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Aceasta este sectiunea pe care o vei consulta de cele mai multe ori. Este de asemenea si
sectiunea pe care o vor consulta si asociatii tai si persoanele direct implicate. Este o idee foarte
buna ca aceasta parte a prezentarii tale sa fie succinta, dar revelatoare.

Noteaza aici cele mai importante idei despre:

1.
2.

Ce este capitalul brandului si modul in care vrei sa pornesti constructia brandului.

Care sunt argumentele pentru decizia de branduire a produsului /serviciului /companiei
tale?

Ce este Crisalida brandului si de ce este ea atat de importanta? Care sunt rezultatele
notabile pe care trebuie sa le obtii in urma aplicarii Crisalidei brandului?

Care sunt activele capitalului brandului? Care este importanta lor? Cum poti construi
fiecare activ in parte?

Ce instrumente folosim pentru comunicarea brandului?

41 Activitate practicid — Rezumatul prezentarii

Noteaza aici cele mai importante idei despre:

1. Ce este capitalul brandului si modul in care vrei sa pornesti constructia brandului.

2. Care sunt argumentele pentru decizia de branduire a produsului /serviciului
/companiei tale?

3. Ce este Crisalida brandului si de ce este ea atat de importanta? Care sunt
rezultatele notabile pe care trebuie sa le obtii in urma aplicarii Crisalidei brandului?

4. Care sunt activele capitalului brandului? Care este importanta lor? Cum poti construi
fiecare activ in parte?

5. Ce instrumente folosim pentru comunicarea brandului?

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum una-doua pagini.
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Un brand este un nume care influenteaza cumparatorii. (Jean Noel Kapferer)

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.

Capitalul brandului este definit de David Aacker ca fiind un set de active si pasive legate de
brand - numele si simbolurile sale - care adauga valoare sau scad din valoarea unui produs sau
serviciu. Aceste active includ loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti,
recunoasterea brandului, calitatea perceputa si asocierile brandului.

Un brand nu are valoare financiara decat daca poate aduce profituri. Valoarea capitalului
brandului reprezinta potentialul activelor brandului de a aduce profituri acum si in viitor, mediat
de puterea de piata a brandului.

Valoarea financiara a capitalului brandului, veniturile viitoare preconizate datorita brandului in
sine, depinde, cu siguranta, de activele brandului (capacitatea de a se face dorit, chiar preferat),
dar va depinde de asemenea de capacitatea sa de a transforma aceasta dorinta intr-o alegere
efectiva, cu un diferentiator de pret, cel premium (puterea brandului).

Este nevoie de timp pentru a construi active semnificative ale branduui.

Majoritatea 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 fatéd 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 persoana, 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 intangibile.

Pagina 5 din 25 © Companie 2017. Toate drepturile rezervate.



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

Xerox a inceput ca produs, modelul 914 a fost primul fotocopiator “compact” pe hartie 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 afacerea, in 1889, ca o fabrica de
cauciuc in Clermont-Ferrand, Franta, iar Dacia, o companie aproape defuncta, a facut parte din
viziunea CEO-ului unei alte companii.

Cu timpul, numele a dobandit 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 inzestreaza produsul cu valorile sale unice. Brandul devine propulsorul afacerii.

In timp, asocierile brandului se deplaseaza de la ingredient (Dove cu o p&trime crema
hidratanta) 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 inceput 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 inceput si sa le incorporezi la nastere. Avand
aceasta perspectiva de la inceput, accelerezi procesul prin care un produs devine un brand.

in zilele noastre, companiile doresc s& aiba branduri. Au ajuns s&-si dea seama de
intelepciunea lui Larry Light, fostul CMO Global al McDonald's. La sfarsitul 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
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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, decat 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 inalta, tehnologie traditionala, 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 aceasta 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 bazeaza pe reprezentari si relatii.
Reprezentarile sunt un sistem de asocieri mentale (denumite si imaginea 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
perceputad)?

. 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 rezonanta emotionala la placere, apartinand setului evocat,
preferintei, atasamentului, sustinerii si fanatismului.
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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.

