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Ghid complet, pe 100 de ani, pus cap la cap
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iti multumesc pentru
achizitia facuta si sper ca
acest Ghid de Brand sa
te ajute cat mai eficace
in businessul tau.

HORATIU MANEA



Dedicat oricarui manager general, CEO,
presedinte CA, director executiv care
traieste brandul.



Un ghid practic, inspirat 100% de teoreticienii
ale caror eforturi si lucrari au stat si stau in
continuare la baza constructiei continue a
marilor branduri straine de astazi.



Batalia marketingului va fi o batalie a branduirilor,
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, produse sau servicii. lar
singurul mod prin care vei putea detine piete va fi
sa detii branduri dominante. Larry Light



Cum trebuie parcurs

Ghidul de Brand

Daca esti nou in brand

Parcurge ghidul asa cum este prezentat - de la Km 0
pana la final.

Daca ai deja cunostinte de brand
Parcurge ghidul in maniera in care te avantajeaza cel
mai mult.

Daca esti veteran al brandului
Poti parcurge ghidul in functie de informatia la care
doresti sa ajungi mai repede.



Drumul spre

Km 0. Brandul
Km 1. Decizia de branduire P21

Decizia de a pune un brand pe un produs, o linie de produse, un serviciu
sau pe o companie trebuie sa se bazeze pe dovezi care sa ateste ca
brandul chiar conteaza in domeniul respectiv.

Managementul de brand necesita multd atentie - indiferent ca iti desfasori
activitatea in sectorul bunurilor de consum, al serviciilor sau al marfurilor
industriale.

Definitii si dimensiuni legate de brand P33
Trebuie sa cunosti elementele de baza si factorii necesari pentru a

accelera succesul unei companii prin intermediul brandului si sa intelegi

ce efecte poate avea o abordare holistica a brandului daca este realizata

asa cum trebuie.

Accelerarea afacerii prin intermediul brandului rs1
Este capitolul cu aplicabilitate practica din acest ghid de brand. Vei invata

cum sa planifici, sa creezi, sa implementezi si sa iti gestionezi strategia de
brand. Primii pasi pe care trebuie sa ii faci in brand.

3.1. Strategia de brand P83
3.2. Crisalida brandului P88

3.3. Construirea brandului - Capitalul brandului P152
3.4. Comunicarea brandului - Instrumentele de construire a brandului P546

Capcanele brandului P557

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.

Harta de drum P568

Drumul pe care trebuie sa il urmezi pentru ca brandul sa aiba succes.
In acest capitol gasesti harta de drum - un principiu de baza care
ilustreaza diferitele “borne” pe care trebuie sa le atingi in drumul spre
brand.




Un brand este un avantaj competitiv
strategic.

Scopul strategiei este sa construiesti un
avantaj de durata asupra competitiei,
lar brandurile sunt una dintre foarte
putinele cai de a obtine aceasta.

Modelul de business este cealalta cale.



Brandul trebuie construit in acord cu modelul de business,
mai precis cu obiectivele de business. Investind in brand,
0 companie urmareste sa creeze active ale brandului
pentru a obtine, la un moment dat in timp, puterea
brandului ca rezultat al acestor active intr-o anumita piata
si mediu competitiv, pentru a construi la final valoarea
brandului - abilitatea sa de a genera profit.

Dacia este pariul facut de Renault in 1999 ca parte a unui plan ambitios
de extindere conceput de fostul CEO Louis Schweitzer.

in 1999, Schweitzer a cumparat Dacia, 0 companie romaneasca obscuri
si aproape defuncta.

Schweitzer a avut un plan in minte pentru Dacia: sa lanseze o masina de
familie la pretul de 5.000 de euro pentru a atrage cumparatori din Europa
Centrala si de Est, care ar cumpara altfel un vehicul utilizat.

Loganul a avut, la lansare, pretul de 5.900 de euro, mai mare decéat tinta
de 5.000 de euro a lui Schweitzer, totusi raméanand cea mai ieftina masina
moderna disponibila in estul Europei. Dacia a introdus ulterior in Europa
de Vest un Logan mai bine echipat, al carui pret de pornire era de 7.500
de euro.

Dacia este astazi masina de facut profit a Renault la nivel mondial. Dacia
obtine un profit operational intre 9% si 10%, un procent intalnit mai
degraba in randul producatorilor auto premium.



Un brand nu are valoare financiara pana nu poate genera
profituri. Valoarea brandului este potentialul activelor
brandului de a genera profit, mediata de puterea
brandului in piata.

Debutul acestui drum este marcat de decizia de a supune
produsele, serviciile sau compania pe care o reprezinti
unui proces de brand. Daca o companie - 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 brand, trebuie sa
te gadndesti cum anume vei proceda.

Ghidul de fata iti arata cei mai importanti pasi de facut in
construirea brandului.
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Km 0. 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 céat de colorata este coperta.
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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 sa 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*, céat si pentru B2C!

* B2B = Business to Business
* B2C = Business to Consumer
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Sa fii
cunhoscut
sau sa faci

parte din “
turma? ’




Brandul inseamna sa
iel un lucru obisnuit si
sa il imbunatatesti
astfel incat sa devina
mai valoros si mai
plin de semnificatie.
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Brandurile faciliteaza identificarea produselor,
a 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 mit legat de brand, frecvent intélnit, este
presupunerea ca “brandul” se rezuma pur si
simplu la numele si logoul unui produs sau
serviciu.

Gandeste-te un moment ce semnificatie are
pentru tine cuvantul “brand”. Fara indoiala, iti vin
in minte anumite produse, nume, logouri, poate
chiar si cateva jingle-uri. Multi cred ca la asta se
rezuma totul cand vine vorba de a defini
brandurile. Dar ce spui despre sentimentele si
asocierile atasate acestor produse, branduri sau
companii? Dar despre articolele pe care le-ai citit
despre ele? Dar despre povestile pe care le-ai
auzit despre ele si despre experientele pe care
le-ai avut cu aceste produse, branduri sau
companii? Evident, lista intrebarilor ar putea
continua.
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Un brand este un concept intangibil. Pentru a-l
simplifica si a-l face mai usor de inteles, I-am
putea echivala cu elementele mult mai tangibile
de comunicare din marketing folosite pentru a-|
sustine - reclama platita, logourile, sloganurile,
jingle-urile etc.

Dar un brand insemna mai mult de atat:

¢ Un brand este o promisiune

e 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 si asteptari de viitor.

¢ Un brand este un rezumat de atribute,
beneficii, convingeri si valori care diferentiaza,
reduc complexitatea si simplifica procesul de
luare a deciziilor.
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Faptul ca brandul este considerat o mica subramura a
marketingului este alta conceptie eronata. Gresit din nou!

Din moment ce un brand se reflecta in tot ceea ce face
compania, o abordare de tip holistic a brandului impune si o
perspectiva strategica. Aceasta inseamna, pur si simplu, ca
brandul ar trebui sa porneasca din varful companiei. Daca
actiunile tale de brand vor avea succes, nu este suficient sa
numesti pur si simplu un manager de brand care are doar o
perspectiva limitata a jobului sau in cadrul companiei.

Construirea, sustinerea si gestionarea brandurilor puternice
sunt misiuni ale tuturor persoanelor implicate, incepand
chiar cu cel care ocupa functia de CEO. Participarea activa
a liderilor este indispensabila, pentru ca ei sunt cei care vor
conduce in final actiunile de brand. Brandurile si capitalul
acestora trebuie sa fie recunoscute ca active strategice,
asa cum, de altfel, chiar sunt in realitate - baza avantajului
competitiv si a profitabilitatii pe termen lung. Este crucial sa
asezam pe aceeasi linie brandul si strategia de afaceri, lucru
care poate fi realizat in mod eficient numai daca brandul
este monitorizat si adus la performanta de catre
managementul de top al unei organizatii.
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Nu se poate garanta ca o companie va avea
beneficii imediat dupa implementarea unei
strategii generale de brand. Din moment ce
brandul presupune anumite investitii, exista
sanse ca profitul sa scada putin pe termen scurt.

Construirea brandului are ca scop crearea de

active non-tangibile pe termen lung si nu
cresterea vanzarilor pe termen scurt.
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@5 Q.

Km 1. Decizia de
branduire.
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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 - 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.
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Managementul de brand holistic

Holistic inseamna ca totul, incepand de la
dezvoltare, design, pana la implementarea
programelor de marketing si a proceselor sau
operatiunilor, sa se intersecteze si sa se afle intr-o
relatie de interdependenta. Metoda de marketing
holistica, la fel ca managementul de brand
holistic, porneste de la premisa ca “fiecare lucru
conteaza”.
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FUNCTIILE BRANDULUI

Brandul are urmatoarele functii atat in sectorul
B2C, B2B, cét si in B2B2C:

* Reducerea riscului

e Eficienta informatiei

e Crearea plusului de valoare prin beneficiile de
imagine

24



e Reducerea riscului

Alegerea unor produse branduite reduce riscul
ca respectivii consumatori sa ia o decizie
gresita de cumparare. Brandurile creeaza
increderea in performanta pe care o asteptam
de la un produs si asigura continuitate in
predictibilitatea beneficiilor produsului. in
special in sectorul B2B, brandurile pot
contribui la asigurarea unei decizii de
cumparare legitime din moment ce
cumparatorii B2B au o adevarata predilectie
pentru evitarea riscurilor.
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» Eficienta informatiei

Produsele branduite faciliteaza consumatorilor
colectarea si procesarea informatiilor
referitoare la un anumit produs. Informatia
legata de un anumit producator si originea
unui produs branduit ii ajuta sa isi croiasca un
drum intr-un mediu nou si intimidant. Mai mult
decat atat, produsele branduite beneficiaza de
un plus de recunoastere: consumatorii pot
regasi rapid si usor brandurile in care au
incredere.
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* Crearea plusului de valoare prin
beneficiile de imagine

Pentru consumatori, plusul de valoare si
beneficiile de imagine stau de obicei in
valoarea pe care brandurile in sine o afiseaza.
in mediul B2B, plusul de valoare dat de
branduri nu este de obicei cuprins in totalitate
in valorile afisate de acestea. El poate fi totusi
foarte important. Prin intermediul unui brand,
nu numai ca iti prezinti angajatii intregii lumi, ci
si compania.
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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:

inmultirea foarte mare a produselor si
serviciilor similare

Complexitatea aflata in plina crestere
Incredibila presiune a pretului
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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 scurta de viata. Superioritatea de
ordin tehnic nu mai este factorul crucial in
drumul spre succes. in pietele in 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.
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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 intreg 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.
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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,
céat si pe cei intangibili.
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Asadar, brandurile reprezinta un mijloc
eficient, o cheie eleganta si completa pentru
a-ti diferentia ofertele de cele ale
competitorilor. Ele ajuta companiile sa faca
fata inmultirii de produse si servicii similare.
in timp ce produsele si serviciile pot fi
imitate cu usurinta, brandurile nu pot fi
copiate. Uneori, un brand poate fi singurul
element care face diferenta intr-un mediu
extrem de complex. Brandul este singurul
care isi poate croi drum prin multime si care
poate ajuta companiile sa fie recunoscute si
sa se faca auzite in fata potentialilor clienti.
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Km 2. Definitii,
elemente de baza,
concepte fundamentale

si principii legate de
dimensiunile brandului.
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x*

Interesul fata de brand trebuie sa fie preocuparea
principala intr-o companie. Putem merge mai
departe si afirma ca brandul este elementul de
forta in management, iar crearea, hranirea,
apararea si intarirea lui sunt dezvoltate in
principal cu ajutorul comunicarii integrate de
marketing.
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LEADERSHIP

Cea mai importanta premisa pentru maximizarea
potentialului unui brand este, fara indoiala,
leadershipul. CEO-ul organizatiei, presedintele
consiliului de administratie sau amandoi trebuie
sa sustina brandul in mod deschis si concret.
intrucat brandurile sunt intangibile si deseori tinte
foarte vizibile, unii angajati ai companiei se
indoiesc de propriul brand. Ceea ce conduce la
dezastru.

Daca seful sustine brandul si demonstreaza acest
lucru prin fapte, nu numai prin vorbe, atunci
brandul va fi sprijinit neconditionat atat din
interior, cat si de la exterior, chiar si in perioade
dificile.
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(@GR
2003: La izbucnirea SARS (sindrom sever acut respirator),
angajatii Alibaba s-au autocarantinat si au lucrat de acasa. in
tot acest timp, au lansat siteul Taobao cu care aveau sa
infranga eBay. in cinstea acelei perioade de determinare si
curaj, 10 Mai a fost desemnata in cadrul companiei drept
“Ziua Alibaba”.

in prim-plan Jack Ma - CEO Alibaba Group.
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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.

Managementul brandului ar trebui tratat ca o
resursa, la fel ca toate celelalte, precum
managementul financiar sau al tehnologiei
informatiei, adica drept o resursa a companiei
care va avea impactul estimat atunci cand va
“infesta” fiecare parte a organizatiei.
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x*

Pentru ca o companie sa aiba succes pe termen
lung, este necesar sa fie identificate in continuu
noi oportunitati de valoare (explorarea valorii),
materializate in propuneri noi si promitatoare de
valoare (crearea valorii) si, nu in ultimul rand, sa
se foloseasca la maximum propriile mijloace si
tipuri de infrastructura pentru a transmite acele
noi oferte de valoare in mod eficient
(transmiterea valorii). Aceste activitati bazate pe
valoare trebuie sa fie analizate in contextul tuturor
celor implicati in triunghiul de brand (clienti,
companie si colaboratori) - publicurile brandului.
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CREAREA UNEI IMPRESII
CONSISTENTE

Asa cum am precizat mai devreme, brandurile
reprezinta un set de asteptari si asocieri evocate
din experienta avuta 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.

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.
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Brandurile se construiesc din intreaga experienta pe care un client
O are cu o0 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. 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 sarcina destul de provocatoare. in figura
urmatoare, este ilustrata relatia brand-client din faza de
preselectie pana la relatia in curs de desfasurare.
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Relatii publice si
Reclama platita

Publicitate

Targuri si
expozitii

Inovatie, cercetare si
dezvoltare

PRESELECTIE

RELATIE iN CURS DE
DESFASURARE SI
REFERINTE

Propuneri
Brand -

Produse si Servicii

Publicatii

Relatia dintre client si brand Vanzari 5 articole

Suport tehnic colaterale
ACHIZITIE S S o
& % EXPERIENTA ervice si livrare
Grija fata de DE UTILIZARE

client

Ambalaj

Training

Performanta
produsului
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CAPITALUL DE BRAND

Capitalul de 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.

Elementele (activele) care definesc capitalul unui
brand sunt rezumate astfel:

Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti
Recunoasterea brandului

Calitatea perceputa a brandului

Asocierile brandului
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ARHITECTURA BRANDULUI

Orice organizatie trebuie sa 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.
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Arhitectura corporatista sau
monolitica - identitatea centrata
pe companie

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

Boggo
Plastice

. Boggo
Aerospatiale
Boggo *—
|, Boggo

Produse Chimice

Boggo
Tehnologie

44



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 Boggo

Popescu Aerospatiale
0 companie Boggo
Boggo +—
Georgescu Produse Chimice
0 companie Boggo

Mateescu Tehnologie
0 companie Boggo
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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)

—=o |onescu Plastice

—e Popescu Aerospatiale
Boggo *—

—e Georgescu Produse Chimice

——e Mateescu Tehnologie
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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 strans de organizatia-
mama, beneficiind de asocierile pozitive care
decurg de aici. La nivel vizual, brandul corporatist
are rolul de umbrela 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
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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.
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O conditie necesara importanta pentru familiile 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.
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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 decéat 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.
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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.
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Strategia de brand individuala are ca scop crearea
unei identitati de brand clare, unice si distinctive,
aliniata in 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 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.
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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 (obtinand 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.
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BRANDURI CLASICE

Un brand clasic este un produs sau un serviciu
principal cu anumite caracteristici suplimentare
atasate acestuia si care il diferentiaza de alte oferte
similare. in general, este vorba despre ceea ce
intelegem noi prin brand, reprezentand un mijloc
eficient si cuprinzator 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-tinta mult mai mare decéat
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.
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BRANDURI NATIONALE

Un brand national este special gandit astfel incat sa
se alinieze la conditiile locale. in consecint4, 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 in
ceea ce priveste vanzarea propriilor produse si
servicii, poate fi foarte dificil sau imposibil sa-si
adapteze brandul national la noile cerinte.
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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.
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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 de brand.

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

Nume

Logo

Slogan

Ideea specifica
Povestea brandului
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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.
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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 si 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.
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5. Orientat catre viitor - elementele de brand bine
alese pot pozitiona companiile in vederea
dezvoltarii, schimbairii 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 de brand.
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e 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 sa fie alese cu foarte mare atentie, din
moment ce transmit informatii importante
parilor 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.
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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 in
mod direct perceptia asupra brandului. Numele
brandului va fi folosit in toate formele de
comunicare dintre 0 companie si potentialii sai
clienti. Un nume 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.
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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, isi pierd caracterul
distinct si nu reusesc sa diferentieze nimic.
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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
céat o companie este mai complexa in ceea ce
priveste diviziile si firmele operate, cu atat este mai
greu sa gaseasca combinatia potrivita de nume de
brand care sa aiba sau nu legatura intre ele.
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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.
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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,
putéand fi usor diferentiate si protejate din punct de vedere legal.
Numele neobisnuite tind sa fie mai usor de memorat decét cele
obisnuite.

Metaforele - pornind de la obiecte, locuri, animale, procese,
nume mitologice sau ale unor ilustri inaintasi 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”.
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* 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 sa transmita concis,
direct si cu impact ideea specifica a organizatiei.
Logoul inglobeaza brandul.
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<|||

Logotip

QRO

Simbol grafic

JUSTDOIT.

Slogan

Simbolurile sunt deosebit de puternice; ele
actioneaza ca un declansator care functioneaza mai
rapid si cu impact mai mare decét 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.

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.
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e 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, cét 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”.
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Brand

Nucleul
brandului

NUCLEUL BRANDULUI

Numele brandului, logoul sau si sloganul formeaza
impreuna nucleul brandului.
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* |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, in 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 potrivita, 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.
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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.
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Majoritatea organizatiilor nu sunt, de la sine, foarte
constiente sau preocupate de aceste chestiuni.
Daca au o idee specifica, aceasta este imprimata
implicit in modul in 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.
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CELE PATRU DIMENSIUNI ALE
BRANDULUI

Ideea specifica si identitatea vizuala, luate impreuna,
delimiteaza teritoriul brandului. Dar pentru a fi cu
adevarat eficace, trebuie sa poti simti brandul. Sa
poti chiar sa il atingi, sa il 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: produs, mediul
brandului, comunicare si comportament. Acestea
sunt cele patru simturi ale brandului.

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.

Semnificatia fiecareia dintre aceste dimensiuni
variaza in functie de piata in care se gaseste brandul.
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e 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
garaj. Povestea garajului, ca mijloc de comunicare,
pune in evidenta si astazi spiritul inovator din
interiorul intregii organizatii.

75



**%

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 sesamana cu o forma umana. Asa a luat
nastere Omuletul Michelin care, intr-una din reclame, ridica
intr-o méana un pahar de bere si striga “Nunc este
bibendum!” (“Este timpul sa 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 sa 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.
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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 profunzimea, credibilitatea si mesajul plin
de semnificatie pe care il ofera tuturor partilor implicate,
ajutandu-i pe acestia sa creada in viziunea si misiunea
companiei. Asadar, povestea brandului trebuie sa ofere o
imagine clara si relevanta a ceea ce reprezinta afacerea.
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Principiile brandului - Cei trei “C”

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

v

Consecventa
Claritate
Continuitate
+

Vizibilitate
Autenticitate

v v

v v
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Consecventa este cea mai importanta regula pentru
un brand. Este necesara pentru toate dimensiunile
relevante, nu doar pentru cele care privesc in mod
direct produsul, ci si pentru canalele de marketing si
chiar pentru modul in care angajatii raspund la telefon
sau in care solutioneaza plangerile din partea clientilor.

Claritatea in brand este esentiala, pentru ca fara
claritate nu exista un brand adevarat. Clientii si
actionarii trebuie sa inteleaga foarte bine ce este si ce
nu este compania si brandul/brandurile ei. Claritatea
brandului se bazeaza pe viziunea, misiunea si valorile
companiei, care trebuie sa fie usor de inteles si usor de
adoptat.

Continuitatea in brand implica faptul ca o companie
nu ar trebui sa schimbe ceea ce reprezinta ea doar de
dragul schimbarii. Brandurile puternice sunt
gestionate permanent. Oamenii se bazeaza si au
incredere in ele pentru ca stiu la ce sa se astepte.
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Pe de alta parte, regulile acestea trebuie intarite in
permanenta de prezenta in atentia publicului-tinta.
Vizibilitatea brandului creste nivelul de expunere al
brandului in ochii consumatorului si este importanta
pentru obtinerea unui nivel mai inalt de recunoastere
a brandului.

Autenticitatea brandului este directionata catre
modul de a géndi si a actiona al fiecarui angajat al
companiei, cu accent pe crearea originalitatii si pe a
induce clientului sentimentul ca poseda, foloseste
sau conduce o comoara unica, chiar daca acest
lucru se intdmpla la nivel subconstient.
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Km 3. Accelerarea
afacerii prin intermediul
brandului.
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3.1. Strategia de brand

3.2. Crisalida brandului

3.3. Capitalul brandului

3.4. Comunicarea brandului -
Instrumentele de lucru
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3.1
Strategia de
brand



Un brand este un avantaj competitiv strategic.

Scopul strategiei este sa construiesti un avantaj de
durata asupra competitiei, iar brandurile sunt una din
foarte putinele cai de a obtine aceasta.

Modelul de business este cealalta cale.

Brandul si afacerea sunt legate in mod intim, iar
deciziile de branduire sunt determinate de modul de
business.

Desi un brand inseamna in mod egal arta si stiinta,
acesta merge dincolo de logouri dragute si design
incisiv de ambalaje. Este o disciplina care are puterea
de a conduce si influenta; o disciplina care este legata
de strategia pe termen lung a unei organizatii.
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Brandul este, probabil, cel mai puternic instrument de
comunicare, dar, cu toate acestea, putine companii
creeaza si utilizeaza in mod constient o identitate a
brandului (declaratie de pozitionare, descrierea
categoriei, nume de brand etc.) pentru a-si vinde
produsele si serviciile. Cheia spre cresterea valorii
companiei consta in abilitatea de a o brandui
competitiv pe piata.

Strategia de brand este conceputa in interiorul
crisalidei brandului si construita pe ideea specifica a
brandului transpusa in pozitionarea brandului, misiunea
care sustine viziunea brandului, propunerea de valoare
a brandului (si personalitatea), promisiunea brandului si
arhitectura acestuia.

Conceperea unei strategii de brand implica
interpretarea corecta si concisa a rezultatelor analizei
de brand desfasurate in crisalida brandului, in prealabil.
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in plus, cand determini directia strategiei de
brand, trebuie sa evaluezi in primul rand ce este
fezabil si posibil. Conducerea si managementul
brandului trebuie sa fie sustinute si sprijinite de
managementul de top, fiindca altfel nu este
posibil sa ai o strategie de brand performanta.
Abia atunci poti lua o decizie referitoare la
natura elementelor de brand noi si existente ce
pot fi aplicate produselor noi si celor pe care le
ai deja sau afacerii in sine.

Strategia de brand este bazata intotdeauna pe
nucleul brandului, valorile si asocierile sale.
Produsele si serviciile reprezinta o parte
intrinseca a brandului. Continutul si semnificatia
acestor dimensiuni se schimba de-a lungul
timpului si sunt ghidate de manageri si de
deciziile acestora. Definirea statutului curent si a
perspectivei de viitor reprezinta mari provocari
in construirea strategiei de brand.
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Modelul strategiei de brand

Asocierile

brandului icetls

Nucleul

brandului

Valorile
brandului

Ghid de Dezvoltare de Brand | Pus cap la cap de Horatiu Manea
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3.2
Crisalida
brandului
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Asa cum o omida se transforma cu ajutorul crisalidei
intr-un fluture Monarh, asa si produsul, serviciul sau
compania ta trebuie sa intre intr-un “cocon” de
metamorfoza catre brand.

Crisalida brandului este primul si cel mai important
program de brand pe care o companie trebuie sa il
implementeze pentru a avea mai departe toate
premisele strategiei de brand si directiile prin care va
crea si dezvolta brandul si activele capitalului sau.

Crisalida brandului este un program amplu pe care,
de obicei, 0 companie nu il poate sustine cu resurse
interne, ci va apela la specialisti in consultanta de
brand.

Ceea ce urmeaza este un ghid general al crisalidei

intrucat programele de brand variaza enorm in scop
si continut, insa metodologia ramane aceeasi.
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PREGATIREA CRISALIDEI

Dupa numirea consultantilor de brand, 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.
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Comitetul director

Managerul general al organizatiei, presedintele
consiliului de administratie, directorul executiv sau
cineva cu o pozitie similara;

Manageri de divizie sau departamente;
Consultantul coordonator.

Atributii:

Managementul proiectului (stabilirea costurilor,
calendarului de lucru, rezultatelor si a ceea ce poate fi
realizat concret);

Sa monitorizeze evolutia generala a proiectului, sa
analizeze, sa faca observatii, sa aprobe prezentarile in
diferite etape ale proiectului;

Sa aiba grija sa se respecte planul.

NB Cand s-a luat decizia de a urma un program de
Crisalida brandului, managerul general, presedintele
consiliului de administratie sau directorul executiv trebuie
sa numeasca o persoana de executie (din interiorul
organizatiei) care sa gestioneze intern programul si care
sa raporteze direct acestuia.
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Echipa executiva

» Angajati pe pozitii de executie de diverse
niveluri si din departamente diferite;

» Reprezentanti ai echipei de consultanti
(manager de proiect, consultant in strategie,
persoane creative cu diferite abilitati etc.).

Atributii:

e Raporteaza comitetului director;

e Coordoneaza proiectul printr-un executiv
desemnat de comitetul director.
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Dupa aceasta pregatire,
Etapele, procesele si
activitatile din Crisalida
sunt urmatoarele:
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Cercetare, analiza si
recomandari strategice
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CERCETARE S| ANALIZA

Construirea brandului nu incepe cu alegerea
imediata a tuturor elementelor de brand care
trebuie definite, ci mai degraba cu cercetarea
pietei. Parcurgerea acestui proces de cercetare a
pietei este unul dintre cele mai importante
elemente atunci cand vine vorba de construirea
unui brand. Dezvoltarea unei identitati a brandului
ar trebui intotdeauna sustinuta de analiza clientilor,
analiza concurentei, dar si de autoanaliza.
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Chestiunile majore care vor fi abordate:

Natura industriei/sectorului in care activeaza organizatia:
marimea industriei/sectorului, ritmurile de crestere,
profitabilitatea, ritmul schimbarilor, concurenta, evolutia
tehnologiei, oportunitatile de crestere, chestiuni de mediu
inconjurator si cultura organizatiei

Organizatia in sine si caracteristicile ei. in primul rand:
marimea, pozitionarea, profitabilitatea, cota de piata,
competitivitatea, calitatea produselor, publicitatea,
distributia, nivelul de digitalizare si atitudini fata de mediul
inconjurator si resonsabilitatea corporatista. in al doilea
rand: perceptia asupra personalitatii organizatiei, valorile
definitorii, ideea specifica si viziunea.

