenticitate. Declararea
misiunii unui brand este un punct de referinta pentru toate deciziile managementului si ale angajatilor. Mai
mult, ofera indicatii clientilor, actionarilor si tuturor celor implicati in companie.

Multe strategii de brand au de suferit din cauza lipsei de focus. Este necesar sa pui accentul pe un
beneficiu clar, care iti diferentiaza compania de restul.

Misiunea unui brand este valabila pentru orice tip de companie de la intreprinderi mici si mijlocii pana la
corporatii internationale.

Scrie Tn continuare misiunea brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Misiunea brandului

Scrie mai jos misiunea brandului tau. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Misiunea (Brandului X) este (formuleazé misiunea brandului ca obiectiv SMART). Pentru aceasta, ne
propunem sé fim prezenti pdnda in 2020 in toate localitétile cu mai mult de 50000 de locuitori.
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41.3 Viziunea brandului

Viziunea brandului identifica scopul existentei companiei, dincolo de generarea profitului. Ea confera o
viziune mai vasta, mai profunda, “facuta sa dureze”, care imbogateste organizatia, clientii acesteia si
comunitatea. Ea determina si personalitatea brandului tu, ajutandu-l s& prinda viata. 1l face accesibil si
tangibil. Te ajuta sa te diferentiezi de ceilalti si ofera profunzime si dimensiune companiei tale. Daca este
formulata strategic, ofera credibilitate si atractivitate. Unele branduri au o personalitate care inspira
carisma - incredere care merge de la loialitate la propaganda in favoarea lor. Apple sau Alibaba sunt
astfel de branduri.

Cateva exemple:

Amazon - compania cea mai puternic concentrata pe client din lume

Volvo - nimeni nu ar trebui sa moara sau sa fie accidentat serios intr-un Volvo

Ikea - Cream zi cu zi o viata mai buna pentru multi oameni

Waze - Ajutam oamenii sa colaboreze pentru a imbunatati calitatea experientei de condus zilnice a
tuturor.

Scrie Tn continuare viziunea brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Viziunea brandului

Scrie mai jos viziunea brandului tau. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra
Viziunea (Brandului X) este ca peste 20 de ani brandurile romanesti s& domine pietele roménesti care
acum sunt acaparate de brandurile stréine.

414 Personalitatea brandului

Unele branduri au o personalitate care inspira carisma - incredere care merge de la loialitate la
propaganda in favoarea lor. Poti caracteriza acest lucru ca fiind personalitatea brandului. Brandul este
descris ca si cand ar fi o fiintd umana. Personalitatea unui brand poate ajuta la asigurarea diferentierii
necesare chiar si intr-o piatd unde ofertele sunt similare. Personalitatea faciliteaza recunoasterea
brandului, facandu-l mai interesant si mai usor de memorat; mai mult, stimuleaza atribute precum
energia, tineretea si capacitatea de reactie, care pot fi importante pentru brand.

Acum, descrie personalitatea brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Personalitatea brandului

Daca brandul X ar fi o persoana, cum ai descrie-0? Ce personalitate ar avea? Ce trasaturi caracteristice
distincte ar avea? Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.
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Text mostra

Brandul X este o femeie cu varsta in jur de 30 de ani, puternica, dar copildroasa, independenta si de
incredere; este o persoana realizatd sau in curs de realizare profesionalad; se bucuréd de oameni si de
viata.

4.1.5 Propunerea de Valoare a Brandului

Care sunt valorile atat de importante pentru compania ta incat, daca ar disparea, compania ar inceta sa
mai existe? Multe companii dispar in fiecare an de pe piata, asadar, care este motivul pentru care a ta
supravietuieste? De ce au clientii incredere in compania ta? Face ea corect ceva ce alte companii nu
fac? Ce anume reprezinta?

Declaratia de valoare este alcatuita din intreg ansamblul de beneficii pe care le promite compania.
inseamna mai mult decat simpla pozitionare esentiala a ofertei. BMW este o masina extraordinara, insa
cumparatorului i se promite mai mult decat o masina foarte buna. Tn pachet intra toate serviciile de
calitate, o garantie extinsa, iar clientul este inclus intr-un club select de membri. Propunerea este o
declaratie despre experienta rezultata, de care se vor bucura clientii in urma ofertelor de piata ale
companiei.

Poti caracteriza acest lucru ca fiind personalitatea brandului. Brandul este descris ca si cand ar fi o fiinta
umana. Personalitatea unui brand poate ajuta la asigurarea diferentierii necesare chiar si intr-o piata
unde ofertele sunt similare. Personalitatea faciliteaza recunoasterea brandului, facadndu-I mai interesant si
mai usor de memorat; mai mult, stimuleaza atribute precum energia, tineretea si capacitatea de reactie,
care pot fi importante pentru brand.

Acum, descrie valorile cele mai importante care definesc brandul tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Propunearea de valoare a brandului

Scrie mai jos propunerea de valoare a brandului tau. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.

Text mostra

(Brandul X) propune consumatorilor din (piata tintd) un pachet complex de beneficii care includ (descrie
beneficiile, serviciile, garantiile etc.). In sprijinul propunerii valorii, Brandul X este o persoand flexibild,
amuzantd si orientata cétre rezultat. O persoana tandra, dornica s& creasca in ciuda durerilor de cregtere.
Vrea sa schimbe lumea in care traieste si vrea sa ramana in fara.

Isi doreste atéat de mult inldturarea birocratiei incét s-ar sacrifica pentru asta, dar intelege si nevoia de a
patrunde precum Calul Troian in interiorul sitemului birocratic de stat, satisfacand mai intai nevoile
acestuia, ca apoi sa-i dea lovitura de gratie.

41.6 Promisiunea brandului

Brandurile puternice exprima promisiunea din spatele companiei - angajamentul pe care ni-l luam fata de
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consumatori in legatura cu ceea ce vor experimenta atunci cand vor face afaceri cu organizatia. BMW

promite “placerea de a conduce”, iar eMag promite ca “online va fi intotdeauna simplu”.

Este necesara asigurarea unei promisiuni diferentiate de brand. Pe masura ce companiile isi pierd
abilitatea de a-si diferentia brandurile pe criteriul atributelor functionale, ele trebuie sa se concentreze pe
proces si pe beneficiile relatiei, cum ar fi, de exemplu, usurinta de a face o comanda sau capacitatea de
raspuns la cererile clientilor. Asadar, angajatii din prima linie trebuie sa inteleaga si sa duca la bun sfarsit
promisiunea facuta propriilor clienti.

O promisiune a brandului trebuie sa tina cont de caracteristicile brandului, functiile brandului, rasplata
oferita de folosirea brandului, valorile brandului si personalitatea brandului.

Acum, formuleaza promisiunea pe care brandul tau o face consumatorilor.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Promisiunea brandului

Scrie mai jos promisiunea brandului tau. Poti folosi textul de mai jos ca exemplu.
Text mostra

(Brandul X) promite consumatorilor din grupul tinta (experienta suprema de condus / simplitatea
tehnologiei dusa la extrem etc.).

4.2 |dentitatea brandului

4.2.1 Schimbare comportamentala

Poate apéarea nevoia de a implementa un program de schimbare comportamentala impusa de cerinta de
a promova noua identitate pe plan intern.

Procesul de introducere si manageriere a schimbarii comportamentale poate fi unul complex, dificil si de
durata. Un astfel de proces poate dura, in functie de marimea companiei si gradul de schimbare care se
impune, pana la trei ani.

Companiile au la dispozitie o0 mare diversitate de discipline despre comportamentul organizational.
Consultanti de specialitate trebuie desemnati sa se ocupe de aceste chestiuni.

4211 Crearea unei impresii consistente

Brandurile reprezinta un set de asteptari si asocieri evocate din experienta avutad cu o companie, un
produs sau serviciu - felul in care clientii gandesc si simt atunci cand vine vorba de ceea ce le ofera sau
face pentru ei respectiva companie.
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Brandul Apple reiese si se manifesta prin tot ceea ce face organizatia, de la proiectarea produsului la
ambalare, de la arhitectura la serviciile din magazine.

Brandurile se construiesc din Tntreaga experienta pe care un client o are cu o companie, cu produsele si
serviciile sale, cu ideile transmise, plecand de la interactiunea cu personalul companiei, de la
experientele de pe internet sau de la telefon sau de la tranzactii si plati efectuate - nu numai de la
actiunile de marketing.

Aceste puncte de interactiune sau puncte de contact ale brandului pot fi rezumate ca fiind orice
experienta purtatoare de informatie pe care un client sau un potential client o are cu un brand.