Aceasta prezentare este pentru uzul tau personal, in scopul intelegerii modului in care iti poti
construi brandul si aplicarea celor invatate la conceperea cele doua planuri: Planul de
marketing si Planul de brand.

3.1 Rezumat

Acum noteaza cele mai importante idei despre capitalul brandului.
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4.1 Brandul

Indiferent ca vinzi produse sau servicii, un brand puternic este cel mai important si mai durabil
activ pe care compania ta il poate detine. Propria ta strategie de brand ar trebui sa fie principiul
de baza care sa ghideze din spate fiecare decizie si actiune.

Brandul nu inseamna numai crearea de nume fanteziste si de logouri. A pune brandul pe
acelasi loc cu asemenea eforturi superficiale de cosmetizare este ca si cum ai judeca o carte
dupa cat de colorata este coperta.

Sa ne oprim un pic si sa ne imaginam o lume fara branduri. Nu ar mai exista Coca Cola, Pepsi
si nici chiar American Cola sau Dr. Pepper - bauturi racoritoare acidulate pe baza de cola care
se aseamana mai mult sau mai putin intre ele. Pe care sa o cumperi? In care dintre companii s&
ai incredere? Pe ce atribute sa se bazeze decizia ta de cumparare? Unei astfel de lumi i-ar lipsi
mai mult decat numele fanteziste si logotipurile - fiindca nu ar mai avea unul dintre cei mai
importanti factori care ne simplifica viata intr-un mediu din ce in ce mai complex: orientarea.
Brandurile diferentiaza, reduc riscul si complexitatea si comunica valoarea si beneficiile pe care
un produs sau un serviciu le poate furniza. Si este valabil atat pentru sectorul B2B, cét si pentru
B2C!

Brandul inseamna sa iei un lucru obisnuit si sa il imbunatatesti astfel incat sa devina mai
valoros si mai plin de semnificatie.

Brandurile faciliteaza identificarea produselor, serviciilor si a companiilor, diferentiindu-le in
acelasi timp de competitie.

Un brand este mai mult decéat un produs, un serviciu sau o companie. Un brand este emotional,
are o personalitate si cucereste inimile si mintile cumparatorilor sai. Marile branduri
supravietuiesc atacurilor din partea competitorilor si tendintelor pietei datorita legaturilor
puternice pe care le sudeaza cu clientii.
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Un brand este un concept intangibil. Pentru a-l simplifica si a-| face mai usor de inteles, I-am
putea echivala cu elementele mult mai tangibile de comunicare din marketing folosite pentru a-
sustine - reclama platita (advertising), logourile, sloganurile, jingle-urile etc. Dar un brand
inseamna mai mult de atat:

. Un brand este o promisiune;

. Un brand reprezinta totalitatea perceptiilor referitoare la un produs, serviciu sau la o
companie - tot ceea ce vezi, auzi, citesti, stii, simti, gandesti etc.;

. Un brand detine o pozitie distinctiva in mintile clientilor, bazata pe experiente
anterioare, asocieri din prezent si asteptari viitoare;

. Un brand este un rezumat de atribute, beneficii, convingeri si valori care
diferentiaza, reduc complexitatea si simplifica procesul de luare a deciziilor.

4.2 Decizia de branduire

Debutul acestui “drum” al brandului este marcat de decizia de a supune produsele, serviciile
sau compania pe care o reprezinti unui proces de branduire. Daca o companie, a ta in acest
caz, - si in mod special, persoanele din conducere - nu este convinsa ca acest lucru este
indicat, nu are sens sa continui. Dupa luarea deciziei de a demara procesul de branduire,
trebuie sa te gandesti cum anume vei proceda.

4.3 Definitii si dimensiuni legate de brand

Managementul de brand

Desi brandul este in aceeasi masura si arta, si stiinta, el trece cu mult dincolo de logouri dragute
si un design incisiv de ambalaje. Este o disciplina care are puterea de a conduce si de a
influenta; o disciplina care tine de strategia pe termen lung a unei organizatii.

Managementul de brand este, prin urmare, cadrul organizational care gestioneaza sistematic
planificarea, dezvoltarea, implementarea si evaluarea strategiei de brand.