Branduri, activitati si divizii: cum sunt vazute si intelese de
diferite publicuri brandurile, produsele si serviciile
organizatiei si organizatia in ansamblu. Ce crede fiecare
parte a organizatiei despre celelalte parti si despre centru.

Ce cred si ce spun despre organizatie clientii, furnizorii,
partenerii, shareholderii, sindicatele, autoritatile locale si
centrale si celelalte publicuri.
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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.
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in majoritatea cazurilor, adevarata provocare este
mai degraba sa descoperi decéat sa 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.
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Este foarte important ca organizatia sa aiba o idee clara
despre ce vrea sa obtina pe termen lung.

- Face parte dintr-o schimbare radicala a companiei?

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

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

- Se doreste sa se faca compania mai cunoscuta, sa
se imbunatateasca calitatea personalului recrutat?

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

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

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

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

- 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 fata de competitie?

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

100



intrebarile de mai sus doar faciliteaza formularea
intrebarilor 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.
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Mai departe, urmeaza o perioada
intensa de:

INTERVIURI, ATELIERE SI
AUDITURI
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Interviurile

Ele urmaresc, in primul rand, sa afle si sa determine in ce
masura exista un consens despre organizatie si, in al doilea
rand, sa evidentieze ce chestiuni unesc si divizeaza
organizatia.

* Interviuri interne
Obiective:

Trebuie sa reprezinte toate nuantele de opinie cu privire la:
morala, leadership, claritatea scopului, performantele
organizatiei, punctele slabe si forte ale calitatii produselor sau
serviciilor, distributie, sisteme de siguranta, competitivitate
sau alte chestiuni relevante. Cei intervievati vor putea sa
descrie cum e sa lucrezi in acea organizatie, daca este
ierarhica sau egalitara.

Pot reiesi si alte detalii. De exemplu, proprietatea intelectuala

(brevete de inventie, drepturi de autor, marci inregistrate,
secrete industriale) capata o importanta crescanda.
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* Interviuri externe
Scopul:

Sa se afle cat stiu cei din exterior despre mecanismele companiei
(marime si profitabilitate, proprietate si produse, servicii si alte
deprinderi), care este parerea lor despre punctele forte, punctele slabe
si impactul extern al companiei si ce imagine, atitudini si perceptii si-au
format acestia despre organizatie. Cu alte cuvinte, scopul interviurilor
este acela de a afla informatii despre reputatia companiei.

Interviurile externe ar trebuie administrate furnizorilor, clientilor,
competitorilor, colaboratorilor, jurnalistilor si, acolo unde este cazul,
reprezentantilor altor grupuri precum autoritati locale sau asociatii
comerciale. Cei intervievati trebuie selectati astfel incat sa constituie un
esalon reprezentativ.

Interviurile externe sunt folositoare din alte motive decat cele interne.
Uneori dezvaluie atat ceea ce stiu, cat si ceea ce nu stiu cei din exterior.

Daca li se precizeaza celor intervievati scopul interviului, trebuie sa fie

numai precizari cu caracter general. Cateodata e mai bine nici sa nu se
precizeze acest scop. Ocolirea subiectului poate deveni un avanta,.

104



Atelierele
Obiective:

e Sa explice ce este de fapt brandul si cum se pot
implica participantii la ateliere in elaborarea
brandului;

e Sa faca programul vizibil in interiorul
organizatiei si sa obtina concursul angajatilor;

e Sa se spuna idei noi care sa fie folosite in
definirea brandului.
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Auditurile

Urmeaza cele cinci audituri: comunicare,
comportament, design, arhitectura brandului,
competitorii. Accentul se va pune in functie de
importanta fiecaruia in cadrul programului.

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

Auditul de comunicare analizeaza ceea ce spune organizatia, cui
si in ce mod, si consecventa mesajului.

Analizeaza si daca organizatia ii asculta pe oamenii sai, pe cei
din afara organizatiei, pe distribuitori, furnizori, investitori i
clienti.

Chestiuni care trebuie avute in vedere:

Cum functioneaza sistemul de comunicare si cine il
manageriaza;

Legaturile (daca exista) dintre comunicarea interna si externa;

Continutul, calitatea si coerenta comunicarii interne si
externe;

Daca toate publicurile relevante sunt acoperite
corespunzator;

Cum comunica organizatia cu angajatii sai;

Daca exista sau nu un mesaj consecvent in ceea ce comunica
organizatia; daca da, cum este acesta: prietenos, oficial,
specializat?

Cum lucreaza cu partenerii si furnizorii externi.
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*%

in acelasi timp, cand analizeaza comunicarea
interna, echipa de audit trebuie sa aiba in vedere
cum comunica organizatia si cu publicurile externe
prin intermediul reclamei, presei si al PR-ului sau
alte canale formale si informale.

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

Parte a procesului de audit, presa, atat cea de
specialitate, cat si cea generala, trebuie recenzata
pentru a vedea cum este perceputa organizatia si
activitatile sale.
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2. Auditul de comportament

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

lata cateva elemente despre companie care trebuie avute in vedere:
- Investeste in formarea angajatilor?

- Stabileste obiective de performanta personale si revizuieste
standardele frecvent?

- Isi recompenseaza 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.?
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**

intrebarile pe tema aceasta au scopul de a scoate la
iveala principalele atitudini.

Uneori, echipa de audit poate avea acces la studii despre
opinia sau gradul de satisfactie al clientilor, caz in care se
poate initia o analiza paralela pentru a vedea cum este
perceput din exterior comportamentul organizatiei:

- 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?

in acest tip de audit, interviurile cu clientii - in special cei
nemultumiti - pot fi revelatoare.

110



3. Designul sau auditul identitatii vizuale

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

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

Auditul acopera toate brandurile existente, subbranduri,
nume si descrieri, dar si cum sunt percepute, care le este
rolul si locul in ierarhia brandurilor. Poate sa acopere si
cobrandingul, societatile mixte si alte variante.

Auditul arata cum trebuie organizate brandurile, care
sunt ierarhiile, cat de apropiate sunt relatiile dintre
branduri si organizatia in ansamblu, unde este cazul sa
existe demarcari mai clare si asa mai departe.
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5. Auditul de competitori

Este important sa se faca un audit al competitorilor
de pe pietele-cheie. Auditul ar trebui sa cuprinda
websiteuri, articole de presa, informatii despre
marketingul si publicitatea concurentilor si alte
chestiuni relevante.
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REZULTATE, PREZENTAREA SI
RECOMANDARI STRATEGICE

Rezultate

La incheierea cercetarii, a tuturor auditurilor, interviurilor
si atelierelor, echipa executiva, care s-a intalnit cu
regularitate, va discuta rezultatele. Dupa discutii,
rezultatele si recomandarile se prezinta formal
comitetului director si consiliului de conducere. Acest
proces poate dura de la doua la patru luni, in functie de
marimea organizatiei si scopul interviului/programului
de audit.
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Prezentarea

Prezentarea rezultatelor ar trebui sa inceapa prin reiterarea
sarcinii initiale: “Asta ni s-a solicitat sa facem”. Apoi sa se
descrie ce a facut echipa. Dupa care sa se descrie
rezultatele. Si, in fine: “Acestea sunt actiunile pe care le
recomandam”. in felul acesta, echipa de consultanti poate
explica pas cu pas cum s-a ajuns la acele concluzii. Poate sa
justifice si sa explice ce crede ca trebuie facut mai departe.

Chestiunile delicate trebuie explicate foarte clar, succint si cu
multe dovezi.

Daca, de exemplu, organizatia este perceputa, pe plan intern,
drept necoordonata, fara o directie clara, cu sfere de
responsabilitate neclare si suprapuse, fara o politica coerenta
si cu produse de calitate inegala, atunci, oricét ar fi de
dezagreabil, acest lucru trebuie expus foarte clar si sustinut
cu dovezi relevante rezultate din interviuri, ateliere si audituri.

Recomandari

Rezultatele - altfel spus, cum este perceputa organizatia si de
ce in felul acesta - trebuie insotite de recomandari de actiune.
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IDEEA SPECIFICA

in timpul analizei, sectorul in care opereazi 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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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.
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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 in sine sa fii cel mai bun si nu
este un plan in sine sa fii cel mai bun. Ci este vorba despre
intelegerea domeniului unde poti fi cel mai bun.”

Acest lucru inseamna ca, 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 incat,
odata lansata, sa indemne oamenii sa treaca la noul brand
in plina evolutie. Totul consta in 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.
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* %%

Principiul asigurarii unei imagini consecvente inseamna,
de asemenea, sa nu modifici si sa nu diluezi pozitionarea.
Un brand poate avea o singura pozitie reala. 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.
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*k kK Declaratia de pozitionare provine din cele mai puternice
aspecte ale capitalului de brand si clarifica tot ceea ce
inseamna 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. intrebarile la care trebuie s ai neaparat
raspunsul:

Cine va fi vizat de aceasta pozitionare?

Cui vei vinde produsul?

Ce isi doresc potentialii clienti si de ce anume au nevoie?
Pe ce dorinta a consumatorului se bazeaza pozitionarea ta?
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Misiunea brandului

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

Acest lucru ilustreaza clar cat de esentiala este formularea
undei 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. inainte ca o companie si inceapa
sa planifice si sa implementeze o abordare holistica a
brandului, trebuie sa stie mai intdi ce anume vrea sa obtina.

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

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.
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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 tau, ajutandu-l sa prinda viata.
il face accesibil si tangibil. Te ajuta si 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.
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*%*

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, facandu-l mai
interesant si mai usor de memorat; mai mulit,
stimuleaza atribute precum energia, tineretea si
capacitatea de reactie, care pot fi importante pentru
brand.
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Promisiunea brandului

Brandurile puternice exprima promisiunea din spatele
companiei - angajamentul pe care ni-l luam fata de
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 sféarsit
promisiunea facuta propriilor clienti.
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in final, ideea specifica trebuie expusi la prezentare, discutata in
detaliu, modificata, daca se impune, re-discutata si, in cele din
urma, aprobata si transpusa in scris.

Dupa ce totul este stabilit, ar trebui notate pe o coala de hartie ideea
specifica a companiei, ce face si cum face si ce viziune are pentru
viitor. Acest document scurt trebuie sa evite cliseele, sa se restranga
la ce este esential si sa schiteze un concept care sa fie unic si
recunoscut de catre angajati si colaboratori ca fiind fidel realitatilor
organizatiei. Viziunea expusa clar si explicit va deveni schita pentru
brand. Brandul depinde de abilitatea companiei de a-si coordona
sistemul de oferire a valorii - care include toate experientele pe care
le va trai clientul daca utilizeaza oferta.

Aceasta idee specifica este fundatia pe care va fi
construit intregul program de brand.

Este vital pentru intreaga operatiune ca ideea specifica sa fie bine
definita, aprobata si parafata. Abia dupa ce ideea specifica a fost
stabilita si aprobata se poate trece la etapa a doua.
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Dezvoltarea identitatii sau a ideii
specifice (imagine si spirit)
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Ca urmare a muncii depuse in prima etapa, incheiate prin
prezentarea si aprobarea ideii specifice, se poate actiona
pe trei paliere interconectate:

e Schimbare comportamentala;

¢ Arhitectura de brand;
* Nume si stil vizual;
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e Schimbare comportamentala

Poate aparea 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 o mare diversitate de
discipline despre comportamentul organizational.
Consultanti de specialitate trebuie desemnati sa se
ocupe de aceste chestiuni.
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e Arhitectura brandului

Subiectele de luat in calcul sunt:

» Exista sau trebuie dezvoltat un sistem de arhitectura
de brand monolitica, girata sau centrata pe brand?

» Cum va fi facut 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.
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* Nume si stil vizual

Nume

Tot legate de arhitectura brandului sunt si numele si stilul
vizual. Numele, aspectul si felul de a se prezenta ar trebui
sa se schimbe; ar trebui sa se faca o schimbare minora a
identitatii curente sau una majora?

Programele de brand care implica schimbarea de nume

sunt dificile. Nu schimbati numele decéat daca este
absolut necesar.
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*%

Stil vizual
Logo si simbol grafic

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

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

Odata ce s-a hotarat amploarea schimbatrii, consultantii
vor pregati o serie de variante optionale de design.
Trebuie discutate intai de echipa executiva, apoi de
comitetul director, inainte sa fie prezentate si agreate de
de consiliul de conducere.

Schema de design aleasa va fi lucrata astfel incét, la
prezentare, 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 in
exteriorul cladirilor, pe vehicule si uniforme; acolo unde
se preteaza, sa se indice cum vor functiona aplicatiile in
cazul situatiilor de cobranding.
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*k*kk

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).

De la aceste elemente de baza se pregateste o gama
larga de aplicatii tipice care sa acopere birotica,
semnalizarea in interiorul magazinelor si aplicatii
multimedia (vezi Anexa B).
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Lansarea (comunicarea viziunii)
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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 intdmple intr-un cadru pregatit si
ceremonial.

136



Lansarea interna

Lansarea interna a programului de brand are loc inainte 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.

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.
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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.

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 decéat cu cele
pentru publicuri externe.
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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.
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Implementarea
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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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Specificatii de brand

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

Specificatiile pot include urmatoarele:
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;
Indicatoare;

Propuneri si alte documente-cheie.
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https://youtu.be/Ss7yQ9H_35c

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 securizata menita sa-i ajute pe
utilizatorii brandului (atat pe cei interni, cét 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.
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Supravegherea brandului

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

Obiectivul unui manual de brand este acela de acrea 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.
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Atasamentul fata de schimbare

Atunci cand este implementat cu seriozitate, procesul
de brand aduce o multumire profunda, intrucéat face
evidenta schimbarea. Daca programul este introdus si
implementat din toata inima si cu entuziasm, va
revigora si schimba complet punctul de vedere al
organizatiei despre sine si ambitiile sale.
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Gestionarea procesului de implementare

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 incorporat
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
interna, fie externa, si trebuie sa fie eficient atat in spirit,
céat siin litera. Ca implementarea sa fie eficienta, trebuie
sa existe sisteme de management de brand atat formale,
céat si informale.
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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
hértie, 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.
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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 in scop.

in cele mai de succes programe de brand, tot ceea ce face sau
spune organizatia subliniaza esenta si identitatea acesteia. Si asta
nu doar pentru ca exista o structura formala de politici, ci pentru
ca exista un spirit omniprezent pe care toata lumea sau aproape
toata 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.
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Programul de Crisalida brandului este unul
extrem de complex, cu multe activitati si
implicatii. El trebuie implementat corect,
cu diligenta si cu implicarea totala a
managerului general, CEO, presedintele
consiliului director sau director executiv.
Nimic nu trebuie lasat la intamplare sau
trecut cu vederea.
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Reusita programului de Crisalida brandului

Ceea ce face cu adevarat diferenta intre esecul sau reusita
Crisalidei brandului este devotamentul. Atunci cand
conducerea unei companii este devotata, sistemele sunt
functionale; cand baza de comanda este clara, brandul nu
va ocupa doar un loc in organizatie, ci va fi simbolul a ceea
ce reprezinta ea, va fi motorul pentru loialitate, servicii la
standarde inalte si comportament exemplar fata de clienti,
iar la exterior va reflecta valorile pe termen lung ale
organizatiei. Va fi o resursa de nepretuit. Dupa emotia de la
lansare, brandul nu trebuie neglijat, ignorat sau lasat in
voia sortii, ci, din contra, trebuie hranit, aparat si intarit prin

dezvoltarea capitalul brandului reprezentat de activele sale:

Loialitatea clientilor fata de brand, Recunoasterea
brandului, Calitatea perceputa si Asocierile brandului.
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3.3
Construirea brandului -
Capitalul brandului



Un brand este un nume care
influenteaza cumparatorii.

Sursa influentei sale o reprezinta setul de asocieri
mentale si relatiile construite in timp cu clientii sau
distribuitorii care se adauga valorii percepute a unui
produs sau serviciu.

Acest set de asocieri mentale si relatii sunt denumite
active si constituie capitalul brandului - valoarea
financiara a unui brand, abilitatea sa de a genera
profit.

Aceste active ale capitalului brandului sunt
Loialitatea fata de brand a clientilor deja existenti,
Recunoasterea brandului, Calitatea perceputa a
brandului si Asocierile brandului.
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Brandul trebuie construit in acord cu modelul de business.
Investind in brand, o companie urmareste sa creeze active
ale brandului pentru a obtine, la un moment dat in timp,
puterea brandului ca rezultat al acestor active, intr-o
anumita piata si mediu competitiv, pentru a construi la final
valoarea brandului - abilitatea sa de a genera profit.

Un brand nu are valoare financiara pana nu poate genera
profituri. Valoarea brandului este potentialul activelor
brandului de a genera profit, mediata de puterea brandului
in piata.
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In Crisalida, compania a initializat
brandul, ceea ce constituie punctul de
plecare in dezvoltarea ulterioara.

Urmatorul pas este construirea
strategiei brandului care trebuie sa se
bazeze intotdeauna pe nucleul
brandului, pe valorile si asocierile sale.
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Cheia catre brand este dezvoltarea interdependenta a
celor patru active ale capitalului brandului. Niciun activ
singur nu poate crea brandul fara ajutorul celorlalte trei.
De exemplu, pentru mentinerea unui nivel ridicat de
recunoastere a brandului, este nevoie atat de un grad
cat mai inalt al devotamentului clientilor fata de brand,
cat si de mentinerea si amplificarea asocierilor
brandului si a perceptiei calitatii brandului.

Pe de alta parte, numele si simbolurile pot crea

recunoasterea si genera asocieri si sentimente care pot
influenta, la randul lor, loialitatea si calitatea perceputa.
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LOIALITATEA FATA DE
BRAND A CLIENTILOR
DEJA EXISTENTI

Cinci programe pentru a castiga
devotamentul clientilor
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Cum sa tratezi clientul si
care sunt efectele

158



Foloseste
termenul corect

Clientii sunt cea mai importanta resursa
a businessului. Fara ei, nu ai putea
exista. Asadar, ar fi indicat sa te
gandesti mereu la ei ca la niste musafiri,
tu fiind gazda. Clientii tai nu sunt doar
cumparatori sau consumatori.
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Arata-le respect

Nu te costa nimic sa fii respectuos, sa
ai bun-simt si chiar sa arati curtoazie.
Reversul este ca te va costa foarte
scump sa nu fii asa.

Creeaza si implementeaza o cultura
organizationala a respectului pentru
client de la formule de adresare,
modele de interactiune verbala sau
scrisa pana la conduita, morala, etica si
atitudini.
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Inapoi la
Cuprins

Trateaza orice client

ca un superstar

Clientul nostru, stapanul nostru!

Probabil ca stii zicala “Clientul nostru, stapanul nostru.”
Si chiar asa este! Acest stapan te poate concedia atat pe
tine, managerul afacerii, céat si pe toti angajatii companiei
tale. La propriu.

Ghid de Dezvoltare de Brand | Pus cap la cap de Horatiu Manea
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Daca gresesti,
repara imediat

Cateodata lucrurile nu ies cum trebuie,
iar scuzele sunt de prisos daca nu
sunt dublate imediat de actiune.

Inapoi la Ghid de Dezvoltare de Brand | Pus cap la cap de Horatiu Manea
C—Luprms I p la cap i 162



Pepsi a lansat o campanie pentru cei 50 de ani ai sai in
Romania, dar a dat-o in bara cu vizualul plasat in
Bucuresti. Titlul “Filmul e un moment. Ignora-l.” a
provocat o serie de reactii adverse. Dar Pepsi a reparat
imediat. A decis sa dea jos meshul respectiv si a
comunicat aproape instantaneu noul vizual, semn ca si-a
inteles clientii — “Filmul e un moment. Traieste-l in doi.”,
impacand pe toata lumea.
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FILMUL E UN MOMENT.
TRAIESTE-L IN DOL.

'.:-‘ ngs: N
pew, ]l Like This Page - Februar,

Reactiile voastre polarizante ne-au dat de inteles ca
este nevoie de aceasta schimbare si va multumim
pentru semnalul tras, Acesta va fi noul vizual de
campanie #50deanidespiritliber! El se afla deja la
Baneasa Shopping City din Bucuresti si urmeaza sa
ajunga in toata tara.

O seara frumoasa din partea echipei!

Like & Comment Share ‘ -

O 226 Top Comments ™
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Trateaza-ti
angajatii asa cum
tratezi clientil

Angajatii sunt clientii tai din interior si,
la fel ca orice client, au nevoie de
apreciere.

;@m Ghid de Dezvoltare de Brand | Pus cap la cap de Horatiu Manea 166
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Multumeste-le si arata-le ca sunt
importanti.

De la o simpla apreciere verbala pana la bonusuri sau
incentivari. Arata-le respect, iar acest lucru va avea un

impact pozitiv asupra modului in care acestia, la randul lor,
trateaza clientii companiei.
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Totul porneste de la tine, managerul
companiei. Trateaza-ti clientii si
angajatii cu aceeasi importanta.
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Cum si de ce sa stai
aproape de cumparator
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Ai rabdare cu clientul astfel incat sa-i
identifici nevoile, pune intrebari, asculta
cu atentie ceea ce doreste cu adevarat
sa spuna.

Fii atent la vocea lui, tonul, gestica, limbajul folosit si, cel
mai important, la cum se simte. Nu te grabi sa-ti dai cu
presupusul, crezand ca stii mai bine ce vrea cumparatorul.

Trebuie sa i arati exclusivitate, sa
asculti efectiv ce are de spus si sa ii
acorzi toata atentia in loc sa fii cu ochii
in patru pandind mereu alti clienti si noi
oportunitati de vanzare.
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Anticipeaza nevoile

Clientii nu cumpara produse si servicii, ei
cumpara versiuni mai bune ale lor insisi.
Acestia doresc sa-si defineasca trasaturile
si personalitatea prin produsele pe care le
cumpara.

De multe ori, achizitiile clientilor sunt
bazate mai mult pe emotii decat pe logica.

Comunica in mod constant cu clientii
pentru a le afla problemele si nevoile.
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Invata-i cum
functioneaza
ceea ce oferi

Degeaba ai un produs sau un serviciu extraordinar,
daca nu iti inveti clientii cum sa il foloseasca.

Investeste timp, talent si creativitate
in a produce acele materiale care sa
faca acest lucru.

Instituie centre online sau offline in care clientii sa
regaseasca diverse materiale de instruire de la
PDF-uri simple de tipul “Cum sa...” pana la traininguri
Si cursuri.

172



Spune mereu

Da :-

Cauta intotdeauna cai de a-ti
ajuta clientii. Atunci cand vin
cu o intrebare, o rugaminte
sau o cerinta, in limitele
rezonabilului, spune-le ca o
poti face. Te gandesti ulterior
si la modalitatea de a o face.
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Oamenii vor atentie, apreciere si implicare.
Cel mai simplu este sa spui Nu, iar cand o
faci, consecintele pot fi dezastruoase.

Cauta sa oferi clientului o experienta
placuta in a lucra cu tine si respecta-ti
cuvantul atunci cand spui ca vei face un
lucru.
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Pune un serviciu de
suport de top

Daca nu dai sansa oamenilor sa intre in contact
cu firma ta pentru probleme care pot varia de la
intrebari despre produs, despre o prevanzare,
caracteristicile unui produs, cum functioneaza un
sistem si asa mai departe, exista toate sansele
sa nu cumpere de la tine sau sa nu revina pentru
0 noua achizitie.
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Instituie un sistem reactiv de HelpDesk
fie bazat pe initializarea de tichete
carora sa le raspunzi, fie un call center,
un live chat sau la punctul de vanzare.

Pune acolo angajati pregatiti si vei face minuni. Efectiv.

Cred ca stii cu siguranta experienta neplacuta prin care treceai atunci
cand erai nevoit sa suni la RDS/RCS pentru o problema. Nu ai vrea sa
oferi asemenea experienta clientilor tai.
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Evalueaza si manageriaza
satisfactia prin sondaje
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Satisfactia cumparatorului este
programului de loializare
a clientilor.

Foloseste sondajele pentru satisfactia sau lipsa
satisfactiei cumparatorilor, in mod constant, si
integreaza aceasta metoda in managementul de
Zi cu zi.
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Prin sondaje poti afla:

Preferintele clientilor;

Importanta atributelor produsului;
Performanta functional3;
Asteptarile fata de produse noi;
Satisfactia senzoriala;

Produsele concurente subsitutive;
Unicitatea produsului;

Satisfactia cu produsul.

TR YRR YR RN NN
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Sondajele sunt deosebit de folositoare
pentru:

1. in’;elegerea modului in care se simt cumparatorii;
2. Ajustarea produselor si serviciilor.
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Sondajele trebuie facute la timp, sa fie
precise si sa aiba un spectru larg, astfel
incat firma sa poata afla de aparitia unei
schimbari a satisfactiei, in general.

Daca nu este identificata nicio schimbare vizibila de la o

- perioda la alta, e posibil ca sondajele sa fie realizate prea
des sau sa fie prea putin precise.
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Masurarea satisfactiei inseamna sa determini cat
de multumit este consumatorul cu produsul sau
serviciul cumparat. Totusi, satisfactia este o
perceptie, un concept complex si in acelasi timp
intangibil. Ea presupune sa raspunzi la
urmatoarele intrebari:

Cum se produce satisfactia?

Ce factori o influenteaza?

Care sunt dimensiunile componente ale
satisfactiei?

