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Scopul acestui suport de curs nu este doar sa ofere o simpla introducere si trecere
in revista a principalelor notiuni din domeniul branding-ului, desi acestea vor fi in mare
masurd acoperite. Mai degraba, scopul sdu este sd le ofere oamenilor care incep sa
lucreze in domeniul comunicarii brandului uneltele necesare pentru a gandi strategic
modul in care adapteaza activitatile de pe specialitatea lui (indiferent ca e specializat pe
managerierea unui brand, marketing, publicitate, relatii publice, comunicare online) la
specificul brandurilor de care se ocupd zilnic. E foarte important ca toti oamenii din
comunicare sa Inteleaga ca o bund parte din activitatile care acum li se par importante vor
dispdrea 1n urmatorii 5-10 ani din cauza automatizarii si comoditizarii marketingului.

In aceste conditii, vor supravietui si vor avea o carierd in comunicare persoanele
care vor sti sa gandeasca strategic si sa ia decizii cu impact asupra dezvoltarii brandului.
Strategia brandului e genul de activitate care nu poate fi automatizatd. Stapanirea
elementelor de baza si comunicarea corespunzatoare catre management a modului 1n care
brandingul influenteazd dezvoltarea companiei pot ajuta profesionistul in comunicare sa
se plaseze in centrul activitatilor de comunicare ale companiei si sd aibd un impact

corespunzator asupra dezvoltarii acesteia.
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Cap.1 NOTIUNI DE BAZA

1.1 Definitia brandului
Bineinteles, orice discutie despre brand trebuie sa inceapa cu definitia brandului si
a activitatii de branding. Desi termenul de ,,brand” a fost folosit cu intelesul actual in
multe situatii anterioare, se considerda ca un moment foarte important pentru consacrarea
terminologiei de ,,brand” a avut loc in 13 mai 1931, cand Neil McElroy, insarcinat cu
promovarea brandului Camay in cadrul Procter&Gamble a scris un document faimos prin
care trasa principalele reguli de management ale brandurilor companiei.! Printre acestea
se numarau:
- introducerea ,,brandingului” printre activitatile considerate ca avand impact
major asupra businessului companiei, in rAnd cu aspecte precum productia
- formarea unor echipe (,,brand men” in text) care sa aiba ca unic scop gasirea
celor mai bune modalititi de management a brandului
- pozitionarea brandurilor pentru o eficienta cat mai mare pe piata
Principiile enuntate in acest document au fost In anii urmatori adoptate de toate
marile industrii, in conditiile in care succesul pe piatd a devenit tot mai strans legat de
capabilititile pe branding a companiilor respective, iar Neil McElroy a preluat
conducerea Procter&Gamble in 1948 si a devenit Ministru Al Apdrarii in Statele Unite in
1957.
Desi de-a lungul timpului au fost enuntate numeroase definitii ale brandului, in

timp cele care au devenit cele mai acceptate sunt cele care nu acopera doar aspectele



exterioare de comunicare, ci definitiile care iau in calcul faptul ca un brand constituie o
promisiune completa catre consumator. O promisiune care nu acopera doar elementele de
imagine, la nivel emotional, ci si pe cele functionale. Cand un brand comunicd inspre
consumator, nu vorbeste doar despre ce are de oferit la nivel de imagine (ca 1l va face sa
arate mai cool, sa se simtd mai bine) ci si despre ce are de oferit la nivel de calitati ale
produsului (gust, calitati concrete). Astfel, brandul Coca-Cola este definit atat de calitatile
extrinseci (care tin de ceea ce ofera la nivel exterior, emotional produsul, adica senzatia
de tinerete, energie, dinamism, promovata si prin reclamele sale) cat si de cele intrinseci
(care tin de esenta produsului ce se afld la baza brandului, si anume faptul ca brandul
Coca-Cola este o bautura fara alcool, carbonatata, caramelizata, cu gust dulce).

In concluzie, brandul constituie perceptia atributelor intrinseci si extrinseci pe
care le comunicd un produs sau serviciu, perceptie al carei scop este de a-i conferi
produsului respectiv valoare in ochii consumatorului?2. Branding-ul include totalitatea
activitatilor de marketing (de la realizarea unui logo, la realizarea strategiei sau a
aplicatiilor si comunicdrii din piata a brand-ului) al caror scop este dezvoltarea brand-ului
si cresterea valorii acestuia in piata.

Indiferent ca esti un om de comunicare ce se ocupd direct de marketingul
companiel, sau lucrezi in cadrul unei agentii al cérei client este brandul x sau y, sau te
ocupi de o subramurd a comunicdrii, de la relatii publice la online, este foarte important
sd intelegi ca responsabilititile tale nu se rezuma la a face ca logo-ul sa arate cat mai
estetic, sau evenimentul de care te ocupi sa iasd cat mai fain (desi, In mod evident, si

acestea sunt foarte importante). In acelasi timp, trebuie sd fii capabil sd realizezi si sa



implementezi o strategie de comunicare a brandului care sa se incadreze armonios in
modul in care functioneazd compania care-1 detine, care sa tind cont de resursele pe care
aceasta le poate pune la dispozitie, de piata pe care functioneaza, de perceptia pe care
consumatorul o are despre brand si nevoile sale in general, si de cele mai eficiente masuri
necesare pentru promovarea brandului.

Pe scurt, pentru a avea succes in activitatile sale, orice om de comunicare trebuie
sa dea dovada cd are o abilitate foarte importantd - si anume ,,detinerea unui outlook
strategic” - capacitatea de a dirijja activitatile de comunicare in functie de niste
imperative strategice clare, mai degrabd decét in functie de diferite urgente dictate de
nevoie de termen scurt.

Un om de comunicare cu outlook strategic trebuie sa detina o imagine clara a:

-contextului de piata si competitie

-relatiei dintre business si brand

-obiectivelor de business si reflectarea lor asupra brandului

-valorilor si atributelor care au stat la baza constructiei brandului

Tocmai de aceea este importantd definirea brandului in sens holistic, si nu doar la
nivelul caracteristicilor acestuia care il definesc ca marca (precum logo-ul). Doar un om
de comunicare ce detine aceasta perspectiva strategica va reusi sa managerieze brandul in
totalitatea lui si nu doar unele aspecte limitate si de importantd redusa ale acestuia.

1.2 Cine sau ce poate fi un brand?
Existd numeroase tipuri de entitdti care pot fi branduri - pe masura ce pietele se

dezvolta iar consumatorul are tot mai mult venit excedentar (disponibil pentru cheltuieli



in afara celor de bazi), se inmultesc si tipurile de branduri disponibile pentru acestia. In
acelasi timp insa, trebuie notat ca punctul zero al ideii de branding l-a reprezentat brandul
de produs, dupd cum putem vedea din exemplul referitor la memo-ul scris de Neil
McElroy pentru a introduce masuri de manageriere a imaginii produselor
Procter&Gamble. Pe masura ce pietele si consumatorii din intreaga lume s-au dezvoltat si
maturizat, a aparut extinderea folosirii proceselor de branding la o gama tot mai larga de
entitati. Astfel, daca clasificim brandurile dupa genul de entitate pe care o reprezintd si
promoveaza, putem avea urmatoarele tipuri de branduri:
A. Brandul de Produs - fara indoiala cel mai raspandit tip de brand, si
primul tip de brand aparut datorita unui motiv foarte simplu - imensa majoritate a
produselor sunt fabricate in scop comercial, pentru a fi vandute. Datorita
existentei acestei presiuni comerciale permanente, fabricantii au cautat din zorii
aparitiei industriilor de tot felul sa faca aceste produse cat mai atragatoare, de
calitate si cu ambalaje cat mai interesante, iar de aici pana la aparitia primelor
branduri nu a mai fost decat un pas. Cele mai valoroase branduri ale momentului
din toate domeniile, indiferent daca vorbim de Coca-Cola, Nike, Apple sau Tesla,
sunt branduri de produs si continua sa fie driveri importanti pentru inovatia din
domeniul brandingului3.
B. Brandul de Servicii- dupd cum o spune si numele, e vorba de brandurile
care reprezinta servicii de diferite tipuri. larasi un tip de brand foarte raspandit,
din acelasi motiv ca si brandurile de produs - presiunea comerciald determinata de

dezvoltarea tot mai rapida a pietelor a dus la o veritabila ,,cursa a Tnarmarilor”



destinata sa satisfacd prin diferite servicii nevoile tot mai crescute ale
consumatorilor4. Pentru a convinge consumatorii sd adopte anumite servicii in
dauna altora, metodele de branding au fost folosite foarte repede la scara larga,
dand nastere unor branduri care, desi vand ceva intangibil, au ajuns in multe
cazuri cel putin la fel de valoroase ca si brandurile de produs. Intr-o prima faza,
cele mai puternice branduri de servicii au fost cele din domenii precum cel
bancar, al asigurdrilor, hotelier, care au sustinut explozia economicd de dupa cel
de-al Doilea Razboi Mondial. La o datd mai recenta, cele mai valoroase branduri
de servicii sunt majoritatea legate de dezvoltarea sectorului online. De la servicii
de cautare si promovare online precum Google, la e-commerce precum Amazon,
sau o piatd virtuald pentru gasirea de cazari precum Airbnb, brandurile de servicii
tradiesc o perioada de aur, pe masurd ce consumatorii au migrat inspre online
pentru a gasi rezolvari pentru nevoile lor.