Pentru a face o impresie consistenta, in fiecare punct esential trebuie sa fie implementata si executata o
abordare holistica de brand, in care fiecare lucru conteaza. Acest lucru inseamna ca trebuie sa stii care
sunt toate aceste puncte esentiale. Angajatii trebuie sa se comporte in conformitate cu brandul si cu
promisiunea acestuia. Controlarea fiecarui punct in parte al interactiunii pe care o persoana o poate avea
cu brandul este o sarcind destul de provocatoare. In figura urmétoare, este ilustraté relatia brand-client
din faza de preselectie pana la relatia in curs de desfasurare.
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Acum, foloseste relatia client-brand pentru a indica lucrurile care conteaz si care contribuie la crearea
unei impresii consistente a brandului in fiecare punct de interactiune.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Implementarea unei impresii consistente

Foloseste relatia client-brand pentru a indica lucrurile care conteaza si care contribuie la crearea unei
impresii consistente a brandului in fiecare punct de interactiune.

Tabel mostra
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Lucruri care conteaza si care contribuie la crearea
unei impresii consistente

Relatia client brand

+ Afisarea logoului

* Prezentarea beneficiilor
Website + Prezentd umana

+ Inacord cu manualul de identitate

» Etc.

» Trainig de specialitate pentru angajati
Oferte, propuneri + Sistem CRM de vanzari

* Etc.

» Design unitar de stand, care respectd manualul de

identitate

Targuri si expozitii * Mesaj consistent

* Personal de vanzari pregatit

* Etc.

Etc.

4212 Povestea brandului

Daca vrei ca brandul tau sa fie intr-adevar special, trebuie sa ai o poveste, un fel de legenda despre cum
ai inceput, de pilda.

Un tanar student la Yale a luat nota mica la o lucrare care prezenta ideea infiintarii unei firme specializate
in livrari pe timp de noapte. Profesorul nu a fost deloc impresionat, dar tanarul ambitios a fondat ulterior
Fedex.

Apple, Amazon sau HP celebreaza povestea fondatorilor sai care au inceput afacerea intr-un gara;.
Povestea garajului, ca mijloc de comunicare, pune Tn evidenta si astazi spiritul inovator din interiorul
intregii organizatii.

Michelin spune povestea fondatorilor sai, Andre si Edouard Michelin, care au creat mascota Michelin
dupa ce Edouard a observat ca o stiva de cauciucuri puse unul peste celalalt seamana cu o forma
umana. Asa a luat nastere Omuletul Michelin care, intr-una din reclame, ridica intr-o mana un pahar de
bere si striga “Nunc este bibendum!” (“Este timpul s& bem!”). Aceasta asociere a dat nastere mai tarziu
sloganului “Cauciucurile Michelin beau obstacolele”, inlocuind paharul de bere cu unul plin de cuie si
cioburi de sticla.

lar exemplele de povesti sau legende ale brandurilor pot continua. Ceea ce conteaza este ca acestea s&
aduca ceva esential despre companie, astfel incat toate partile participante (de la angajati pana la
actionari) sa se poata raporta la ea. Poate fi chiar o poveste cu un final nefericit, chiar daca ulterior
compania a depasit momentul de criza. Asa cum, in 1985, Coca Cola lansa noua bautura “New Coke”
inlocuind bautura cu care americanii erau obisnuiti de zeci de ani. Un fiasco total care a generat o
paguba de peste un miliard de dolari companiei, facand-o sa revina la gustul clasic al celebrei bauturi.

Povestea le ofera angajatilor o idee foarte clara asupra a ceea ce inseamna valorile brandului si cat de
puternice sunt ele in intreaga organizatie.

Povestea unui brand poate fi extrem de puternica datorita faptului ca face parte din brandul in sine. Un
brand nu ofera numai inspiratie si optimism, ci pastreaza si amplifica traditia, motivand astfel clientii,
angajatii si pe toti cei care au o legatura cu brandul. Adevarata putere a povestii unui brand consta in
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profunzimea, credibilitatea si mesajul plin de semnificatie pe care il ofera tuturor partilor implicate,
ajutandu-i pe acestia sa creada n viziunea si misiunea companiei. Asadar, povestea brandului trebuie sa
ofere o imagine clara si relevanta a ceea ce reprezinta afacerea.

Acum, scrie mai departe povestea brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Povestea brandului

Acum, scrie povestea brandului tadu. Poti folosi modelul de text de mai jos.

Text mostra

In vara anului XXXX, am vrut s& cumpdr (produsul XX) si am observat urmétoarea (problemd). Acest
lucru m-a facut s& ma gandesc daca nu pot oferi o solutie viabila la acea problema. Am lucrat aproape
trei ani la Produsul YY, in paralel cu munca de angajat la o fabrica, pentru a-l finaliza. Ma duceam acasa
dupa muncd, eram frant, dar nu m-am lasat. In fiecare seard munceam péana dupa miezul noptii la visul
meu. Dupéa ce am realizat prototipul produsului, m-am gandit cum sé il vand. Aveam un prieten care se
pricepea la marketing si am inceput o colaborare care astézi ne-a adus in postura de asociati, iar Brandul
X este o prezenta importanta in piata tinta.

42.2 Arhitectura brandului

In urma analizei situatiei, ai stabilit tipul de arhitectura a brandului. Acum, intrebarea care se pune este
cum va fi facuta sa functioneze?

Uneori, este destul de evident ce trebuie facut, alteori, totusi, problemele sunt complicate si nuantate.
Fiecare solutie trebuie studiata, iar avantajele si dezavantajele bine cantarite.

In esentd, numele, identitatea vizuala si stilul comunicarii sustin tipul de arhitectura a brandului.

Orice organizatie trebuie s& creeze un cadru in care sa construiasca brandul. Aceasta se numeste
“arhitectura brandului”. Arhitectura ar trebui sa fie clara, usor de inteles si coerenta.

Arhitectura majoritatii companiilor care au dat atentie acestui aspect poate fi clasificata, in linii mari, in trei
categorii:

i.  Arhitectura corporatista sau monolitica - identitatea centrata pe companie;

ii. Arhitectura girata - identitatea afacerii ramificate;
iii. Arhitectura centrata pe brand - identitatea bazata pe produs.

4.2.21 Arhitectura corporatista sau monolitica - identitatea centrata pe companie

Compania utilizeaza constant un singur nume si un singur sistem vizual (ex. Yamaha, Virgin,
HSBC)
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Bevno
Plastice

Beyno

Aerospatiale
Beyno »—
Beyno

Produse Chimice

Beyno
Tehnologie

4.2.2.2 Arhitectura girata - identitatea afacerii ramificate

Compania detine numeroase branduri si fiecare este articulat de numele sau stilul vizual al grupului (ex.
Nestlé, United Technologies)

lonescu Plastice
0 companie Beyno

Fopescu Aerospatiale
o companie Beyno

Beyno #—
Leorgescu Produse Chimice

o compania Beyno

Mateescu Tehnologie
o companie Beyno

4.2.2.3 Arhitectura centrata pe brand - identitatea bazata pe produs
Compania detine o serie de branduri sau companii aparent fara nicio legatura una cu alta sau cu

organizatia (ex. Procter&Gamble, General Motors)

—= lonescu Plastice

—e Popescu Aerospatiale
Beyno »—
—s Georgescu Produse Chimice

—s Mateescu Tehnologie

Prin urmare, tipurile de brand pe care le poti crea cu ajutorul modelelor de arhitectura de brand sunt
urmatoarele:
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4.2.2.3.1 Branduri corporatiste

Brandurile master sau cele corporatiste includ toate produsele sau serviciile unei companii. Brandul,
asadar, reprezinta totalul ofertelor companiei. Un brand corporatist este legat stréans de organizatia-
mama, beneficiind de asocierile pozitive care decurg de aici. La nivel vizual, brandul corporatist are rolul
de umbrelé si incorporeaza viziunea, valorile, personalitatea, pozitionarea si imaginea corporatiei, alaturi
de alte dimensiuni. Ajuta la stabilirea capitalului de brand pentru o serie de branduri individuale sau
subbranduri.

Exemple relevante: Intel, Microsoft, IBM, Siemens, Unicredit, Citibank

42232 Familii de branduri

Strategia specifica unei familii de branduri implica utilizarea aceluiasi brand pentru doua sau mai multe
produse relationate sau similare dintr-o linie sau un grup de produse. De obicei, nu exista nicio legatura
cu firma care le vinde.

Diferenta fata de o strategie de brand corporatist este ca un business care foloseste aceasta optiune
poate avea mai multe familii de branduri in portofoliul sau, in timp ce brandul corporatist este singurul
brand-umbrela folosit pentru a acoperi toate produsele si serviciile vandute de companie.