Ce consecinte are satisfactia?
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Cum se produce satisfactia

Sa presupunem ca am cumparat o pereche de ghete
de iarna. Mai multe asteptari au fost satisfacute pe
loc: am gasit modelul dorit, culoarea dorita, un pret
acceptabil. Alte asteptari ar putea fi confirmate sau
infirmate in timpul purtarii noilor incaltari. Ne putem
astepta, spre exemplu, ca ghetele sa fie calduroase,
foarte comode, rezistente sau antiderapante.
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Dupa ce purtam ghetele de cateva ori, constatam ca
asteptarile noastre au fost confirmate pe deplin si, in
plus, ne dam seama surprinsi ca noile ghete sunt
mult mai usoare decat am crezut, oferind o senzatie
de adevarata placere in timpul mersului.

intreaga experienta a purtérii ghetelor ne produce un
sentiment de satisfactie.

lubesc
ghetele
acestea!

inapoi la Ghid de Dezvoltare de Brand | Pus cap la cap de Horatiu Manea
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Exemplul anterior ilustreaza modelul de baza al aparitiei
satisfactiei, ca rezultat al compararii asteptarilor cu realitatea.

n Satisfactia depinde de compararea
asteptarilor cu rezultatul cumpararii.

in acest fel, asteptarile vor fi puse in balanta cu performanta
perceputa a produsului cumparat. Compararea duce la
confirmarea sau infirmarea asteptarilor.

Aparitia satisfactiei
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Satisfactie
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Satisfactie
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Insatisfactie
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apare atunci cand nivelurile
reale de performanta sunt identice sau
mai mari decat asteptarile.

este rezultatul unor conditii
de infirmare negativa, caz in care
performantele se situeaza sub asteptari.
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Insatisfactie

f f

Factorii care influenteaza satisfactia

Prin urmare, cei doi factori decisivi care influenteaza
satisfactia sunt asteptarile si performanta perceputa.
Asteptarile sunt anticipari ale rezultatelor, iar performanta
perceputa reprezinta o evaluare cognitiva a produsului pe
baza dimensiunilor importante pentru consumator.

Satisfactie

Linia

e~

/ satisfactiei \

Evaluare cognitiva a produsului pe baza
dimensiunilor importante pentru consumator.

190

Anticipari ale rezultatelor.



Dimensiunile satisfactiei

in ceea ce priveste dimensiunile satisfactiei,
putem distinge intre satisfactia fata de
produse, fata de servire, atmosfera,
informare, suport etc.
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Care sunt consecintele satisfactiei?

in conditiile confirmarii asteptarilor, consumatorii
inclina spre loialitate;

in conditiile de infirmare pozitiva, loialitatea lor
poate deveni absoluta, transforméandu-i in clienti
devotati;

Infirmarea negativa submineaza atasamentul fata
de brand si determina transferul catre alt brand.
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Experienta utilizarii produsului ofera cumparatorului
. Consumatorul poate

fluctua mental intre asigurarea ca a facut o alegere

buna si banuiala ca alegerea nu a fost prea buna.
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in comparatie cu experientele pozitive, cele negative au o
capacitate mai mare de a influenta atitudinea fata de brand.
Un consumator satisfacut spune, in medie, altor trei oameni
ca e multumit. Un consumator nesatisfacut spune in medie
altor 9-10 oameni ca e nemultumit.

Client \\\"”/ QWY WYy Wy

tisf3 00 ﬁ 00 o0 o0

satisfacut - - -
\\\\III/

W/ i/ i/ i/ \/
Client QMY \\\. Iy \\\. I \\\' o WYy

nesatisfacut a

N\ N\ WMy Wy Wy

Daca din 100 de clienti ai unei firme 60% sunt satisfacuti, iar
restul de 40% sunt nesatisfacuti, cei 60% influenteaza
pozitiv 180 de persoane, in timp ce clientii nesatisfacuti vor
influenta negativ 400 de persoane.
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EVITAREA EXPERIENTELOR NEGATIVE

e Construieste un istoric de contacte permanente cu clientul;
 Instituie servicii suplimentare in mod clar egale sau
superioare asteptarilor.

n Aceasta strategie influenteaza satisfactia
pe termen scurt si mentine, pe termen
lung, loialitatea clientilor fata de brand.
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Costuri de trecere
la alt brand
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Sa creezi costuri de trecere la alt brand
inseamna, de fapt, sa creezi bariere
astfel incat clientii sa ramana cu
brandul tau.
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Tipurile de bariere de trecere la
alt brand includ:

Costuri de iesire;

Costuri de cautare;

Costuri de invatare;

Risc financiar;

Efort intelectual;

Costuri emotionale;

Costuri cu echipamentele;
Costuri de instalare si de pornire;
Costuri financiare;

Risc psihologic si social.

v Vv VvV VvV VvV VvV VvV VvV v Vv
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Unele costuri pot fi estimate usor, cum este cazul
costurilor de iesire care includ obligatii
contractuale care trebuie platite furnizorului curent
si plati compensatorii pentru intreruperea
contractului. in unele cazuri, clientii care primesc
incentivari la inscriere sunt obligati la penalitati in
cazul intreruperii timpurii a contractului.

Costurile de cautare si de invatare, efortul si
cheltuiala de a gasi un nou brand care sa satisfaca
nevoile sau cum sa utilizeze noul produs sunt de
asemenea costuri la care un cumparator trebuie sa
se astepte.
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Partea plina a paharului

Costurile psihologice, emotionale si sociale de
schimbare a brandului.

Consumatorii nu vor trece imediat la alt brand
decat daca au motive serioase. lata de ce:

e Oamenii sunt relativ sensibili la avantajele si dezavantajele pe
care le implica o schimbare. De aceea nu vor trece la alt brand
oricat de cool ar fi acesta in sine, ci o vor face doar daca acel
nou brand este semnificativ mai bun decéat cel pe careil
folosesc in mod curent.

e Oamenii au puncte de reper diferite. De exemplu, un
smartphone cu 4 GB RAM, un procesor video de 2 GB si un
ecran 4K va avea o alta insemnatate pentru un gamer inrait
decéat pentru un manager de afaceri.

¢ Oamenii se tem sa piarda. De aceea frica de a pierde un
beneficiu este mult mai mare decéat bucuria de a obtine acel
beneficiu.
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Prin urmare, consumatorii pot fi
pusi in fata urmatoarelor costuri
de trecere la alt brand:

Costuri financiare
Exemplu: suma pe care o datoreaza in cazul intreruperii contractului,
pierderea punctelor de fidelitate acumulate etc.

Costuri de procedura
Exemplu: timpul, efortul si nesiguranta in localizarea, adoptarea si
utilizarea unui nou brand sau furnizor.

Costuri de relationare
Exemplu: relatiile personale si identificarea cu brandul si angajatii.
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Costurile de trecere la alt brand ofera
un motiv serios pentru o companie in
a-si imbunatati eficienta, costurile,
produsele sau serviciile si beneficiile
pe care le ofera clientilor.
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Competitorii brandului

Daca un client nu va trece la un competitor care ofera un
pret mai mic, trecerea implicand costuri financiare, efort,
timp, nesiguranta etc. percepute ca fiind mai mari decéat
beneficiul obtinerii unui pret mai mic, atunci cumparatorul
este “prizonier intr-un sistem inchis” al furnizorului.

in acest caz, brandul poate ridica pretul fird teama de a-si
pierde clientii, deoarece efectele aditionale ale sistemului
inchis (timp, efort etc.) impiedica trecerea acestora la alt
brand.
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Apple - toate sistemele sunt “inchise”

Cel mai bun exemplu este Apple. Toate sistemele sale
sunt inchise: iTunes - playerul multimedia, AppStore -
magazinul de achizitie a oricarui bun digital de la
muzica la aplicatii, MacOS X - sistemul de operare
pentru calculatoarele de tip desktop sau iOS -sistemul
de operare pentru iPhone, iPod, iPad, toate acestea
impiedicand cumparatorul sa treaca la alt brand,
oferind in acelasi timp companiei posibilitatea stabilirii
unui pret super premium pentru toate produsele sale
de la software la hardware.

EEEzE@8dL®

Z20LEMDG®D
i ™ s s il AOTNERE BERETAST LY
App Store Mac 0S X
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Suplimentele. Ce sunt,
cum si de ce sa le aplici.
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Suplimente inseamna sa oferi servicii
sau produse extra, neasteptate, ceea
ce iti da ocazia sa cresti entuziasmul
clientilor fata de brand.

Nu trebuie exclusi nici angajatii proprii, care au un rol
important in relatia companiei cu clientii.
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el

50 de modalitati
de a-ti uimi efectiv
clientii si angajatii
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Onoreaza o comanda... un pic mai repede;
Urmareste o livrare furnizand informatii despre status
prin sms, emailuri;

Pune un portar full-time la magazin;

Pune un aparat de lustruit pantofii;

Raspunde intrebarilor pe care ti le adreseaza;
Trimite un card cadou in valoare de 20 de lei la o
noua achizitie;

incepe un program de recompensare;

Acorda un discount surpriza;

Trimite o carte cu un mesaj personal;

Trimite o pizza sau un card cadou pentru o pizza;
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Stabileste intervale orare individualizate de cumparare
sau obtinerea unor premii intre anumite ore;

Da o petrecere cu toti clientii pentru urmatoarea
lansare de produs;

Da un card cadou pentru un produs din oferta
magazinului terestru sau online;

Fa oferte speciale cumparatorilor care contribuie cu
idei sau actioneaza pe siteul companiei;

Celebreaza un eveniment, cum ar fi o zi de nastere sau
O aniversare;

Celebreaza un reper atins, cum ar fi un numar de ani de
cand este cumparator al brandului tau;

Trimite un card cadou pentru spalarea masinii la o
spalatorie de masini;

Ofera impachetarea gratuita la cumpararea unui produs
Numeste o stea dupa numele companiei lor

Trimite o cutie cu lucruri utile de birotica;
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Trimite-le o ciocolata in ziua de salariu;

Da-le posibilitatea sa comande cu discount, pentru
produse grupate;

inscrie-te la canalul lor de Twitter sau dé Like paginii
lor de Facebook;

Acorda diverse articole ca bonus;

Trimite etichete personalizate;

Trimite mostre din noile tale produse;

Raspunde la plangeri;

Suna-i si multumeste-le;

Trimite o nota de multumire scrisa de méana;

Trimite un bilet de tombola la fiecare achizitie noua;
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Prezinta un cumparator pe website (bineinteles cu
acordul sau de a aparea);

Trimite dulciuri, fructe sau flori;

Doneaza in numele clientului tau;

Planteaza un copac in numele clientului tau;
intalneste-te cu clientii in orasele in care esti in vizit;
Selecteaza in mod aleator cétiva clienti care sa
primeasca in mod gratuit un produs mai scump decét
cel pe care l-au achizitionat;

Acorda o actualizare de produs sau serviciu in mod
gratuit;

Trimite un obiect care sa exprime personalitatea,
atitudinea sau un moment al vietii lor, cum ar fi de
exemplu cercei in forma de chitara pentru pasionatii de
muzica, sau o canuta din care sa soarba, pentru
bebelusii care nu mai au nevoie de biberon;
Programeaza un pranz la biroul companiei tale si
invita-ti clientii;

incurajeaza clientii si dea feedback si spune-le cum a
fost implementat;
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Da-le acces sa descarce gratuit o melodie sau o
carte electronica;

Include gratuit un stick USB la comanda facuta;
Creeaza un mesaj video si trimite un email pentru
a-l putea viziona;

Trimite un mic cadou;

Actualizeaza modalitatea de livrare de la standard
la prioritar;

Angajeaza personal de la client;

Pre-comanda pentru articole exclusive;

Trimite-le un album foto (care sa nu te coste prea
mult);

Trimite-le un video despre cum a fost conceput si
realizat produsul tau;

Trimite-le o cana de calatorie si o cutie cu pliculete
de ceai.

212



RECUNOASTEREA
BRANDULUI

Opt metode pentru crearea si mentinerea
unor niveluri ridicate de recunoastere a
brandului
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Pentru a obtine recunoasterea brandului,
trebuie sa urmaresti doua obiective:

. Sa céastigi identitatea numelui de brand si

2. Sa o legi de clasa de produse.
Pentru un brand nou, este nevoie de atingerea ambelor
obiective.

Exista doua situatii distincte:

¢ Prima este cea in care un brand reprezinta o clasa de
produse in sine, cum este cazul Xerox. in aceasta situatie,
este nevoie doar de instalarea numelui de brand.

¢ A doua situatie este cea in care un brand vrea sa intre pe o
piatd de produse deja existenta. in aceasta situatie, brandul
are nevoie sa stabileasca o legatura intre nume si clasa
respectiva de produse.
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Sa mergem mai departe si sa vedem
metodele prin care putem duce la
indeplinire cele doua obiective.
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Fii diferit, fii memorabil



Exista o multitudine de branduri pentru fiecare piata, o masa
imensa de informatie disponibila, internetul este o retea fara
sfarsit prin rapiditatea cu care se produce orice bit de
informatie si o putere limitata a posibilului cumparator de a
procesa si retine informatiile.

De aceea, in tot acest val informational gigantic, trebuie sa fii
altfel, neobisnuit, pentru a oferi un motiv pentru care brandul
sa fie observat si retinut.

Trebuie sa stabilesti atributul pe care doresti sa il comunici,
acel lucru care te va separa de ceilalti si sa cauti cea mai
bun metoda DIFERITA de a-l comunica, astfel incat sa
surprinzi si sa rupi gura targului, cum se spune.

Bineinteles, iti trebuie putere de creatie si un dram de noroc,

dar urmarind tot timpul scopul diferentierii de ceilalti, nu ai
cum sa gresesti. Pana la urma vei reusi.
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Cinesite, o companie canadiana de efecte speciale vizuale,
si-a lansat intr-un mod cu totul neobisnuit brandul sau
Comic Animations, specializat in filme de animatie 3D. in
clipul video “Beans” (“fasole”) - linkul aici, Si-au demonstrat
abilitatile intr-un mod comic, unic si memorabil. Acest lucru
le-a adus atat recunoasterea imediata a brandului Comic
Animations in industria filmelor de animatie 3D, cét si
numeroase premii internationale obtinute de acest video.
Plus zecile de milioane de vizualizari pe YouTube.
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https://www.youtube.com/watch?v=9WoM2bHfr48

Cand soferii autobuzelor care transportau elevii catre Scoala Publica din
Boston, SUA, au intrat in greva, mii de parinti au trebuit sa se gandeasca la
variante de strazi pentru a-si duce copiii la scoala. Uber, o aplicatie mobila
care conecteaza calatorii cu taxiurile si masinile private inregistrate in
sistem, a vazut o oportunitate de a ajuta.

Uber a ascultat ideea unui utilizator pe Twitter si a inceput sa ofere
transport gratuit elevilor care nu puteau ajunge la Scoala Publica din
Boston din cauza grevei soferilor de autobuze.

Gestul acesta le-a adus articole in New York Times, Venture Beat si Boston
Globe. Dar si mai spectaculos este faptul ca, desi greva soferilor
autobuzelor din transportul public luase practic sfarsit pana ce Uber sa
anunte calatoriile gratuite, raspandirea vestii generozitatii companiei a
continuat prin mii si mii de shareuri, oamenii laudand initiativa organizatiei.

Astazi, Uber este o companie globala, care a ajuns si in Romania,
innebunind efectiv prin serviciile sale majoritatea taximetristilor traditionali.
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Ted Williams a ajuns dintr-un om al strazii cel mai tare brand
de voce pentru reclame audio/video din America. Aproape
peste noapte. Marile companii se bat efectiv pe el sau mai
exact pe vocea lui.

Cu un carton in mana, la o iesire spre o autostrada din
America, Ted oferea soferilor, contra oricarui ajutor, 0 mostra
din talentul sau radiofonic de fost “announcer”:

AM UN TALENT AL VOCII DAT DE DUMNEZEU, SUNT UN
FOST ANNOUNCER DE RADIO CARE A DAT DE VREMURI
GRELE. VA ROG! ORICE AJUTOR VA FI FOARTE
APRECIAT :-) VA MULTUMESC SI DUMNEZEU SA VA
BINECUVANTEZE / SARBATORI FERICITE! Link video aici.
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https://www.youtube.com/watch?v=6rPFvLUWkzs

Dar nu ar fi corect sa nu mentionam ca de multe ori, in
spatele recunoasterii instantanee a brandului, se afla multi
ani de pregatire... sau disperare si, cateodata, si un pic de
noroc. Cinesite, compania care detine Comic Animations,
are o experienta si un brand bine stabilite, inca din 1991, in
lumea efectelor vizuale pentru industria cinematografica si
televiziune. Uber a pornit afacerea in 2009, dar a inceput sa
cunoasca succesul abia cativa ani mai tarziu, iar Ted
Williams a trait pe strazi si s-a drogat timp de 17 ani inainte
de a deveni peste noapte un brand.
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Concepe un slogan sau
un jingle



Un slogan sau un jingle ajuta la
rememorarea brandului.

e Justdoit M-
e Cu o patrime crema hidratanta 9ove
e Think Different @& Apple

e “noua ni se falfaie” FEEETTEIIEIELT

e Tomida gustul T©MI

e I’'mlovin’ it

Acestea sunt sloganuri care creeaza legaturi
puternice cu brandul mai ales pentru ca ajuta
la vizualizarea caracteristicilor produsului.
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Fabrica de steaguri a obtinut recunoasterea numelui de
brand cu un slogan neobisnuit. “noua ni se falfaie” este o
expresie eliptica de subiect (Steagul), in contradictie cu
sensul lui “a i se falfai” - a nu-i pasa cuiva (de ceva).
Ghilimelele din reclama stradala lamuresc totusi echivocul
situatiei, stabilind o legatura vizuala a Fabricii de steaguri
cu un atribut intrinsec al unui steag, acela de a se falfai.
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Pe de alta parte, un jingle este un
mecanism puternic de recunoastere a
brandului. Cine nu recunoaste, oare,
brandurile urmatoare doar la auzirea
jingleurilor lor?

e Taste the feeling (00 e209)

* I’mloving it! (sipreucaon)

e Mai curat si mai usor, (edoid up)
cu asa un ajutor!
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Fa cunoscut simbolul
grafic



Simbolul grafic implica o imagine vizuala,
in acest caz oamenii invata si fac extrem
de repede legatura cu brandul, mult mai
repede decat in cel al unui cuvant sau al
unei propozitii. Explicatia consta in faptul
ca, in creier, totul este “tradus"” mai intai
in imagini. Chiar si cuvintele sunt traduse
in imagini pentru a putea fi procesate. in
cazul unei imagini, aceasta este “codata”
direct la sursa, facand posibila o legatura
imediata cu brandul.
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Pentru a face cunoscut simbolul, trebuie
sa il expui, iar pentru aceasta trebuie sa
gasesti metode creative care sa
determine contextul propice. Pe langa
reclama, poti folosi diverse alte cadre
care sa serveasca acestui scop: de la
concursuri si sponsorizari pana la
expozitii, showuri, postarea de tutoriale
video pe internet, pagina din social
media, aplicarea lui pe produs, plasarea
de produs in jocuri video, filme,
videoclipuri etc.
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Relatii publice (PR)



Relatiile publice sunt arta de a genera
subiecte sau stiri de interes public si a
castiga in acest fel expunere fara a plati
bani, cum e cazul reclamelor platite. De
multe ori, relatiile publice sunt mult mai
eficiente si mai eficace decat reclama
platita in obtinerea de expunere a
brandului.

Oamenii vor sa auda sau sa citeasca
despre lucruri noi mai degraba decat sa
se uite la sau sa citeasca reclame.
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Uber a oferit transport gratuit elevilor care nu puteau ajunge
la Scoala Publica din Boston din cauza grevei soferilor de
autobuze.

Gestul acesta le-a adus articole in New York Times, Venture
Beat si Boston Globe si o0 apreciere foarte mare in randul
comunitatii, pentru ajutorul oferit.
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Teatru .Pro, un brand roménesc, pornit in 2012 de la zero, a
oferit un serviciu inedit de promovare a spectacolelor de
teatru prin realizarea de trailere. Actori celebri sau directori
de teatre au sustinut proiectul si au apreciat initiativa, iar
atunci cand Maia Morgenstern, directoare de teatru si actrita
cu o celebritate enorma, vorbeste si sustine proiectul la tv
sau radio, recunoasterea brandului se produce foarte
repede.

indriznet
® primul sire 9¢ trailere
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Daca produsul tau este interesant in sine,
* atunci sarcina de a-l aduce in fata media
este mai usoara. in caz contrar, trebuie
sa inventezi alte mijloace de a face PR.
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Ghita, Ciobanul Social - un imens succes de PR pentru
Vodafone, chiar daca la inceput Ghita a fost o reclama
platita. Ghita foloseste telefonul smart si internetul mobil
de la Vodafone pentru a se conecta la Facebook si a fi
cu cei dragi. La stana lui din Jina, Sibiu, |I-au vizitat
vedete de televiziune, cum ar fi Cabral, dar si politicieni
dornici de a “fura” si ei din notorietatea ciobanului.

Ghita Ciobanul
Jina, Sibiu
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Sponsorizeaza evenimente,
cluburi, persoane etc.
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Sponsorizarile sunt un prilej foarte bun
de creare si mentinere a recunoasterii
brandului.

Astfel, la Olimpiada de iarna de la Soci din 2014, Renault a
fost principalul sponsor al Comitetului Olimpic Roman, iar
Dedeman a fost unul din sponsorii lotului olimpic, plantand
49 de copaci, cate unul pentru fiecare dintre comitetele
olimpice nationale prezente. Patzaikin, brandul de
imbracaminte al arhicunoscutului campion mondial roman,
a asigurat vestimentatia sportivilor romani din lot la
ceremoniile de deschidere ale Jocurilor Olimpice din 2012.
Bergenbier sustine si este sponsor principal al lotului
national de fotbal al Romaniei, Jaguar a fost, in 2015,
sponsorul oficial de masini de lux la Wimbledon, furnizand,
pentru eveniment, 170 de autoturisme din gama sa de lux,
iar Kronospan este partener principal al editiei de
primavara a Targului Imobiliar Bragov 2016.

Sau Emirates, sponsor oficial al echipei de fotbal Benfica
Lisabona.
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DEDEMAN sustine Echipa Romaniei la Jocurile
Olimpice de la Londra
RENAULT, ALATURI DE OLIMPICII ROMANI LA SOCI 2014 CSRMEDA

Compania Dedeman a devenit ¢el mai nou sponsor al
Comitetulut Olimpic si Sportiv Roman (COSR)
Contractul de parteneriat, cu 0 durata de 2 ani, a fost
semnat [a complexul spoetiy “Sydney 20007 de la
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Opt insotitoare de zbor distreaza suporterii la un meci de
fotbal Benfica - Sporting Lisabona cu o farsa de tot rasul
despre masurile de siguranta dinaintea decolarii avionului.

Boutros Boutros, un oficial Fly Emirates, afirma: “Activarea este un exemplu
perfect al modului in care ne place sa fim conectati cu clientii nostri prin
intermediul sponsorizarii. A fost frumos, distractiv si a combinat pasiunea
noastra pentru fotbal cu cea a suporterilor Benficai pentru club.

Am vrut sa profitam de ocazie pentru a face ceva de care fanii de pe
stadion isi vor aminti si credem ca a mers.

S-ar putea chiar sa incercam o adaptare a acestei actiuni pe unul din
zborurile noastre de linie si sa vedem cum reactioneaza pasagerii.” Link
video aici.

© Emirates

240


https://www.youtube.com/watch?v=jAF2hZxdFRE

Extensiile de brand



Pentru o mai buna rememorare a
brandului si pentru a face brandul mai
cunoscut, poti pune numele si pe alte
produse aditionale din categoria lor.

242



Caterpillar este un brand de utilaje agricole si industriale,
dar a fost extins si la imbracaminte si echipamente de

protectie.

La extreme, se situeaza companiile asiatice Sony, Samsung
sau Mitsubishi care si-au extins brandul de la echipamente
electronice si electrocasnice pana la calculatoare, masini,
muzica, cinematografie si servicii financiare.

SONY  SAMSUNG )‘

MITSUBISHI
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Un punct extrem de interesant in
extinderea brandului este acela ca
desi beneficiaza de eforturi de
promovare multiple, brandul are in
final de suferit deoarece asocierile
multiple pe care le genereaza tind sa
deruteze oamenii, pe termen lung
brandul devenind un colos fara o
imagine de brand bine reprezentata
in mintea cumparatorilor.
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Foloseste indicatori
incrucisati
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In momentul in care lansezi o campanie
de recunoastere, este util sa folosesti
indicatori:

*

- Pentru clasa produsului;
- Pentru brand;
- Pentru amandoua.

Un indicator puternic este ambalajul.
Cu ajutorul lui poti da atat indicatii
despre produs, dar si intermedia cu
usurinta legatura din campanie.
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inapoi la
Cuprins

Messi jongleaza cu o doza de Pepsi intr-o reclama Ty,
iar cumparatorii regasesc la scurt timp imaginea
superstarului pe noile doze editie limitata Messi.
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https://www.youtube.com/watch?v=DmrWtTZpr8U

Repetitia e mama...
rememorarii

248



Recunoasterea brandului de catre
un potential cumparator poate fi
reprezentata printr-o piramida.

BRANDUL
DOMINANT

BRANDUL
REAMINTIT

BRANDUL
RECUNOSCUT

BRANDUL
NECUNOSCUT

Piramida Recunoasterii Brandului
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La baza piramidei, brandul este necunoscut. Potentialii cumparatori
nu stiu de existenta brandului intr-o anumita categorie de produse.

Recunoasterea brandului, pe treapa superioara, se bazeaza pe un
test de recunoastere asistata, unde sunt enumerate cateva branduri,
iar cel chestionat este rugat sa raspunda de care dintre ele a mai auzit.
Desi este nevoie de o legatura intre brand si clasa de produse, aceasta nu trebuie sa fie

foarte puternica. Recunoasterea brandului (brand recognition) implica si un nivel minim
de constientizare a brandului (brand awareness). Acesta este important mai ales atunci

cand un cumparator alege un brand la un punct de vanzare oarecare.

Urmatorul nivel de recunoastere este rememorarea brandului (brand
recall). Acesta se bazeaza pe solicitarea facuta unei persoane de a
numi un brand dintr-o anumita categorie de produse; se numeste
rememorare sau notorietate spontana, pentru ca, spre deosebire de
treapta anterioara, celui care raspunde la sondaj nu i se dau nume de
brand din care sa aleaga.

Brandul numit intr-o astfel de situatie detine o pozitie speciala in minte, avand cel mai
bun nivel de recunoastere. In adevaratul sens al cuvantului, el este inaintea altor
branduri in mintea unei persoane.

Rememorarea spontana este mult mai dificila decét recunoasterea si este asociata cu o

pozitie mai puternica a brandului. O persoana isi poate aminti mai multe nume intr-un
exercitiu de recunoastere asistata decét intr-unul de rememorare spontana.