C. Brandul Institutional — acest tip de brand reprezinta o institutie in relatia
cu beneficiarii sdi si alte parti interesate. Dupd brandurile de produs si servicii este
probabil cel mai des intalnit tip de brand, tendintd aparutd pe un fond de
responsabilizare al institutiilor si de obligare a acestora de a justifica mult mai
puternic propriile actiuni si programe, precum si pe fondul cresterii asteptarilor pe
care beneficiarii acestora le au de la institutii. Entitdtile care folosesc cel mai mult
metoda brandingului institutional sunt institutiile de educatie (indeosebi cele de
invatamant superior), cele de sanatate (indeosebi cele private), si institutiile de

stat nationale sau locale.



Spre deosebire de tipurile de brand sus-mentionate, in care scopul brandului este
de obicet unul strict comercial, deci de vanzare, brandul institutional reprezinta institutia
in relatia cu o gama mult mai largd de factori interesati. Mai mult, scopul sdu nu este
neapdrat unul comercial, desi si acesta este urmdrit deseori. In multe cazuri insa, acesta
are rol de crestere a nivelului de colaborare cu factorii interesati si a ajuta in indeplinirea
proiectelor institutiei respective, fie ele si necomerciale.

D. Brandul de Locatie - o consecinta inevitabila a dezvoltarii continue din

ultimii 50 de ani si a globalizarii a fost faptul ca tot mai multe regiuni si zone din

lume au inceput sa se promoveze si sd dezvolte branduri care sd reprezinte

eforturile lor de comunicare. Astfel, acest tip de brand reprezintd de reguld o

locatie (regiune, oras, tard) si, la fel ca in cazul brandului institutional, obiectivele

unui asemenea brand sunt de multe ori in afara comercialuluis. Intr-adevar, un
brand de regiune construit pentru a stimula turismul in zona respectiva putem
spune cd are un rol pur comercial. Dar Tn multe cazuri acest tip de brand are
scopuri mult mai putin, sau chiar deloc comerciale: e cazul brandurilor de oras al
caror rol este de a atrage mai multd lume sd trdiascd in zona respectivd sau
brandingul pe care autoritatile marilor orase il intreprind pentru a imbunatati
modul 1n care locuitorii orasului acceseaza serviciile pe care aceste autoritdti le
ofera (Singapore, de exemplu), sau un brand de tard menit sd sublinieze rolul jucat
de o anumita tard in afacerile internationale (practicat de Canada). Iatd deci ca si
aici brandingul a evoluat mult, dincolo de scopul pur comercial jucat de primele

branduri, care erau de regula branduri de produs.
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E. Brandul de Eveniment - asa cum continua dezvoltare a brandurilor de
locatie a fost influentatd direct de globalizarea si dezvoltarea economicd din
ultimii 50 de ani, o serie de alte trenduri complementare acestora precum continua
crestere a independentei economice si venitului disponibil a individului au dus la
intensificarea turismului cultural, bazat fie pe obiective fixe turistice (muzee etc)
fie pe evenimente de diferite tipuri. Astfel s-au dezvoltat foarte tare brandurile de
festival, de la muzica (Glastonbury, Coachella) la film (Cannes, Tribeca), artd
(Biennale, Brighton) sau culinar (Oktoberfest). In foarte multe cazuri, brandurile
de eveniment sunt strans legate de branduri de locatie si parte a strategiei de
promovare a acestora, cazul orasului Cluj si al brandurilor de evenimente strans
legate de acesta, precum Untold sau TIFF.

F. Brandul de Persoana - dateaza probabil de la aparitia celebritatilor sau a
persoanelor foarte cunoscute, iar anumite industrii precum cea de beauty si moda
au dat nastere la foarte multe branduri aflate la intersectia dintre brand de produs
si brand de persoand (Coco Chanel, Armani, Yves Saint Laurent). Cu toate
acestea, ultimii 20 de ani au adus o avalansa de branduri care au la baza persoane,
foarte multe dintre acestea fiind dezvoltate mai departe in cele mai diverse
industrii®. Motivele care stau la baza acestui fenomen sunt dintre cele mai diverse:
de la competitivitatea tot mai crescuta din majoritatea industriilor, aflate
permanent in cdutarea de noi concepte cat mai vandabile pentru consumatorul
plictisit de brandurile clasice, la faptul cd un brand bazat pe o persoana 1i ofera

consumatorului senzatia unei legdturi mai stranse cu brandul respectiv decat cu un



brand mai corporatist’. Unul dintre cele mai cunoscute branduri roménesti de
persoana, este cel al lui Ion Tiriac, brand construit pe baza realizarilor in sport si
afaceri ale acestuia, dezvoltat ulterior intr-o serie de industrii, precum industria
auto sau cea bancard. Alte branduri de persoane derivate ulterior in diferite
industrii sunt cele ale lui Oprah Winfrey, Richard Branson sau mai recent, Kylie

Jenner.

1.3 Elemente definitorii ale unui brand

Dupa cum am vazut mai sus, existd numeroase tipuri de branduri. Totusi, un brand nu

oate fi ,,oricine si orice”. Orice brand trebuie sa detind pe langa calitatile intrinseci si
29 S b1 ] 5

extrinseci de care am vorbit mai sus si o serie de alte elemente care asigurd prezenta si

succesul sdu pe piata. Printre acestea se numara:

A. Viziunea Brandului - constituie ideea sau ideile care stau la baza unui
brand si ghideaza dezvoltarea sa pe termen lung. Desi in general acestui element
al brandului i1 se acordd mai putind atentie decat altora, precum pozitionarea, el
este foarte important intrucat se afld la baza planurilor de viitor ale brandului si a
aspiratiilor pe termen lung ale acestuia. Astfel, viziunea este atat punctul de
plecare a ceea ce-si doreste sa devina brandul, cat si o viitoare materializare a
aspiratiilor sale.

Unul dintre cele mai bune exemple de viziune a unui brand este viziunea

brandului Apple, care ar putea fi foarte simplu formulata astfel: ,,Omul inaintea

tehnologiei”. Aceasta reflectd crezul sincer al fondatorului Steve Jobs formulat intr-o
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perioada in care operarea unui computer necesita pregdtire specializatd, ca experienta de

folosire (,,user experience”) a modelelor Apple trebuie sa fie una cat mai usoara si sa-i

vina natural oricarui utilizator. Avand la baza aceasta viziune, Apple a pornit o veritabila

revolutie Tn domeniul calculatorului personal, lansand inventii precum interfetele grafice,

ecranele tactile si multe altele care au schimbat fundamental in bine modul in care

folosim tehnica de calcul in viata zilnica.
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B. Valorile Brandului - valorile brandului se afla de regula la confluenta
intre imaginea pe care 1si doreste s-o proiecteze brandul si cultura organizationala
a entitdtii (indiferent ca vorbim de o companie sau un alt tip de organizatie) din
spatele sau. Aceste principii si valori care guverneaza functionarea brandului sunt
foarte importante pentru ca ele se rasfrang nu doar in comunicarea brandului, ci si
in modul in care sunt conduse activitatile acestuia. Ca atare, valorile brandului au
un impact foarte mare nu doar asupra comunicarii si activitatilor de vanzare, ci si
asupra celor de recrutare, precum si a comportamentului angajatilor. Unul dintre
brandurile cu cele mai puternice valori, care se rasfrang nu doar asupra
comunicdrii, ci si asupra tuturor activitatilor brandului, este IKEA. Acest brand,
desi este unul care acoperd zona de mobilier si decoratii interioare, provine din
Suedia, o tard cu putin lemn. Ca atare, valorile sale sunt axate pe zona de
eficientd, simplitate, inventivitate, iar aceste valori sunt vizibile in toate zonele
definitorii ale brandului. De la produsele cu caracter minimalist si care nu
folosesc material lemnos in exces, la modul in care sunt organizate spatiile de

retail, la genul de persoane care sunt de reguld angajate pentru a lucra in cadrul