O conditie necesara importanta pentru familille de branduri de succes este similaritatea si coerenta
tuturor produselor si serviciilor dintr-o anumita linie. Acest lucru inseamna standarde echivalente de
calitate, un perimetru similar de aplicatie si o strategie de marketing asemanatoare (la nivel de stabilire a
pretului, pozitionare etc.)

Exemple relevante: Dow Chemical cu familia de branduri Styorfoam (materiale de constructii -
termoizolatii, folii anticondens - si solutii izolatoare pentru tevi), Mars cu familia de branduri Uncle Ben’s
(orez, sosuri si curry) sau exemplul clasic de familie de branduri Nivea.

Familiile de branduri iau nastere, in timp, prin prisma extinderii brandului. Este mult mai usor sa lansezi
produse si servicii sub un nume de brand bine stabilit si recunoscut decat sa construiesti un brand
individual de la zero.

Reversul este ca brandul poate avea de suferit daca un produs nou lansat da gres, avand repercusiuni
negative asupra tuturor celorlaltor produse vandute sub numele acestui brand. De asemenea, brandul
poate avea de suferit daca produsele si serviciile grupate sub o singura familie de branduri nu se
aseamana din punct de vedere al calitatii sau pretului.

42233 Branduri individuale

O strategie de brand individuala inseamna sa vinzi fiecare produs sau serviciu diferit sub propriul sau
nume de brand distinctiv. Nu exista nicio legatura cu respectiva companie care il detine sau il
manageriaza.

Exemple relevante sunt Cappy, Coca Cola, Dorna, Fanta, llly, Izvorul Alb, Kinley, Nestea, Poiana Negri
Schweppes, Sprite de la Coca Cola sau Isover, Gyproc, Weber, Pam, CertainTeed, Placo, Ecophon,
Rigips, Celotex de la Saint-Gobain.

Strategia de brand individuald are ca scop crearea unei identitati de brand clare, unice si distinctive,
aliniata Tn mod specific produselor sau serviciilor pe care le reprezinta. Un brand individual se adreseaza
efectiv clientilor, ceea ce permite capitalizarea brandului. In acest fel, fiecare produs detine un nume de
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brand clar focusat - ceea ce reprezinta un avantaj cheie comparativ cu celelalte strategii de brand.

Alt avantaj urias al brandurilor individuale este ca pot ramane, teoretic, in picioare atunci cand compania-
mama trece printr-o perioada mai proasta. Orice fel de transfer de rea-vointa poate fi, mai mult sau mai
putin evitat. Acest lucru confera companiilor puterea de a crea diverse platforme de dezvoltare pe baza
propriilor branduri.

42234 Branduri premium

Brandurile premium se caracterizeaza in general prin materiale de inalta calitate, design exclusivist si
procesare de prima clasa, fiind vandute la un pret ridicat (obtindnd un pret premium). O asemenea
pozitionare de profil inalt si calitate ridicata este destul de costisitor de implementat, din moment ce toate
canalele de comunicare si de distributie trebuie sa satisfaca respectivele cerinte.

Exemple relevante: Gucci, Rolls-Royce, Rolex, Apple.

4.2.2.35 Branduri clasice

Un brand clasic este un produs sau un serviciu principal cu anumite caracteristici suplimentare atasate
acestuia si care Tl diferentiaza de alte oferte similare. in general, este vorba despre ceea ce intelegem noi
prin brand, reprezentand un mijloc eficient si cuprinzétor de a comunica beneficiile si valoarea unui
produs sau serviciu. Faciliteaza identificarea produselor, serviciilor si companiilor si le diferentiaza de
concurenta. Brandurile clasice se adreseaza unui grup-tintd mult mai mare decét brandurile premium si
pot deveni marci in care clientii au incredere. Pentru a avea succes, trebuie sa fie coerente, consistente
si relevante pentru acel grup-tinta.

4.2.2.3.6  Branduri nationale

Un brand national este special gandit astfel incat s& se alinieze la conditiile locale. In consecint&, nu
exista probleme culturale sau de limba. Reversul este ca folosirea unui singur brand intr-o arie geografica
restransa poate fi mai degraba destul de costisitoare. Daca respectiva companie intentioneaza sa se
extinda la nivel international Tn ceea ce priveste vanzarea propriilor produse si servicii, poate fi foarte
dificil sau imposibil sa-si adapteze brandul national la noile cerinte.

4.2.2.3.7  Branduri internationale

Un brand international transcende barierele geografice si culturale. Daca o companie vrea sa
supravietuiasca, nu mai este suficient sa concureze pur si simplu pe piata de origine.

Fiecare brand care este vandut in cel putin doua tari diferite poate fi denumit un brand international.
Acum, descrie tipul de arhitectura de brand pe care il vei folosi si tipul de brand pe care il vei dezvolta.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Arhitectura brandului

Completeaza tabelul de mai jos, in care vei descrie tipul de arhitectura de brand pe care il vei folosi si
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tipul de brand pe care il vei dezvolta.

Tabel mostra

Arhitectura brandului Tipul de brand

e Brand premium,

Brand XX ¢ Monolitica :
national

Brand YY ¢ Centrata pe brand e Brand individual

4.2.3 Nucleul brandului: Nume, Logo, Slogan

Elementele brandului sunt instrumentele vizuale si uneori si cele fizice care servesc la identificarea si
diferentierea produselor sau serviciilor unei companii. Alegerea adecvata si coordonarea lor este cruciala
cand vine vorba de capitalul brandului.

Cand construim un brand puternic, urmatoarele elemente de brand sunt esentiale, consituind nucleul sau:

o Nume
o Logo
o Slogan

Brand _—

Nucleul
brandulu
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4.2.31 Identitatea vizuala

Elementele formale de brand precum numele, tipul de logo si sloganul formeaza impreuna identitatea
vizuala a unui brand sau a unei companii. Ele ar trebui sa reflecte esenta brandului, personalitatea
acestuia si cultura corporatista a afacerii. Identitatea vizuala ar trebui sa fie construita cu ajutorul unei
perspective pe termen lung. Pentru ca performanta brandului sa fie consistenta, este extrem de utila
definirea liniilor directoare ale brandului, specificandu-se exact scopul fiecarui element de brand.
Asemenea instructiuni formeaza un cod de identitate vizuala.

Acest cod de identitate vizuala pentru elementele de brand ar trebui sa tina cont de o serie de criterii
pentru a reduce riscul diluarii si slabirii brandului:

1. Disponibil - elementele ar trebuie sa fie disponibile si sa poata fi utilizate pe toate pietele. in
prezent, este foarte important sa verificam disponibilitatea domeniului de internet pentru posibile
nume de branduri.

2. Semnificativ - in mod ideal, elementele de brand ar trebui sa surprinda esenta brandului si sa
comunice ceva despre natura afacerii.

3. Memorabil - elementele de brand sunt distinctive si ar trebui sa fie usor de retinut. Numele
brandurilor ar trebui sa fie, cu atat mai mult, simplu de citit si de pronuntat.

4. Protejabil - este esential ca elementele de brand, in special numele brandului, sa poata fi
protejate din punct de vedere legal in toate tarile in care brandul va fi disponibil pe piata.

5. Orientat catre viitor - elementele de brand bine alese pot pozitiona companiile in vederea
dezvoltarii, schimbarii si a obtinerii succesului - orientarea catre viitor si verificarea adaptabilitatii
si capacitatii de actualizare a elementelor de brand.

6. Pozitiv - elementele de brand eficiente pot evoca asocieri pozitive in pietele deservite.

7. Transferabil - sa fie posibila utilizarea elementului de brand pentru a lansa noi produse pe
aceeasi piata sau pe o piata diferita.

Primele patru criterii pot fi caracterizate ca fiind “creatoare de brand”, din moment ce au implicatii majore
atunci cand vine vorba de alegerea si crearea elementelor de brand de la bun inceput. Urmatoarele trei
sunt mai mult defensive, fiind importante pentru valoarea generala si crearea capitalului brandului.

4232 Numele brandului

Numele unui brand este prima si, probabil, cea mai buna expresie a “fetei” unui produs. Toate numele au
de obicei un fel de imagine asociata, indiferent ca este una culturala, lingvistica sau personala. Numele
brandurilor ar trebui sé fie alese cu foarte mare atentie, din moment ce transmit informatii importante
partilor interesate. Acest lucru este valabil in special pentru brandurile care intentioneaza sa depaseasca
barierele geografice si culturale; astfel, gasirea unui nume potrivit pentru diferite tipuri de public este o
sarcina profund provocatoare.