O pozitie speciala este cea din varful piramidei recunoasterii, cea a
brandului dominant, unicul brand de care si-a amintit un mare procent
din cei intrebati.
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Prin urmare, sa obtii recunoasterea
brandului este mai usor decat sa
obtii rememorarea brandului. Spre
deosebire de recunoasterea
brandului, in cazul rememorarii
trebuie sa existe o legatura mai
puternica intre identitatea numelui de
brand si categoria de produse.
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Ca sa obtii aceasta legatura stransa, ai
nevoie de repetitie, deoarece procesul
de invatare este unul profund, bazat pe
repetitie.

in cazul brandului dominant, s obtii primul loc in mintea
oamenilor necesita un efort substantial, bazat pe repetitie
la infinit.

lar repetitia 0 mentii prin comunicare de marketing: reclama
platita, PR, promotii de vanzare, marketing direct si vanzari
personale, bonusul fiind ca, printr-o expunere constanta
poti crea senzatia de omniprezenta a brandului, lucru care
poate actiona ca o piedica pentru alte branduri.
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CALITATEA PERCEPUTA
A BRANDULUI

Cum sa comunici calitatea atinsa
pentru formarea perceptiei calitatii.
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Conceptul de calitate perceputa este
un activ de o importanta covarsitoare
pentru constructia capitalului brandului.
Acest activ a devenit treptat o unealta
strategica de DIFERENTIERE fata de
competitie.
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Calitatea perceputa:

Este diferita de calitatea reala sau obiectiva;

Reprezinta un nivel mai mare de abstractizare, mai
degraba decét un atribut specific al unui produs;

Este o evaluare generala care, in unele cazuri, se
aseamana cu atitudinea;

Este o judecata de obicei facuta de consumator in
interiorul unui set cunoscut.
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Un lucru fundamental de retinut este
acela ca, mai presus de toate, calitatea
perceputa NU reprezinta calitatea reala
a produselor.

256



Perceptia calitatii este un sentiment
intangibil, general despre brand. ins3,
de obicei, se va baza pe dimensiuni
importante care includ caracteristici ale
produsului caruia ii este atasat brandul,
cum ar fi increderea si performanta.
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Factorii care afecteaza calitatea
perceputa a produsului sau
serviciului sunt atat intrinseci,
cat si extrinseci.
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Indicii intrinseci tin de caracteristicile
fizice ale produsului in sine, precum
marimea, culoarea, gustul, mirosul sau
aroma.

Indicii extrinseci sunt externi produsului
in sine, cum ar fi pretul, imaginea
brandului, imaginea producatorului,
imaginea magazinului, nivelul de reclama
sau chiar tara de origine.
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Calitatea perceputa este esential diferita
de calitatea reala a produsului/serviciului
sau de calitatea de productie.
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Este important pentru manageri sa isi
concentreze eforturile de brand-marketing
astfel incat calitatea perceputa sa reflecte
nivelul calitatii reale atinse efectiv de
produs, serviciu sau companie.
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Cu conditia ca acestia sa fie siguri ca
produsele lor sunt, in mod real, de calitate.

Aceasta este, in esenta, cea mai
importanta conditie atunci cand comunici
calitatea brandului.
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Cheia obtinerii unui nivel ridicat de
calitate perceputa este:

e Sa oferi acea calitate;

e Sa identifici acele dimensiuni ale
calitatii care sunt importante pentru
cumparatori;

e Sa intelegi ce anume semnaleaza o
calitate remarcabila in ochii
cumparatorului;

e Sa comunici mesajul referitor la
calitate intr-o maniera credibila.
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Nu este de ajuns sa ai produse de calitate
inalta.

Aceasta calitate atinsa trebuie si transmisa
cumparatorilor, formandu-le perceptia sau
schimband-o.
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Consumatorii isi formeaza deciziile de
achizitie pe baza semnalelor (perceptiei)
calitatii pe care le sesizeaza. Aceste
semnale sunt influentate deopotriva de:

o Adevarata calitate a produsului pe care
consumatorul o valideaza rational;

J Modul in care acesta este afectat emotional in
momentul formarii semnalului.
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Doua strategii distincte pe care o
companie le poate urmari atunci cand
decide comunicarea calitatii
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Calitate

VS.
Emotional
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Daca investesti mai mult in
calitatea reala a brandului, atunci
activitatile de inducere a emotiilor
legate de brand pot fi scazute.

Mazda este un brand care investeste masiv
in calitatea produsului si prea putin in
modalitati prin care oamenii ar putea fi
afectati emotional de brand.
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Emotional
VS.

Calitate
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in general, calitatea poate descreste in
cazul brandurilor care investesc mult in
modalitati prin care cumparatorul
dezvolta emotii legate de brand.

McDonald’s este un brand care nu ofera
o calitate perceputa ridicata a produselor
sale, cu toate acestea angajeaza oamenii
sa interactioneze in mod emotional cu
brandul.
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DIMENSIUNI IMPORTANTE
ALE CALITATII
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Perceptia calitatii este un sentiment
intangibil, general despre brand,
care, de, obicel, se va baza pe
dimensiuni semnificative care
Includ caracteristici ale produsului
caruia 1i este atasat brandul, cum ar
fi increderea si performanta.
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O companie de produse de Atunci, evaluarea lui s-a

consum a creat un curatator imbunatatit remarcabil, iar
de ferestre “mai bun”, care era  firma a obtinut un produs
incolor. Totusi, in testele de castigator.

utilizare, acest produs
“imbunatatit” nu s-a descurcat Culoarea produsului facea
bine, in comparatie cu diferenta: un produs fara

produsul deja consacrat - culoare nu era credibil.
pana cand nu a fost usor

colorat in albastru.
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Daca produsul este fizic, calitatea se
va regasi in una din urmatoarele
dimensiuni-cheie importante pentru

cumparator:

® Performanta: caracteristicile primare ale produsului
(cat de bine face ceea ce zice ca face?);

® Trasaturile (caracteristici, recipient, ambalaj);

® Respectarea specificatiilor tehnice (cat de des apar
defectele?);

e Fiabilitatea (va functiona la fel de bine de fiecare
data cand va fi folosit?);

o Durabilitatea (cat va rezista in timp?);

® Asistenta sau serviceul pentru produs (in cazul
defectiunilor, reparatiilor, inlocuirii, este servisarea
prompta, eficienta, competenta si convenabila?);

® Aspectul final (produsul arata si da senzatia de

calitate?).
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Cercetarea a aratat ca, in multe clase de
produse, o dimensiune-cheie care este
vizibila poate fi esentiala in influentarea
perceptiilor cu privire la dimensiuni
“importante”, care sunt dificil sau chiar
imposibil de evaluat.
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De exemplu:

Boxe stereo: dimensiunea mai mare presupune un
sunet mai bun.

Detergenti: spuma inseamna eficienta mai mare la
curatare.

Suc de rosii: consistenta inseamna calitate (desi
teoria nu este valabila si in privinta bauturilor cu
aroma de fructe, destinate copiilor).

Produse de curatare: un parfum, cum ar fi cel de
lamaie, poate fi un indicator al puterii de curatare.
Supermarketuri: prospetimea produselor inseamna
calitate generala.

Masinile: un sunet puternic la inchiderea usii implica
o buna tehnologie si o caroserie solida, sigura.

Suc de portocale: cel proaspat este mai bun decéat
cel refrigerat, care, la randul lui, este mai bun decéat
cel imbuteliat. Produsele imbuteliate sunt urmate de
cele congelate, conservate si (in final) de produsele
sub forma de praf.
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Daca produsul este un serviciu,

dimensiunile-cheie ale calitatii vor fi:

Tangibilele: modul de prezentare al personalului,
echipamentele, locatia, facilitatile oferite;
Competenta oamenilor care furnizeaza serviciile:
abilitatile necesare, cunostintele;

Gradul de incredere oferit de angajatii care
efectueaza acest serviciu;

Receptivitatea: este personalul dornic sa ajute si
sa ofere servicii prompte?

Empatia: ofera personalul atentie deosebita,
individualizata?
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in setul de dimensiuni privind calitatea
serviciilor, cea mai importanta pentru
cumparator va fi, de obicei,
competenta furnizorului de servicii.

Un chirurg, un mecanic auto, un functionar de la biroul
de credite, un avocat, un om de serviciu sau o persoana
care insoteste clientii la plecarea dintr-un hotel, toti
acestia trebuie sa fie, mai intai de toate, competenti.
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=

Greselile de rationament sau in
executie pot crea probleme sau chiar
lovituri. Totusi, cumparatorul nu are
capacitatea de a judeca gradul de
competenta. in consecinta,
caracteristicile care sunt lipsite de
importanta in aparenta, dar usor de
observat, devin puncte de plecare.

Curatenia salii de asteptare si numarul de pacienti ar
putea sugera calititile unui medic. in acelasi mod, felul
in care se prezinta personalul de serviciu poate fi un
indicator al profesionalismului.
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STUDIU DE PIATA EFECTUAT

Q\ IN 2013, PE 190.200 DE
CLIENTI Al BANCILOR DIN
27 DE TARI

@ Clientii mai in varsta
0O - - -
apreciaza mai mult:

v Locatia filialei bancii;
v Calitatea personalului angajat.
‘ Clientii mai tineri

apreciaza mai mult:
= v Interactiunea de pe
r‘ dispozitivele mobile;

v Recomandarile venite de la

familie, prieteni si colegi.
Sursa: http://www.bain.com
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Evident, clientii unei banci sunt interesati
de trasaturile produselor bancare ca rata
dobanzii, comisioane sau usurinta
tranzactiilor, iar, pentru produse mai
complexe cum ar fi administrarea averii,
apreciaza calitatea consilierii.
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SEMNALELE CALITATII
REMARCABILE
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Atingerea unei calitati superioare
nu este de ajuns.

Calitatea obtinuta efectiv trebuie
transferata in calitate perceputa.
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In cele mai multe situatii, cele mai
critice dimensiuni ale calitatii sunt,
totodata, si cel mai greu de judecat.
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Un cumparator al unei masini ar putea sa
considere ca durabilitatea este un
atribut-cheie, dar s-ar putea sa nu aiba o
modalitate corecta pentru a evalua
durabilitatea. Cu putin efort, informatiile
ar putea fi obtinute din Consumer
Reports sau de la utilizatori, care ar relata
experienta pe care au avut-o cu produsul
firmei in anii anteriori. Dar pentru multi,
timpul si efortul necesare ar constitui o
bariera, iar faptul ca stii lucruri despre
modelul din anul trecut ar putea sa nu se
dovedeasca prea relevant.
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Solutia este sa cauti un semnal
oarecare sau un indicator
pentru dimensiunea cautata.
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De exemplu, daca un model a oferit
0 garantie mai mare, cumparatorul
poate ajunge la concluzia ca firma
are probabil o asemenea incredere
in produs, incat este dispusa sa il
sustina.
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Evaluarea calitatii are loc de obicei
intr-un cadru comparativ si este
facuta in interiorul unui set de
bunuri care, in perceptia
consumatorului, servesc aceluiasi
scop general pentru care acesta
este dispus sa cheltuiasca o
anumita suma maxima de bani.
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Calitatea unui produs sau serviciu este
evaluata ca ridicata sau scazuta in functie
de superioritatea sau excelenta sa printre
produsele sau serviciile pe care
consumatorul le percepe ca substitute.
Trebuie remarcat, in mod exceptional,
faptul ca setul specific de produse
folosite drept comparatie depinde de
evaluarea produselor concurente de
catre cumparator, nu de catre firma.
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13

Consumatorii folosesc niveluri de baza
ale atributelor drept indicatori pentru a
deduce calitatea.
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Atributele care semnaleaza calitatea

Indicatori intrinseci

Indicatorii intrinseci
presupun compozitia fizica
a produsului. La o bautura,
indicatorii intrinseci pot
include atribute ca gustul,
culoarea, textura si gradul
de indulcire. Indicatorii
intrinseci nu pot fi
schimbati fara a fi alterata
natura produsului in sine i
sunt consumati pe masura

ce este consumat produsul.

Indicatori extrinseci

Indicatorii extrinseci
sunt legati de produs,
dar nu sunt parte din
produsul fizic in sine.
Acestia sunt, prin
definitie, in afara
produsului. Pretul,
numele de brand si
nivelul de reclama
sunt exemple de
indicatori extrinseci ai
calitatii.
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impartirea in intrinseci si extrinseci a indicatorilor calitétii
este utila pentru discutia despre calitate, dar nu fara
dificultati. Un numar restrans de alti indicatori, in special
cei care tin de ambalajul produsului, sunt dificil de
incadrat ca intrinseci sau extrinseci.

Ambalajul poate fi considerat un indicator intrinsec sau
extrinsec in functie de faptul daca acesta face parte din
compozitia fizica a produsului (de exemplu un capac care
impiedica scurgerea in cazul unui detergent lichid sau un
recipient de ketchup pe care il poti stoarce), caz in care ar
fi un indicator intrinsec, sau protectia si promovarea
produsului (de exemplu cutia de carton a unui computer),
caz in care ar fi un indicator extrinsec.

Ambalajul poate fi considerat, in cele din urma, un
indicator intrinsec, dar informatia care apare pe ambalaj
(de exemplu numele de brand, pretul, logoul, standardul
de calitate) poate fi considerata un indicator extrinsec.
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Studiile au identificat niveluri de baza ale
atributelor drept indicatori pentru a
deduce calitatea in doar cateva categorii
de produse. Aceste niveluri de baza ale
atributelor drept indicatori pentru a
deduce calitatea includ pretul, nivelul de
spuma in cazul detergentilor, marimea
pentru boxele stereo, mirosul in cazul
inalbitorilor si prospetimea produselor
pentru supermarketuri.
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Atributele intrinseci ale produsului care
semnaleaza calitatea sunt specifice
fiecarui produs, dar dimensiunile calitatii
pot fi generalizate pentru clasele sau
categoriile de produse.
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Atributele specifice (concrete) difera
foarte mult in randul produselor, la fel si
atributele pe care consumatorii le
folosesc pentru a deduce calitatea. in
mod evident, atributele care semnaleaza
calitatea pentru un suc de fructe nu sunt
aceleasi cu cele care semnaleaza
calitatea pentru masinile de spalat sau
automobile. De exemplu, consistenta
este asociata cu o calitate inalta in cazul
sucurilor de rosii, dar nu si in cazul
bauturilor racoritoare cu arome de fructe
pentru copii. Prezenta pulpei sugereaza
calitatea inalta la sucurile de portocale,
dar o calitate scazuta la cele de mere.
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Desi atributele concrete care semnaleaza
calitatea difera in randul produselor,
nivelurile mai ridicate ale dimensiunilor
abstracte ale calitatii poti fi generalizate
pentru categoriile de produse.
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Cu cat atributele devin mai abstracte,
cu atat ele devin comune pentru cat
mai multe variante de produse.
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Atributele importante ale produselor sau
serviciilor au fost surprinse in:

Sapte dimensiuni, pentru Cinci dimensiuni, pentru
produse: servicii:

1. Performanta, 1. Tangibilele,

2. Trasaturi, 2. increderea,

3. Conformitatea, 3. Competenta,

4. TIncrederea, 4. Reactivitatea,

5. Durabilitatea, 5. Empatia.

6. Servisarea,

7. Aspectul final.
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Consumatorii pot folosi indicatori
informationali pentru dezvoltarea
convingerilor despre produse, iar
raspunsul (de exemplu alegerea
sau evaluarea) poate fi o functie
directa a acestor convingeri.
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Convingerile pot fi de doua tipuri:

Descriptive - care implica o reevaluare a informatiei
originale in termeni mai abstracti (de exemplu
“accelereaza de la 0 la 100 in 4 secunde”
genereaza convingerea de “performanta ridicata”);

Bazate pe deductie - care implica o deductie a
unei informatii lipsa (de exemplu “accelereaza de la
0 la 100 in 4 secunde” genereaza convingerea ca
“probabil este stabila si in curbe”).
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in cadrul studiilor exploratorii, interviurile
cu subiectii au aratat ca atributele
intrinseci folosite pentru a deduce
calitatea nu pot fi generalizate pentru
toate bauturile racoritoare, dar acel nivel
mai inalt al dimensiunilor abstractizate ar
putea surprinde intelesul calitatii
percepute in toate categoriile sau clasele
de bauturi racoritoare. Puritatea,
prospetimea, gustul si aspectul au fost
dimensiunile abstracte de nivel mai ridicat
pe care subiectii le-au discutat in definirea
calitatii in categoria bauturilor racoritoare.
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Intr-un studiu calitativ privind serviciile
de telefonie la distanta, cele bancare,
serviciile de reparatii si mentenanta si
cele de brokeraj, au fost identificate
dimensiuni consistente ale calitatii
percepute in patru industrii care ofera
servicii consumatorilor. Aceste
dimensiuni abstracte au inclus
increderea, empatia, siguranta,
responsivitatea si tangibilele.
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In mod similar, semnale senzoriale
ca parfum bogat, gust natural,
gust proaspat, miros bun si
aspect apetisant - toate fiind
dimensiuni abstracte de nivel mai
ridicat ale calitatii percepute - s-au
dovedit relevante in 33 de
categorii de produse alimentare.

303



De asemenea, sase dimesiuni abstracte
(usurinta in utilizare, functionalitate,
performanta, durabilitate, servisare si
prestigiu) pot fi generalizate ca
reprezentand dimensiuni abstracte in
categoriile bunurilor de folosinta
indelungata.

304




Deoarece studiile au evidentiat
dimensiunile abstracte doar
pentru categoriile de produse
impachetate cum ar fi produsele
alimentare, bunurile de folosinta
indelungata sau bunurile
iIndustriale, aceste dimensiuni pot
fi conceptualizate, verificate si
ulterior folosite pentru masurarea
calitatii in categoriile respective
de produse.
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Indicatorii extrinseci sunt indicii ale
calitatii generale a brandurilor,
produselor si categoriilor de produse.
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Indicatorii extrinseci (de exemplu pretul,
numele de brand) nu sunt specifici
produsului si pot servi drept indicatori
generali ai calitatii pentru toate tipurile de
produse. Pretul, numele de brand si nivelul
de reclama sunt principalii indicatori
extrinseci asociati, in majoritatea studiilor,
cu calitatea, dar sunt si alti indicatori
extrinseci utili consumatorilor. De o
importanta deosebita sunt indicatorii
extrinseci ca garantiile de produs si sigiliile
de aprobare.
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Pretul

Pretul, indicatorul extrinsec cel mai
analizat in studiile de piata, pare sa
functioneze ca un surogat al calitatii
atunci cand consumatorul nu are
suficiente informatii despre
atributele intrinseci ale produsului.
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O analiza a 36 de studii, din care cele
mai multe se ocupau cu produse de
consum des cumparate, cu un pret
relativ mic, a aratat ca pretul a fost
considerat, in mod frecvent, un
indicator puternic al calitatii, aproape

la fel de puternic ca numele de brand.
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BLEND

ED

Povestea clasica este cea a Chivas Regal, un brand care a tot
incercat sa se afirme, fara succes, pana cand a decis sa-si
ridice pretul la o cifra semnificativ mai mare decét cea a
concurentei. Vanzarile au explodat. Pretul a devenit, evident,
un indicator al calitatii, din moment ce produsul nu se
schimbase.



Numele de brand

In mod similar, numele de brand
functioneaza ca o “scurtatura”
pentru calitate prin furnizarea
catre consumator a unui pachet
de informatii despre produs.
Extensiile de brand arata clar ca
numele de brand poate afecta
perceptia calitatii atunci cand un
nume de brand este atasat unor
diferite clase de produse.
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Cei de la Hotel Radisson au descoperit ca
pizza oferita prin room-service nu era un
element prea popular. Cu toate acestea, au
remarcat un numar mare de cutii de pizza la
gunoi, acest lucru indicand ca oaspetii
hotelului ieseau si comandau pizza. Cand au
pus un card in camere prin care informau
oamenii ca puteau comanda pizza
“Napoletana” si au dat un numar de telefon
diferit de cel al room-service-ului, vanzarile au
explodat. Se pare ca room-service-ul era un
semnal de calitate proasta pentru pizza, in
timp ce un nume italienesc a insemnat
enorm, chiar daca (sau poate tocmai
deoarece) nu era vorba de un nume de pizza
foarte cunoscut.
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Nivelul de reclama

Nivelul de reclama a fost dovedit ca fiind
legat de calitatea produsului. Argumentul
principal este acela ca pentru bunurile ale
caror atribute sunt determinate, in mare, in
timpul utilizarii (bunuri de tip experienta),
cu cat nivelul de reclama este mai ridicat,
cu atat calitatea este mai ridicata.
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Nivelul de reclama informeaza
consumatorii despre faptul ca firma crede
ca produsele sale merita sa li se faca
reclama (de exemplu reclama pentru
calitatea inaltd). In sprijinul acestei
afirmatii, vin cercetarile care arata ca mulii
subiecti ai studiilor au perceput brandurile
care isi fac reclama intens ca fiind de
calitate mai inalta decat brandurile cu o
cantitate mai mica de reclama. Cantitatea
de reclama care sustine un brand poate
semnala ca firma sustine brandul, ceea ce,
in mod logic, duce la concluzia ca acesta
trebuie sa fie un produs superior.
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Un studiu de piata pentru incaltaminte sport si antreuri
congelate a descoperit ca aceasta calitate perceputa a
brandurilor nou introduse era influentata de ideea ca
respectiva intrare pe piata era sustinuta de un advertising
puternic.

in cazul bauturilor racoritoare, studiile exploratorii au
scos in evidenta faptul ca forma produsului (de exemplu
inghetat vs. la cutie vs. refrigerat) este un indicator
extrinsec aditional important. Consumatorii au avut
perceptii consistente despre calitatea relativa a diferitelor
forme ale sucurilor de fructe: pentru fructele proaspete,
perceptia calitatii era cea mai inalta, pe locul urmator s-au
situat produsele refrigerate, apoi cele imbuteliate, cele
inghetate, cele la cutie, iar pe ultimul loc, cele sub forma
de praf.
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in literatura despre masurarea calitatii hedonice, este
sustinut faptul ca pretul este masura cea mai buna a
calitatii produsului.

Un studiu empiric care a investigat tocmai aceasta
relatie dintre pret si calitate a aratat faptul ca pretul
este folosit de consumatori pentru a deduce calitatea
atunci cand acesta este singurul indicator extrinsec
disponibil. Atunci cand pretul a fost combinat cu alti
indicatori (de obicei intrinseci), dovada legaturii a fost
mai putin convingatoare.

intr-un studiu despre formarea impresiilor despre
calitatea produselor, respondentii au selectat numele
de brand cu o frecventa mai mare decét orice alta
informatie. Au fost identificate astfel efecte principale
asupra perceptiei calitatii datorate numelui de brand.
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ﬁ
N
Consumatorii se bazeaza mai mult

pe atributele intrinseci decat pe
cele extrinseci:

a. Lapunctul de consum;

b. In situatiile de precumparare, cand atributele
intrinseci sunt atribute ale cautarii (mai degraba
decat atribute experientiale);

c. Atunci cand atributele intrinseci au o valoare
predictiva ridicata.

317



Care tip de indicatori - intrinseci sau
extrinseci - este mai important in
semnalarea calitatii pentru consumator?
Un raspuns la aceasta intrebare ar ajuta
firmele sa decida daca sa investeasca
resurse in imbunatatirea produsului
(indicatori intrinseci) sau in marketing
(indicatori extrinseci) pentru sporirea
perceptiei calitatii. Gasirea unui raspuns
simplu si definitiv la aceasta intrebare
este putin probabila, dar studiile arata
ca tipul de atribute care domina depinde
de cateva situatii posibile cheie.
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Prima situatie posibila este legata
de punctele in care:

1. Este luata decizia de cumparare,
2. Are loc procesul de consumare.

Acestea sunt puncte in care are loc
evaluarea calitatii.
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Consumatorii pot evalua calitatea la
punctul de cumparare (cumperi bautura
racoritoare) sau la punctul de consum
(bei efectiv bautura racoritoare).

Scoaterea in evidenta a atributelor intrinseci la punctul de
cumparare depinde de posibilitatea cumparatorilor de a le
simti si evalua la acel moment, aceasta insemnénd daca ele
contin atribute de cautare. Acolo unde atributele de cautare
sunt prezente (de exemplu concentratia de glucide dintr-un
suc de fructe sau opacitatea unei bauturi racoritoare intr-un
recipient de sticla), acestea pot fi indicatori ai calitatii
importanti. in absenta lor, consumatorii se bazeaza pe
indicatorii extrinseci.

La punctul de consum, pot fi evaluate majoritatea atributelor
intrinseci si prin urmare devin accesibile ca indicatori ai
calitatii. Multi consumatori, in studiile de piata asupra
bauturilor racoritoare, au folosit gustul ca semnal al calitatii
la consumare. Daca o bautura nu avea gust proaspat sau
avea un gust “slab” sau “sarac”, evaluarea era aceea a unei
calitati slabe.
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Consumatorii se bazeaza pe atributele
intrinseci atunci cand indicatorii au o
valoare predictiva ridicata.

Multi dintre respondentii din cadrul studiilor exploratorii, in
special cei care isi faceau griji pentru dintii si sanatatea
copiilor lor, au mentionat fara echivoc faptul ca puritatea
(100% fruct, fara zahar) a fost criteriul pe care I-au folosit in
evaluarea calitatii pentru categoria sucurilor din fructe.
Legatura dintre calitate si atributul intrinsec era clara si
puternica: toate bauturile racoritoare din fructe cu 100%
fruct erau bauturi racoritoare de calitate inalta, iar celelalte
nu.
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Indicatorii intrinseci sunt in general mai
importanti pentru consumatori in
evaluarea calitatii deoarece acestia au o
valoare predictiva mai ridicata decat cei
extrinseci. Concluzia aceasta nu este una
finala, deoarece ea nu tine cont de faptul
ca multe evaluari privind calitatea sunt
facute pe baza unor informatii
insuficiente in privinta indicatorilor
intrinseci. Cateva studii au aratat ca
indicatorii extrinseci pot fi mai importanti
pentru consumatori decat cei intrinseci.
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Consumatorii se bazeaza pe atributele
extrinseci mai mult decat pe cele
intrinseci:

a. In situatiile initiale de cumpérare cand indicatorii
intrinseci nu sunt disponibili (de exemplu pentru servicii);

b. Cand evaluarea indicatorilor intrinseci necesita mai mult
efort si timp decéat percepe consumatorul ca ar merita;

c. Cand calitatea este dificil de evaluat (bunurile de tip
experienta si cele de tip incredere).
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Indicatorii extrinseci sunt utilizati ca
indicatori ai calitatii atunci cand
consumatorul actioneaza fara a
avea informatiile adecvate despre
atributele intrinseci ale produsului.

Aceasta situatie se poate intampla
atunci cand consumatorul:

1.  Are putina experienta sau nicio experienta cu
produsul;

2.  Are timp sau interes insuficient fata de produs;

3. Nu poate evalua usor atributele intrinseci.
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La punctul de cumparare, consumatorii
nu pot evalua intotdeauna atributele
intrinseci ale unui produs.