IKEA, toate activitatile sunt influentate de valorile brandului si sunt o parte
importanta a succesului acestuia.
C. Pozitionarea Brandului - activitatile strategice si creative prin
intermediul cédrora brandul este construit in asa fel incat sa fie asociat cu o
anumitd pozitie pe piatd in mintea consumatorului. Deseori, pornind de la
pozitionarea brandului este construita “promisiunea” brandului, de ex.: “Harvard
promite educatie la nivel mondial in cea mai bund dintre institutiile istorice
americane”. In acest caz, putem vedea clar ci brandul Harvard este pozitionat pe
zona de educatie premium, in care brandul sdu este unul de institutie autentica de
prestigiu, cu traditie veche universitara.
De multe ori insd, existd mai multe branduri pe aceeasi zona de pozitionare. In
aceste cazuri, constatim ca pozitionarea este dezvoltatd si mai departe, cu scopul de a
diferentia brandul si de a crea perceptia avantajului. Astfel, atdit Mercedes cat si BMV
sunt pozitionate in aceeasi zond: cea a automobilelor de lux. Cu toate acestea, putem
vedea cd pe parcursul timpului, din dorinta de a diferentia propriul brand si a satisface
asteptarile segmentului-tinta, ambele branduri au continuat sd evolueze pozitionarea lor,
astfel incat in acest moment Mercedes a ajuns sa fie pozitionat ca “automobil de lux
elegant”, in timp ce BMW este mai degraba pozitionat ca “automobil de lux sportiv”.
Astfel, spre deosebire de viziunea brandului, care este gandita pentru termen mai lung,
pozitionarea brandului are un caracter mai fluid, fiind permanent ajustatd si dezvoltata

pentru a putea evolua in ton cu cerintele pietei
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D. Personalitatea Brandului - orice brand are o asa-numitd personalitate, un
set de trasaturi care creeaza un portret umanizat al acesteia, portret destinat a
sustine pozitionarea brandului si a crea, iarasi, diferentiere fatd de brandurile
concurente care au o pozitionare asemanatoare. Putem intalni in general cele mai
diverse personalitati de brand, de la cele mai serioase, Intalnite in special in cadrul
brand-urilor institutionale, care in general au o pozitionare care merge mai bine cu
acest stil de comunicare, si pana la unele foarte comice si non-conformiste, cel
mai des intalnite In cazul brandurilor de produs.

Un exemplu clasic de personalitate a brandului care prin constructia sa a ajutat
enorm la diferentierea fati de celelalte branduri din categorie este Milka. Inca de la
lansarea sa, acum peste o sutd de ani, Milka a evoluat intr-un segment de piatd aglomerat
- cel al produselor de ciocolatd premium. Mai mult, limbajul folosit de majoritatea
brandurilor din acest segment era aproape identic - imagini cu ciocolata, fundal de
culoare maronie cu splash de culoare diferita in functie de sortiment. Folosindu-se de
faptul ca oricum culoarea ambalajului sau a fost de la bun inceput de culoare mov, Milka
a introdus in anii 70 personajul Lila, o vacutd de culoare mov, menit sa exprime
personalitatea non conformistd si  ,altfel decat a celorlalti” a lui Milka. Astfel,
personalitatea brandului Milka a devenit unul dintre ingredientele de baza ale succesului
sdu, aducand diferentiere si perceptia de valoare adaugata pentru client.

E. Lumea Brandului - majoritatea brandurilor promoveaza aceastd lume a

brandului lor, de regulda o lume ipoteticd, animata de personaje, intamplari care

oferd realism si autenticitate brandului respectiv. In cazul unui brand care se
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adreseaza familiilor (de la produse alimentare la haine sau chiar banci) lumea
brandului se invarte in jurul scenelor in familie in care membrii acesteia
interactioneaza cu brandul respectiv intr-un mod menit sa valorifice si sd ofere
iarasi, perceptia avantajului. De multe ori, lumea brandului este absolut inventata,
fiind animatd de personaje care zboard si fac alte lucruri neverosimile, dar in
acord cu caracterul brandului (precum lumea din reclamele Red Bull). in alte
situatii, lumea brandului este aproape identica cu cea reald, doar contine elemente
fantastice care transmit mesajul brandului (precum personajul Zan din reclamele
la Banca Transilvania).
Arhetipul lumii brandului a fost trasat de brandul Marlboro, cu incepere din anii
60. Atunci, Marlboro a inceput sa introduca in reclamele sale conceptul de ,,Marlboro
Country”, o lume aflatd departe de civilizatie, unde cowboy petrec timp in mijlocul
naturii, avand grija de treburile de la ranch si fumand Marlboro. Aceastd lume, care
urmarea sa ofere brandului atribute de natural, putere, virilitate, a fost un concept atat de

puternic Incat a fost prezent in reclame timp de zeci de ani.

Mini-tema capitol 1

Va rugam selectati un brand de pe piata si descrieti lumea brandului respectiv in

minimum 2-maximum 10 randuri de pagina A4, font New Roman dimensiuni 12.
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Cap.2 STRATEGIA BRANDULUI

2.1 Notiuni de baza

Unul dintre cele mai bune instrumente pentru asigurarea existentei unei directii de
dezvoltare a comunicarii unei entititi este strategia brandului. In esentd, aceasta este
ansamblul de elemente si masuri de dezvoltare ale brandului care contureaza pozitionarea
sa in mintea consumatorului si ajutd la directionarea masurilor de comunicare pentru
sustinerea acestei pozitiondri in piata.

Strategia de brand este:

- baza si document de referintd pentru structura si elementele componente ale

brandului

- determina comportamentul si dezvoltarea brandului pe termen lung.

Componentele unei strategii de brand sunt de regula:

- segmentarea publicului-tinta

- viziunea brandului

- personalitatea brandului

- valorile brandului

- promisiunea brandului

- arhitectura brandului
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2.2 Harta competitiei

Inainte de a contura elementele mai importante ale brandului, precum viziunea
acestuia, este foarte important sd realizam o hartd a modului in care sunt pozitionate
celelalte branduri de acelasi tip, de pe piatd. Existd multe feluri prin care poate fi realizata
o asemenea hartd a competitiei. Scopul nostru nu este sa le trecem pe toate 1n revista, ci
mai degraba sa oferim un plan cat mai clar de realizare a unui asemenea document. Cel
mai important lucru pe care trebuie sd-1 retinem despre scopul hértii este ca ea trebuie sa
ne ajute sa gasim punctele de paritate si diferentiere dintre brandul nostru si concurenta.

Punctele de paritate sunt acele elemente ale pozitionarii brandului in piata care
sunt asemanatoare sau chiar identice cu cele ale concurentei. Cand exista multe puncte de
paritate intre brandul nostru si concurentd, inseamna cd acesta e putin diferentiat fatd de
concurenta. Punctele de diferentiere sunt acelea unde brandul nostru difera, pozitiv sau
negativ, fatd de concurentd, scopul final fiind sd potentdm pe cat posibil punctele de
diferentiere pozitive, si sd le elimindm pe cele negative.

Realizarea unei asemenea harti trebuie sd inceapa prin selectarea criteriilor pe
baza carora va fi realizata harta, intrucat este foarte important ca asezarea brandurilor pe
hartd sd fie facutd in functie de principalele elemente care decid succesul in piata
respectiva. Astfel, printre criteriile folosite se pot numara cel al pretului, si astfel sa avem
o piatd ordonata in functie de brandurile low-cost si cele premium, sau criteriul tipului de
limbaj de comunicare folosit, si iardsi putem avea branduri de la traditional pana la
modern. In mod realist insa, fiecare industrie are un alt set de criterii care decid succesul

in piata respectiva. Important este sd reusim sd folosim acele criterii si scale de masurat

17



care ne vor da o idee clard despre modul in care sunt percepute brandurile din piata
respectiva si relatiile dintre ele la nivel perceptuals.

In ,,Figura 1” puteti vedea o hartd a competitiei ficuti pe piata de bijuterii din
Romania. Ceea ce distinge aceastad industrie fata de altele este ca tipurile de produse din
piata diferd in functie de un mare criteriu: tipul de uz, adicad modul in care consumatorii
folosesc aceste produse. Mai precis, bijuteriile sunt cumpdrate fie 1. Pentru a fi purtate in
principal la ocazii, fie 2. Pentru a fi purtate in viata zilnica. Acest aspect crucial din
comportamentul consumatorului de bijuterii este un factor determinant atunci cand
conturam peisajul brandurilor din domeniu si a modului in care ele sunt grupate in functie
de punctele de paritate si cele de diferentiere. Astfel, harta din exemplul aldturat are
4 ,,puncte cardinale” asezate pe 2 axe. Pe prima axd avem de jos 1n sus ,,0cazii speciale”
versus ,,folosire zilnica”, iar pe a doua axd avem de la stinga la dreapta ,,traditional”

versus ,,creativ”.
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C. Uz pe post de simbol de status social, lux, cadou

D. Uz pentru sublinierea individualitatii purtatorului

O alta impartire pe care am putea-o face a brandurilor din harta de mai sus este in
functie de nivelul lor de pret, accesibilitate si status pe care il oferd persoanelor care le
poarti. In aceast varianta de clasificare, brandurile din zona din stanga jos sunt branduri
de tip economy (pret redus, accesibilitate largd, status redus), brandurile din zona din
centru sunt branduri de tip mainstream (pret variabil de la mediu spre ridicat,
accesibilitate largd, status mediu), iar cele din dreapta sus sunt branduri de tip premium
(pret ridicat, accesibilitate redusa, status ridicat).

Ca atare, corecta realizare a unei harti a competitiei ne permite sd conturam care
sunt zonele de interes si pozitionare posibile fie pentru un nou brand, fie pentru unul deja

existent care vrea sa faca schimbari in pozitionarea sa.