UN NUME TREBUIE FOARTE BINE ALES ASTFEL INCAT SA EVOCE O PUTERE EXTRAORDINARA.
Un nume foarte bine ales pentru o companie, un produs sau un serviciu poate fi un activ de valoare,

asemenea brandului insusi. Numele afecteaza ih mod direct perceptia asupra brandului. Numele
brandului va fi folosit in toate formele de comunicare dintre o companie si potentialii séi clienti. Un nume
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de brand ineficient poate ingreuna eforturile de marketing, mai ales atunci cand oamenii nu il pot
pronunta sau retine. In cele din urma, numele brandului este expresia care transmite toate valorile si
promisiunile unei companii. Pentru a construi un brand, este esential ca numele sa fie in permanenta
prezent.

UN NUME DE BRAND TREBUIE SA EVITE STEREOTIPURILE.

In special in domeniul B2B, este, din pacate, destul de des intalnita utilizarea de nume stereotipice
ineficiente. Sunt mii de companii care utilizeaza ca terminatii elemente ca: “Net”, “Sys”, “Tech”, “Tel” si
“Pharm”. Evidentiaza destul de bine ceea ce vor sa reflecte, insa daca asemenea elemente sunt folosite
prea des si devin stereotipuri, Tsi pierd caracterul distinct si nu reusesc sa diferentieze nimic.

UN NUME DE BRAND TREBUIE SA FIE DISTINCT.

Lipsa de distinctivitate ingreuneaza foarte mult pozitionarea eficienta a unui brand, din moment ce
numele nu este usor de memorat, ci simplu de confundat cu branduri ale altor firme concurente. Cu cat o
companie este mai complexa Tn ceea ce priveste diviziile si firmele operate, cu atat este mai greu sa
gaseasca combinatia potrivitd de nume de brand care sa aiba sau nu legéatura intre ele.

Exista mai multe tipuri de nume pe care companiile le pot folosi pentru branduri:

Numele fondatorilor - multe companii si branduri mari au fost numite pur si simplu dupa
fondatorii lor, de exemplu William E. Boeing, Edouard si Andre Michelin, Louis, Marcel si Fernand
Renault, Werner von Siemens si John Pierpont Morgan.

Nume descriptive - care transmit in mod clar natura afacerii, cum ar fi British Airways, Airbus,
Caterpillar, Deutsche Telekom, General Electric.

Acronime - initialele pot servi, de asemenea, ca nume. Multe companii industriale folosesc astfel
de acronime pentru a-si denumi brandurile. De exemplu IBM, BASF, DHL, HP, SAP, UPS. Un
mare dezavantaj al unor asemenea nume este faptul ca multi oameni nu stiu ce simbolizeaza
literele respective, asa cum este cazul EADS (European Aeronautic Defense and Space). Fiindca
nu te trimit cu gandul la nimic, aceste nume presupun investitii substantiale in reclama platita si
educarea pietei asupra identitatii lor.

Numele fabricate - Accenture, Exxon, Kodak, Xerox sau Lexus sunt exemple de nume de
branduri fabricate - neologisme complet inventate. Asemenea nume abstracte sunt distinctive,
putand fi usor diferentiate si protejate din punct de vedere legal. Numele neobisnuite tind sa fie
mai usor de memorat decat cele obisnuite.

Metaforele - pornind de la obiecte, locuri, animale, procese, nume mitologice sau ale unor ilustri
fnaintasi sau cuvinte de origine straina, metaforele sunt folosite pentru a face aluzie la o anumita
calitate sau trasatura a unei companii, produs sau serviciu. De exemplu Tesla - producatorul de
automobile electrice care si-a denumit compania dupa numele fizicianului Nikola Tesla, Oracle
sau Apple - cu metafora biblica a “marului muscat”.

42.3.3 Logo

Logoul (simbolul si logotipul) reprezinta principalul element de identificare pentru majoritatea brandurilor.
Celelalte elemente - culorile, caracterele, sloganurile, tipul de mesaj si stilul de exprimare (uneori
denumite “imagine si spirit”) - sunt si ele foarte importante si impreuna formeaza patternul vizibil
recognoscibil. Ins& esenta acestui pattern vizibil recognoscibil este logoul. Acesta este de obicei miezul
unei strategii de brand. Principalul rol al logoului este s& transmita concis, direct si cu impact ideea
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specifica a organizatiei. Logoul inglobeaza brandul.

Simbolurile sunt deosebit de puternice; ele actioneaza ca un declansator care functioneaza mai rapid si
cu impact mai mare decéat cuvintele pentru a intipari idei. Simbolurile pot dezlantui cele mai complexe si
mai profunde emotii.

Numele este compus din cele trei elemente distincte ale sale: logotipul, simbolul grafic si sloganul.

Logotip

QP

Simbol grafic

QD

JUST DOIT.

Elogan
Logotipul este numele brandului cu un design distinct, simbolul grafic este un element strict vizual, iar

sloganul este un enunt usor de recunoscut si de memorat care insoteste adesea un nume de brand in
programele de comunicare de marketing.

4234  Sloganul

Scopul principal al unui slogan este sustinerea imaginii brandului, proiectata deja de catre numele
brandului si de catre logo. Un slogan ar trebui sa reprezinte atat valorile functionale, cat si pe cele
emotionale ale brandului. Un slogan bun surprinde esenta brandului unei companii, personalitatea
acestuia, dar si pozitionarea. De asemenea, ajuta la diferentierea ei fata de firmele concurente. Probabil
ca exista putine persoane care sa nu cunoasca brandurile din spatele sloganurilor “Just do it”, “Think
different” sau “Mai curat si mai usor cu asa un ajutor”.

Acum, arata din ce este format nucleul brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Nucleul brandului

Acum, trece Tn tabelul de mai jos elementele nucleului brandului.

Tabel mostra

Companie Numele brandului Sloganul brandului Logoul brandului
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Death Wish

Death Wish Coffee Cea mai tare cafea din lume
Coffee Company

4235 Stilul vizual

Logourile impreuna cu simbolurile sale starnesc emotii puternice. Companiile care de-a lungul anilor au
cheltuit bani pentru promovarea logoului este posibil sa si doreasca sa schimbe mai degraba stilul vizual
decat sa-l schimbe complet.

Exista si situatii in care este de dorit sa se caute o noua solutie de sistem vizual. De exemplu atunci cand
o0 companie introduce o noua idee specifica. Noua identitate vizuala trebuie sa reprezinte o noua realitate.

4.2.3.5.1 Variante de design

Odata ce s-a hotarat amploarea schimbarii, firma de design sau departamentul tau intern de design va
pregati o serie de variante optionale de design.

Schema de design aleasa va fi lucrata astfel incat sa se indice cum vor functiona aplicatiile pentru
diferitele activitati ale afacerii, precum si pentru diferitele publicuri: de exemplu, pentru cartile de vizita,
pentru coperta unei brosuri, pentru pagina de web sau pentru o mapa de presa; ca indicatoare in
interiorul si n exteriorul cladirilor, pe vehicule si uniforme; acolo unde se preteaza, sa se indice cum vor
functiona aplicatiile in cazul situatiilor de cobranding.

Dupa ce variantele de design sunt aprobate, trebuie facut acordul fin, astfel incat sa fie folosite pe diferite
suporturi (plastic, metal, hartie, electronic) si in diferite marimi (de la insigne pana la panouri publicitare si
displayuri electronice), in diferite locatii unde este prezenta compania cu facilitati tehnice distincte, de
catre persoane cu abilitati, cunostinte si interese specifice din interiorul si exteriorul organizatiei.

Apoi, un set de elemente de baza sunt produse pornind de la design (vezi Anexa-A-Sistemul-Vizual-Al-
Unui-Brand-Corporatist).

De la aceste elemente de bazéa se pregateste o gama larga de aplicatii tipice care sa acopere birotica,
semnalizarea in interiorul magazinelor si aplicatii multimedia (vezi Anexa-B-Lista-De-Verificare-Pentru-
Auditul-Vizual).

Pornind de la Anexele A si B, evidentiaza in tabelul urmator principalele elemente ale stilului vizual al
brandului tau.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.
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41 Activitate practica — Stilul vizual

Pornind de la Anexele A si B, evidentiaza in tabelul urmator principalele elemente ale stilului vizual al
brandului tau.