Capitalul brandului

Capitalul unui brand se refera la “activele” (sau pasivele) legate de brand - numele si simbolurile
sale - care adauga valoare (sau scad din valoarea) unui produs sau serviciu.

© Companie 2017. Toate drepturile rezervate. Pagina 10 din 25



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

Elementele care definesc capitalul unui brand sunt rezumate astfel:

+ Loialitatea fatd de brand a clientilor deja existenti
* Recunoasterea brandului
» Calitatea perceputa

e Asocierile brandului

Arhitectura brandului

Orice organizatie trebuie sa creeze un cadru in care sa construiasca brandul. Acesta 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

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

Boggo

Boggo Plastice

Boggo Aerospatiale
Boggo Produse Chimice

Boggo Tehnologie

° ARHITECTURA GIRATA - IDENTITATEA AFACERII RAMIFICATE

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

Boggo
lonescu Plastice - o companie Boggo
Popescu Aerospatiale - o companie Boggo

Georgescu Produse Chimice - o companie Boggo
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Mateescu Tehnologie - o companie Boggo

° 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)

Boggo

lonescu Plastice

Popescu Aerospatiale
Georgescu Produse Chimice

Mateescu Tehnologie

Elementele brandului

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:

. Nume

. Logo

. Slogan

. Ideea specifica

. Povestea brandului

Cele patru dimensiuni ale brandului

Ideea specifica si identitatea vizuala, luate impreund, delimiteaza teritoriul brandului. Dar pentru
a fi cu adevarat eficace, trebuie sa poti simti brandul. Sa poti chiar sa il atingi, sa 1l interiorizezi
pentru ca ideea specifica sa se manifeste. Poate ca cea mai limpede cale de a intelege cum
devine brandul tangibil este sa il privesti prin prisma celor patru dimensiuni prin care se
manifesta. Acestea sunt: produsul, mediul brandului, comunicare si comportament. Acestea
sunt cele patru simturi ale brandului.
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Produsul - ceea ce produce si vinde organizatia.
Mediul brandului - mediul fizic al brandului, mediul in care se prezinta.
Comunicare - cum le vorbeste despre sine oamenilor, fiecarui public, si cu ce se ocupa.

Comportament - cum se comporta oamenii organizatiei unii cu altii si cu mediul extern.

Principiile brandului - Cei trei “C”

Conditiile indispensabile care preceda un brand de succes sunt asa-numitii trei “C”. Pentru a
completa schema, au fost addugate alte doua principii esentiale:

+ Consecventa

. Claritate
. Continuitate
. Vizibilitate
. Autenticitate
4.4 Capcanele brandului

Exista cateva capcane generale aparute in urma intelegerii defectuoase a brandului. Brandurile
sunt la fel de fragile pe cat sunt de profitabile in conditiile in care sunt bine manageriate.

Diferitele actiuni de brand pot da gres - nu exista nicio indoiala. Tn fiecare luna, poti citi despre
cel putin una sau doua companii care pierd mari sume de bani, irosite pe fel si fel de campanii
de comunicare de brand care nu ajung acolo unde trebuie sau care nu influenteaza n niciun fel
clientul.

Grabindu-se cu introducerea brandului fara sa ia in considerare nenumaratele aspecte
importante ale constructiei brandului, multe companii nu au avut succes in eforturile lor de
brand.
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lata in continuare cele cinci capcane majore.

Capcana 1 - Brandul este ceva care iti apartine
Capcana 2 - Brandurile isi poarta singure de grija
Capcana 3 - Recunoasterea brandului vs. relevanta brandului

Capcana 4 - Nu purta ochelari de cal

o M 0w b=

Capcana 5 - Nu lasa persoanele din exterior sa faca treaba in locul tau

41 Activitate practicid — Brandul si abordarea holistica de brand

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video despre Brand si abordarea holistica de brand.

Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

4.5 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi aspectele cele mai importante legate
de brand, decizia de branduire, definitii si dimensiuni ale brandului si capcanele brandului.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o jumatate de pagina.
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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-un “cocon” de metamorfoza catre
brand.

Mecanismul de implementare a Crisalidei brandului intr-o companie este prezentat in
paragrafele urmatoare pentru organizatii cu posibililati mai ample la nivel de resurse umane si
financiare, dar si companiile mai mici il pot implementa la fel de bine cu resurse proprii.