Afara de cazul cand se ofera mostre gratuite, consumatorii
nu pot gusta produse alimentare noi inainte de a le
cumpara.

Consumatorii nu cunosc cu certitudine céat de trainica va fi
0 masina de spalat sau un autovehicul pana cand nu
cumpara produsul si il consuma.

in aceste situatii si altele similare,
consumatorul se bazeaza pe atribute
extrinseci cum ar fi garantia, numele
de brand si ambalajul ca surogate ale
atributelor intrinseci ale produsului.
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in alte cazuri, atributele intrinseci pe
baza carora este evaluata calitatea
sunt disponibile, dar consumatorul nu
doreste sau nu poate petrece timp
sau face efort pentru a le evalua.

Femeile si barbatii care muncesc folosesc, de exemplu,
informatiile despre produsele din supermarket mult mai
putin decét celelalte categorii demografice. Femeile
intervievate intr-un studiu de piata au mentionat ca ele
fac cumparaturi rapid si nu pot studia cu atentie
informatiile nutritionale de pe recipientele bauturilor
racoritoare. Acestea alegeau bauturile in functie de
prospetimea sau calitatea pe care ambalajul sau numele
de brand o transmitea.
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in alte situatii, atributele intrinseci ale
produsului care indicau calitatea sunt
pur si simplu prea dificil de evaluat
pentru consumator.

Evaluarea poate fi dificila anterior cumpararii, ca in cazul
tunsorii la frizerie, masa la restaurant sau alte bunuri de tip
experienta. Un echipament audio stereo complex, politele
de asigurare si reparatiile auto majore sunt exemple de
produse care pentru multi cumparatori sunt dificil de
evaluat chiar si dupa cumparare si consumare.

Pentru aceste bunuri de tip incredere,
consumatorii se vor baza pe indicatori
extrinseci deoarece acestia sunt mai
usor de accesat si evaluat.
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Un studiu a aratat ca pretul este folosit ca
indicator al calitatii intr-un grad mai mare
in cazul brandurilor necunoscute decat
pentru cele familiare. De asemenea,
studiul a mai aratat ca atunci cand riscul
perceput de a face o alegere
nesatisfacatoare este mare, consumatorii
aleg produsele cu pret mai mare.
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Indicatorii care semnaleaza calitatea se
schimba de-a lungul timpului din cauza:

Competitiei;

Eforturilor de promovare facute de companii;
Schimbarii gusturilor consumatorilor;
Informatiei.

Qoo
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Pe masura ce tehnologia imbunatatita
si competitia ridicata duc la dezvoltarea
de produse mai bune din punct de
vedere tehnic, trasaturile care
semnaleaza calitatea se schimba.

Un studiu a aratat ca indicatorii atributelor care semnaleaza
calitatea in cazul bauturilor racoritoare nu sunt statici, din
contra, se schimba odata cu timpul. Trecerea de la sucul de
portocale la cutie la cel inghetat si la cel refrigerat este doar
un exemplu al evolutiei standardelor calitatii in cazul
bauturilor riacoritoare. inlocuirea zaharinei cu Nutrasweet in
bauturile racoritoare este alt exemplu.
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Un alt exemplu amplu il constituie
raspunsurile la fortele schimbarii
formulate de-a lungul timpului de
catre Procter&Gamble pentru a
mentine detergentul Tide -
brandul cel mai de calitate in
categoria detergentilor de rufe
ambalati.

“Din 1947, de cand a fos introdus
Tide, consumatorii s-au
schimbat, masinile de spalat s-au
schimbat, materialele din care
sunt facute hainele s-au schimbat
si competitia s-a schimbat.
Acestea sunt doar cateva dintre
cele mai semnificative schimbari
in piata spalarii casnice a rufelor,
iar fiecare dintre aceste schimbari
are un sens pentru performanta si
planurile de marketing pentru
Tide. Produsul pe care il vindem
astazi este semnificativ diferit de
produsul pe care I-am introdus pe
piata in 1947. Este diferit ca
performanta in curatare, in
caracteristicile de spumare,
estetica, proprietati fizice,
ambalaj. Per total, au fost 55 de
modificari semnificative prezente
in acest brand in cei 30 de ani de
existenta.”

- Harness, 1978, p.17
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PUNCTELE-CHEIE iN
CONSTRUCTIA CALITATII
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Astazi managerii de business sunt de
acord cu faptul ca singura modalitate
de a supravietui in lumea competitiva
in care traim este sa obtii satisfactia
deplina a clientului prin livrarea
consistenta de produse sau servicii de
calitate inalta.
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Obtinerea si mentinerea unor cote inalte
de satisfactie a clientilor este in mod
special provocatoare mai ales pentru
companiile care traverseaza perioade de
schimbari importante cum ar fi fuziuni,
reduceri de personal sau crestere
accelerata.
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Ca sa asiguri satisfactia continua
in randul clientilor, tu si echipa
din companie trebuie mai intai sa
intelegeti ce este si ce nu este
calitatea.
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Calitatea a fost definita in multe feluri,
dar astazi ea este egala cu obtinerea
satisfactiei cumparatorilor.

Este de notat faptul ca cerintele si
nevoile cumparatorilor se schimba
odata cu timpul si sunt afectate de ceea
ce face competitia ta. Concurenta ta ar
putea crea pentru consumatori o
“nevoie” de maine care astazi nu exista.

336



Calitatea a fost de asemenea definita
ca excelenta.

Acest lucru presupune ca faci totul cat
mai bine posibil in fiecare zi. Tinta este
sa operezi fara defecte sau erori in toate
departamentele Companiei. Calitatea
trebuie implementata in produse sau
servicii asa cum sunt planificate, iar
procedurile trebuie dezvoltate astfel
incat operatiunile sa nu comporte erori.
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Nu presupune faptul ca Departamentul
de Calitate poate controla 100%
calitatea pe care cumparatorii tai o vad.
Niciun departament sau grup de oameni
nu pot asigura Calitatea fara implicarea
fiecarui angajat din firma. Calitatea este
jobul fiecaruia in parte. Aceasta gandire
trebuie sa inceapa cu CEO-ul companiei
si sa patrunda in toata organizatia.
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Cum construiesti Calitatea in
Compania ta?
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Exista multe sisteme care s-au dovedit de
succes in furnizarea organizatiilor, mari
sau mici, a uneltelor necesare imbunatatirii
continue a Calitatii si Productivitatii. S-ar
putea sa fi auzit deja de unele metode
pentru astfel de Imbunatatiri Continue cum
ar fi Total Quality Management (TQM),
Lean Manufacturing, Six Sigma, Kaizen
etc.

340



Cele cinci puncte-cheie in constructia
calitatii:

Filozofia imbunatatirii continue;
Consistenta in tot ceea ce faci;
Munca in echipa, ca parte din cultura;
Masuratori si analize periodice;
Pregatire si instruire pentru toti.

arpOdDA
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1. Filozofia imbunatatirii continue

O conducere puternica, robusta, care sa inteleaga
conceptul de Imbunétatire Continua este necesara
pentru a implementa cu succes aceasta filozofie.
Implementarea ei este esentiala pentru
supravietuirea firmei tale. Ar trebui sa retii ca pe
masura ce calitatea si productivitatea se
imbunatatesc, costurile se reduc, iar, in acelasi timp,
satisfactia cumparatorilor creste. Aceste efecte
combinate produc in final un dublu beneficiu.
Companiile mari sau mici care au trecut prin aceasta
transformare au fost “premiate” cu o profitabilitate
pe termen lung.
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Aceasta filozofie de Imbunatatire
Continua este prin chiar definitia sa o
perspectiva pe termen lung si nu ar
trebui sa fie privita ca un remediu rapid

pentru problemele de calitate existente.

Pentru a reusi implementarea, CEO-ul
si echipa sa ar trebui sa angreneze toti
angajatii, furnizorii si clientii in filozofia
urmaririi imbunatatirii continue.
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2. Consistenta in tot ceea ce faci

Consistenta este unul din cele mai importante
elemente ale imbunatitirii Continue. Scopul ar trebui
sa fie acela de a face fiecare operatiune in acelasi fel
de fiecare data. Este necesar un anumit grad de
standardizare, dar fara a inhiba inovatia. Consistenta
nu ar trebui sa atenueze inovatia - ai nevoie de
amandoua pentru a creste si a prospera!
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Asigura-te ca ai proceduri scrise pentru toate operatiunile.

Aceste proceduri ar trebui sa reflecte ceea ce se intampla
cu adevarat; sa ai proceduri care sunt ignorate este mai
rau decat sa nu le ai deloc. Atunci cand o noua procedura
este dezvoltata, care este mai productiva sau mai putin
predispusa la erori, intregul proces de documentare si
pregatire ar trebui sa fie reluat de la capat.

Confirma faptul ca toti operatorii urmeaza procedurile
stabilite, le inteleg in principiu si nu le fac robotizat.

Acest ultim punct trebuie evidentiat in mod special.

Este foarte important ca angajatii sa inteleaga “CUM si
DE CE” pentru o anumita sarcina. Consistenta fara o
astfel de intelegere poate conduce la probleme grave pe
termen lung.
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De exemplu, in urma cu céativa ani, un angajat la o
companie de produse chimice a fost intruit cum sa
foloseasca o scala pentru cantarirea unui ingredient
important prin citirea unor marcaje pe o trapa fara a
intelege cum sa ajusteze greutitile. in ciuda pregatirii
necorespunzatoare, acest angajat a fost capabil sa
lucreze fara cusur ani de zile, pana in ziua in care formula
a fost schimbata pentru imbunatatirea produsului.

in acel moment, angajatul a fost prea jenat sau i-a fost
prea frica sa spuna ca nu stie cum sa adapteze
echipamentul pentru noua formula si a inceput sa
ghiceasca modul corect de a face ajustarile necesare,
comitand prin urmare erori de cantarire care initial nu au
fost detectate. A fost nevoie de céateva zile de productie
slaba, inainte ca acestea sa iasa la lumina. Angajatul
respectiv era considerat ca excelent la locul de munca,
asa ca nimeni nu a banuit ca performantele sale recente
ar putea fi cauza problemei.
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3. Munca in echipa, ca parte din cultura

Munca in echipa este o parte esentiala in a face afaceri in ziua
de astazi. Abordarea echipei ar trebui sa fie impregnata in
cultura organizatiei, astfel incat fiecare angajat sa inteleaga
rolul sau ca un factor care contribuie la binele Companiei.
Participarea in echipa poate lua multe forme, cum ar fi Cercuri
de Calitate, grupuri eco-functionale, echipe de rezolvare a
problemelor, echipele de proiect etc.
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4. Masuratori si analize periodice

Masurarea si analiza operatiunilor tale si ale companiei te
vor ajuta sa intelegi mai bine elementele critice ale
operatiunilor si iti permit sa determini momentul in care
imbunatatirile sunt realizate.

Masurarea si analiza proceselor te vor ajuta sa livrezi
produse si servicii mai consistente. Ai astfel posibilitatea
sa utilizezi aceste masuratori pentru a rezolva rapid orice
probleme care apar, reducand prejudiciile potentiale ale
acestora. Atunci cand nu apar probleme deschise, analiza
acestor masuratori ajuta la reducerea variabilitatii normale
inerente operatiilor imbunatatind astfel calitatea si
productivitatea.
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5. Pregatire si instruire pentru toti

Pregatirea si educatia sunt cele mai importante blocuri de
constructie ale Calitatii. Pentru a face ca toate celelalte
elemente sa actioneze in mod concertat, angajatii tai
trebuie sa inteleaga ceea ce incerci sa realizezi. Acestia
trebuie sa cunoasca misiunea ta, sa inteleaga obiectivele
si sa fie constienti de faptul ca concurenta ta este dornica
sa vanda clientilor companiei tale.
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Instruirea nu este doar un element pe
care sa il bifezi pe lista “De facut”, ci o
componenta vitala a strategiei de
supravietuire. Aceasta strategie ar trebui
sa includa o experienta de invatare
continua, astfel incat fiecare angajat sa
isi desfasoare in mod competent si
performant munca de zi cu zi. Prin
pregatire, instruire si educatie, angajatii
castiga mandria manoperei si stima de
sine prin participarea activa drept
contributori la procesul de imbunatatire.
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Oamenii tai trebuie sa fie educati in spiritul
conceptului de imbunatatire Continua si al
uneltelor statistice necesare mentinerii
stabilitatii proceselor. Fiecare om din echipa
ta trebuie sa treaca prin acest proces de
pregatire si instruire. De asemenea, angajatii
tai trebuie sa fie instruiti in mod
corespunzator pentru a intelege procedurile
si abilitatile mecanice necesare pentru a-si
indeplini sarcinile de serviciu. Este esential
ca formarea sa fie facuta tinand cont de
diversitatea mediului de lucru si cu revizuiri
periodice pentru a asigura intelegerea.
Supravegherea si managementul trebuie
intruite in formarea abilitatilor interpersonale
necesare reusitei in noul mediu de lucru.

351



Asadar, Imbunatatirea continua,
Munca in echipa, Consistenta,
Masurarea si analiza si Pregatirea si
instruirea sunt punctele-cheie in
constructia calitatii in orice
organizatie, iar pregatirea si instruirea
sunt lipiciul care le face sa stea
impreuna.
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Cum pornesti procesul de
constructie a Calitatii?
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Punctul logic de start este o evaluare a
starii actuale de satisfactie a clientilor.

Ai nevoie apoi de un angajament care
sa asigure satisfactia in continuare a
clientilor, asigurand astfel supravietuirea
pe termen lung a firmei tale.
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Daca nu lucrezi la imbunatatirea
produselor sau serviciilor tale,
intr-o zi s-ar putea sa afli ca
tocmai concurenta ta a facut
exact acest lucru. La acel
moment, s-ar putea sa fie prea
tarziu pentru tine!
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CUM SA COMUNICI CALITATEA
ATINSA PENTRU FORMAREA
PERCEPTIEI CALITATII
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Nu este de ajuns sa ai produse de calitate
inalta. Aceasta calitate atinsa trebuie si
transmisa cumparatorilor, formandu-le
perceptia sau schimband-o.
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Consumatorii isi formeaza deciziile de
achizitie pe baza semnalelor (perceptiei)
calitatii pe care le sesizeaza. Aceste
semnale sunt influentate deopotriva de
adevarata calitate a produsului pe care
consumatorul o valideaza rational, cat si
de modul in care acesta este afectat
emotional in momentul formarii
semnalului.
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Sa creezi un produs sau un serviciu de
calitate este totusi doar o victorie

partiala. Perceptia trebuie creata de
asemenea.

359



Calitatea perceputa poate diferi de
calitatea reala din motive diverse.
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In primul rand, consumatorii pot fi
influentati de o imagine anterioara a
calitatii proaste. Din aceasta cauza,
acestia nu vor da crezare unor
revendicari noi de calitate sau nu
vor fi dispusi sa acorde timp pentru
verificarea acestora.

Suntory Old Whiskey si berea Schlitz au aflat ca nu
a fost suficient sa creezi produse excelente din
punct de vedere al calitatii pentru a sterge indoielile
consumatorilor ridicate de calitatea patata anterior.
Astfel, este esential sa protejezi un brand impotriva
obtinerii unei reputatii “de calitate proasta” in urma
careia recuperarea este dificila, iar uneori imposibila.
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in al doilea rand, o companie poate
obtine calitate intr-o dimensiune pe
care consumatorii nu o considera
importanta.

Atunci cand Citibank a crescut in mod dramatic
eficienta in back-office prin automatizarea activitatilor
sale de prelucrare, impactul asteptat asupra
evaluarilor clientilor a fost dezamagitor. Clientii, s-a
dovedit, fie nu au observat schimbarile, fie nu au
perceput beneficiile acestora. Trebuie, prin urmare, sa
te asiguri ca investitiile in calitate sunt facute in zone
care vor rezona cu clientii.
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in al treilea rand, consumatorii rareori
au toate informatiile necesare pentru
a face o judecata rationala si
obiectiva privind calitatea.

Chiar si atunci cand acestia au informatia, le pot lipsi
timpul si motivatia pentru a o procesa. Ca rezultat, ei se
bazeaza pe unul sau doua indicii pe care le asociaza cu
calitatea. Cheia pentru influentarea calitatii percepute
este intelegerea si gestionarea acestor indicii in mod
corespunzator. Astfel, este importanta intelegerea
lucrurilor mici pe care consumatorii le folosesc ca baza
pentru a face o judecata asupra calitatii.
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Urmatoarele TREI RECOMANDARI
vor face calitatea perceputa sa
ajunga, in mod eficient, sa reflecte
nivelul calitatii reale atinse.
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Recomandarea 1

Comunica in mod continuu informatiile despre
calitatea produsului catre cumparatori prin
intermediul instrumentelor comunicarii integrate
de marketing ca reclama platita, relatiile publice,
promotiile de vanzare, marketing direct, vanzari
personale etc.
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Recomandarea 2

Nu vorbi in mod laudaros despre calitatea
produselor / serviciilor. Desi acestea au un nivel
inalt de calitate, nu trebuie sa le lauzi prea tare.
Adesea, cumparatorii vor simti ca produsele tale
nu ii satisfac asa cum se asteptau inainte de
achizitie. Prin urmare, va aparea inevitabil
sentimentul insatisfactiei.
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Recomandarea 3

Fii atent la factorii care afecteaza calitatea
produselor: politica de pret, imaginea magazinului
(magazin fizic, magazin online), reclama, garantii,
imaginea brandului etc. Acesti factori afecteaza in
mod direct calitatea perceputa. Cu siguranta, pot
transforma calitatea perceputa intr-una negativa.

De exemplu, nu folosi strategia preturilor mici
prea des. Preturile mici reduc dramatic perceptia
calitatii brandului, deoarece consumatorii cred
adesea ca produsele ieftine se adreseaza
consumatorilor mai saraci, fara prea multe resurse
si standarde. in acest caz, imaginea brandului va
avea de suferit, fiind indezirabila.
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Pe langa aceasta, trebuie selectate
canalele de distributie care au o
imagine buna. Cumparatorii vor
percepe, in consecinta, in mod pozitiv
si brandul tau. De asemenea, folosind
reclama platita, o garantie si creand
iImaginea brandului, poate ajuta
eficient la formarea perceptiei calitatii
brandului.
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Odata adoptate aceste recomandari,
perceptia calitatii brandului din mintea
cumparatorilor

- incluzand marjele de profit, valoarea perceputa, puterea
brandului, cota de piata, capitalul de brand, randamentul
investitiei (ROI) si profitabilitatea -

cu greu poate fi in urma calitatii reale a
brandului.
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Metodele de comunicare a calitatii
atinse pentru formarea perceptiei
calitatii brandului.
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MANAGERIEREA SEMNALELOR
CALITATII
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Nivelurile de pret;

Felul in care se prezinta angajatii;
Modul de prezentare a produsului/
serviciului;

Locatia si ambianta;

Facilitatile oferite.
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Pretul

Pretul poate fi un indicator important privind
calitatea. Cumparatorul poate incadra mental
brandul in una din categoriile:

Super premium
Premium
Categoria medie
leftin
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Oamenii percep Ferrari ca Lufthansa poate fi o companie

facand parte din categoria premium in clasa serviciilor de
Super premium in clasa transport aerian.
automobilelor.

Monster va fi perceput ca Altex poate fi incadrat la ieftin in
un brand din categoria clasa supermarketurilor de
medie in clasa bauturilor tehnologie domestica.

energizante.
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Folosirea pretului ca indicator al calitatii
depinde de:

Disponibilitatea altor indicatori ai calitatii;

Variatia pretului in clasa de produse;

Variatia calitatii produsului in categoria de produse;
Nivelul constientizarii pretului de catre consumatori;
Abilitatea consumatorilor de a detecta variatia calitatii

intr-un grup de produse.
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Atunci cand indicatorii intrinseci ai
calitatii sunt usor de accesat, cand
numele de brand constituie dovada
reputatiei companiei sau cand
nivelul de reclama transmite
increderea companiei in brand,
consumatorul prefera sa
foloseasca aceste indicii in locul
pretului.
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Pe de alta parte, consumatorii pot
constientiza sau nu pretul
produselor sau variatia de calitate
a produselor intr-o anumita clasa.
in situatia in care consumatorul nu
are suficiente informatii despre
produs (sau poate chiar interes)
pentru a intelege variatia in ceea
ce priveste calitatea, pretul si alti
indicatori extrinseci pot fi folositi
intr-un grad mai mare.
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Consumatorii se bazeaza, totusi,
pe pret ca semnal al calitatii in
anumite categorii de produse mai
mult decat in altele. Exceptand
vinurile si parfumurile, cele mai
multe legaturi pozitive au fost
evidentiate mai degraba in
categoria bunurilor de folosinta
indelungata decat in cea a
produselor perisabile sau
consumabile.
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Intr-un studiu de piata privind legatura
dintre variatia pretului si asocierea
pret-calitate perceputa, concluzia a
fost urmatoarea: cu cat variatia
pretului este mai mare, cu atat este
mai mare tendinta consumatorilor de
a folosi pretul ca indicator al calitatii.
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De asemenea, cercetarile au
aratat faptul ca exista
diferente semnificative in
randul consumatorilor
privind constientizarea
preturilor. Consumatorii nu
sunt in mod uniform
constienti de preturi, iar
unele segmente (cum ar fi
barbatii si femeile care
muncesc) sunt mai putin
constiente de preturi decat
altele.
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Modul in care se prezinta personalul

Cumparatorii raspund bine in cazul personalului care
arata ingrijit, care este amabil, care arata entuziasm,
care este pasionat de produsele/serviciile oferite si
dornic sa impartaseasca beneficiile cu ei.
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Modul de prezentare a produsului/
serviciului

Prezentarea produsului este o tehnica destul de
comuna in indicarea calitatii. Muraturile sunt
ambalate etanseizat in borcane de sticla
transparente, biscuitii in ambalaje transparente de
celofan sau cutii de carton cu ferestere de celofan
transparent. Bunurile la cutie creeaza un apetit
puternic prin imaginile de pe etichete, iar arhitectii
fac randari minutioase si ispititoare.

in toate cazurile, ideea este sa
oferi tangibile care sa dea
incredere ca surogate pentru ceea
ce este promis, dar care nu pot fi

experimentate in mod direct
inainte de vanzare.
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Locatia si ambianta

Fie ca vorbim de un magazin fizic, un sediu de firma,
o franciza sau un website al companiei, modul in care
arata si ambianta percepute pot fi definitorii pentru
brandul tau. Daca arata ieftine si neingrijite sau
depasite de timp vei avea probleme in a fi perceput
ca fiind “de calitate”, deoarece vei pica la capitolul
credibilitate.
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Facilitatile oferite

Imposibilitatea platii cu cardul, rampa de incarcare
ingusta si greu accesibila, un software dificil de
inteles si manevrat, lipsa unui serviciu de contact
pentru clienti si multe alte asemenea exemple pot
constitui bariere in formarea perceptiei “de calitate”
a brandului.

384



Metoda 2
OFERIREA DE GARANTII
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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
perceptiei achizitiei unui brand de
calitate. In plus, garantia actioneaza,
pentru cumparator, ca o legatura cu
brandul.
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in 2002, Volkswagen si-a redus garantia
la noile automobile comercializate in
Statele Unite de lIa 10 ani / 100.000 Mile
la 5 ani / 60.000 Mile. in cei trei ani care
au urmat, vanzarile Volkswagen in
America au scazut cu 30%.

in 2007, Chrysler a anuntat introducerea
“Lifetime Powertrain Warranty”, un
program de garantie “pe viata” acordat
noilor posesori de automobile Chrysler,
Jeep, Dodge si Ram. Aceasta garantie a
dat peste cap toata industria de
automobile, obligand-o sa ofere noi
garantii, superioare celor pe care
obisnuiau sa le ofere.
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O garantie eficienta pentru un produs
ar trebui sa fie

- neconditionata,

- usor de inteles,

- sa aiba sens.
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Garantia poate aduce credibilitate
brandului, stabileste standarde clare
pentru angajati si incurajeaza o cultura
centrata pe client.
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COMUNICAREA MESAJULUI
PRIVIND CALITATEA
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Nu poti spune pur si simplu “noi suntem
cei mai buni”. Nu te va crede nimeni. Mai
mult decat atat, nici nu vei mai fi bagat in
seama :-)
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Brandul Lexus este construit in jurul
filosofiei “In cautarea neobositi a
perfectiunii”. Fiind o companie
apartinand Toyota, te poti astepta ca
accentul sa fie pus pe calitate, dar in
cazul Lexus totul este dus la alt nivel.
Nu este doar despre calitatea executiei
si finisajele masinii, ci despre cautarea
si livrarea pana in cele mai mici detalii
a unei experiente de condus cat mai
aproape de perfectiune.
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Provocarea este sa adaugi credibilitate
si sa lasi consumatorul sa decida singur
de ce calitatea este superioara.
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MailChimp afirma un lucru extrem
de simplu: “Trimite emailuri mai
bune”, filosofie sustinuta de
serviciile sale impecabile de care se
pot convinge posibilii cumparatori
inca din varianta freemium a
serviciului. Prin MailChimp, clientii
au trimis lunar peste zece miliarde
de emailuri in 2014.
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Poka Yoke este o0 metoda de control a
calitatii pe care japonezii de la Toyota
au adoptat-o in anii '60: cand
construiesc masini, opresc linia de
productie de indata ce identifica orice
defect si merg pe fir, inapoi, panail
identifica si rectifica procesul. Acestia
nu continua productia de masini
defecte pentru a le remedia ulterior.
Mitul privind calitatea masinilor
japoneze de la Toyota a pornit de aici,
prin comunicarea a ceea ce reprezinta
calitatea pentru producatorul nipon.
Astazi, Toyota Production System a
devenit un standard la nivel mondial in
lean manufacturing.
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Credibilitatea privind calitatea
genereaza incredere, avantaj pe care
un brand il poate specula pozitiv prin
extinderea brandului sau prin
atragerea de parteneri interesati sa
vanda un brand perceput de calitate.
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Calitatea extraordinara perceputa de
cumparatorii pianelor Yamaha, i-a
permis companiei extinderea brandului
si in categoriile altor instrumente
muzicale, a produselor electronice,
motocicletelor si echipamentelor
sportive.