Tabel mostra

Anexa-A-Sistemul-Vizual-Al-Unui- Anexa-B-Lista-De-Verificare-Pentru-

Brand Brand-Corporatist Auditul-Vizual
Nume Produse
X Ambalare
Simbol grafic .
S Medii
Brand X Fonturi principale .
. Semnalizare
Culori e
Eic Exporzitii
' Etc.
4.3 Implementarea identitatii

Odata ce brandul a fost creat si designul stabilit, se pun la punct toate instrumentele necesare pentru a
se asigura ca brandul este corect inteles si implementat. Anumite specificatii vor ajuta brandul acum si in
viitor. Cand vine vorba de materiale informative despre brand si implementarea acestuia, sunt disponibile
multe tipuri de instrumente, iar fiecare instrument poate fi detaliat pe diferite paliere.

4.3.1 Specificatiile de brand

Specificatiile vor fi folosite de oameni din interiorul organizatiei si de contractorii externi, de la designeri la
producatorii de indicatoare. Specificatiile trebuie s& fie elemente usor si clar de folosit; trebuie creat un
format care s& satisfaca cerintele, iar logoul trebuie pus la dispozitie (atat pentru PC, cét si pentru Mac).

Specificatiile pot include urmatoarele elemente care vor aparea si in manualul de brand:
o Logo - marime si spatiu;

Culoare - palete de culori primare si secundare;

Caractere tipografice - fonturi;

Tonul mesajului;

Elementele vizuale;

Birotica;

Principiile materialelor informative;

Principiile prezentarilor de tip Keynote;

Instrumentele comunicarii interne;

Aplicatii online si pe site - principii si machete;

Imprejurimile sediului;

O 0O O O O OO OO0 OO0
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o Indicatoare;
o Propuneri si alte documente-cheie.

Acum, creeaza documentul intitulat “Specificatiile de brand” in format A4 sau unul care fti este util si

respecta identitatea vizuala.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Specificatiile brandului

Acum, creeazéa documentul intitulat “Specificatiile de brand” in format A4 sau unul care iti este util si
respecta identitatea vizuala.

4.3.2 Centrul de brand intranet

Un centru de brand este un instrument online care cuprinde totul despre brand, de la ideea specifica
pana la instructiuni pentru implementare.

Este o pagina web securizatd menita sa-i ajute pe utilizatorii brandului (atat pe cei interni, céat si pe cei
externi), dar este si un instrument folositor pentru a crea o comunitate a utilizatorilor brandului in companii

internationale.

Centrele de brand pot fi usor ajustate in ceea ce priveste functiile, structura, continutul, accesul etc.
Acum, indica adresa de web a centrului de brand intranet.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Centrul de brand intranet

Acum, indica adresa de web a centrului de brand intranet. Poti folosi modelul de text de mai jos.
Text mostra

Brandul X are un centru de brand intranet care poate fi accesat la linkul urméator web:
https.://domeniulmeu.com

4.3.3 Supravegherea brandului

Cand este initiat, brandul trebuie supravegheat si protejat. Aceasta se poate face fie extern, de catre o
persoana desemnata, fie intern, de catre un manager de brand sau chiar de catre ambii.

Acum, mentioneaza persoana(le) care se va(vor) ocupa de supravegherea brandului.

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 48 din 69



[Nume companie] [Titlu document]
[Versiunea nr. ...]

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Supravegherea brandului

Acum, mentioneaza persoana(le) care se va(vor) ocupa de supravegherea brandului. Poti folosi exemplul
de text de mai jos.

Text mostra

Pesoanele care se vor ocupa de supravegherea brandului sunt XX si YY de la firma de consultanté de
brand XXX, respectiv XXYY din departamentul intern de brand-marketing al companiei noastre.

434 Manualul brandului

Obiectivul unui manual de brand este acela de a crea o modalitate imaginativa, care sa inspire, totodata
clara si practica, prin care se spune o poveste. Este un instrument de motivare a angajatilor. Manualul
brandului poate avea un format mare sau mic, un ton amuzant sau serios, dar intotdeauna trebuie sa
caracterizeze organizatia astfel incat oricine ar citi, ar cumpara sau ar consulta manualul online sa stie ce
inseamna brandul si sa se simta inspirat si miscat.

Plecand de la modelele furnizate in Resurse, creeaza un document intitulat Manualul brandului.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practica — Manualul brandului

Plecand de la modelele furnizate in Resurse, creeaza un document intitulat Manualul brandului.
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Dupa definirea brandului ar trebui sa ai o imagine clara a ceea ce reprezinta el in raport cu afacerea ta.
Urmatorul pas este sa-ti prezinti strategia de brand.

Rolul strategiei de brand este de a intari pozitionarea brandului si de a construi brandul in acord cu
modelul de afaceri. Prin investitia in brand, o afacere Tsi propune sa creeze active ale brandului pentru a
castiga puterea brandului la un anumit moment ca rezultat al acestor active intr-o piata specifica si intr-un
mediu competitiv si, in cele din urma, pentru a construi valoarea brandului - capacitatea sa de a genera
profituri.

Iti sugerez s& urmezi acesti 4 pasi in dezvoltarea strategiei tale de brand.

o Obiectivele de brand. Primul pas este sa identifici principalele obiective de brand. Care sunt
principalele rezultate pe care doresti sa le atingi Tn programul tau de brand. in mod normal,
acestea vor sustine pozitionarea brandului si obiectivele strategice primare ale companiei prin
crearea capitalului brandului reprezentat de activele sale.

o Lansarea brandului. Un moment special il reprezintd lansarea brandului, un moment de nastere
sau renastere care trebuie marcat in viata brandului.

o Strategiile de brand. Urmatorul pas este sa identifici modul in care vei realiza fiecare dintre
aceste obiective, cu ajutorul formularii strategiilor de brand. Acestea vor include cei 4A - activele
capitalului brandului - Loialitatea fatd de brand a clientilor deja existentia, Recunoasterea
brandului, Calitatea perceputa si Asocierile brandului.

o Actiuni si planificare: Al patrulea pas este sa enumeri actiunile si sa le planifici pentru a-ti atinge
obiectivele de strategice de brand.

5.1 Obiectivele de brand

Este important ca programul tau de brand sa aiba un numar de obiective specifice de brand.
Acestea ar trebui declarate utilizand principiul SMART:

S — Specific (Specific)

M — Masurabil (Measurable)

A — Realizabil (Achievable)

R — Realist (Realistic)

T — Incadrat in timp (Time referenced).

Exemplu de obiective:

Vom creste la 756% gradul de satisfactie a clientilor nostri in urmatorii trei ani.

Sau ...

Ne vom creste indicatorul de notorietate spontana cu 15% in urmatorii doi ani in regiunea de vest a {arii.

Acum, listeaza cel putin 5 obiective de brand pe care doresti sa le atingi. Acestea vor cuprinde toti tirantii
strategici ai campaniei tale de brand.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.
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41 Activitate practici — Obiectivele de brand

Acum, listeaza cel putin 5 obiective de brand pe care doresti sé le atingi. Acestea vor cuprinde toti tirantii
strategici ai campaniei tale de brand.

Poti utiliza categoriile de obiective prezentate mai jos:

OBIECTIVE

Obiectiv 1 Obiectiv 2

Satisfactia clientilor

Notorietatea asistata

Notorietatea spontana

Setul evocat

Consumat

52 Lansarea brandului

Un moment special Tn viata unui brand il reprezinta lansarea sau comunicarea viziunii.

Comunicarea viziunii este un element-cheie pentru crearea si sustinerea intelegerii noii idei specifice -
pilonul de sustinere a viitorului brand.

Lansarea unui nou brand al companiei ofera echipei de management posibilitatea de a explica ce este
organizatia, cum a evoluat, ce viitor are si care va fi contributia noii identitati. Cu alte cuvinte, aspectele
vizuale ale brandului devin vehiculul care lanseaza programul.

Lansarea noului program de brand catre publicurile companiei poate fi un ritual de trecere, un fel de
renastere si, astfel, ar fi de dorit ca aceasta sa se intdmple intr-un cadru pregatit si ceremonial.

5.21 Lansarea interna
Lansarea interna a programului de brand are loc Tnhainte de lansarea externa, astfel incat angajatii
companiei sa afle primii si sa poata simti si ei ca sunt implicati.

Lansarea interna presupune seminarii, discutii si prezentari audio-video sau organizarea unui eveniment
sui generis si ar trebui angajate firme care organizeaza astfel de evenimente.
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Nivelul de teatralizare variaza de la o prezentare sofisticata si complexa, cu tot high-tech-ul specific show-
urilor de televiziune sau spectacolelor de mare clasa, cu personalitati cunoscute, pana la un eveniment
mai discret, mai intim, doar cu propriii angajati. Modul de lansare ales depinde de mesaj, de etosul
companiei, de traditie si de elemente asemanatoare.