5.1 Initializarea brandului

Ca orice lucru, si brandul trebuie initializat. Prin urmare, sunt cateva activitati specifice acestei
etape.

5.2 Pregatirea Crisalidei

Dupa stabilirea colaborarii cu un consultant de brand sau o firma specializata, primul pas
trebuie sa fie crearea unei baze de comanda de unde sa fie controlat proiectul. Programul este
coordonat de managementul de top si gestionat de managementul de mijloc al companiei.
Mecanismele de control sunt comitetul director si echipa executiva.

5.3 |deea specifica

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 diferita de
celelalte - trebuie sa reiasa clar. La fel, trebuie explorate oportunitatile 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.
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5.4 Dezvoltarea ideii specifice

Ca urmare a muncii depuse in etapa anterioara, incheiate prin prezentarea si aprobarea ideii
specifice, se poate actiona pe trei paliere interconectate:

. Schimbare comportamentala;
. Arhitectura de brand;
. Nume si stil vizual.

5.5 Lansarea brandului

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 poate fi un ritual de trecere, un fel de renastere si, astfel, ar
fi de dorit ca aceasta sa se intample intr-un cadru pregatit si ceremonial.

5.6 Implementarea brandului

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.
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4 Activitate practica — Crisalida brandului

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video despre Crisalida brandului.

Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

5.7 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi aspectele cele mai importante legate
de initializarea brandului: pregatirea crisalidei, ideea specifica, dezvoltarea ideii specifice,
lansarea brandului si implementarea brandului.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum una - doua pagini.
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6 Activele capitalului brandului

4 Activitate practica — Activele capitalului brandului

6.1 Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti

6.1.1 Ce este Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video introductiv despre Loialitatea fata de brand a
clientilor deja existenti.

Link:
https://youtu.be/evK YLgXN8M

6.1.1.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi urmatoarele aspecte legate de acest
prim activ al capitalului brandului:

. Ce este Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti;

. Cum creeaza valoare acest activ.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o jumatate de pagina.

6.1.2  Cum mentinem si sporim loialitatea fatd de brand a clientilor deja
existenti

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video avansat despre Loialitatea faté de brand a
clientilor deja existenti.
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Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

6.1.2.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi cele mai importante strategii de
creare, mentinere si sporire a loialitatii fata de brand a clientilor deja existenti.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o pagina.

6.2 Recunoasterea brandului

6.2.1 Ce este Recunoasterea brandului si cum creeaza valoare

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video introductiv despre Recunoasterea brandului.

Link:
https://youtu.be/eoxYnr4x78U

6.2.1.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi urmatoarele aspecte legate de acest
al doilea activ al capitalului brandului:

. Ce este Recunoasterea brandului;

. Cum creeaza valoare acest activ.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o jumatate de pagina.

6.2.2  Obtinerea, intretinerea si imbunatatirea recunoasterii brandului.

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video avansat despre Recunoasterea brandului.
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Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

6.2.2.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi cele mai importante strategii pentru
obtinerea recunoasterii brandului si mentinerea, in timp, a unor niveluri ridicate de rememorare
a brandului.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o pagina.

6.3 Calitatea perceputa a brandului

6.3.1 Ce este Calitatea perceputa a brandului si cum creeaza valoare

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video introductiv despre Calitatea perceputa a
brandului.

Link:
https://youtu.be/uUJbeSbwg6s

6.3.1.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi urmatoarele aspecte legate de acest
al doilea activ al capitalului brandului:

. Ce este Calitatea perceputa a brandului;

. Cum creeaza valoare acest activ.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o jumatate de pagina.
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6.3.2  Crearea sau schimbarea perceptiei calitatii brandului

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video avansat despre Calitatea perceputa a brandului.

Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

6.3.2.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi cele mai importante strategii pentru
crearea sau schimbarea perceptiei calitatii brandului

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o pagina.

6.4 Asocierile brandului

6.4.1 Ce sunt Asocierile brandului si cum creeaza valoare

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video introductiv despre Asocierile brandului.