2.3 Segmentarea pietei

Unul dintre principalele motive pentru realizarea unei asemenea harti este faptul
ca ajutd foarte mult la realizarea segmentarii pietei. Segmentarea are loc atunci cand
impartim piata vizatd de brand pe baza a diferite criterii si comportamente comune, in
segmente de consumatori, proces menit sa asigure o pozitionare a brandului cat mai
corecta si clar corelatd cu consumatorii existenti in piatd®. Mai mult, segmentarea asigura
cheltuirea eficientd a resurselor pe zona de marketing si directionarea eforturilor de
comunicare. De exemplu, nu este posibil sa faci un plan media corect daca nu exista o

segmentare a pietei, care determind cit mai clar care sunt caracteristicile segmentului-
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tintd caruia i te vei adresa. In mod evident, daca segmentul-tinti ciruia ne adresim are
intre 20-30 de ani, masurile de comunicare vor fi altele decat cele pentru un grup care are
intre 40-60 de ani.
Criteriile folosite pentru segmentare pot fi dintre cele mai diverse, principalele
caracteristici folosite pentru conturarea unui grup de consumatori fiind:
- Demografice - se referd la factori de populatie precum varsta, sex, rasa etc,
foarte folositi indeosebi in cercetarile de piata
- Psihografice - despre personalitatea, valorile si stilul de viatd a
consumatorului
- Comportamentale - despre cum se comportd consumatori in relatia cu
brandul sau tipul de produs vizat

- Geografice - se refera la locatia in care functioneaza consumatorii respectivi

De exemplu, la realizarea hartii cu situatia concurentei de mai sus am folosit
criterii care sunt In esentd comportamentale - adica modul In care consumatorii folosesc
produsele si brandurile din domeniul bijuteriei. Acest lucru ne permite sa segmentam
piata in 4 mari grupuri - Uz la evenimente speciale/Uz mixt/Uz simbol social/Uz
individual. Daca dorim ca brandul nostru sd se adreseze zonei de consumatori care
foloseste bijuteriile in fiecare zi pentru a-si exprima stilul si propria individualitate, este
foarte important sd nu ne oprim aici si sd continudm segmentarea astfel incat sa obtinem
o imagine cat mai clard a consumatorului. Astfel, daca Incercam sa adaugam acestei zone

de consumatori caracteristici demografice si psihografice, vom descoperi cd segmentul
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respectiv poate fi impartit mai departe in 4 segmente, conform figura 2: adolescentul
tarziu, studentul de universitate, tdnarul adult, si adultul de varsta mijlocie.
Acele segmente care vor fi alese pentru a pozitiona si comunica brandul catre ele

constituie segmentul-tinta, ales pe baza segmentarii pietei.

Segmentare pentru zona care foloseste bijuterii pentru a exprima
propria individualitate:

Tanarul adult
- angajat si cu

Adolescentul tarziu
- doreste sa-si

p acces la noi
exprime surse de venit
individualitatea <

. dalititi - vrea sa se
- cautd modalitati diferentieze
creative de a o face intre colegii

corporatisti

Adult varsta

Student universitate Tg:,‘;ﬂfat si bine
- Tncearca sd se platit ’

integreze intr-un

mediu nou

- cauta un limbaj
creativ pt a se

-se simte
nereprezentat de
stilul conservator al

bguteriilor pentru
a

exprima Ulgl

Figura 2. Sursa: EM BrandConsultants, brandconsultants.ro
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Viziunea, pozitionarea brandului
Dupa cum am explicat 1n capitolele anterioare, viziunea constituie ideea sau ideile

care stau la baza pozitiondrii unui brand si ghideaza dezvoltarea sa pe termen lung.
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Astfel, viziunea este atat punctul de plecare a ceea ce-si doreste sd devina brandul, cat si
o viitoare materializare a aspiratiilor sale.

In general, o bund modalitate pentru a incepe conturarea viziunii brandului este
sa formulam ceea ce in limbajul de specialitate se numeste Big Idea.

Ce este o Big Idea? Cel mai bun mod de a o defini: o explicatie convingatoare pe
o anumita tema (de reguld serviciile unei companii sau brandul sau) care explicd succint
de ce serviciile companiei respective/brandul sau sunt atdt o fortd de schimbare in
domeniul sdu, cat si o modalitate de a rezolva problemele consumatorilor deserviti de
companie pe piata respectiva. De regula, dupa cum putem vedea in Figura 3, un Big Idea
nu are mai mult de 200 de cuvinte, dar explicd la modul cel mai convingator cu putinta
cum un anumit produs sau serviciu rezolva cele mai diverse probleme, de la aspecte

stiintifice la investitii in imobiliare.

PROJECT JUPITER

THE BIG IDEA IN 187 WORDS:

Think for a moment about what happens when you get a wound:
you expose the inside of your body to the outside world. What happens next?

Germs, bacteria, and other microbes flood in.

And this is always bad news.

Project Jupiter

Acesta este modul in care o problema foarte
stiintifica (“the biofilm problem”) poate fi atat
explicata cit siprezentatd ca oportunitate de
business.
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Unul dintre cele mai cunoscute exemple de Big Idea este cel al brandului Apple.
Dupd cum puteti vedea in  Figura 4, este un brand construit in jurul faptului ca
tehnologia si tehnica de calcul ne sunt necesare noua tuturor, dar de multe ori sunt greu
de folosit. De aceea, principalul scop al Apple este sa creeze dispozitive puternice dar
ergonomice, in care interfata nu mai e o barierd, ci o invitatie In minunata lume a
tehnologiei. Apple creeaza tehnologie atdt de usor de folosit incdt cu totii putem deveni

parte a viitorului- aceasta e viziunea brandului.

y

The Big Idea

Technology is more and more a part of everyone’s life. But technology is often hard to use,
inaccessible, and computers seem to be made more for scientists " use than for regular people.
The result? People have a hard time using computers, and sometimes avoid them altogether.

It was often said that those who control technology, control the future. Those words have never sounded truer than today, where
technology is more and more present, in each and very aspect of our lives. Yet, the more technology we have, the more complicated
it becomes, with dozens of buttons, user manuals the size of actual novels, so much so that sometimes the simplest of machines
almost requires a university degree for the simplest tasks. For many people, technology has become an obstacle, a barrier in front of
a future that once looked so promising.

Apple will change all that, creating powerful but ergonomic devices, that are first and foremost created with the user in mind.
Products where the interface is not a barrier, but an invitation into an amazing world, made easier by technology. Apple will make
technology so simple that everyone can be a part of the future.

Apple- Technology Made Simple/Humans Before Technology

Figura 4. Sursa: EM BrandConsultants, brandconsultants.ro
Acest gen

de viziune

brandului, impreund cu segmentul-tinta de piatd vizat, sunt cele care duc la crearea unei

pozitionari a brandului. Apple este un produs tehnologic premium al cérui scop este sa le
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ofere userilor sdi cea mai accesibila si placutd experienta de folosire a tehnologiei. BMW
este la fel ca si Apple, un produs premium, al cdrui scop este sa le ofere clientilor sai o
experientd de condus confortabild dar sportiva in acelasi timp. Acest tip de pozitionare
constituie esenta strategiei unui brand si din el decurg mai departe celelalte elemente ale
brandului.

Mini-tema capitol 2

Alegeti orice piata sau sector de activitate si selectati din sectorul respectiv 3
branduri. Conform tipologiei prezentate la partea de ,,Harta a pietei”, brandurile
prezentate trebuie sa acopere fiecare cdte una dintre urmatoarele 3 tipuri de tipologii:
economy, mainstream, premium. Alegerea fiecaruia dintre cele 3 exemple date trebuie

explicata in maximum -2 propozitii.

Cap.3 AUDITUL BRANDULUI

3.1 Rolul auditului

Inainte de a incepe sa lucram pe strategia brandului, indiferent ca ludm brandul de
la zero sau il cunoastem deja, e important sd trecem printr-un proces personalizat de
studiere a situatiei ,,de fapt” de la inceputul proiectului, proces cunoscut sub numele de
audit al brandului. Cunoscut si sub numele de ,,analiza strategica a brandului” sau alte
denumiri de acest tip, in esentd auditul brandului are loc la inceputul oricarui proiect
major care implica realizarea strategiei unui brand sau a altor procese de branding.

Rolul auditului de brand este urmatorul:
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- sa fie punctul de inceput al proiectului de dezvoltare a brandului
- sa adune informatiile necesare pentru bunul mers al proiectului
- sa descopere si sa ofere insight-uri iIn modul in care functioneaza acesta

- sd permitd o masurare a performantelor brand-ului

sd genereze idei pentru urmatoarele etape

Metodologia acestui tip de proces difera considerabil in functie de tipul
proiectului de branding in care este integrat, stadiul in care se afld brandul, industria in
care functioneaza si multi alti factori. Existd insd anumite etape care sunt de regula
recomandate, precum si bune practici care ne vor ajuta sd construim un proces de brand

audit cat mai adaptat nevoilor noastre si proiectului.

3.2 Etapele auditului

Printre datele de care vom avea nevoie intr-o prima faza si pe care le putem cere In
scris (de la persoanele care se ocupa cu produsul acoperit de brand sau alte persoane
desemnate sa se ocupe de proiect) se numara:

- performanta istoricd a brandului (vanzari/cifre financiare/cote piata)

- categoriile de produse pe care le acopera si sortimentele de la fiecare

- brandurile concurente

Odata ce avem datele scrise, este important este sa continudm cu o serie de sesiuni
live pe aspecte legate de concurenta brandului, arhitectura sa si segmentul-tinta.