Unele companii au reteaua lor interna de televiziune pentru diseminarea politicii corporatiste, stiri despre

noi lansari si asa mai departe. Acolo unde exista canale de comunicare semnificative, precum intranetul,

acestea ar trebui folosite ca vehicule pentru lansarea identitatii si difuzarea ideii specifice; unde nu exista,
ar trebui create.

5.2.2 Lansarea pentru parteneri / furnizori

Tot mai mult, partenerii care impartasesc riscurile sunt atat de importanti, incat, desi sunt in afara
organizatiei, virtual, sunt din interior. Concret, daca o firma de paza din exterior se ocupa de receptie,
atunci angajatii acesteia sunt, de fapt, imaginea publica a institutiei si trebuie considerati in consecinta.

5.2.3 Lansarea pentru dealeri/distribuitori

Desi dealerii/distribuitorii nu fac parte din companie, succesul lor - ca in sectorul automobilelor de
exemplu - depinde de cel al companiilor cu care lucreaza. Lansarile pentru distribuitori/dealeri se
aseamana mai mult cu cele interne decat cu cele pentru publicuri externe.

524 Lansarea externa

Nimeni nu ar trebui sa se astepte ca cei din afara organizatiei sa fie la fel de interesati de programul de
brand precum cei din interior - chiar daca scopul programului este de a crea un nou brand pentru clienti.
Destul de des, daca organizatia este foarte vizibila, si schimbarea radicala, presa se va arata interesata.
Cat a costat? De ce s-a facut? Astfel de intrebari.

Lansarea externa implica si publicitate traditionala, si digitala, si, adeseori, un program de PR complex.
Este de dorit ca la astfel de evenimente ce implica tehnici audio-video sofisticate sa fie cooptati
consultanti in publicitate, relatii publice, evenimente multimedia.

Acum, marcheaza modalitatea in care vei face lansarea brandului tau. Poti folosi tabelul de mai jos ca
model.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Lansarea brandului

Acum, marcheaza modalitatea in care vei face lansarea brandului tau. Poti folosi tabelul de mai jos ca
model.
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Activitati Activitati Activitati Activitati

Seminarii Seminarii Seminarii Brand show

Webinarii Webinarii Webinarii Publicitate traditionala
Discutii Discutii Discutii PR

Etc. Etc. Etc. Etc.

5.3 Strategiile de brand

Strategiile sunt planurile de atingere a obiectivelor de afaceri. Acestea sunt practice, realizabile si
orientate spre actiune. Strategiile detaliaza, in general, schimbarile pe care o afacere intentioneaza sa le
faca pentru cele patru functii ale activelor capitalului brandului numite mix de brand: Loialitatea fata de
brand a clientilor deja existentia, Recunoasterea brandului, Calitaea perceputa si Asocierile brandului.

Aceste patru elemente ale mixului de brand sunt usor de retinut drept Cei 4A (cele patru active ale
capitalului brandului).

Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti: Cat de satisfacuti sunt clientii de utilizarea
brandului tau? Care este procentul de recomandare a brandului prietenilor / colegilor / familiei?

Recunoasterea brandului: In ce masura recunosc consumatorii brandul tu ca facand parte
dintr-o anumita categorie de produse?

Calitatea perceputa: in ce masura influenteaza calitatea perceputé a brandului loialitatea fata de
brand in randul clientilor sau consumatorilor? in ce masuré influenteaza calitatea perceputa
recunoasterea brandului? In ce masura creeazé calitatea perceputd asocieri ale brandului care
vand? In ce masura poate influenta calitatea perceputa marja de profit?

Asocierile brandului: Care sunt asocierile mentale pe care consumatorii le fac cu brandul in
momentul deciziei achizitiei?

Putem folosi conceptul de Mix de brand pentru a ne ajuta sa dezvoltam strategii de brand. Strategiile de
brand explica modul in care vom realiza obiectivele de brand. lata un exemplu.
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Loialitatea fatd de brand: Acordarea de disounturi si
stimulente clientilor care recomanda brandul;
Recunoasterea brandului: Derularea unei campanii
Cresterea notorietatii spontane la 75% in randul de PR online;
consumatorilor in urmatorii trei ani Calitatea perceputa: Introducerea in companie a
filozofiei Kaizen de imbunatatire continua
Asocierile brandului: intirirea asocierii “Omul de
otel” cu brandul nostru.

5.3.1 Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti

Folosind modelul mixului de brand, sa analizam mai intai loialitatea fata de brand a clientilor deja
existenti.

5.3.1.1 Cinci strategii generice

David Aaker indica cinci strategii generice pentru mentinerea si sporirea loialitatii.

53.1.1.1 Strategia de a trata bine cumparatorul

Strategia tratarii bune a cumparatorului se bazeaza pe oferirea unei experiente pozitive cumparatorului.
Printre factorii cheie care asigura o experienta pozitiva cumparatorului sunt instruirea si cultura.

5.3.1.1.2 Strategia de a sta aproape de cumparator

Strategia de a sta aproape de cumparator se bazeaza pe modalitati de a sta aproape de acesta. Aceste
modalitati pot include observarea si contactul direct cu cumparatorul, cu scopul de a afla ce probleme
reale au oamenii cu privire la calitatea oferita etc., focus grupurile sau chiar incurajarea contactului cu
compania pentru reclamarea problemelor reale.

53.1.1.3 Strategia evaluérii sau managerierii satisfactiei cumparatorului

Strategia evaluarii sau managerierii satisfactei cumparatorului se bazeaza pe sondarea satisfactei / lipsei
de satisfactie a cumparatorilor pentru a intelege cum se simt cumparatorii Si pentru ajustarea produselor
si serviciilor.

53114 Strategia crearii de costuri de trecere la alt brand

Strategia crearii de costuri de trecere la alt brand consta in crearea de bariere mai mult sau mai putin
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evidente pentru cumparator in scopul descurajarii acestuia de a migra spre alt brand.

5.3.1.15 Strategia suplimentelor

Strategia suplimentelor consté in oferirea de produse / servicii extra, neasteptate, inh general gratuite cu
intentia de a schimba comportamentul cumparatorului de la toleranta la entuziasm.

Acum, consultd Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru mentinerea si
sporirea loialitatii clientilor fata de brand pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una
sau mai multe strategii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Loialitatea fati de brand a clientilor
deja existenti

Acum, consultd Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru mentinerea si
sporirea loialitatii clientilor fata de brand pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una
sau mai multe strategii.

Brand X

5.3.2  Recunoasterea brandului
Strategia recunoasterii brandului are la baza doué obiective majore: obtinerea identitatii numelui de brand
si legarea acesteia de clasa ta de produse.

Exista cateva strategii pentru obtinerea, intretinerea si imbunatatirea recunoasterii brandului.

5.3.21 Fii altfel, fii memorabil

In comunicarea brandului, ar trebui ca mesajul transmis s& ofere un motiv pentru ca brandul s fie
observat si retinut, iar o varianta ar fi sa fii altfel, sa fii neobisnuit.
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5.3.2.2  Pune un slogan bun sau un jingle

Un slogan sau un jingle bun ajuta foarte mult la rememorarea brandului. Pe de alta parte, un jingle poate
fi un mecanims puternic de creare a recunoasterii.

5.3.2.3 Expunerea simbolului grafic

Simbolul grafic este strans legat de brand, facand parte din logo, una din componentele nucleului
brandului. Simboliul grafic trebuie sa fie strans legat de brand, el jucand un rol esential in crearea si
mentinera recunoasterii.

5.3.24 PR (Relatii publice)

PR-ul este arta de a genera stiri sau informatii cu potential de stire pentru care s& nu platesti bani. in
cazul brandului, provocarea este cum sa generezi evenimente sau subiecte asociate cu brandul care sa
apara la stiri.

5.3.2.5 Sponsorizarea de evenimente

Rolul sustinerii unor evenimente este acela de a crea si de a mentine recunoasterea brandului.

5326 Extensiile de brand

A pune numele de brand si pe alte categorii de produse este o modalitate de a stimula capacitatea de
rememorare a brandului.

5327 Utilizarea de indicatori

Indicatorii - pentru clasa produsului sau pentru brand sau pentru amandoua - pot ajuta deseori campaniile
de recunoastere. Stimulul la care este expus consumatorul constituie un indicator al brandului, iar unul
foarte puternic este ambalajul brandului.