Link:
https://youtu.be/oQvkBUUCw3w

6.4.1.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi urmatoarele aspecte legate de acest
al doilea activ al capitalului brandului:

. Ce sunt Asocierile brandului

. Cum creeaza valoare acest activ

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o jumatate de pagina.
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6.4.2 Cum cream si mentinem, pe termen lung, asocierile brandului

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video avansat despre Asocierile brandului.

Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

6.4.2.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi cele mai importante strategii pentru
crearea si mentinerea, pe termen lung, a asocierilor brandului.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o pagina.
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Scopul principal al continutului comunicarii brandului de tip B2C este sa creeze notorietate si sa
obtina recunoasterea si o experientd emotionala care sa duca la preferinta pentru un brand, in
timp ce continutul in cazul B2B serveste unor functii practice si pragmatice importante.

Totusi, exista situatii in care branduri din zona B2B au apelat la continut de tip emotional pentru
inducerea preferintei pentru brand, de exemplu IBM sau Intel.

Instrumentele de comunicare ar trebui sa fie concentrate, in mod ideal, atat pe avantajele unui
produs sau serviciu, cat si pe nevoile explicite care sunt preintdmpinate de oferta.

Instrumentele de construire a brandului

Instrumentele de construire a brandului sunt mijloacele de comunicare de marketing prin
intermediul carora companiile intentioneaza sa informeze, sa convinga si sa reaminteasca
clientilor si potentialilor clienti - in mod direct sau indirect - care sunt produsele si brandurile
sale. Dintr-un anumit punct de vedere, actioneaza ca un fel de “voce” a brandului si creeaza o
platforma pentru stabilirea unui dialog si pentru construirea de relatii cu clientii. Instrumentele de
construire a brandului nu sunt foarte diferite in sectoarele B2C si B2B. Programul de
comunicare de marketing este alcatuit din aceleasi modalitati principale de comunicare:

. Vanzari personale
. Marketing direct

. Relatii publice

. Targuri si expozitii
. Sponsorizari

. Reclama platita

. Promotii de vanzari
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41 Activitate practici — Comunicarea brandului — Instrumentele de
constructie a brandului

Mergi mai departe si vizioneaza clipul video despre Comunicarea brandului.

Link:

http://convertbook.manea.work/brandify/2fu8y3a/

7.1 Rezumat

Acum, fa un rezumat al celor vizionate in care sa surprinzi aspectele cele mai importante legate
de comunicarea brandului: instrumentele pentru construirea capitalului brandului.

Aceasta sectiune ar trebui sa ocupe maximum o pagina.
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8.1 Combinarea tuturor elementelor

Acum, sarcina este de a asambla documentul final. Cand asamblam prezentarea, rareori facem acest
lucru Intr-un mod liniar. Adica, ne mutam fnainte 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:

»  Ce este capitalul brandului;

+ Crisalida brandului — etapele si rezultatele urmarite;

» Activele capitalului brandului — ce sunt, cum creeaza valoare si cum le putem crea;
+  Comunicarea brandului — instrumentele de constructie a brandului.

Apoi, elimina textele cu explicatiile si descrierile continutului.

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 prezentarii si sa pregatesti o prima ciorna a
acestuia.

Urmatorul pas este sa integrezi ideile acestei prezentari in realizarea celor doua planuri: Planul de
marketing si Planul de brand. Prezinté ideile si persoanelor directe interesate de la tine din companie,
cum ar fi asociatii.

Obtine feedback, apoi pregateste proiectul final pentru publicare.

Urmatorul pas este Racordarea la plan. Aici ar trebui sa integrezi elementele importante ale acestei
prezentari Tn cele doud planuri: Planul de marketing si Planul de brand.

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

8.2 Folosirea optima a prezentarii capitalului brandului

lata cateva sfaturi suplimentare pentru a obtine cele mai bune rezultate din aceasta prezentare:

+ Incepe cu Activele capitalului brandului — ce sunt si cum pot fi construite;

+ Incearcd sa intelegi cat mai bine legaturile dintre activele brandului si modul in care se
influenteaza reciproc;

» Implica-ti asociatii, daca ai, in acest proces de cunoastere, descoperire si asimilare;

« Fii deschis la nou si incearca sa cauti mereu sa fii diferit, nu mai bun.
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