Un bun exemplu de asemenea sesiune live este cea de analizd a concurentei, in care

conform imaginii din Figura 5 punem aldturi de brandul nostru brandurile concurente din
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piata, dupd care le notdm conform unor criterii pe care le considerdm ca fiind

semnificative.
criteria/competitors |BRAND PROPRIU |COMPETITOR1 |COMPETITOR2 |COMPETITOR3 |COMPETITOR4 |[COMPETITOR5 [COMPETITOR6
portfolio 10 9 8 6 6 6 8
availability/stock 9 9 9 3 3 5 8
quality 9 9 9 9 9 9 8
price i 8 8 8 10 9 8
internal image b2b |7 8 7 i 8 7 9
consultancy YES NO NO NO NO YES YES
newsletter YES NO NO NO NO NO NO
promotions YES YES YES NO NO NO NO
e-solutions YES YES NO YES NO NO YES
own distribution YES YES YES YES YES YES YES
business investment |YES NO NO NO NO NO NO
customer care YES NO NO NO NO NO NO
strategic vision YES NO NO NO NO NO YES

Figura 5. Sursa: EM BrandConsultants, brandconsultants.ro

Printre criteriile pe care le putem folosi ca sa notam performanta unui brand pe piata
se numara:

calitate

- pret

- notorietate

- promotii

- portofoliu

- viziune strategica
- distributie

- customer care

- disponibilitate stoc
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- newsletter

- traininguri

- hot line

Un alt aspect foarte important care trebuie analizat in aceste sesiuni live este
segmentul-tintd. Asa cum am explicat in capitolul precedent, pentru conturarea grupului
de consumatori al brandului putem folosi caracteristici demografice, psihografice,
comportamentale, sau geografice. Dar masura in care folosim anumite caracteristici mai
mult decat altele sunt legate de insight-urile primite de la echipa de audit referitor la
produs si clientii pe care acesta ii are pe piata.

Tot in cadrul sesiunilor referitoare la segmentul-tintd este important sa investigam si
alte aspecte legate de esenta brandului. Printre acestea se numara aspecte precum valorile
brandului, beneficiile acestuia sau promisiunea brandului. Pozitionarea competitiei
trebuie discutatd tot intr-o sesiune live. Acest lucru va permite analiza pozitiondrii
diferitilor actori din piata, a motivelor pentru care ei se afla pe alte pozitii decat cea a
brandului nostru si iarasi, va permite obtinerea unei intelegeri suplimentare a modului in
care functioneaza piata.

Un ultim aspect care este foarte important sa fie discutat in sesiuni live este partea de
obiective ale brandului. E foarte important ca in aceasta fazd sa discutdm cat mai
aprofundat, odata ce avem datele din piatd, despre ce isi propune brandul sa vorbeasca,
care sunt cele mai realiste asteptari pe care le putem formula, care este pozitia exactd de
piatd pe care o formuleaza pentru urmatorii ani. Astfel, odatad cu aceste sesiuni putem

formula un punct de plecare al proiectului care sd se bazeze pe o intelegere solida a
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situatiei din piatd, a posibilelor variante de pozitionare pe care le avem si a asteptarilor
care exista de la proiect.

3.3 Conceptul de brand

Tot in cadrul auditului de brand, un element foarte important care trebuie discutat
este conceptul de brand - ideea sau principiul abstract care se afla la baza brandului si pe
baza caruia ulterior vor fi realizate elemente ale strategiei mentionate in capitolul
anterior, precum Big Idea sau viziunea brandului. De multe ori insa, gasirea unui punct de
plecare pentru realizarea unui Big Idea unic este dificila. De aceea, este foarte important
ca pe parcursul brand audit-ului sd existe si o analizd a conceptelor de brand existente
deja pe piatd, a incarcarii existente pe un concept sau altul, mai ales pe pietele cu multe
tipuri de produse in aceeasi categorie. Aceasta ne va ajuta sa ajungem la un concept de
brand care sa satisfaca nevoi ale consumatorului pe care alte branduri nu le deservesc, sau
le deservesc la un nivel modest!0.

Un exemplu in acest sens este piata de produse FMCG (fast moving consumer
goods - cam orice produs care poate fi gasit in rafturile unui super-market). De exemplu,
pe piata lactatelor existd zeci de produse 1n fiecare categorie, iar diferentierea este dificila
de mentinut. Daca proiectul este de brand audit pentru un brand de lactate, este
recomandata discutarea conceptelor deja existente pe piatd, precum si potentiala
introducere a unora noi. Astfel, pe piata de lactate din Romania exista deja o serie de
concepte de brand consacrate si pe baza carora putem face analiza.

Unul dintre cele mai des intalnite este cel bazat pe ideea de traditie si de lactate

care se Inscriu in valorile traditiilor roménesti (un bun exemplu in aceastd directie este
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Napolact, al carui brand este foarte puternic axat pe ideea de traditie). Dar aceasta nu este
singurul concept de succes de pe piata. Un altul intilnit foarte des in brandurile de lactate
este cel bazat pe ideea de familie, in care lactatul este produsul in jurul cdruia se strange
intreaga familie. Brandul Danone este focusat pe acest gen de concept si ca urmare in
comunicarea sa vom vedea foarte des imagini cu familiile consumand produse Danone.
Un al treilea concept de brand foarte intalnit in lactate este cel bazat pe ideea de sandtate
si lactatele care nu sunt un simplu aliment, ci o componenta esentiald a unei diete
sanatoase. Branduri precum LaDorna sau alte branduri cu componenta ,,bio” au la baza
acest concept.

Conceptele de brand pe care le putem analiza pentru o piatd precum cea de lactate
pot continua: de la lactatul ca aliment de baza, oferit de un personaj in care ai incredere
(,,La Vache Qui Rit”) la lactatul ca aliment premium, de inaltd calitate (,,President”),
existd numeroase tipuri de concept de brand care trebuie luate in discutie. Acesta este de
fapt rolul auditului de brand: sa se uite la variantele din piata, si sa vada care dintre ele
este mai potrivitd pentru brandul aflat in discutie. Decizii precum adoptarea unui concept
existent deja, versus inventarea unui nou concept, mai diferentiat, trebuie sa inceapad a fi
discutate incd din etapa de brand audit, pentru ca odata ajunsi la partea de strategie sa ne
fie clare toate variantele si sd putem lua deciziile cele mai eficiente.

3.4 Raport final audit de brand

Este foarte important ca auditul de brand sa nu fie un simplu exercitiu de
strangere de date, ci cu adevarat un punct de incepere al proiectului care sa genereze noi

idei si variante de actiune pentru etapele urmatoare de dezvoltare a brandului.
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Ca atare, raportul de la finalul auditului de brand trebuie sa satisfaca acest scop si

sd contind, pe cat posibil, urmatorii itemi:
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- dimensiunile pietei si cotele de piatd a brandurilor care activeaza in
cadrul ei - desi aceste cifre nu sunt intotdeauna disponibile, atunci cand le avem
ele ne permit s Intelegem care sunt posibilititile de extindere ale brandului,
bugetele pe care ni le putem permite si oferd o justificare de business eforturilor
de promovare ale brandului.

- asteptari si obiective ale proiectului - e foarte important sd exploram
care sunt asteptdrile existente de la acest proiect si sa aliniem proiectul in acord cu
ele.

- pozitionarea pe piata a concurentei si a brandului propriu - acesta este
punctul de plecare pentru realizarea hartii competitiei in cadrul etapei urmatoare
de strategie.

- performanta brandului propriu si a competitiei - criteriile pe baza
carora vom nota performantele brandurilor din piata trebuie alese foarte bine,
pentru a se potrivi cu scopul proiectului. Este foarte important s avem notarea
brandurilor facutd atit de echipa de audit (din interiorul companiei) cat si de catre
persoane care cunosc domeniul dar sunt din afara companiei, pentru a elimina
bias-ul.

- analiza referitor la actuala pozitionare, arhitectura si posibile directii
de dezvoltare - este foarte important sd analizam atat actuala ,,stare de fapt” a

brandului cat si directiile de dezvoltare. Aici este necesar sa includem si discutia



despre conceptul de brand si directia de luat la acest capitol, astfel incat sa avem

baza necesara pentru realizarea strategiei.

- linii directoare la nivel de comunicare - care sunt prioritatile noastre la

nivel de comunicare, prioritati care vor trebui acoperite in strategia brandului.

- planificare pentru urmatoarele etape ale proiectului de branding

Indiferent de cum vor decurge urmdtoarele etape ale procesului de branding,
trebuie sa retinem ca ,,peisajul competitiv”’ al brandului se afla in continua evolutie, iar
auditul de brand poate fi o buna unealtd nu numai pentru a incepe procesul de branding,
ci si pentru a ne oferi o imagine clara despre stadiul de dezvoltare al brandului, si despre
ce avem de facut pentru a-1 ajuta sa se dezvolte in continuare!!.