5.3.2.8 Rememorarea presupune repetitie

Rememorarea sau notorietatea spontana prespune ca numele brandului sa fie facut mai cunoscut, iar
legatura dintre brand si clasa de produse trebuie sa fie mai puternica. Rememorarea este dificila si
presupune fie un proces de invatare de profunzime, fie de repetitie. Pentru a obtine un grad inalt de
rememorare, este nevoie de grade ridicate de repetitie, |a infinit.

Acum, consulta Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru obtinerea,
intretinerea si imbunatatirea recunoasterii brandului pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa
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aplici una sau mai multe strategii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Recunoasterea brandului

Acum, consultd Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru obtinerea,
intretinerea si imbunatatirea recunoasterii brandului pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa
aplici una sau mai multe strategii.

Brand X

5.3.3 Calitatea perceputa
Nu este suficient sa atingi cote Tnalte de calitate. Perceptia consumatorului trebuie creata sau schimbata,
de asemenea.

Exista cateva strategii pentru crearea sau schimbarea perceptiei calitatii brandului.

5.3.3.1  Managerierea semnalelor calitatii

Nivelurile de pret, modul in care se prezinta angajatii sau facilitatile oferite furnizeaza indicatori pentru
consumatori.

5.3.3.2  Comunicarea, pur si simplu, a mesajului privind calitatea

Problema este ca nu poti spune ca esti cel mai bun, nu te va crede nimeni. O pretentie de calitate va fi
mai credibilad atunci cand consumatorii stiu pe ce se bazeaza.

5.3.3.3  Oferirea de garantii

Garantia oferita este un semnal al calitatii inobservabile a produsului, in special a durabilitatii produsului.
De aceea, riscul pe care il acopera o astfel de garantie poate duce consumatorul spre formarea
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perceptiei achizitiei unui brand de calitate. Tn plus, garantia actioneaza, pentru cumparator, ca o legatura
cu brandul.

5.3.3.4  Folosirea referintelor

Confirmarile din afara, nepartinitoare, in favoarea calitatii, pot furniza, la randul lor, credibilitatea necesara
brandului.

5335 Parteneriatele de brand

Un parteneriat de brand reprezinta, pur si simplu, conexiunea cu un brand cu aceleasi idei si exploatarea
reciproca a resurselor: audienta, reputatie, oportunitati de marketing si activitati de amplificare a
mesajelor brandului.

5.3.3.6  Inovatia

Inovatia a inceput sa primeasca o atentie din ce in ce mai mare in marketingul brandului, din moment ce
organizatiile se straduiesc sa ofere produse inovative care sa ofere astfel mai multa valoare, in
incercarea de a se diferentia de concurenta si sa culeaga rasplata financiara asociata cu aceasta.

Acum, consultd Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru crearea sau
formarea perceptiei calitatii brandului pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una sau
mai multe strategii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practici — Calitatea perceputa a brandului

Acum, consulta Cursul 3 - Capitalul brandului si schiteaza strategiile preferate pentru crearea sau
formarea perceptiei calitatii brandului pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una sau
mai multe strategii.

Brand X
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534 Asocierile brandului

O asociere de brand reprezinta orice se leaga de un brand in memoria cumparatorului. Un set de asocieri
formeaza imaginea brandului din mintea consumatorilor. Setul de asocieri impreuna cu imaginea
brandului formeaza pozitionarea brandului. Pozitionarea brandului reflecta cu adevarat modul in care
oamenii percep un brand.

Strategia asocierilor brandului presupune crearea si mentinerea pe termen lung a acelor asocieri care
vand, procesul derulandu-se in trei etape:

o Ce asocieri ale brandului putem crea
o Cum cream asocierile brandului
o Cum mentinem asocierile brandului

5.3.4.1 Ce asocieri ale brandului putem crea

Scopul asocierilor brandului este acela al obtinerii pozitionarii unice a brandului.
Tipurile de asocieri al caror mix poate conduce la decizia de pozitionare a brandului.

Compania;

Alte organizatii;

Personalitatea brandului, stilul de viata;
Celebritatile, evenimentele;
Utilizatorii, cumparatorii;
Utilizarea, aplicatia produsului;
Categoria produsului/serviciului;
Pretul calitatii;

Comunicarea;

Distributia;

Atributele produsului/serviciului;
Beneficii functionale;

Beneficii experientiale;

Beneficii simbolice;

Atitudinea.

O 0O 00O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0oOOoOOo

534.2 Cum cream asocierile brandului

Dupa luarea deciziei de pozitionare a brandului pentru determinarea imaginii brandului si selectarea
asocierilor, acestea trebuie generate, iar metodele de marketing pot fi:

o Reclamele platite (advertising)
o PR (Relatii publice)
o Promoatiile
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5.3.4.3 Cum mentinem asocierile brandului

Exista trei directii pe care un brand trebuie sa le urmareasca pe termen lung pentru mentinerea
asocierilor: Constanta de-a lungul timpului, Consecventa programului de marketing si Managementul
calamitatilor.

o Constanta de-a lungul timpului

o Consecventa programului de marketing
o Managementul calamitatilor

Acum, consultd Cursul 3 - Asocierile brandului si schiteaza strategiile preferate pentru crearea si
mentinerea asocierilor pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una sau mai multe
strategii.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practica — Asocierile brandului

Acum, consulta Cursul 3 - Asocierile brandului si schiteaza strategiile preferate pentru crearea si
mentinerea asocierilor pe care le vei utiliza pentru brandul tau. Poti alege sa aplici una sau mai multe
strategii.

Brand X

5.4 Actiuni si planificare

Pentru fiecare strategie de brand, indica 3-5 actiuni tactice pe care le vei introduce in Planul de
comunicare (sectiunea 7.2 a Planul de marketing - Master de lucru).

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

41 Activitate practicd — Actiuni si planificare

Pentru fiecare strategie de brand, indica 3-5 actiuni tactice pe care le vei introduce in Planul de
comunicare (sectiunea 7.2 a Planul de marketing - Master de lucru). Poti folosi tabelele initiale de mai jos.
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Strategia 1

Actiuni

-
1
2
3
4
5

LOIALITATEA

Actiuni

Strategia 3

Actiuni

RECUNOASTEREA

Strategia 1

Actiuni

- . - l\.)._‘.

Strategia 2

Actiuni

CALITATEA PERCEPUTA

Strategia 1

Actiuni

_
1
2
3
4
5

Strategia 1

1

Actiuni

Actiuni

ASOCIERILE

Actiuni

Strategia 3

Actiuni

Strategia 3

Actiuni

Strategia 3

Actiuni
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6 Managementul brandului

6.1 Organizarea activitatii de brand management

Acum va trebui sa faci o scurta trecere in revista a organizarii activitatii de brand management din cadrul
companiei. Poti folosi organigrama de mai jos.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

# Activitate practica — Organizarea activitatii de brand
management

Mai Tntai, fa o diagrama organizatorica pentru membrii echipei de brand management.

Manager de

Asistant brand #1

Asistent brand #2

markeating

Rolul detinut Rolul detinut Rolul detinut

Apoi, identifica rolurile cheie si responsabilitatile din cadrul echipei tale.

Departament de

Brand management friz el

responsabilitate

sau de Marketing
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6.2 Managementul de brand

Ca si in cazul oricarei alte resurse, managerierea cu succes a brandului depinde de efortul si entuziasmul
cu care este introdus, gestionat si sustinut. Intrucat brandul este o resursa ce inglobeaza produse si
servicii, medii, comunicare si comportament, fiecare trebuind Tncorporat in procesul de management,
brandul trebuie manageriat aproape similar celorlalte resurse corporatiste: finantele si sistemul de
tehnologie a informatiei.

Trebuie manageriat totul; trebuie sa se ajunga in fiecare colt al organizatiei si in fiecare forma de
comunicare fie internd, fie externa, si trebuie sa fie eficient atat in spirit, cat si in litera. Ca implementarea
sa fie eficienta, trebuie sa existe sisteme de management de brand atat formale, cat si informale.

6.2.1 Managementul de brand formal

Programul formal de implementare a managementului de brand se construieste, in general, in jurul unui
manager de brand, care poate fi si director de design, si director de comunicare si, ocazional, chiar
director de creatie. Oricum s-ar numi, aceasta persoana va mentine legatura cu aproape toate unitatile
operative si functiile centrale.

Echipa trebuie sa supravegheze toate standardele insemnelor, ambalajelor, elementelor vizuale online,
chiar a arhitecturii. Este posibil ca echipa sa trebuiasca sa munceasca cu partenerii pe proiecte de
cobranding sau cu subbrandurile care apartin companiei.