In cea mai recenta campanie de
comunicare - “I Play Yamaha” vinx viceo aici,
mari artisti ai lumii ofera momente
extraordinare de virtuozitate interpretate
la instrumentele Yamaha.
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https://www.youtube.com/watch?v=O-UUB7ajSYo

Metoda 4
FOLOSIREA REFERINTELOR
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Confirmarile din afara, nepartinitoare,
in favoarea calitatii, pot furniza, la
randul lor, credibilitatea necesara
brandului.
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Agentia romaneasca de turism
Paralela45 se mandreste cu multiplele
sale distinctii “The most trusted brand”
acordate de prestigioasa revista
Reader’s Digest, intarind astfel
credibilitatea si convingerea
cumparatorilor ca fac alegerea cea mai
buna.
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Musette, brandul romanesc de
incaltaminte si marochinarie, ofera toate
motivele de credibilitate a calitatii inalte
atinse prin clasarea pe prima pozitie in
topul revistei Forbes “Cele mai cool 100
de branduri din Romania” (2015).
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lar Lexus, Mazda sau Toyota se
mandresc cu pozitiile de top din
clasamentul anual al celor mai
bune branduri de automobile
intocmit de prestigioasa revista
Consumer Reports.
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Metoda 5
PARTENERIATELE DE BRAND
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Parteneriatele de brand sunt o idee
excelenta de comunicare a calitatii.

Poti face parteneriate:

Cu alte branduri (co-branding);
Cu celebritati.
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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.
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Unul din cele mai bune lucruri la un
parteneriat de brand este acela ca nu
e nevoie sa te coste niciun ban in
plus. Acest gen de parteneriate se
bazeaza pe bunavointa mutuala, fara
vreo plata a unei parti catre cealalta.
Este un fel de actiune reciproca de
“spala-ma pe spate si te spal si eu”.
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Fiind data necesitatea de a crea continut
captivant pentru planurile de social
media, parteneriatele de brand sunt in
ziua de astazi chiar si mai importante.
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Cateva beneficii de care te poti bucura
atunci cand faci un parteneriat de brand:

Amandoua brandurile puteti ajunge la o audienta mai
mare si mai larga, pe care un brand, de unul singur, nu
0 poate accesa in mod normal;

Vei adauga valoare propunerii catre consumatorii
brandului tau, prin furnizarea a ceva mai sus si dincolo
de ceea ce brandul tau poate oferi;

Iti vei intari perceptia brandului, mai ales in cazul in
care faci un parteneriat cu un brand aspirational care
are stabilite deja valori de brand puternice si o baza
solida de clienti loiali.
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La show-ul auto de la New York din 2011, Beats By Dre
si producatorul auto Chrysler au dezvaluit parteneriatul
care aducea tehnologia audio Beats pe modelul din
2012 Chrysler 300S.

in cadrul acordului, echipa Beats a ajutat inginerii de la Chrysler la
designul si ajustarea sistemului audio cu 10 boxe, in acelasi mod in care
a ajutat inginerii de la Monster sa creeze linia proprie de casti audio sau
HP sa ajusteze sistemul de speakere pe anumite laptopuri.

Modelul 300S de la Chrysler a fost primul model care a continut noul
sistem, care, in timp a fost extins si la alte modele ale producatorului
auto. intr-o conferinti de presé, se mentioneaza ci 300S “s-a nascut cu
atitudine si credibilitate de strada”.
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Alt parteneriat de tip co-branding este cel dintre GoPro si
Red Bull in proiectul “Stratos”.

GoPro nu vinde doar camere portabile, iar Red Bull nu vinde doar bauturi
energizante. Amandoua sunt deja branduri ale stilului de viata - in mod
special, unul care reflecta actiune, aventura, curaj si cam tot ce presupune
adrenalini si extrem. impartasirea acestor valori face din cele doui entitati
o pereche perfecta pentru campaniile de co-branding, in special cele care
sunt legate de activitatile sportive.

Pentru viabilitatea parteneriatului, GoPro echipeaza atletii si persoanele
carora le place aventura din toata lumea cu echipamentele necesare
pentru a surprinde video curse, cascadorii si evenimente sportive de
actiune din perspectiva atletului. in acelasi timp, Red Bull isi foloseste
experienta si reputatia pentru a organiza si sponsoriza aceste evenimente.
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“Tehnologia camerelor GoPro ne permite sa adaugam
programelor noastre noi perspective din punctul de
vedere al atletilor, unghiuri si cadre nemaivazute pana

acum?”,

Sean Eggert, directorul de marketing al activitatilor sportive de la Red Bull
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Colaborarea permite, prin intermediul
continutului GoPro, cresterea sustinuta
a ambelor companii.

Chiar daca GoPro si Red Bull au colaborat in multe
evenimente si proiecte, poate cea mai mare colaborare intr-o
cascadorie a fost proiectul “Stratos”, in care Felix
Baumgartner a sarit dintr-o capsula aflata la peste 36 de
kilometri deaspura Paméntului, avand atasata costumului
sau de protectie o camera GoPro. Pe langa faptul ca
Baumgartner a stabilit in acea zi trei recorduri mondiale,
acesta a intruchipat de asemenea valoarea reinventarii
potentialului uman care defineste atat GoPro, céat si Red Buill.

412



in ceea ce priveste
celebritatile, un parteneriat
potrivit brand-celebritate
poate fi un instrument de
succes in constructia
capitalului de brand si
stabilirea unor legaturi
credibile cu consumatorii.
Pe de alta parte,
parteneriatele nepotrivite
pot fi devastatoare pentru
brand.
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Unele dintre cele mai de succes
parteneriate brand-celebritate
le includ pe cele dintre:

Michael Jackson/Pepsi
Beyonce/Verizon si Samsung

Taylor Swift/Yahoo si Pepsi

Blake Shelton/Pizza Hut si Pepsi
Jason Aldean/Mountain Dew

Elvis Presley/Reese’s sau Budweiser
David Wang/H&M
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Se estimeaza ca, la nivel mondial,
companiile cheltuiesc anual aproximativ
50 de miliarde de dolari pe sponsorizari
si sustinerea brandurilor cu ajutorul
celebritatilor. Aceasta cifra este in
crestere in ultimii ani, semn ca aceste
parteneriate sunt extrem de rentabile
pentru branduri.

Parteneriate renumite ca Michael Jordan/Nike, David
Beckham/H&M, Usain Bolt/Hublot, Derek Jeter/Gatorade
si Peyton Manning/Nationwide au creat un buzz pozitiv in
jurul brandurilor, rezultatul fiind obtinerea unor niveluri
ridicate de recunoastere a brandului si o crestere masurabila
a vanzarilor.
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Chiar si in Romania, parteneriate ca
Andra/Garnier, Loredana/Timisoreana
sau Andreea Raicu/Wash&Go se
dovedesc extrem de profitabile pentru
brandurile care au ales asocierea cu o
celebritate.
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Metoda 6
INOVATIA
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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.
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De aceea, firmele investesc din ce in
ce mai multi bani in cercetare si
dezvoltare in incercarea de a crea
produse inovative.
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Cercetarile arata ca firmele inovative care
ofera produse semnificative si creative
vor indeplini nevoile mereu in schimbare
ale cumparatorilor si vor furniza firmei un
avantaj competitiv datorat abilitatii
acesteia de a-si diferentia produsele de
cele ale competitiei.
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Plecand de la relatia bine stabilita intre
calitatea obiectiva a produsului si
valoarea acestuia, pe masura ce firmele
inoveaza si cresc valoarea,
consumatorii pot percepe produsele
firmelor cu un grad inalt de inovare
drept produse cu o calitate superioara,
lucru datorat importantei inovatiei in
formarea perceptiilor cumparatorilor.
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De asemenea, alte cercetari au stabilit
o legatura directa intre gradul de
inovatie al unei firme si performanta
acesteia. In cele din urma cei care
conduc performanta unei firme sunt
cumparatorii.
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Acestia isi formuleaza raspunsuri
emotionale sau cognitive fata de
perceptia gradului de inovare al
firmei, iar aceste raspunsuri
preceda comportamentul si
intentiile lor de achizitie.
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Dat fiind faptul ca, in general,
cumparatorii iau decizii bazate pe
evaluarile calitatii si anticiparea
satisfactiei, trebuie avut in vedere
faptul ca relatia dintre perceptia
inovarii nu va duce in mod direct
la intentia de achizitie, ci trebuie
luate in calcul, de asemenea, atat
calitatea perceputa, cat si
anticiparea satisfactiei.
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De aceea, o companie inovativa va
trebui sa ia in calcul urmatoarele doua
modele de relatii directe dovedite:
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Perceptia, de catre cumparatori, a
spiritului inovativ al unei firme
afecteaza in mod pozitiv:

Calitatea perceputa a produsului
Anticiparea satisfactiei
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Mai mult, calitatea perceputa este
considerata componenta-sef a
crearii de valoare pentru
consumator, in beneficiul firmei.

Satisfactia cumparatorului si calitatea perceputa de
acesta sunt doua componente strans corelate. Ele
participa activ si interconectat la constructia
activelor capitalului de brand. Calitatea perceputa
reprezinta evaluari cognitive ale produsului, iar
satisfactia este un raspuns afectiv. Un cumparator
satisfacut beneficiaza de sentimentele pozitive
asociate cu folosirea unui produs sau serviciu. De
aceea, calitatea perceputa preceda sentimentele
de satisfactie fata de un brand. Prin urmare, este
mult mai probabil ca un cumparator sa ramana loial
brandului, sa recumpere brandul si sa recomande
brandul si altora.
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Calitatea perceputa a brandului

afecteaza poazitiv:
Anticiparea satisfactiei
Intentia de cumparare

Anticiparea satisfactiei afecteaza pozitiv intentia
de cumparare.
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Calitatea

perceputa
1a 2b
Inovatia ) Intentia de
perceputa @ cumparare
1b v 2C
Satisfactia
anticipata

Conform acestui model, calea de la calitatea perceputa la
intentia de cumparare este semnificativa, dar nu la fel de
importanta ca aceea de la anticiparea satisfactiei la intentia
de cumparare.

Desi consumatorii pot percepe o inovatie ca fiind de calitate
inalta, aceasta singura nu poate determina cumparatorii sa
achizitioneze brandul.
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Consumatorii interesati sa achizitioneze
O masina noua vor percepe prezenta
unui sistem GPS inovativ fiind de
calitate inalta, dar din moment ce il vor
folosi rar sau foarte rar, fiindu-le
aproape nefolositor, se vor orienta spre
0 masina mai putin costisitoare care sa
aiba inclus gratuit si un sistem GPS. Pe
de alta parte, daca cumparatorii percep
masinile care au GPS ca avand o
calitate mai ridicata, acest lucru
conducand la niveluri mai inalte de
satisfactie anticipata, atunci acest lucru
va influenta cu siguranta decizia lor de
achizitie.
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Fara acel nivel crescut de anticipare
a satisfactiei, consumatorii ar avea o
motivatie mai scazuta de a cumpara
produsul inovativ, reducand la
minimum impactul pe care |l-ar putea
avea asupra intentiilor viitoare.
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De aceea este critic ca firmele sa
inteleaga atat ceea ce consumatorii
considera ca inovativ si de calitate mai
ridicata, cat si faptul ca adaugarea de
calitate trebuie sa creeze satisfactie.

Companiile trebuie sa inteleaga ceea
ce consumatorii asteapta de la un
produs si sa furnizeze un nivel adecvat
de calitate care sa indeplineasca sau
sa depaseasca acele asteptari.
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Proprietatea intelectuala
ca stimul al inovatiei
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Marcile intregistrate, impreuna cu
brevetele de inventie si drepturile
de autor reprezinta trei dintre cele
mai importante forme de proprietate
intelectuala.
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Marcile inregistrate sunt valoroase in
mod special pentru bunuri unde statusul
si calitatea conteaza, atat pentru pietele
adresate maselor cum ar fi bauturile
racoritoare si telefoanele mobile, cat si
pentru pietele de lux cum ar fi masinile
sport sau moda. Companii care se
bazeaza foarte mult pe marci pentru a
crea valoare includ producatorul de
jucarii pentru copii Lego, lantul de fast-
food McDonald’s, producatorul de moda
de lux Hermes sau producatorul de
ceasuri Rolex.
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O marca inregistrata identifica
originea produsului, a serviciului sau
a companieli, diferentiindu-le de alte
produse, servicii sau companii.

Lucrul acesta face marcile inregistrate sa fie diferite de
alte forme ale proprietatii intelectuale, cum ar fi
brevetele, care protejeaza o inventie (cum ar fi un nou
medicament sau masina), si drepturile de autor, care
protejeaza exprimarea unei idei (cum ar fi un cantec
sau o carte). Un brevet de inventie ii da firmei dreptul
de a-i exclude pe altii sa faca, sa vanda sau sa
foloseasca inventia sa pentru o anumita perioada de
timp, standardizata acum la 20 de ani, dand
posibilitatea firmei sa-si insuseasca beneficiile
aferente. Un posesor al unei marci inregistrate primeste
de asemenea monopolul legal de folosire a marcii
pentru bunul desemnat si este protejat fata de
incalcarea proprietatii intelectuale.
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Functia principala a unei marci
inregistrate este semnalul calitatii si al
bunavointei si atitudinii prietenoase,
reducand costurile de cautare ale
cumparatorului.
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Nu exista o cerinta anume, cum este
cazul brevetului de inventie, ca o marca
inregistrata de produs sa reprezinte un
avans tehnologic.

in fata acestui fapt, relatia dintre marca si inovatie ar
putea parea una slaba. Cu toate acestea, firmele folosesc
pe scara larga marcile inregistrate. De exemplu, IBM
listeaza pe pagina sa de internet mai mult de 1.200 de de
marci inregistrate. Acestea includ marci ca Lotus, SPSS,
IBM SmartCloud, ibm.com, IntelliWatch, Jazz, “made with
IBM” s.a.m.d.
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Importanta marcilor ca stimuli pentru
inovare se bazeaza pe rolul lor cheie in
strategia de brand-marketing a firmei.
Indiferent de superioritatea tehnica a
unui produs sau serviciu sau de cat de
bine este protejata prin brevete, daca
fima nu poate vinde inovatia, nu isi
poate insusi beneficiile.
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Marcile sunt stimulente pentru inovatie
in doua moduri interconectate.

Motiveaza firmele sa se angajeze intr-un proces de
inovatie graduala, in mod special sub forma diferentierii
produsului;

Atéat pentru inovatia de baza, céat si pentru cea
graduala, firmele pot folosi marcile inregistrate drept
parghii pentru sustinerea indirecta a altor strategii de
protejare cum ar fi brevetele, secretele industriale si
perioada de gratie.

Marcile inregistrate pot, de

asemenea, sa blocheze inovatia, ca
in situatia in care firmele isi folosesc
marcile ca bariere de intrare in calea
altor firme care vor sa intre pe piata.
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Cum sunt legate marcile
de inovatie?
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Marcile sunt stimuli directi
pentru inovatia graduala
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Marcile sunt cel mai bine vazute ca
indicator partial al performantei
inovatoare, din moment ce inovatia este
un proces dinamic cu un ciclu complex
de feedback. Deoarece datele despre o
marca cuprind doua evenimente
specifice (depunerea cererii Si
inregistrarea), nu pot spune nimic
despre interactiunile inovatoare, intrari,
rezultate sau impactul diferentierii.
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Inovatia poate fi graduala, radicala
sau transformationala, depinzand
de schimbarea perceputa (gradul
de noutate implicat).
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Dar inovatia nu trebuie sa fie neaparat
bazata pe stiinta.

Cele mai multe firme, in practica, se specializeaza in mai
multe forme de inovare graduala, aducand imbunatatiri
produselor existente si proceselor, facandu-le mai bune si/
sau mai ieftine. in acest fel, rezultatul este mai putin incert
si reprezinta o sansa mai mare pentru un succes comercial.
Pe de alta parte, cercetarea in vederea unui produs nou
implica costuri ridicate si riscante, dar cu potentialul de
rasplata cel mai mare. Aici, firmei inovatoare ii va fi dificil,
daca nu imposibil, sa prevada daca sau nu o idee noua se
va dovedi fezabila din punct de vedere tehnic, daca
produsul va fi superior altora deja existente pe piata, daca
va fi depasit repede de avansul tehnologic, care va fi pretul,
daca cumparatorii il vor cumpara si alte asemenea.
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in mod clar, din moment ce valoarea
investitiilor in cercetarea de baza nu pot
fi apreciate pentru mai multi ani, nu are
sens sa legi marca de calitatea
posibilelor rezultate. Pentru acest tip de
inovare, brevetul de inventie poate fi un
stimulent important din moment ce “ii
cumpara firmei timp” pentru a investiga
potentialul inventiei atat din punct de
vedere tehnic, cat si comercial.
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Dar marcile pot spune foarte multe
despre calitatea inovatiei graduale a
unei firme. Daca fiecarei imbunatatiri
ii atribuim o noua marca, atunci
marcile pot fi folosite pentru a reface
cursul diferentierii unui produs.
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Exemplu despre cum pot folosi chiar si
firmele mici potentialul marcilor pentru
inovatia graduala.

-4 Cold Stone Creamery a fost fondata in Tempe, statul
Arizona din America, de catre Donald si Susan
/ OI!D ST ON Sutherland. Ei impartaseau aceeasi pasiune pentru
YAV ©. 290 | inghetata moale si cremoasa, diferita de cea tare sau
“(C REAMER.Y . varietitile mai moi.

in 1988, au facut numele companiei marca
inregistrata. De atunci, au inregistrat marcile pentru
diferite varietati de inghetata: “Cake Batter Ice
Cream” (care are un gust ca de prajitura sau tort cu
frisca), “Cold Stone Original” (care combina
inghetata cu ingrediente adaugate ca nuci, fructe,
ciocolata si alte bunatati), “Creation” (care combina
inghetata cu ingrediente personalizate pentru fiecare
cumparator) si “Red Pan” (o noua aroma). Aceste
marci demonstreaza cum inghetata lor s-a
imbunatatit fata de versiunile anterioare, facute astfel
incat sa schimbe nevoile consumatorilor.
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Marcile sunt de preferat in cazul
inovatiilor graduale deoarece este mai
usor si mai ieftin pentru o firma sa
inregistreze 0 marca noua sau o serie
de marci pentru a-si proteja fructele
strategiei sale de diferentiere, decat sa
obtina un nou brevet de inventie.

Cele mai multe inovatii graduale reprezinta doar mici sau
foarte mici schimbari ale produselor existente sau noi
combinatii ale produselor deja existente, niciunul dintre
ele nereprezentand “un pas inventiv”’ necesar calificarii
pentru un brevet de inventie.
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Totusi aceste produse pot fi in
mod eficient marketate ca noi si
inovative in ochii consumatorului.
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A

HUBLOT

Producatorul de ceasuri HUBLOT a
introdus o curea de cauciuc pentru
ceasurile sale, bazata pe conceptul
sau de “fuziune”.

Ceea ce era nou nu era cureaua in sine, ci
juxtapunerea curelei si a ceasului, o inovatie de
care antreprenorul Jean-Claude Biver era convins
ca va captiva si delecta clientii sai:

“Fuziunea este atunci cand iei doua elemente care
nu s-ar intélni niciodata si le fuzionezi. Unul
provine din copacii din Malaezia: cauciucul
natural. Celalalt provine din Africa de Sud, din
pamant: aurul. Doar printr-un big bang aceste
doua elemente se pot combina. Aceasta este
fuziunea.”
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Si a avut dreptate!

Calitatea perceputa a
inovatiei a fost mare,
ceasurile au prins si au
devenit la moda, sustinand
profiturile companiei.

452



Marcile inregistrate protejeaza numele
firmei OMEGA si diferitele categorii de

ceasuri cum ar fi “Omega Constellation”.

“Constellation” exista de 50 de ani, dar noi modele
sunt constant introduse (The Case, The Claws, The

Bezel, The Half Moons, The Medallion, The Bracelet).

Exista variatii atat pentru femei, cat si pentru barbati.

in toate aceste straturi, Omega semnaleaza calitatea
si luxul, sustinute de reputatia firmei.

Acestea nu sunt avansuri tehnologice
spectaculoase. Dar nu ar fi putut fi
niciodata facute daca firmei i-ar fi lipsit
posibilitatea sa le inregistreze marcile.

453



Marcile sunt suplimente ale
altor strategii de protejare.
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A doua modalitate prin care marcile pot
functiona ca stimuli ai inovarii este cea
de sustinere a altor strategii de protejare
ca brevetele, perioada de gratie si
secretul industrial.
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Marcile si brevetele.

Prin suplimentarea unui brevet cu o marca inregistrata
(sau o serie de marci inregistrate), firma isi poate intari
protectia conferita de brevet. In timp ce brevetele au o
durata determinata de viata, o marca poate fi reinnoita
la nesfarsit.
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Marcile si perioada de gratie.
Marcile pot complementa strategia perioadei de gratie

creand o bariera legala de intrare, ajutand firma sa stea
in fruntea posibililor competitori.
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Marcile si secretul industrial.

Marcile ajuta efectiv firmele sa marketeze produse ale
caror detalii nu sunt dezvaluite publicului.

Coca Cola, de exemplu, a mentinut secretul bauturii sale racoritoare
pentru aproape un secol. Prin intermediul marcii inregistrate si a
advertisingului, compania a convins consumatorii sa ii cumpere
produsul. in cazul in care Coca Cola nu si-ar fi patentat formula, s-ar
putea sa nu fi atins niciodata pozitia actuala in piata.
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Cat de importante sunt efectele
marcilor asupra inovatiei?
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Intr-un fel, marcile sunt ca “perioada de
gratie”, o strategie de protejare care
implica faptul de a ajunge primul intr-o
piata astfel incat sa o domine. in
practica, perioada de gratie poate sau
nu implica inovatia. De exemplu, o
companie poate dezvolta un produs
iIngenios non-brevetabil cu un grad mic
sau inexistent de inovatie. Tot ceea ce
trebuie sa faca este sa faca produsul
identificabil de catre cumparator,
pentru a se asigura ca exista cerere
pentru el, iar producatorul sa isi poata
recupera costurile din faptul ca este
primul pe piata.
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in al doilea rand, contractele de
francizare si de licentiere bazate pe
marca inregistrata nu implica inovatie.
Asemenea contracte stipuleaza
conditiile de folosire a marcii, inclusiv
prevederea ca agentul nu trebuie sa
faca nimic pentru a submina calitatea
marcii sau sa pateze reputatia
detinatorului marcii. Atunci cand
drepturile asupra unei marci
inregistrate de produs sunt licentiate
unei alte firme, ceea ce este protejata
este calitatea marcii, nu produsul sau
serviciul individual.
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De asemenea, o marca poate fi folosita
pentru a indica o calitate inferioara.
Persoanele care cumpara Skoda
realizeaza ca nu cumpara un Rolls
Royce. Pretul reflecta perceptia relativa
la calitatea celor doua alegeri. Prin
urmare, consumatorii sau alte firme nu
se vor astepta la cine stie ce inovatii de
la firmele care semnalizeaza o calitate
scazuta prin intermediul marcilor lor.
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Fara indoiala, marcile sunt de o
importanta maxima pentru inovatie in
cazul produselor si proceselor noi care
nu pot fi protejate prin alte mijloace.

in industria ceasurilor, de exemplu, firmele concureaza din
greu prin propunerea de noi designuri inovative. Toate
ceasurile au aceeasi functie: arata timpul. Dar fata ceasului
poate fi patrata, rotunda, ovala, alungita s.a.m.d., numerele
pot fi arabe sau romane, pot fi folosite culori variate, altele
pot fi decorate cu diamante etc.

In asemenea cazuri, chiar si acolo unde
nu exista un avans tehnologic real, firma
poate investi resurse considerabile in
crearea unui rand de imbunatatiri
stilistice. Marcile incurajeaza in mod
special acest gen de diferentiere a
produsului bazata pe design.
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In mod similar, marcile pot fi destul de
folositoare in sectorul serviciilor, unde
un grup de functii ale serviciului pot fi
identificate ca fiind inovatoare, dar nu
indeplinesc criteriul brevetarii.

Hotelurile de patru stele si companiile aeriene
internationale, de exemplu, trebuie sa isi reinnoiasca in
mod constant serviciile catre oaspeti pentru a nu fi
percepute ca anacronice. Chiar si asa, cam toate tind sa
ofere aceleasi game de servicii.
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Lantul de fast-food McDonald’s este in totalitate
dependent de perceptiile cumparatorilor sai in ceea ce
priveste consistenta calitatii produselor si serviciilor sale.
Din moment ce inovatii ca introducerea bufetului de salate
sau a altor alegeri de mancare sanatoasa nu pot fi
brevetate, compania se bazeaza pe advertisingul marcii
pentru a se diferentia si pozitiona in mintile
cumparatorilor. Acest lucru explica de ce McDonald’s isi
apara atat de puternic marca. Dupa anumite surse,
McDonald’s ar fi inregistrat chiar mai multe nume
incepand cu “Mc”, dar nu cu intentia de a le folosi, ci
pentru a preveni alte firme sa deschida un restaurant care
sa aiba in numele sau particula “Mc”.
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In sfarsit, marcile pot fi foarte valoroase
in zone unde alte strategii de aparare
nu au fost folosite sau nu au fost
considerate importante.

Open Source Software (OSS), de exemplu, a luat nastere
din activitatile colective ale comunitatii programatorilor
care isi coordonau activitatile prin internet. Inventatorii nu
au fost motivati sa breveteze inventia pentru a o proteja.
Marcile au fost importante in eforturile ulterioare de a
proteja accesul liber la acest software, atat din punct de
vedere al calitatii programelor de OSS in cauza, céat si din
cel al activitatilor de brand.

in plus, marcile s-au dovedit esentiale pentru firmele care
incorporeaza OSS in operatiunile comerciale. Red Hat,
Inc., de exemplu, si-a construit un model de business de
succes bazat in totalitate pe aplicatii OSS.
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Alte metode de crestere
a perceptiei calitatii
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BRANDUIREA
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Pentru a creste calitatea perceputa a unui produs sau
serviciu, creeaza un nume de brand pentru acesta care sa
se bazeze pe o cercetare de piata in cadrul pietei-tinta si
pe care audienta il vede ca un beneficiu. Numele de
brand, logourile si sloganurile - ca acelea care apar direct
pe produse sau in signalectica de pe materialele de
promovare - ofera, de asemenea, o consistenta publicului
privitor care conduce la aparenta de credibilitate si prin
urmare la o calitate mai inalta. Daca toata lumea cunoaste
produsul, prin mesaje frecvente si consistente, atunci
inseamna ca trebuie sa fie un produs bun sau cel putin
asa da impresia.
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UPGRADE-URILE
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Revizuirea unui produs sau serviciu pentru a aduce
imbunatatiri reale sau pentru a introduce o caracteristica
unica, speciala, care sa il scoata in fata, inaintea
competitiei, este un mod esential de crestere a calitatii
percepute. Fara o pretentie reala a calitatii, asa cum este
ea perceputa de catre baza de clienti si la care sa ajungi
in urma unui studiu de piata, marketingul si brandingul
singure nu vor putea imbunatati perceptia calitatii.
Transforma atributele fizice ale unui produs, cum ar fi
folosirea unor ingrediente mai sanatoase intr-un produs
de tip alimentar, pentru a arata cresterea calitatii reale.
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VARIETATEA
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Daca o companie ofera o sortimentatie bogata de
produse sau servicii, acest lucru ii poate conferi aparenta
de abundenta si ca dispune de multe resurse, ceea ce
implica succes si calitate mari. Totusi, masuratorile privind
controlul calitatii ar trebuie sa fie prezente pentru a nu
pierde focusul asupra calitatii din cauza supraaccentuarii
cantitatii. Pe de alta parte, oferirea de varietate va aduce
beneficii afacerii doar daca acea selectie aduce valoare
intr-un fel consumatorilor. Daca un consumator are prea
multe variante din care sa aleaga, aceasta il va determina
sa fie mai angrenat in analiza si compararea optiunilor,
ceea ce poate duce la perceptia ca ultimul produs pe care
il alege este si cel mai bun.
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DESERVIREA
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O deservire bunaii lasa o impresie de
lunga durata cumparatorului si il poate
face sa se simta mai loial produsului sau
brandului tau doar pentru simplul fapt
ca a simtit ca ai avut grija de el. In cazul
in care calitatea a ceea ce oferi (produs
sau serviciu) este medie, atunci
prezentarea cu pasiune, creativitate sau
interes ii poate creste calitatea
perceputa in comparatie cu competitia.