Mini-tema capitol 3

Va rugam sa prezentati conceptul de brand care sta la baza brandului d-voastra

preferat in minimum 3-maximum 10 randuri de pagina A4, font New Roman dimensiuni
12.
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Cap.4 ARHITECTURA PORTOFOLIULUI DE BRANDURI

4.1 Definitia portofoliului de branduri

Cu cat economia creste si pietele se dezvoltd mai tare, cu atat optiunile disponibile
pentru clienti se maresc, la fel ca si numarul de branduri de pe piatd. Asadar, in foarte
multe cazuri, mai ales pe pietele mature, ne vom intalni cu situatii in care aceeasi
companie detine mai multe branduri, fie n acelasi domeniu de activitate, fie In domenii
diferite. Aceste situatii trebuie manageriate de personalul care se ocupa de partea de
comunicare intr-un mod transparent si bine structurat. La modul ideal, orice companie
care detine mai multe branduri trebuie sa detind o arhitecturd cat mai clara a portofoliului
sau. In acest portofoliu relatiile dintre branduri, modul in care ele relationeazi intre ele pe
de o parte, si cu piata pe de alta, trebuie sa fie guvernate de reguli clare si usor de aplicat
de catre management si responsabilii de comunicare. Multe dintre regulile care
guverneaza de reguld arhitectura portofoliului de branduri se bazeaza pe experienta
acumulata de diferite industrii pe parcursul a zeci de ani, si vor constitui subiectul acestui
capitol.

Portofoliul de brand inglobeaza totalitatea brandurilor si a liniilor de brand care
sunt folosite de o companie sau alte entitati pentru a deservi una sau mai multe piete.
Dacd nu existd o atentd administrare a acestora, existenta mai multor branduri in
portofoliul unei companii poate crea numeroase probleme, precum suprapunerea mai
multor branduri pe acelasi segment-tintad sau crearea de confuzie in rdndul consumatorilor

referitor la rolul fiecarui brand. De aceea, managerierea portofoliului de branduri, de
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regula pe baza unei arhitecturi, a devenit unul dintre elementele de baza din strategiile de
branding.

Ca atare, cel mai bun mod de a defini arhitectura portofoliului de branduri este
ca fiind ansamblul de reguli-cadru pe baza carora sunt organizate si dezvoltate brandurile
folosite de entitatea respectival2. Printre obiectivele urmarite de catre arhitectura unui
portofoliu de branduri se numara:

- Asigurarea faptului ca fiecare brand are utilitatea si individualitatea sa proprie

in cadrul operatiunilor comerciale si de comunicare ale companiei

- Stabilirea pietelor si segmentelor de consumatori vizate de fiecare dintre

branduri

- Gasirea celor mai bune modalitati de aliniere a eforturilor de promovare ale

brandurilor cu pietele deservite de acestea (prin politicile de produs si de
comunicare)!3

- Clarificarea modurilor in care brandul si liniile din cadrul fiecdrui brand

interactioneaza intre ele, astfel Tncat sa existe sustinere reciproca, si nu
canibalizarea vanzarilor care apare atunci cand doud branduri din portofoliu se
adreseaza aceluiasi segment tinta.

Existd mai multe moduri de a organiza un portofoliu de branduri, unul dintre
principalele moduri de organizare fiind in functie de relatiile existente intre brandurile din
cadrul portofoliului respectiv. Astfel, bazat pe acest criteriu avem urmatoarele tipuri de
arhitectura de portofoliu de branduri:

A. Brand Unic
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B. Brand Cu Sustinere

C. Brand De Sine-Statator!4

4.2 Brand Unic (Single Brand)

De regula, ne intdlnim cu acest tip de organizare atunci cand portofoliul are la
bazd un brand principal, aflat in prim-planul portofoliului, si care domind extensiile
brandului, aflate le nivel de perceptie in fundal. Cu alte cuvinte, indiferent daca entitatea
care detine brandurile are produse sau servicii care se adreseazd unor domenii de
activitate total diferite una de alta, toate acestea se afla sub umbrela unui singur brand.
Chiar si in cazurile 1n care existd extensii ale brandului (de exemplu, la intrarea pe o noud
piata sau intr-un nou domeniu se adauga si un alt nume, pentru a individualiza produsul),
brandul principal domina extensiile la nivel de comunicare si prezenta pe piata.

Doua exemple foarte comune de brand unic sunt Siemens si IBM. Astfel, Siemens
este un brand prezent pe foarte multe piete (IT, transport public si feroviar, medical,
iluminat public, ca sd enumeram doar cateva), cu toate acestea toate produsele se afla sub
umbrela brandului Siemens. La fel si IBM, care ofera tehnologii in domenii foarte
diferite, de la infrastructura celulara la servicii de tip ,,cloud”, dar permanent sub umbrela
IBM.

Acest tip de strategie a unui portofoliu de branduri este foarte folosita si in cazul
brandurilor institutionale, indeosebi a celor din educatie (universitdti) sau sadnatate.

Explicatia cea mai probabila este ca in cazul lor se pune un accent mult mai puternic pe
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prestigiul, traditia si autenticitatea brandului ca si garant al serviciilor primite, motiv

pentru care se preferd comunicarea prin brand unic.

4.3 Brand Cu Sustinere (Endorsed Brand)

Si 1n acest caz existd un brand principal, care mai este denumit si ,,de retea” si
care se afla la baza arhitecturii. In fiecare domeniu in care activeazi, acesta functioneazi
impreund cu un sub-brand care de reguld este adaptat nevoilor din domeniul respectiv.
Brandul de retea si sub-brandul au cel mai adesea un raport de ,,egalitate” in ceea ce
priveste prezenta si importanta lor in comunicare. De multe ori, in functie de succesul de
pe piatd, sub-brandul poate deveni chiar mai important si bine reprezentat decat brandul
de retea.

Un exemplu clasic de arhitectura de portofoliu de brand cu sustinere este Sony.
Astfel, Tn majoritatea domeniilor in care activeaza, brandul Sony are alaturi un sub-brand.
In jocurile video, Sony este alituri de PlayStation, laptop-ul produs de ei s-a numit Sony
Vaio, strategie Intalnitd in ceea ce priveste toate produsele sale.

Acest tip de strategie este folosita de branduri din cele mai diverse domenii si este
destul de greu sa indicam o zond anume care are o apetentd pentru acest tip de portofoliu
al brandului. Daca ar fi sa individualizam totusi, putem gasi cel mai des acest tip de
portofoliu indeosebi la companiile din zona de produse si servicii. Acestea sunt in general
zonele competitivitatea crescutd face necesara o adaptare cat mai atenta a brandului la

domeniul sdu de activitate.
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4.4 Brand De Sine-Statator (House Of Brands)

In cealaltd parte a spectrului avem arhitectura de portofoliu de branduri de tip ,,de
sine-statdtor” in care fiecare brand exista independent si fard nicio legdturd la nivel de
comunicare cu structura manageriala care 1l detine: aceasta legatura exista doar la nivel
logistic. Astfel, de multe ori vei afla ca doud branduri care nu au nimic in comun la nivel
de imagine sunt de fapt ale aceleiasi companii, dar numai dupa ce te uiti pe eticheta la
producétor.

Acest gen de strategie este de regula foarte folositd in industriile asa numite
FMCQG (,,fast moving consumer goods”), adica produse vandute rapid si la un pret relativ
redus per unitate (intrd Tn aceastd categorie produse precum alimentele, bauturile,
produsele de frumusete si cosmetice, medicamentele, alte produse consumabile sau
esentiale pentru traiul zilnic). Acest lucru se datoreaza competitiei din domeniu, in care
batdlia extrema care se da la raftul de magazin necesita existenta unor branduri cat mai
bine adaptate nevoilor consumatorului.

Este foarte important ca orice companie care adoptd aceasta strategie sa facd mai
intai o evaluare foarte realistd a dimensiunilor pietei, pentru a vedea dacad aceasta poate
sustine eforturilor necesare din partea companiei a dimensiunilor pietei. Lansarea prea
multor branduri pe piatd de catre o companie care nu poate sustine la nivel financiar
efortul de promovare poate duce in final la cel mai neplacut deznodamant: fie retragerea

anumitor branduri, fie mentinerea lor dar cu o sustinere sub-optimala.
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4.5 Variante Hibride

Chiar daca cele trei tipuri de organizare ale portofoliului de branduri sunt cele mai
des intalnite, nu intotdeauna ele pot fi gasite in forma lor ,,purda”- adica tot portofoliul este
organizat conform unei singure reguli. Complexitatea evolutiilor de pe piatd, a modului in
care este organizatd compania si a evolutiei acesteia, a focusului pe care-1 acorda partii de
comunicare, toate acestea au o influentd asupra modului in care sunt organizate
brandurile dintr-un portofoliu.

Ca atare, de foarte multe ori situatia cere existenta unor modalitdti de organizare
hibride, care imprumuta caracteristici de la una sau mai multe dintre cele trei strategii de
mai sus. Acest lucru nu este in niciun caz o problema: responsabilii de comunicare
trebuie sa creeze strategii care sa fie cat mai adaptate la nevoile pietei si sd gandeasca
creativ. Nu exista nicio obligatie sau recomandare sa folosesti rigid doar un anumit tip de
recomandare, si de foarte multe ori realitatea din piatd necesita strategii hibride.