Echipa va lucra cu furnizori de toate tipurile pentru a crea si mentine standardele adecvate. Specificatiile
brandului, electronice sau pe hartie, constituie un element de baza pentru aceasta echipa.

in plus, brandul va avea impact asupra tuturor activitatilor de orice tip, de la comandarea unei noi cladiri
sau renovarea unei cladiri existente, pana la infiintarea unei noi filiale. Pe masura ce organizatia se
schimba, se extinde si lanseaza produse sau servicii noi, brandul trebuie folosit corespunzator si
modificat acolo unde se impune aceasta.

6.2.2 Managementul de brand informal
Programul de brand trebuie facut cu emotie, prin crearea si mentinerea unei convingeri despre ce este
potrivit pentru organizatie, prin demonstrarea unei consecvente n scop.

in cele mai de succes programe de brand, tot ceea ce face sau spune organizatia subliniaza esenta i
identitatea acesteia. Si asta nu doar pentru ca exista o structura formala de politici, ci pentru ca exista un
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spirit omniprezent pe care toata lumea sau aproape toatd lumea din organizatie il simte intuitiv.

Companiile cu un brand puternic si bine implementat stiu ca brandul-resursa le va ajuta sa-si atinga
obiectivele; unele il respecta, altele poate chiar il pretuiesc. Aceste atitudini disemineaza de la
conducere. Atunci cand managerul general sau presedintele consiliului director protejeaza brandul si
ideea specifica pe care o reprezinta si o pretuieste, restul organizatiei va face la fel.

Pe langa asta, brandul, care ar trebui sa scoata in evidenta clar forma si structura organizatiei si sa
reliefeze vizual strategia sa, reaminteste constant managerilor care sunt scopurile organizatiei, ce se
cuvine si ce nu. Un program de brand eficient este strategia companiei facuta vizibila.

6.3 Urmarire, masurare, evaluare si control

Sectiunea finala din Planul focusat de brand vizeaza urmarirea, masurarea, evaluarea si controlul
succesului planului. Fara acestea, este greu sa demonstrezi ca ti-ai gandit planul pana la final si ca ai
pregatite si alte strategii pentru situatii neprevazute in care planul nu isi atinge obiectivele convenite
pentru diferitele puncte intermediare.

Prin monitorizarea progresului, poti:

Judeca succesul planului de brand;

Determina de ce strategiile esueaza;

Propune cum sa imbunatatesti strategiile gresite;

@)
@)
@)
o ldentifica momentul in care poti schimba focusul sau directia.

6.3.1 Evaluare si control

Acum, descrie mecanismele de urmarire a succesului fiecarui aspect al programului de brand. Descrie
modul in care va fi monitorizat succesul in atingerea obiectivelor de brand. Descrie de asemenea si felul
in care vei masura contributia realizata de efortul de marketing in atingerea obiectivelor de brand. Poti
folosi un Raport Semestrial similar celui de marketing pentru a evidentia modul in care vei monitoriza
activitatile de brand.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

# Activitate practica — Evaluare si control

Acum, descrie mecanismele de urmarire a succesului fiecarui aspect al programului de brand. Descrie
modul in care va fi monitorizat succesul in atingerea obiectivelor de brand. Descrie de asemenea si felul
in care vei masura contributia realizata de efortul de marketing in atingerea obiectivelor de brand. Poti
folosi un Raport Semestrial similar celui de marketing pentru a evidentia modul in care vei monitoriza
activitatile de brand.

Tabel mostra.
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Text mostra:

Departamentul de brand va monitoriza executarea planului de brand si va furniza rapoarte semestriale
care vor mdsura rezultatele activitatilor de brand. Acest raport va fi distribuit tuturor pértilor interesate in
fiecare an. In plus, vom organiza intélniri semestriale de revizuire a planificérii cu echipele de marketing,
de vanzari si de brand etc.

6.3.2  Urmarire si masurare

Ce este un brand? Un nume care influenteaza cumparatorii. Care este sursa influentei sale? Un set de
asocieri mentale si relatii construite in timp in randul clientilor sau distribuitorilor. Urmarirea brandului ar
trebui sa vizeze masurarea acestor surse ale puterii brandului. Rolul managerului afacerii este acela de a
construi brandul si afacerea. Acest lucru este valabil si pentru managerii de brand, dar si pentru
managerii locali sau regionali care se ocupa de dezvoltarea acestui avantaj competitiv, pe 1anga
dezvoltarea afacerii in general. Un astfel de sistem de urmarire si masurare a brandului trebuie sa existe
astfel incat progresul sau sa poata fi masurat an de an. Acest sistem trebuie sa fie valabil, fiabil si nu prea
complicat sau prea costisitor. Ce ar trebui sa masori minim pentru a evalua brandul?

Iti recomand patru indicatori ai activelor brandului (capitalul sau):

1. Notorietatea asistata a brandului. Acest lucru masoara daca brandul are o rezonanta minima.

2. Notorietatea spontana a brandului. Aceasta este o0 masura a puterii, a ponderii Tn minte atunci
cand vine vorba de o anumita categorie de produs.

3. Setul evocat, denumit si setul considerat. Brandul face parte dintr-o listd scurtd de doua sau
trei branduri pe care consumatorul le considera in mod sigur atunci cand doreste sa cumpere?

4. Brandul a fost deja consumat sau nu?

Tabelul de mai jos prezinta un rezultat tipic al unui studiu de urmarire pentru un brand.
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Brand X
Japonia Mexic
Notorietatea asistata 99 % 97 %
Notorietatea spontana 48 % 85 %
Setul evocat (puterea brandului) 24 % 74 %
Consumat 5 % 40 %

Exista doua modalitati de a interpreta cifrele referitoare la capitalul brandului din tabel. Se pot compara
tarile, pe linie: desi are niveluri similare de notorietate asistata, acest brand are pozitii diferite in cele doua
tari. Al doilea mod este vertical si se concentreaza pe "rapoartele de transformare”. Este de remarcat
faptul ca in Japonia, setul evocat este de 50% din gradul de notorietate spontana a brandului, in timp ce
n Mexic este de 87%.

Foloseste tabelul de mai jos pentru a inregistra activitatea comerciald anuala a brandului pe urmatorii
cinci ani.

Taie si lipeste tabelul si/ sau textul mostra din manual sau foile de lucru.

4 Activitate practici — Masurare

Foloseste tabelul de mai jos pentru a inregistra activitatea comerciald anualéd a brandului pe urmatorii
cinci ani.

Tabel mostra.

Setul evocat (puterea
brandului)

Notorietatea asistata

Notorietatea spontana

Cumparat in ultimele
12 luni
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7.1 Combinarea tuturor elementelor

Acum, sarcina este de a asambla documentul final. Cand asamblam planurile, rareori facem acest lucru
intr-un mod liniar. Adica, ne mutam inainte si inapoi pentru combinarea diferitelor parti si rescrierea lor,
pe masura ce obtinem mai multe informatii.

Asadar, sarcinile acum sunt:
Asambleaza toate datele de care ai nevoie:

* |deea specifica a brandului;
* Relevanta brandului;

* |dentitatea brandului;

» Strategiile de brand;

* Managementul brandului.

Apoi, elimina textele cu explicatiile si descrierile continutului si interpretarea datelor furnizate in tabele si
diagrame.

Poate vei dori sa obtii pareri de la echipa ta si de la alte persoane din companie. Asadar cauta feedback
si sprijin din toate sursele disponibile.

Odata ce ai facut acest lucru, ar trebui sa scrii Rezumatul executiv si sa pregatesti o prima ciorna a
acestuia.

Urmatorul pas este sa prezinti proiectul planului catre persoanele cheie interesate din companie, cum ar fi
asociatii tai.

Obtine feedback, apoi pregateste proiectul final pentru publicare.

Urmatorul pas este Harta Drumului. Aici ar trebui sa prezinti planul tuturor persoanelor cheie interesate
ale afacerii si s te asiguri ca toti angajatii vizati sunt informati cu privire la strategiile si la obiectivele

cuprinse in planul de marketing.

Sarcina finala este planificarea actiunilor de implementat, ih cadrul planului de marketing.

7.2 Folosirea optima a planului tau de brand

lata cateva sfaturi suplimentare pentru a obtine cele mai bune rezultate din planul tau:

+ Utilizeaza sistemele de gestionare identitatii brandului (Openbrand.com);
* Concentreaza-te pe Comunicarea eficienta;

+ Foloseste Planificarea participativa acolo unde este posibil;

» Mentine Cercetarea continua si Disponibilitatea informatiilor;
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+  Efectueaza continuu revizuiri si ajustari;
» Asigura-te ca recunosti si sarbatoresti / recompensezi succesul.
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