De exemplu, un latte pe care o cafenea il vinde poate sa nu
fie la fel de bun ca acela din selectia cafenelei de alaturi,
dar faptul ca duci fiecare latte la masa clientului sau ca il
livrezi cu niste desene pline de creativitate pe spuma
laptelui I-ar putea face pe consumator sa traga concluzia
ca este cel mai bun latte pe care I-a baut in viata lui.
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ASOCIERILE BRANDULUI

Cum creezi si mentii pe termen lung
asocierile brandului.
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I. CE TIPURI DE ASOCIERI
PUTEM CREA?



Alegerea asocierilor va determina toate
eforturile programului de marketing, la
nivelul tuturor elementelor sale: pret,
produs, piata, promovare si mixul
acestora, scopul final al mixului
asocierilor brandului fiind obtinerea unei
pozitionari unice, diferentiatoare in
mintea consumatorului, a prospectilor si
a diverselor publicuri cu care brandul
poate intra in contact.
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Decizia de pozitionare comporta doua
aspecte in ceea ce priveste seturile de
asocieri:

1. Produsul sau serviciul este nou lansat pe piata;

2. Produsul sau serviciul nu este nou pe piata, avand deja
stabilita o anumita prezenta in nisa sa.

in cele doua situatii, trebuie acordata o
atentie deosebita la determinarea
asocierilor care trebuie eliminate sau
slabite (estompate), precum si la cele
care trebuie create sau intarite.
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Selectia asocierilor trebuie sa fie una de
natura economica, bazata pe reactia
pietei la asocieri, investitia necesara
generarii asocierilor si costul marginal al
acestora.
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Elementele-cheie in luarea deciziei de
pozitionare pot fi impartite in trei
categorii care vor considera:

e Brandul in sine (atributele si perceptiile brandului);
e Concurenta (diferentierea);
e Piata-tinta (motivele de cumparare si valoarea adaugata).
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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;

9. Comunicarea;

10. Distributia;

11. Atributele produsului/serviciului;
12. Beneficiile produsului/serviciului;
13. Atitudinea.

ONOOOR~LONA
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n COMPANIA

Tehnica se refera la cunostintele si
faptele in legatura cu o firma: tara de
origine, strategia sa, povestea sa samd.
Notorietatea brandului este inclusa aici
din moment ce brandul este parte
integranta a companiei.

De exemplu, tara de origine a companiei poate fi un simbol
puternic, deoarece este in stransa legatura cu produse,
materiale si resurse. Franta este asociata cu moda si
parfumurile, Germania cu masinile si berea, Rusia cu vodca.

483



Prin urmare, asocierile pe care oamenii
le fac cu anumite tari pot fi exploatate
de companie prin asocierea brandului
cu o tara.

Stalinskaya si Sankt Petersburg sunt printre cele mai
bine vandute branduri de vodca in Romania, ambele cu
nume rusesti. insd acestea sunt branduri romanesti care
au exploatat exact aceasta asociere pe care oamenii o fac
cu Rusia si vodca - bautura traditionala ruseasca. Brandul
Stalinskaya este atat de cunoscut incat se vinde foarte
bine pe trei continente din Germania pana in Chile si din
Bulgaria pana in China sau Vietnam.
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ALTE ORGANIZATII

Aici, putem avea doua situatii:

® fn prima situatie, sunt incluse afirmatiile si
declaratiile referitoare la competitie,
compararea lor cu brandul in cauza, la guvern,
caritate samd.

B A doua situatie implica asocierea imaginii cu
alta companie al carei brand este de succes,
acesta din urma actionand ca un garant pentru
brandul asociat.
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B Afirmatiile si declaratiile referitoare
la competitie, compararea lor cu
brandul in cauza, la guvern,
caritate samd.

in strategiile de pozitionare, concurenta este de
multe ori punctul de referinta sau chiar pivotul in
stabilirea pozitiei brandului.
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Pozitionarea in relatie cu concurenta
este utila din doua puncte de vedere:

1. Concurenta poate avea deja o
imagine ferma, bine definita,
cristalizata de-a lungul anilor, ceea ce
poate ajuta noul brand sa stabileasca
o punte catre imaginea sa.

Apple si-a concentrat, la inceputuri, toate eforturile de
pozitionare in relatie cu gigantul IBM, intr-o lupta de
tipul David vs. Goliat.
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2. Cateodata, cumparatorii e mai bine
sa stie ca esti mai bun decat un
competitor decéat sa incerci sa
comunici cat de bun esti.

Ev‘f%];ﬁ 331111311313)?‘ Tylenol, in urma unei campanii de repozitionare a

take aspirin... concurentei, a reusit sa se impuna pe piata
analgezicelor din Statele Unite in fata brandului
“Aspirina” produs de grupul german Bayer. Strategia sa
a scos in evidenta punctele slabe ale binecunoscutei

aspirine.

La fel a procedat si Apple, cand a repozitionat PC-ul,
intr-o campanie in care arata superioritatea produselor
cu “marul muscat” fata de o intreaga categorie de
calculatoare personale (PC = Personal Computer),
indiferent de brandul acestora: “Hello, I’m a Mac. And
I’'m a PC.” Genial!
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B Asocierea imaginii cu alta companie
al carei brand este de succes,
acesta din urma actionand ca un
garant pentru brandul asociat.

in 2005, Apple a anuntat renuntarea la
microprocesoarele proprii in computerele sale si
parteneriatul cu Intel. Tranzitia a fost una completa, in
doi pasi, pe parcursul a doi ani, care a presupus
echiparea tuturor gamelor de calculatoare Apple cu
microprocesoarele gigantului Intel.

Acest lucru a intarit si mai mult imaginea si
pozitionarea Apple ca brandul cel mai puternic din
lume in constructia de computere personale.

Sau chipsurile Lay’s sunt potrivirea perfecta pentru
Pepsi.
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PERSONALITATEA BRANDULUI,
STILUL DE VIATA

Daca sticla de Pepsi ar prinde viata, ce
fel de persoana ar fi? Ai vrea sa iti
petreci timpul cu acea persoana? Sau
este una greu de suportat?
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Un brand poate fi inzestrat de catre
cumparatori cu trasaturi si caracteristici
ale personalitatii lor, poate avea un stil
de viata, intocmai oamenilor.

Cu cat oamenii se vor regasi mai mult in
personalitatea brandului, cu atat se vor
identifica mai mult cu brandul.
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Pepsi este considerat indraznet, vesel,
increzator, inovator, tanar si neconformist.
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n CELEBRITATILE,
EVENIMENTELE

Atunci cand reclama creeaza o asociere
intre brand si o celebritate care il
“gireaza”, asocierile in legatura cu acea
celebritate pot fi transferate brandului.
Cu alte cuvinte, expertiza si
atractivitatea unei celebritati pot fi
transferate brandului. Acelasi lucru este

valabil si in cazul evenimentelor in locul
celebritatilor.
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in anii ’80, existau dou& grupuri de oameni: bautorii de Cola
si bautorii de Pepsi. lar daca iti placea Michael Jackson,
aveai motive serioase sa fii in cel de-al doilea grup.

Campania “New Generation” era adresata tinerilor, iar
scopul era sa faca Pepsi sa para tanara, iar Coca Cola sa
para batrana, iar Michael Jackson era de fapt alegerea
acelei generatii.

Campania a durat un an, intre 1983 si 1984, jingleul era
superhitul Billie Jean cu versuri rescrise, 0 campanie de
marketing multifatetata cu multe puncte de comunicare:
reclame tv, turnee in America, cani imprimate cu logoul
campaniei, afisaj in supermarketuri si evenimente de PR.

Impactul a fost urias, s-au nascut mituri ca acelain care i-a
luat foc parul lui Michael Jackson si astfel a fost nevoit sa
recurga la prima operatie estetica sau ochelarii in spatele
carora dorea sa isi ascunda fata pentru un efect de “mai
putin inseamna mai mult” si altele.

Vanzarile Pepsi au crescut subsantial, la fel si cota de piata
in defavoarea Coca Cola.
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The pour
behind the tour.

Parteneriatul Pepsi - Michael Jackson a continuat si in
1987-1988, cand compania a sustinut la nivel global
lansarea albumului “Bad” al regelui pop.

Trendul superstarurilor muzicii ca purtatori de cuvant ai
Pepsi a continuat, iar vedete ca Lionel Richie, Madonna,
Beyonce, Pink si Britney Spears si-au imprumutat numele
si personalitatile lor brandului.
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Dar persoana asociata cu un brand nu
trebuie sa fie neaparat o celebritate.

Fetita sasaita care repeta “salam sasesc” in reclama
Cristim, Dorel - eroul de la Unirea, povestitorul de filme
(“Ala negru de respira greu..”) de la Altex sau Unguru’
Bulan conectat la Erdeesh au identitati si caracteristici
puternice, care au devenit asocieri de brand importante.

De asemenea, persoana asociata cu un
brand nu trebuie sa fie reala.

Poate fi un desen animat cum este cazul lui Mr. Proper sau
al Michelin Man.

lar persoana asociata cu un brand nu
trebuie sa fie.. o persoana.

Poate fi un animal, cum este cazul ursuletului Teddy sau al
cainelui chuhauha Taco Bell.
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H UTILIZATORII / CUMPARATORII

Este o idee buna sa faci asocieri cu un
tip de utilizator de produse sau
cumparator, deoarece acestia se vor
regasi prin varsta, trasaturi fizice,
personalitate sau job in brandul
respectiv. Identificarea cu publicul-tinta
este o modalitate excelenta ca brandul
sa placa acelui segment.

497



Cand Ford a lansat modelul Mustang si, odata cu el, o noua
clasa de masini - “pony car”, a folosit in campanie imagini
si cadre cu oameni tineri care isi pot permite o masina
sport la un pret mic. Dar acest public nu a fost singurul,
deoarece Mustang a fost cumparat de majoritatea
oamenilor, indiferent de véarsta, tineri in spirit, acestia
identificandu-se cu brandul.

the unexpected...

Mustang hits
the starting line

full Brope! Sator MEEREE oohen FORD

498



Identificarea consumatorilor cu brandul
are cateva consecinte extrem de
importante pentru brand:

Loialitatea fata de brand

Cu céat gradul de identificare a utilizatorilor cu brandul este mai
mare, cu atat loialitatea lor fata de brand este mai mare.
Consumatorii care se identifica cu brandul sunt predispusi sa ajute
brandul recumparandu-I, preferandu-l o perioada lunga de timp si
platind chiar un pret premium, deoarece au un interes crescut in
succesul brandului lor pentru beneficiile pe care le aduce.

Sustinerea brandului

Cu cat gradul de identificare a utilizatorilor cu brandul este mai
mare, cu atat sustinerea lor fata de brand este mai mare. in acest
caz, sustinerea se refera la recomandarea din gura in gura si
racolarea de noi clienti prin sfaturi privind achizitia brandului.

Respingerea informatiilor negative

Cu cat gradul de identificare a utilizatorilor cu brandul este mai
mare, cu atat vor respinge si mai tare informatiile negative despre
brand. Consumatorii care continua sa se identifice cu un brand vor
respinge mai puternic orice informatie negativa despre brand. Mai
mult, acestia sunt predispusi la a ierta brandul asa cum o fac cu ei
insisi in cazul greselilor minore.
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UTILIZAREA / APLICATIA
PRODUSULUI

Sunt asocierile cu situatiile tipice de
utilizare: locatie, timp, experienta
personalului sau cautarea informatiilor.
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Atributele sunt trasaturile care
caracterizeaza un produs - ceea ce un
utilizator crede ca este sau are produsul si
ceea ce implica achizitia sau consumull.

e Atributele legate de produse fizice sunt ingredientele
necesare pentru ca produsul sa functioneze asa cum
cred si isi imagineaza consumatorii.

e Atributele legate de servicii sunt aspectele externe
legate de achizitie sau consum.

Coldrex se ia impotriva racelii si a gripei, Olynth desfunda
nasul, cerealele Nesquik se consuma la micul dejun,
coniacul Unirea e pentru multi, Dero scoate 99 de tipuri de
pete, Bitdefender apara calculatorul de virusi, iar Death
Wish este cafeaua cea mai tare din lume.
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CATEGORIA PRODUSULUI /
SERVICIULUI

O decizie foarte importanta privind
asocierile o reprezinta clasa de produse
din care face parte brandul.
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Dove W

Deauty Har

W) MOESUrZIng cream

De exemplu, Philadelphia este crema de branza tartinabila,
Dove nu este doar sapun, ci un sapun cu o patrime crema
hidratanta, Cetelem acorda credite si imprumuturi rapide
pentru orice proiect, toate aceste pozitionari reprezentand de
fapt clasele produselor din care fac parte.
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m Incearca pe cat posibil si determini
o categorie noua de produse, iar
brandul tau sa fie primul in ea. Asa
cum este cazul Xerox sau iPhone.

Daca nu poti determina o categorie noua in care sa fii
primul, atunci cauta sa faci alte asocieri cu brandul
tau astfel incat sa castigi o pozitie unica. Avis este un
brand in categoria “inchirierilor de masini”, al carei
lider in America este Hertz. Ceea ce a facut Avis
pentru a-si diferentia brandul in interiorul clasei a fost
strategia de asociere cu sintagma “Noi suntem
numarul 2”, o campanie de tip guerrilla cu efecte
uriase pentru brand.
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. PRETUL CALITATII

De multe ori, consumatorii asociaza
puternic pretul cu calitatea brandului.
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Pretul va permite unui brand sa se
pozitioneze intr-una din situatiile
urmatoare:

Super premium

Premium

Superior

Mediu
leftin

De exemplu, Rolls-Royce este o masina super
premium, BMW face parte din categoria de pret
premium, Toyota poate fi incadrata la superior, iar
Dacia este ieftina.
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Un brand ar trebui sa se pozitioneze prin
asocierea cu o singura clasa de preturi
pentru a nu crea confuzie.

Ceea ce trebuie sa faci dupa aceea este sa pozitionezi
oferta brandului altfel decat concurenta din aceeasi
categorie de pret.

OnePlus One este un smarphone din clasa medie de pret,
dar care si-a diferentiat oferta fata de competitori intr-un
mod exceptional - “Flagship killer” - designul si
functionalitatile au fost concepute in asa fel incéat sa fie
SRSl comparabile, in performanta, calitate si pret, cu brandurile
€299.00 drapel ale industriei producatoare de telefoane inteligente.
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n COMUNICAREA

Asocierile facute prin intermediul
comunicarii sunt importante. Fie ca
vorbim de campanii de marketing,
promotii de pret, reclama, PR sau
lobby atéat online, cat si offline,
mesajele transmise prin intermediul
reclamelor tv, postere, reviste,
cataloage, evenimente, social media
etc. toate contribuie semnificativ la
cladirea brandului.
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Atunci cand comunici un brand ar trebui
sa iei In considerare urmatoarele:

Fii autentic;

Angajeaza-te in conversatii;

Adopta comportamentul cumparatorilor tai;

Arata-ti personalitatea;

Furnizeaza continut relevant;

Fii de ajutor;

Fii concentrat pe interactiuni de calitate mai mult decéat
pe numarul lor;

Fii transparent, deschis;

Posteaza despre lucruri altele decat brandul tau;
Creeaza continut pentru a-ti bucura consumatorii;
Creeaza continut pentru a determina consumatorii sa
(inter)actioneze.
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Poate ai auzit de restaurantele cu stele Michelin.

Stelele Michelin sunt un fel de Oscaruri pentru bucataria
rafinata. O stea acordata unui restaurant inseamna un local
respectat. Doua stele? Chiar si mai mult. Dar trei stele
Michelin inseamna ca esti un fel de zeu al méancarii.

Michelin Tires pe de alta parte, este unul din cei mai mari
producatori de cauciucuri din lume. Afacerea a fost
inceputa in Franta, in 1889, de doi frati, Andre si Edouard.
Acestia vindeau un produs de calitate inalta care astazi
echipeaza peste 1 miliard de automobile din lumea
intreaga.

Dar stii ca stelele si cauciucurile fac parte din aceeasi
afacere Michelin?
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La inceputul afacerii, Michelin avea o
problema.

Automobilele nu era folosite la scara larga, iar in 1900
existau doar 3.000 de autovehicule in toata Franta. Si cum
Michelin construise un produs de o asemenea calitate,
posesorii nu aveau nevoie sa schimbe cauciucurile prea
des.

Si oricat de bun ar fi produsul tau, daca oamenii il cumpara
rar, atunci afacerea ta ar putea avea probleme.

Fratii Michelin trebuiau sa gaseasca o cale de a mentine
calitatea produsului lor, dar in acelasi timp sa gaseasca o
modalitate de a determina o cerere mai mare.

Trebuiau sa gaseasca o cale pentru ca oamenii sa-si
foloseasca mai mult masinile. Mai mult condus insemna o
uzura mai mare a cauciucurilor. O uzura mai mare insemna
O cerere mai mare de cauciucuri noi.
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Asa ca fratii Michelin au dezvoltat Ghidul Michelin. Ghidul
Michelin continea o vasta colectie de opinii si caracteristici
ale diverselor restaurante si hoteluri de pe teritoriul Frantei.
Asa a luat nastere sistemul de stele Michelin.

Ghidul continea, de asemenea, harti, sfaturi despre
ingrijirea cauciucurilor si, bineinteles, schimbarea lor. Era
gandit ca un insotitor pentru oricine avea o masina,
menirea lui fiind sa incurajeze oamenii sa conduca mai mult
pentru a descoperi localurile si hotelurile prezentate in
carte.

in anii care au urmat, ghidul a castigat o popularitate
imensa, fiind tiparit pentru mai multe tari din Europa. Pe
masura ce popularitatea ghidului crestea, la fel si vanzarile
de cauciucuri au crescut.

Dupa numai zece ani, Michelin devenise deja furnizorul
numarul unu de cauciucuri la nivel european.

Astazi, brandul Michelin valoreaza 21 de miliarde de euro,
cu peste 111.000 de angajati, o poveste care a cucerit o
lume intreaga si a carui dezvoltare continua puternic si
astazi.
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Fratii Michelin au creat continut pentru a determina
consumatorii sa interactioneze cu brandul lor, cei doi piloni
- Ghidurile de calatorie Michelin verde si rosu, cel rosu
acordand Stelele Michelin, si Hartile Michelin (denumite Via
Michelin in 2001) - stand in continuare la baza constructiei
brandului alaturi de evenimentul anual de mobilitate
durabila (Michelin Challenge Bibendum), mascota Michelin
Man si alte asocieri ale brandului.

MICHELIN
STARS

THE MADNESS
OF PERFECTION
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n DISTRIBUTIA

Asocierile la nivelul lantului de distributie,
decorarea magazinelor, asistentii Si
vanzatorii din magazine sunt de multe ori
decisive pentru pozitionarea brandului.
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Multe companii isi vdnd brandurile prin intermediul retelei
online Amazon, ceea ce adauga mai multa credibilitate
decéat daca le-ar vinde prin Ebay.

Mobila impachetata este distribuita de Ikea prin intermediul
unor magazine de tip showroom ale caror spatii din viata
reala sunt atent gandite si concepute de designeri de
interior.

Suportul “Genius” de la Apple este recunoscut ca unul din
cele mai bune servicii de asistenta a consumatorului din
lume. Nemaivorbind de reteaua de magazine Apple.
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ATRIBUTELE PRODUSULUI /
SERVICIULUI

Reprezinta ingredientele necesare pentru a indeplini functia
produsului solicitat de consumatori. De aceea, ele sunt legate de
compozitia fizica a produsului. Ambalajul este de asemenea un
atribut legat de produs, deoarece pentru multe produse (ex:
parfumuri, cravate) este unul din ingredientele necesare cerute de
cumparatori.

Strategia pozitionarii unui brand prin
asocierea cu un atribut sau o caracteristica
a produsului este cea mai folosita dintre
strategii si isi dovedeste eficienta prin faptul
ca daca atributul are o semnificatie precisa,
asocierea poate deveni direct motiv de

cumparare sau de a nu cumpara brandul.

De exemplu, Duracell rezista de 10 ori mai mult decéat o baterie
obisnuita, Honda si Toyota au accentuat latura economica si
fiabilitatea masinilor lor pentru a deveni lideri ca numar de unitati
vandute.
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BENEFICIILE PRODUSULUI /
SERVICIULUI

Beneficiile reprezinta valoarea personala
pe care consumatorii o ataseaza
atributelor produselor, aceasta insemnand
ceea ce consumatorii cred ca produsul
poate face pentru ei. De obicei, fiecarui
atribut al produsului ii va corespunde un
beneficiu.
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u BENEFICII FUNCTIONALE

Beneficiile functionale se refera in special
la nevoile fiziologice si de siguranta, de
asemenea si la dorintele de inlaturare sau
de evitare a problemelor.

Colgate este o pasta de dinti care previne cariile, Dacia are
un portbagaj mare in care poti transporta foarte multe, cu
Google gasesti rapid aproape orice cauti online.

Dyson este un brand de aspiratoare care nu foloseste sacii de
colectare a mizeriilor, ceea ce-i scuteste pe utilizatori sa-i
inlocuiasca periodic.
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BENEFICII EXPERIENTIALE

Se refera la senzatia provocata
cumparatorului/utilizatorului la utilizarea
produsului. Este legata de placerea
senzoriala, varietate si stimulare cognitiva.

YouTube este un brand fantastic, un univers in sine in care
poti plonja intr-o experienta de descoperire de informatii,
diversitate si cunoastere, iar intr-un BMW experimentezi
placerea de a conduce.
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BENEFICII SIMBOLICE

Beneficiile simbolice sunt intangibile (ca si
cele experientiale) si sunt legate de
nevoile de statut social, exprimarea
personalitatii sau stima de sine.

Oamenii se identifica cu organizatii prestigioase pentru a-si
mentine pozitiv statutul social si pentru intarirea stimei de
sine percepandu-se ca facand parte din gloria reflectata de
companie. De aceea, cu cat un brand este perceput ca fiind
mai prestigios, cu atat consumatorii se vor identifica mai mult
cu brandul pentru intarirea stimei de sine.

Burberry este brandul de moda de lux destinat clasei sociale
superioare, cu un stil de viata sofisticat.

Rolex este ceasul cu o popularitate si recunoastere imense,
considerat de multi barbati o bijuterie de lux, folosit pentru a
arata oamenilor ca au succes sau ca se simt bine cu ei insisi
sau ca sunt un partener valid pentru sexul opus sau utilizat
drept gaj sau rasplata intr-o situatie disperata.
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ATITUDINEA

Atitudinea fata de un brand reprezinta
gradul in care unei persoane ii place sau
ii displace brandul, fiind, prin urmare, un
sentiment exprimat fata de brand.
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Relatia dintre atribute, beneficii si
atitudine poate fi detaliata in felul
urmator:

e Atributele sunt caracteristici obiective ale brandului care
nu depind de punctul de vedere al consumatorului (un
pullover din lana este din lana pentru toata lumea);

e Perceptia acestor atribute poate duce insa la perceptii
diferite ale beneficiilor si la atitudini diferite.

e Diferenta principala intre beneficii si atitudine este aceea
ca atitudinea reprezinta un nivel general de a-ti placea
sau displacea un brand, in timp ce beneficiile se refera la
ceea ce brandul poate face pentru consumator. Daca o
persoana spune “Imi place gustul acestei bauturi
racoritoare”, aceasta afirmatie se refera la un beneficiu
experiential (a carui valenta este pozitiva), deoarece
brandul ii poate aduce un gust placut; o afirmatie
atitudinald ar fi “imi place aceasta b&utura racoritoare”.
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Relatia dintre aceste concepte poate fi
si cauzala: anumite beneficii apar
datorita atributelor (un pullover este
calduros deoarece este din lana), iar
nivelul atitudinii depinde de valentele
asociate atributelor si beneficiilor. Unui
consumator ii va placea un pullover
deoarece este din l1ana, ceea ce il face
confortabil si calduros, cu conditia ca
acelei persoane saii placa lana, hainele
calduroase si confortabile si daca va
considera ca acestea sunt detalii
importante pentru un pullover de lana.

De exemplu, iti poate placea McDonald’s chiar daca nu
ofera mancare sanatoasa, dar iti poate displacea o masina
japoneza, chiar daca este fiabila si consuma putin.
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1. CUM CREAM ASOCIERILE?

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

Reclamele vor trebui sa promoveze
acele semnale-cheie pentru formarea
asocierilor si influentarea perceptiilor.

Un brand va cauta in primul rand sa advertizeze numele,
simbolul grafic, sloganul si ambalajul, deoarece ele
constituie semnale puternice pentru identificarea
brandului si asocierea cu o clasa de produse sau servicii.
Tot aici intra semnalele privind calitatea perceputa:
marimea un boxe audio, sunetul unui motor de masina,
consistenta unui hamburger, pretul produsului, felul in
care se prezinta personalul, curatenia din camerele de
hotel sau atitudinea unui functionar de la ghiseul unei
banci.
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Alte semnale pot fi folosite pentru:

Determinarea credibilitatii, de exemplu o reclama care
promoveaza o livrare a coletelor in 24 de ore;

Gama de asocieri: muzica ambientala intr-un lant de
magazine poate sugera o atmosfera de cumparaturi
relaxata, oferte extra, unice;

Acceptarea unui produs: de exemplu includerea unei
culori care sa sustina prospetimea unei bauturi
racoritoare;

Perceptia sigurantei: de exemplu toaletele si scaunele
curate ale unui tren vor determina perceptia unui grad
inalt de siguranta.
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PR (RELATIILE PUBLICE)

Relatiile publice sunt arta de a genera
informatii cu potential de stire pentru
aparitia in media, fara a plati bani.