Pe pietele romanesti si stradine putem gasi numeroase exemple in acest sens. Unul
dintre cele mai cunoscute in Romania este lantul hotelier Continental, care pentru
hotelurile sale de 3, 4, 5 stele foloseste strategia brandului cu sustinere, legat clar de
numele Continental, in timp ce pentru hotelurile sale de 2 stele foloseste un brand total
separat, numit Hello Hotels, fara nicio legatura la nivel de comunicare cu Continental.
Asemenea cazuri sunt numeroase pe piata si ne aratd cum pot fi organizate brandurile

intr-un portofoliu si cum sunt influentate acestea de conditiile din piata.
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4.6 Matricea De Portofoliu de Produs

Acesta nu este insa singurul mod de a organiza brandurile din cadrul unui
portofoliu. Un alt model foarte folosit, mai ales pentru brandurile de produs, precum si
pentru a organiza sortimentele sau extensiile de brand din cadrul unui brand mai mare
este cel numit Matricea De Portofoliu de Produs (,,Product Portfolio Matrix™). Folosit
pentru prima oard in anii 70 de catre Boston Consulting Group, acest model clasifica
produsele sau brandurile in functie de potentialul lor de crestere. Conform teoriei, toate
brandurile de produs au un anumit ciclu de crestere si dezvoltare. Ele Incep prin a fi un
produs care promite, cu potential foarte mare, dar care nu vinde atdt de mult pentru ca
piata nu il cunoaste si in care trebuie investit pentru a creste - ,,Silver Bullet”. De regula
produsele noi, care incorporeaza un grad mare de inovatie, cu componente de multe ori
specifice doar brandului respectiv si patentate de compania care detine brandul au acest
rol. Totodata, aceste produse, Intrucat incorporeaza tehnologie noud, tind sa fie mai
scumpe si sd se adreseze asa-zisului segment de consumatori ,,early adopters”- adica
consumatori care tind sa fie printre care cumpara produsele noi de pe piatd din diferite
motive- noutate, exclusivitate, interesul pentru tehnologii noi.

Ulterior, daca produsul incepe sa creasca in vanzari, bugetele investite in
promovare dau roade, brandul isi atinge potentialul si vinde, devenind un ,,Star Brand”.
Cand acest lucru se intampla, inseamna cd noul produs sau noua tehnologie pe care o
propune a avut priza la public. Astfel, produsul a depasit cercul mai strAmt al ,,early

adopters” si a ajuns la publicul larg, volumele de productie duc la scaderea costurilor de
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fabricatie si la marirea profitului, iar brandul devine unul dintre brandurile ,,principale”
din portofoliu.

Acestea sunt cele mai importante branduri din portofoliul unei companii, intrucat
sunt populare si atrag vanzari repetate, chiar dacd ele trebuie sustinute cu bugete
consistente de comunicare. Intotdeauna cidnd ne gandim la brandurile unei
companii, ,,star brandul” este cel care trebui sa ne sara in fatd, pentru ca este brandul din
portofoliu cu cea mai puternica prezentd in piata.

Dupa o perioada, cresterea produsului incepe sa incetineasca, dar vanzarile chiar
asa stabilizate, sunt in continuare bune, chiar daca bugetele de promovare investite nu
mai sunt atdt de mari - in acest caz, vorbim de un produs al carui rol principal este sa
aduca vanzari constante, fard cheltuieli prea mari - de unde si denumire sa de ,,Cash
Cow”. De regud, in aceastd etapa brandul este supus procesului de ,,comoditizare”-
caracteristicile sale devin relativ greu de deosebit fatd de brandurile similare de la
concurenta. Ca atare, consumatorii nu mai sunt dispusi sa plateasca pretul extra pe care I-
ar plati pentru un brand mai bine situat pe piata. Aceasta nu inseamna cd brandul trebuie
abandonat, ci doar ca politica de comunicare in cazul sau trebuie schimbata, cu accent
mai redus pe masuri de comunicare mai costisitoare precum reclame TV, si mai puternic
pe masuri mai pragmatice precum comunicare la punctul de vanzare.

De asemenea, un tip de brand folosit foarte des este cel de ,,Flanker”. Acesta este
folosit de reguld atunci cand concurenta lanseaza un brand sau produs care se dovedeste a
fi castigitor si care nu existd in portofoliul companiei. In acest caz, una dintre cele mai

folosite strategii este lansarea unui brand de tip ,,Flanker” care sa fie de acelasi tip cu
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noul brand al competitorului si sa il concureze direct, evitdnd totodatd efectuarca de
schimbari la brandurile consacrate din portofoliu. Aceste tipuri de branduri au o prioritate
mai redusa, intrucat ele existd doar pentru a bloca initiativele concurentei, dar pot fi
folosite foarte des, in functie de peisajul competitiv din industria respectiva. In general
brandurile de acest tip existd doar 1n pietele cu multe branduri, de tip FMCG.

Recapituland, principalele caracteristici ale brandurilor organizate intr-un
portofoliu dupa aceasta metoda sunt:

Star Brand - vanzari mari, investitii mari, relevanta ridicata

Cash-Cow - vanzari mari, investitii reduse, relevanta redusa

Silver Bullet - vanzari variabile, investitii mari, relevanta ridicata

Flanke r- vanzari reduse, investitii reduse, relevanta redusa

Un exemplu de brand cu zeci de extensii de brand este Colgate, dupa cum putem

vedea in Figura 6- ele sunt foarte atent organizate conform acestei matrice pentru a

asigura maximum de eficientd in comunicare si stimularea vanzarilor.
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Figura 6. Sursa: Brand Portfolio Strategy, de David A. Aaker

Brandurile

nu trebuie organizate pe baza unei schematici rigide; deciziile de succes in branding sunt
cele care imbind armonios reactia rapida cu deciziile luate pentru a asigura evolutia pe
termen lung a brandului.

Mini-tema capitol 4

Oferiti cdte un exemplu de brand unic, un exemplu de brand cu sustinere, si un
exemplu de brand de sine statator. La fiecare dintre cele 3 branduri explicati de ce
brandul face parte din tipologia respectiva in maximum 4 rdanduri de pagina A4, font

New Roman dimensiuni 12.
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Cap.5 IDENTITATEA VIZUALA A BRANDULUI

5.1 Definitia identitatii vizuale

Modul in care se prezinta identitatea brandului va trebui sa fie o permanenta
preocupare a responsabilului de brand. O identitate care nu comunicd in acord cu
pozitionarea si celelalte masuri de comunicare ale brandului, care nu este actualda cu
trendurile din domeniu si asteptarile consumatorului va crea mari probleme si nu va ajuta
la valorificarea potentialului brandului respectiv.

Identitatea vizuala constituie totalitatea manifestarilor vizuale si grafice care
transmit mesajul brandului cédtre segmentul sdu tinta. Astfel printre elementele unei
identitati vizuale se numara:

- Logo

- Fonturi

- Culori, Forme, Elemente Vizuale (prezente pe aplicatiile brandului -

produse, ambalaje, reclame)

- Vizualuri-Cheie (personaje sau elemente grafice care apar des in comunicare,

si devin astfel parte a comunicarii brandului)

- Orice alte manifestari vizuale si grafice care transmit mesajul brandului!s

Vorbim practic de o constelatie de simboluri ale brandului, al cédror rol este sa
ofere o reprezentare cat mai clard a ceea ce reprezintd brandul si ce ofera el segmentului
sdu tintal¢. Gama de mesaje pe care brandul le transmite prin intermediul identitatii sale
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este foarte variatd si fluida, in functie de strategia brandului si etapa de dezvoltare in care
se afla acesta. Daca ar fi sa incercam o inventariere sumara a lucrurilor pe care brandurile
de succes incearcd de regula sa le transmita prin identitatea lor, acestea ar fi:

- Cine este brandul?

- Ce reprezinta el?

- Care sunt valorile sale?

- De ce ar trebui sa-1 aleaga consumatorul?

Mini-tema 1 capitol 5

Alegeti orice brand de pe piata si prezentati elementele identitatii vizuale a

acestuia, in maximum 10 rdnduri de pagina A4, font New Roman dimensiuni 12.

5.2 Dezvoltarea identitatii vizuale

Este foarte important sd avem o idee cit mai clard despre situatiile in care vom
lucra pe identitatea vizuald. Acestea sunt de regula, urmatoarele:

A. Constructia identitatii vizuale

B. Dezvoltarea

C. Redesignul

D. Rebrandingul

A. Constructia identitatii vizuale. Vorbim de aceasta situatie atunci cand construim
un brand de la zero, sau construim o aplicatie importantd a brandului care nu a mai

existat pand atunci (avem logo-ul dar nu ambalajul sau o alti aplicatie important). in
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mod evident, aceasta este una dintre cele mai dificile situatii, dar si cele mai
frumoase, intrucat poti crea o identitate vizuala fard foarte multe dintre limitarile care
apar in situatiile in care o bund parte din identitatea vizuald este deja realizatd. De
foarte multe ori, atunci cand lucram pe identitatea vizuala a unui brand deja existent,
avem asa-numitele ,,legacy costs”- trebuie sa tinem cont de anumite caracteristici care
sunt deja conturate ale brandului din anii trecuti. Aceste lucruri pot fi deseori un
obstacol in calea unui brand 100% adaptat pietei si necesitatilor din momentul
respectiv.