Un produs sau serviciu cu atribute unice va avea multe
sanse sa fie acceptat ca stire. Dispersia mesajului poate fi
facuta prin canalele sociale (upload de materiale video,
grafice, prezentari etc.), prin media mainstream
(comunicate de presa, aparitii la tv, radio) sau prin alte
mijloace care sa asigure vizibilitatea (prezentari personale
sau in grupuri de influenta etc.)

Personalitatile joaca si ele un rol extrem de benefic pentru
asocierea si recunoasterea brandului. Un artist cunoscut,
apreciat si indragit care apare pe coperta unei reviste
imbracat cu brandul tau vestimentar va sustine o asociere
cu acel brand vestimentar.
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PROMOTIILE

Promotiile sunt utile pe termen scurt
pentru ca determina o decizie de
cumparare. Pe termen lung, insa, vor
slabi capitalul brandului deoarece
cumparatorii vor fi sensibili la pret,
acest lucru daunand loialitatii fata de
brand, un activ critic al capitalului
brandului.
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Promotiile pot fi folosite la lansarea unui
nou produs sau serviciu, introducerea
unor noi atribute sau extensii.

Pe de alta parte, promotiile pot intari
asocierile-cheie si mentine
recunoasterea brandului.

Un brand de incaltaminte poate oferi un incaltator la
achizitionarea unei perechi de pantofi, un producator de
masini poate oferi o0 sampanie la achizitionarea fiecarui
vehicul nou sau o firma de avocatura poate oferi o agenda
cu coperti de piele unei anumite clientele. Acest gen de
materiale promotionale intaresc atat asocierile, cat si
recunoasterea brandului.
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Pot fi folosite si alte genuri de promotii
pentru sustinerea unor atribute ale
produsului sau ale serviciului.

De exemplu, un hotel poate promite un premiu de 10.000
de lei celui care gaseste un gandac in camera. Acest gen
de promotie subliniaza si intareste foarte tare atributul
“curatenie” al hotelului respectiv, pe de o parte, si implica,
de asemenea, cumparatorul in procesul de evaluare a
atributului.
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Promotii pentru cresterea loialitatii fata
de brand.

Cumparatorii fideli pot fi rasplatiti pentru achizitiile facute.
De exemplu, un magazin de haine poate oferi un articol de
imbracaminte gratuit la a treia achizitie online.

Promotii pentru intarirea perceptiei
calitatii.

Un brand perceput de calitate poate face promotii care
sustin calitatea. Poate initializa un concurs cu premii a
caror calitate sa fie in mod egal perceputa ca fiind inalta.
Daca esti BMW si oferi in cadrul unei promotii o tableta

Allview s-ar putea sa ai mari probleme in campania
respectiva.

Promotii care adauga valoare.

O promotie in care un producator de patine cu rotile
adauga si un set de genunchiere si cotiere la
achizitionarea unei perechi adauga valoare si ajuta
brandul mai mult decéat un simplu discount de pret.
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Ill. CUM MENTINEM
ASOCIERILE?



Sa mentii asocierile pe termen
indelungat este o sarcina mult mai grea
decat sa le creezi. Trebuie sa privesti
acest lucru ca doua “animale” diferite:
una este sa fii atlet si sa concurezi in
cursa de 100 de metri sprint, iar alta
este sa concurezi la maraton. Cu toate
ca amandoi atletii au in comun
alergarea, pregatirea, metodele si
tehnicile folosite in castigarea cursei
sunt total diferite. Pe de alta parte, un
sprinter nu va castiga niciodata
maratonul in fata maratonistului, si nici
maratonistul nu va castiga cursa de
sprint in fata sprinterului.
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Mentinerea asocierilor pe termen lung
este o strutocamila, o cursa de stafeta
speciala in care, in prima faza sprinterul
face ce stie mai bine - sprinteaza, iar in
a doua faza, preda stafeta
maratonistului care face ce stie mai
bine - alearga pe distante foarte mari -
maratoane, supermaratoane,
ultramaratoane, sarcina lui fiind aceea
de a nu uita niciodata de ce si pentru
ce alearga.
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Dar ceea ce un brand a obtinut pe
termen scurt, prin recunoasterea
brandului, in prima faza, prin asocierile
create in acest proces, pe termen
relativ scurt de la lansare (cativa ani),
intarite de loialitatea clientilor si
calitatea perceputa a brandului trebuie
mentinut pe termen lung, intr-o cursa
de anduranta de tipul rezistenta in
regim de sprint.
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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;

» Managementul calamitatilor.
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) CONSTANTA DE-A LUNGUL TIMPULUI

Din foarte multe puncte de vedere,
setul de asocieri este rezultatul tuturor
eforturilor de marketing agregate in
spatele brandului.

Daca reclama, promotiile si ambalajele si-au dovedit
eficacitatea in timp, sustindnd cu consecventa strategia
de pozitionare, atunci avem de a face cu un brand
puternic. Ne putem gandi la mesajele unor branduri ca
Apple, Ferrari, Walt Disney, Versace, Coca Cola sau Mc
Donlad’s. Pe de alta parte, daca strategia de pozitionare
se schimba, atunci toate eforturile financiare facute
pentru pozitionarea anterioara pierd mult din valoare si
semnificatie.
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Daca ceva merge, nu schimba.

Daca reclamele, PR-ul sau promotiile au efect, atunci nu le
schimba. Ceva ce merge merita toata consideratia. Pe de
alta parte, managerii presupun de multe ori, in mod eronat,
ca, probabil, clientii s-au plictisit de aceeasi pozitionare si
vor dori sa o schimbe. Asemenea oamenilor, personalitatea
brandurilor evolueaza, se maturizeaza, la fel si imaginea
brandului, iar valoarea constantei in timp nu trebuie
subestimata.

Campania
“Nespresso - What
else?”, demarata in
2006, avandu-I ca
brand ambasador pe
starul de cinema
George Clooney,
continua si astazi, la
peste 10 ani de la
lansare, cu noi si noi
fatete de marketing.

'NESPRESSO.

Coffee, body and soul
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Cateodata, totusi, este nevoie de
generarea unui nou set de asocieri, iar
sarcina trebuie tratata cu foarte mare
atentie, riscul fiind ca o repozitionare
printr-un nou set de asocieri poate
omori efectiv brandul.

Nevoia de repozitionare poate aparea din diverse motive:
adaptarea la avansul tehnologic, la trendurile sociale,
preferinte, fuziuni, absorbtii, 0 noua legislatie etc.,
brandurile avand de infruntat noi provocari de-a lungul
existentei. De exemplu, Polaroid sau Texaco erau candva
branduri de prim rang mondial, astazi sunt inexistente.
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CONSECVENTA PROGRAMULUI DE
MARKETING

Odata stabilite elementele programului
de marketing care vor sustine
pozitionarea, personalitatea brandului,
ideea specifica, misiunea si viziunea,
ele trebuie pastrate si intarite. Avand de
a face cu perceptii, orice modificare
substantiala a liniei de produse, a
strategiei de pret, a pietei-tinta sau a
promovarii pot afecta iremediabil
asocierile, imaginea si pozitionarea
brandului.
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Daca ne gandim la esecul rasunator din 1985 al Coca Cola
cu New Coke, cand a vrut sa schimbe chiar gustul
produsului care i-a adus faima, ne dam seama repede ca
perceptiile sunt realitatea, iar daca vrei sa schimbi

wae~. realitatea nu vei putea din cauza perceptiilor deja formate

~ in legéatura cu acel nume, acel simbol grafic, acel ambalaj,
acel produs etc.

Schimbarile pe care mintea le accepta in
legatura cu un brand sunt cele
marginale, care nu afecteaza asocierile,
Imaginea si pozitionarea, reversul fiind
ca inconsecventa va trebui tratata in
creierul clientului prin modificarea
perceptel, lucru deloc usor.
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»» MANAGEMENTUL CALAMITATILOR

Multe branduri trec prin perioade
dificile din varii motive. Toyota a dat
chix cu sistemul de franare prezent pe
un lot de sute de mii de masini,
Volkswagen a fost implicat in masluirea
testelor de poluare pentru vehiculele
sale diesel din America, Pepsi a pecit-o
cu un mesaj al unei campanii outdoor
la implinirea a 50 de ani in Romania, iar
exemplele pot continua.
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Important este ca atunci cand intervin
dezastrele, brandurile sa faca tot
posibilul ca acestea sa dureze cat mai
putin.

Toyota a rechemat, pe cheltuiala sa, toate autovehiculele
cu probleme la sistemul de franare pentru a le inlocui
gratuit, Volkswagen si-a admis imediat vina, iar Pepsi a
inlocuit peste noapte, in toata tara, atat mesajul, cét si
panourile publicitare cu pricina.
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Este o zicala “Cu cat mai repede, cu
atat mai bine”. in momentul aparitiei
unei crize pentru un brand, acesta
trebuie sa-si recunoasca vina si sa
rezolve chestiunea cat mai repede si
mai convingator pentru a iesi de
urgenta din colimatorul clientilor. Cu
cat sta mai mult in acea criza, cu atat
ea degenereaza intr-o publicitate
negativa prelungita in detrimentul
brandului.
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Pe de alta parte, brandul poate riposta
in cazul unor acuze defaimatoare,
argumentele aduse putand chiar
intoarce situatia in favoarea sa.

Cand Automobil Clubul German (ADAC) afirma, in 2005, ca
la 65 km/ora, Dacia se rastoarna la virarea brusca in fata
unui obstacol, Dacia a ripostat invitand reviste si cluburi de
specialitate din toata lumea sa testeze masina pentru a se
convinge de contrariu. Top Gear Romania a realizat teste la
viteze de 72 km/h, 84 km/h si 87 km/h, masina
nerasturnandu-se, fortand astfel ADAC sa isi retraga
afirmatiile. in urma acestui scandal, Dacia a beneficiat de
publicitate pozitiva gratuita, vanzarile ulterioare ale
brandului crescand uimitor.
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3.4
Comunicarea brandului -
Instrumentele de
construire a brandului



Scopul principal al continutului comunicarii brandului
de tip B2C este sa creeze notorietate si sa obtina
recunoasterea si o experienta 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 preintampinate de oferta.
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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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Cu toate acestea, prioritatile specifice variaza in mod
semnificativ. in pietele B2B, accentul este pus de obicei
pe primul mod - vanzarile personale. Dar intelegerea
conceptului de “brand” ca experienta holistica include,
de asemenea, principiul conform caruia “totul conteaza”.
Asadar, toate elementele mixului de comunicare de
marketing sunt potentiale instrumente pentru construirea
capitalului de brand. Ele contribuie la consolidarea
acestuia in felurite moduri: prin crearea recunoasterii
brandului, a asocierilor dorite pentru formarea imaginii
brandului, a aprecierilor sau emotiilor de brand pozitive
si/sau facilitarea unei relatii mai puternice intre client si
brand.
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VANZARILE PERSONALE

Interactiunea fata in fata cu unul sau mai multi
potentiali clienti in scopul de a obtine comenzi sau

vanzari este denumita generic “vanzare personala”.

Vanzarile personale reprezinta un instrument
important de construire a brandului, pentru ca tot
ceea ce ele implica afecteaza, de fapt, felul in care
brandul este perceput de catre clienti. Modul in
care arata si se comporta un agent de vanzari este
la fel de important ca informatiile pe care le detine
referitoare la produse si servicii. Fiecare contact
care are legatura cu brandul comunica ceva
clientilor, furnizand, prin urmare, o anumita
impresie asupra brandului si/sau companiei - care
poate fi pozitiva sau negativa.
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MARKETINGUL DIRECT SAU DE RASPUNS

Instrumentele de marketing direct includ corespondenta
directa, marketingul prin telefon, email, newsletter, webinar,
cataloage, internet etc. pentru a comunica direct cu anumiti
clienti sau potentiali clienti. Instrumentele de marketing
direct asigura companiilor numeroase metode eficiente de a
transmite mesaje personalizate potentialilor clienti.

Posibilitatea de adaptare si personalizare a mesajelor
transmise este un beneficiu important al instrumentelor de
marketing direct, facilitind stabilirea unor relatii continue cu
clientii. Este de asemenea un instrument rentabil, deoarece
se poate masura succesul in functie de raspunsul clientilor la
fiecare campanie.

Este foarte importanta, de asemenea, in cazul instrumentelor
de marketing direct, si obtinerea unei consecvente in ceea
ce priveste modul in care se prezinta brandul. Construirea
brandului prin marketing direct este posibila doar daca
asteptarile clientilor sunt depasite de performanta brandului.
Asadar, ascultarea si raspunsul la feedbackurile clientilor
sunt importante - indiferent ca este vorba de experiente
pozitive sau negative.
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RELATII PUBLICE (PR)

Relatiile publice sunt arta si stiinta de a genera stiri
si/sau subiecte cu potential de stire de interes
public si a obtine astfel expunere in media fara a
plati bani.

Avantajul PR-ului consta in credibilitatea mai mare
a stirilor si articolelor, mai ales in comparatie cu
reclama platita. Datorita autenticitatii lor, sunt mult
mai credibile pentru cititori. Relatiile publice pot, cu
atat mai mult, sa atinga potentiali clienti care tind
sa evite agentii de vanzari si reclamele.

Relatiile publice construiesc brandul prin crearea
unor stiri pozitive si patrunzatoare. Relatiile publice
reprezinta una dintre cele mai eficiente metode de
a face oamenii sa vorbeasca despre brandul tau si
de a avea mai multa incredere in el.
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TARGURILE Sl EXPOZITIILE

Targurile si expozitiile au o importanta majora, in
special in sectorul B2B. Ele reprezinta o
oportunitate extraordinara prin care o companie sa
isi consolideze recunoasterea brandului si interesul
fata de el dintr-un singur loc.

Targurile atrag foarte multi expozanti si vizitatori
intr-o perioada de timp scurta, ceea ce constituie
un avantaj important al unui astfel de instrument de
comunicare de marketing.
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SPONSORIZARILE

Fenomenul sponsorizarii unor evenimente publice
faimoase fie nationale, fie internationale, precum
cursele de ciclism sau de masini, este destul de
obisnuit pentru branduri. Scopurile unei companii
care aproba programe de sponsorizare pot fi:
cresterea veniturilor, crearea unei platforme pentru
dezvoltarea relatiilor, notorietatea brandului,
oportunitatea de a-si distra clientii intr-un mediu
unic, dar si avantajele de care pot beneficia
angajatii.
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RECLAMA PLATITA (ADVERTISING)

Scopul principal al reclamei platite este sa contina
un mesaj clar, care sa fie in mod evident legat de
oferta prezentata.

Mediile de difuzare in marketingul de masa pot
cuprinde radio, televiziune, reviste de specialitate,
ziare, reclame stradale etc. Acestea sunt
considerate medii clasice care sunt in declin in fata
puterii internetului cu platforme de imprastiere a
mesajului ca Google, YouTube, LinkedIn si din ce in
ce mai redutabilul Facebook. De aceea, in mare
masura, brandurile care decid sa difuzeze totusi
reclame pe televizor subliniaza mai mult partea
amuzanta si distractiva pentru a atrage atentia sau
a se face remarcate, eludand astfel scopul reclamei.
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PROMOTIILE DE VANZARI

Promotiile de vanzari reprezinta stimulente de
diferite tipuri care sunt folosite astfel incat valoarea
ofertelor de piata sa creasca pentru o anumita
perioada de timp. Scopul lor obisnuit este acela de
a incuraja testarea sau utilizarea unui produs sau a
unui serviciu.

Promotiile pot fi sub forma de mici “cadouri” sau
“suplimente” astfel incat sa ne determine sa facem
o achizitie sau, in sectorul B2B, pot fi stimulente
financiare sau discounturi pentru asigurarea de
spatii la raft sau distributia unui brand nou. Mai pot
fi si sub forma de concursuri speciale cu premii.

Promotiile, atunci cand sunt aplicate corect, pot
ajuta brandul prin sustinerea pretentiei de calitate
si a asocierilor, mai mult decéat un simplu discount
de pret.
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Aﬁ

Km 4. Capcanele
brandului.
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Exista cateva capcane generale aparute in urma
intelegerii defectuoase a brandului. Brandurile sunt la
fel de fragile pe céat sunt de profitabile in conditiile in
care sunt bine manageriate.

Diferitele actiuni de brand pot da gres - nu exista nicio
indoiala. in 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 in niciun fel clientul.

Grabindu-se cu introducerea brandului fara sa ia in
considerare nenumaratele aspecte importante
evidentiate in acest ghid, multe companii nu au avut
succes in eforturile lor de brand.

lata in continuare cele cinci capcane majore.
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Capcana 1
BRANDUL ESTE CEVA CARE iTlI APARTINE

Una dintre cele mai des intélnite conceptii gresite despre
brand este aceea ca exista companii care sunt convinse ca
ele “detin” un brand. Gresit! Un brand nu este intotdeauna
ceea ce compania doreste sa fie. Este o promisiune facuta
clientilor, totalitatea perceptiilor legate de produs, serviciu
sau afacere, relatia pe care o au clientii cu acesta, bazata
pe experientele anterioare, pe asocierile din prezent si pe
asteptarile viitoare. Indiferent ce anume doreste compania
sau directorii acesteia sa reprezinte brandul, realitatea este
definita de viziunea clientului.
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**%

Faptul ca realitatea unui brand exista numai in mintea
clientilor il stim din afacerile de zi cu zi si din teorie.
incepand cu denumirea brandului, cunostintele de care
dispune clientul si semnificatia perceputa sunt cele care
determina intelegerea promisiunii brandului. Stim ca acei
clienti care au anumite prejudecati, la nivel local sau
national, pot afecta foarte mult performanta brandului.

Conform modelului de capital al brandului bazat pe cele
patru active, cunoasterea brandului creeaza in mintea
consumatorilor efectul de diferentiere care construieste
capitalul brandului. Daca exista acest tip de constientizare
in mintea clientilor, vor aparea multe asocieri cu brandul,
rezultatul fiind extinderea capitalului brandului. Compania
detine capitalul de brand, insa clientul detine brandul.
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Capcana 2
BRANDURILE iSI POARTA SINGURE DE GRIJA

Unele companii considera, in mod surprinzator, ca
procesul de construire a unui brand are un fel de efect
de domino - odata pus pe picioare si de succes, el
continua sa functioneze de la sine. Din pacate,
brandurile nu isi poarta singure de grija. Desigur, poate
exista un asemenea efect de tip domino; companiile
care detin branduri renumite simt ca brandurile lor
incep sa aiba o viata a lor proprie. Acest lucru porneste
de la faptul ca o companie nu detine un brand
(Capcana 1), din moment ce acesta este definit de
catre perceptiile clientilor si de diversele asocieri
facute, care nu pot fi dictate in totalitate de companie.
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*%

Reputatia ta este ceea ce insemni pentru piata - reputatia de
a tine cont de nevoile si dorintele clientilor intr-o maniera
unica. Daca ai o reputatie buna, de ce sa nu o protejezi?
Daca nu o faci, competitorii o vor submina si copia, iar
rezultatul va consta in faptul ca noii reprezentanti de vanzari
nu vor reactiona asa cum trebuie, potentialii clienti nu vor
auzi de ea, iar clientii ar putea sa nu mai creada in ea. Esti
responsabil pentru modelarea perceptiilor referitoare la ceea
ce faci, ceea ce oferi si unde anume te situezi in spatele
acestei reputatii. Daca un brand este un bun, atunci trebuie
tratat ca atare - beneficiind de investitii, management si
mentenanta.

Managementul de brand proactiv este cheia catre succes:
nu reactiona, ci actioneaza. Acest lucru poate fi facut prin
intermediul elementelor de diferentiere ale brandului sau pur
si simplu printr-un proces de rebranding - inovare prin
reinventarea brandului. Cu o perspectiva pe termen lung,
brandul unei companii isi poate pastra prospetimea.
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Capcana 3

RECUNOASTEREA BRANDULUI vs. RELEVANTA
BRANDULUI

Multe companii fac greseala de a exagera importanta
recunoasterii brandului. Desigur, daca clientii si toti cei
interesati nu iti cunosc compania si nici brandul, atunci
te afli intr-o situatie neplacuta, dar faptul ca te cunosc
nu inseamna ca si cumpara de la tine. Un brand trebuie,
de asemenea, sa cuprinda un mesaj al brandului
semnificativ si relevant, targetat in mod eficient, astfel
incat sa ajunga atat la clienti, cat si la toate partile
implicate.

Recunoasterea brandului este primul pas in construirea
brandului, fiind insa doar o conditie pentru relevanta
brandului.
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**%

Relevanta brandului este direct declansata de functiile
brandului - reducerea riscurilor, eficienta informatiei si
valoarea adaugata prin crearea beneficiilor de imagine.
Acesti factori sunt amplificati de importanta din ce in
ce mai mare a proliferarii de produse si servicii similare,
de complexitatea crescuta si de incredibilele presiuni
ale preturilor. Prin urmare, daca analizeaza doar
recunoasterea brandului, compania pierde din vedere
celelalte aspecte care pot atrage dupa sine valoarea.

Recunoasterea nu trebuie obtinuta doar de dragul de a
0 avea, ci trebuie vizat intotdeauna publicul potrivit.

564



Capcana 4
NU PURTA OCHELARI DE CAL

Multe companii isi fundamenteaza in mod eronat strategiile
de brand numai in jurul imaginii interne a propriilor
branduri. Problema acestei abordari este faptul ca
perspectiva interna poate fi adesea extrem de diferita de
cea a clientului. Managerii sunt de multe ori prea implicati
in mersul lucrurilor pentru a raméane obiectivi atunci cand
vine vorba despre rolul pe care il pot avea intr-adevar pe
piata. Aroganta, gandirea exagerat de pozitiva si politica
corporatista distorsioneaza adesea realitatea. Lipsa
obiectivitatii trebuie sa fie compensata printr-o analiza
eficienta a clientilor. Prin obtinerea unor reactii din partea
acestora, vor putea determina mai bine imaginea curenta a
brandului si vor descoperi, de asemenea, ce trebuie sa
faca astfel incat ea sa fie mai relevanta.
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**%

Compania trebuie sa aiba o viziune de ansamblu
asupra lucrurilor. Trebuie sa identifice amenintarile
principalului rival, ale noilor veniti si sa faca ajustarile
necesare in strategia de brand care sa ii permita sa
inainteze intr-un mod agresiv, mizand pe puterea
brandului.
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Capcana 5

NU LASA PERSOANELE DIN EXTERIOR SA FACA
TREABA iN LOCUL TAU

Chiar daca in Crisalida brandului vei lucra fie cu consultanti
de brand, fie cu agentii de creatie sau de advertising, nu ele
trebuie sa iti spuna ce anume reprezinti si despre ce e
vorba in propria ta companie. O companie de consultanta
de brand cu experienta te poate ajuta la dezvoltarea unei
abordari holistice de brand.

O abordare puternica si cuprinzatoare a brandului
presupune un nivel ridicat de atentie personala, dar si
angajamentul persoanelor cu functii de conducere, daca
vrei sa ai succes. Problema abordarii de brand trebuie sa
fie ridicata in cadrul consiliului director.

Va trebui, probabil, sa ai o abordare combinata: resurse

interne puternice si angajament, consiliere de la consultanti
de brand si apelarea la specialisti in advertising.
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Km 5. Harta de drum.
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Fiecare brand trebuie sa aiba, dupa cum ai
vazut, drumul sau unic. Nimeni nu iti poate
ghida pasii pe drumul spre un brand de
succes mai bine decat tine. Totusi, exista
cateva lucruri pe care orice brand aspirant
va trebui sa le marcheze pentru devenirea
sa. lata-le in continuare:
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Obiectivul de business
Scrie aici obiectivul principal al businessului tau.
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Ideea specifica
Noteaza pe aceasta coala ideea specifica a brandului.
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Pozitionarea brandului
Noteaza aici pozitionarea brandului tau.

572




Valorile brandului
Noteaza aici valorile brandului tau.
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Arhitectura brandului
Schiteaza aici ce tip de arhitectura a brandului adopti.
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Strategia brandului
Completeaza aici punctele esentiale ale strategiei brandului.
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Loialitatea fata de brand
Schiteaza aici un program master de loializare a clientilor.
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Recunoasterea brandului
Schiteaza aici strategia principala prin care doresti sa obtii
recunoasterea brandului; si una de rezerva.
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Calitatea perceputa a brandului
Schiteaza aici strategia de formare a perceptie calitatii brandului
in mintea consumatorilor tai.
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Asocierile brandului
Noteaza aici asocierile care sustin pozitionarea brandului.
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Anexa A

Elementele de baza

Acestea sunt elementele de baza care formeaza sistemul vizual al
unui brand corporatist:

- Nume

- Nume secundare (daca este cazul)
- Simbol

- Fonturi principale

- Fonturi secundare (daca este cazul)
- Culori

in plus, tot mai des, sunetul si mirosul sunt incorporate in expresia de
baza.
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Anexa B

Lista de verificare pentru
auditul vizual

Aceasta este o lista
standard a produselor si
serviciilor la care se aplica
de obicei elementele
vizuale. Experienta arata ca
lista se potriveste
majoritatii companiilor, dar
poate necesita modificari in
anumite cazuri.

Produse

- designul produsului

- identificarea produsului
- cod de bare

- instructiuni de utilizare
Ambalare

- pe interior

- pe exterior

- etichetare

- instructiuni de livrare

- instructiuni de instalare
Medii (interne/externe)

- cladiri

- zonele de receptie

zonele de vanzare
birouri

fabrici

magazine
showroom-uri

Semnalizare

indicatoare
sistemul de semnalizare
- intern si extern

Expozitii

standuri, panouri
fluturari, brosuri
abonamente

imbriacaminte

insigne

casti de protectie,
combinezoane de lucru,
halate

uniforme

Materiale de comunicare

birotica - antete, note de
felicitare, carti de vizita
blocknotesuri si agende
plicuri

etichete adrese
ecusoane vizitatori

toate materialele de
comunicare de
marketing

Digital

siteuri
intranet
bloguri

social media
screensavere

Promotii

materiale promotionale
si pentru punctele de
vanzare

Formulare

contabilitate
achizitie
vanzare
productie
personal

Publicatii

corporatiste
personal/formare
pachete industriale
produs

Vehicule

transport rutier
transport fabrica

Publicitate

corporatista
recrutare personal
produse/servicii
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