B. Dezvoltarea identititii vizuale. In acest caz vorbim de situatiile in care

identitatea vizualad si aplicatiile principale ale brandului existd, deci comunicarea

curentd si aplicatiile brandului necesare pentru aceasta (de la cele de baza la reclame)
se fac intr-un cadru existent deja.

Atunci cand dezvoltam un brand, trebuie si tinem seama de doud aspecte foarte
importante:

1. Necesitatea unei comuniciri care sa se inscrie in liniile trasate de identitatea
vizuala existenta. Nu putem sa cream aplicatii ale brandului care sa arate drastic diferit,
din punct de vedere grafic si vizual, fatd de ceea ce exista in cadrul identitatii vizuale.
Daca aplicatiile brandului nu sunt omogene vizual, ele nu mai aduc sinergia necesara
pentru o comunicare a brandului pe aceeasi linie si valori indiferent unde are loc
comunicarea. In foarte multe cazuri, pentru a mentine omogenitatea in comunicare a
brandului, multe companii folosesc un manual al brandului, un document care traseaza

liniile de baza ale identitatii vizuale si ale comunicarii brandului.
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2. Necesitatea unei evolutii permanente a brandului. Nu inseamna insd ca daca
existd un brand ale carui norme de comunicare sunt bine trasate, nu exista loc de progres
st Innoire permanentd a modului In care aratd identitatea vizuald a brandului. Aceasta
intrucat niciun brand nu poate sta pe loc sau izolat tocmai de realitatea pe care
o ,,deserveste” si din care face parte. Brandul si identitatea sa vizuald trebuie permanent
sa evolueze, atat pe baza feedbackului primit din piata si de la clienti, sau a obiectivelor
companiei care-1 detine, cat si In functie de trendurile existente. De exemplu, evolutia
majoritatii brandurilor de produs de pe piata catre un look mai minimalist este un rezultat
direct al trendurilor din piata, din viata sociala si arta, care In general au evoluat Inspre un
tip de comunicare de genul ,,less is more” si in care comunicarea prea fatis consumerista
este respinsa.

C. Redesignul identitatii vizuale. Chiar si atunci cand identitatea vizuald a fost
dezvoltatd corect si brandul a evoluat permanent si a ramas actual o perioadd mai
lunga de timp, putem ajunge in situatia in care identitatea vizuald are nevoie sa fie
refacuta, sa primeasca un refresh care sa o aduca ,,la zi”, sau sa o aducd mai in ton cu
ce asteaptd piata. Ca atare, avem de a face cu un redesign atunci cand, desi pastram
anumite fundamente ale brandului, precum numele sau, simboluri de baza, parti din
pozitionare, facem totusi schimbari mai considerabile ale brandului decat o simpla
dezvoltare, precum:

- Schimbari in tonul logo-ului, sau in ceea ce priveste unele elemente ale

acestuia

- Coloristica, mesaje, sau tagline diferite
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- Schimbari majore la aplicatiile de baza ale brandului
- Simplificari sau dimpotriva, adaugiri majore la designul brandului
De notat cd in niciunul dintre aceste cazuri brandul si identitatea lui vizuald nu
dispar. Motivele care pot determina inceperea unui redesign al brandului sunt foarte
diverse si au de reguld de a face cu modul in care au evoluat piata si obiectivele
brandului, precum:
- Intrarea unor noi branduri pe piata, care au ridicat nivelul de asteptari al
consumatorului
- Aparitia unor noi trenduri, de imagine sau de alt tip, care necesita
schimbari in identitate
- Dorinta de a extinde pozitionarea brandului sau de a trece dintr-un
segment ale cirui vanzari s-au micsorat intr-unul mai promitator
Acesta este cazul unnuia dintre primele redesignuri realizate in Romania dupa
revolutie, cel al brandului Ursus. Achizitionat in 1996 de catre South African Breweries,
Ursus avea in continuare acelasi logo si ambalaj ca In perioada comunista, departe ca si
look de brandurile occidentale care Incepeau si intre pe piatd. Redesignul realizat de catre

agentia romaneascad de branding Branzas (www.branzas.ro) a pastrat unele din elementele

de baza ale identitatii, precum numele, ursul, si anumite forme. In acelasi timp a introdus
noi elemente si un limbaj grafic (vezi Figura 7 si Figura 8) care au adus identitatea
vizuala a Ursus, rdmasa pana atunci la fel ca in comunism, la acelasi nivel cu brandurile

de bere occidentale din anii 90.
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http://www.branzas.ro

1995 Premium Pils logo

*—' redesign crown

review bear

redesign wordmark

redesign background

introduce "BERE CLUJ"

1995 Pils logo I

introduce "FONDAT 1878"

loose the green

Figura 7. Sursa: Branzas. branzas.ro

Figura 8. Sursa: Branzas. branzas.ro

Astfel, realizarea acestui redesign a fost unul dintre aspectele care au stat la baza
succesului Ursus de la finalul anilor 90 si Inceputul lui 2000, acesta devenind intre timp
cel mai mare brand roménesc de bere. De altfel, tot Branzas, in parteneriat cu agentia
internationald de branding Interbrands, a realizat un nou redesign pentru Ursus in 2006,

care a setat identitatea vizuald a brandului pe termen lung.
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D. Rebrandingul identitatii vizuale. Rebrandingul este folosit atunci cand
este necesara realizarea de schimbari drastice 1n identitatea vizuald a brandului,
care ajung pana la esenta brandului si care depasesc cu mult ca si amploare
ajustarile care apar in cadrul dezvoltarii curente sau redesignului. De regula,
putem vorbi de un rebranding cand se schimba intreaga identitate vizuala in afara
de nume, sau chiar si numele, sau intreaga pozitionare a brandului. De regula,
nevoia unui rebranding apare atunci cand:
- Schimbéri majore din piatd sau din cadrul entitatii care detine brandul fac
necesara repozitionarea acestuia
- Brandul are performante foarte slabe pe o perioada mai lunga de timp, lucru
care duce la aparitia unei imagini negative care trebuie schimbatd prin masuri
radicale
Astfel, trebuie inteles ca rebrandingul este o masurd exceptionald, si care apare
foarte rar ca necesitate In administrarea unui brand, spre deosebire de dezvoltarea
identitatii vizuale sau redesignul ei, care sunt masuri care fac parte din ciclul normal de
viata al unui brand.
5.3 Cum coordonim procesul de dezvoltare al brandului
Probabil cea mai eficientd unealtd pentru structurarea comunicarii Intr-un proiect
de branding este brief-ul. Foarte pe scurt, brief-ul este documentul care detaliaza
obiectivele urmarite de proiectul respectiv si rezultatele asteptate, care contine toate

informatiile necesare echipei de creatie pentru a putea realiza proiectul.
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Pentru maximd eficientd, mai ales atunci cand vorbim de proiecte complexe,
brief-ul trebuie sa fie format din doua parti:

- partea narativa- in care oferim informatiile necesare la nivel de obiective, piata
vizata, si orice alte aspecte care pot fi transmise in scris.

- partea creativa- in care oferim exemple de concepte vizuale ale altor branduri,
ilustram directiile creative din partea narativa a brief-ului etc.

In general, in majoritatea companiilor cu activitate sustinuta pe partea de branding
existd modele de brief-uri narative care sunt folosite pentru comunicarea in acest tip de
proiecte. Desi o trecere exhaustiva prin toate tipurile de brief-uri narative ar lua prea mult
spatiu, ideal este sd Incercam sa folosim modele consacrate in companiile care au multe
proiecte pe branding, si care au trecut testul timpului.

Mini-tema 2 capitol 5

Alegeti un ambalaj al oricarui brand de pe piata si faceti o analiza a acestuia,
inspirata din modul de analiza de la ,,Figura 7" si ,,Figura 8" de mai sus, in maximum

10 randuri de pagina A4, font New Roman dimensiuni 12.
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Introduction
October, POSMs Brief

Project description

1. We will introduce in RO/S&M as an extension of the current line-
up. The design of the pack will have ‘+10 (liners) Bonus’.

2. We will introduce

of the current line — up. The design of the pack will have ‘+10 (liners) Bonus’.
3. I Scented in Bosnia.

) as extension

Project objectives

Desiin POSMs, communicating _ counts value benefit vs.

regular pack, emphasizing the savings consumers make by buying them —
16%.

Branding Strategy

Develoi a concept for communicating this discount.

Overall Equity: Il is the extra touch to my femininity — special treat for your personal
well being.
Strategic equity:
the category)
Brand Character:

Discreet

Overall Equity:

Superior feeling of comfort (physical and emotional/ “golden standard” for
Sparkling and surprising — lives life to the fullest with irreverence
Small detail which makes the difference.

Strategic equity:  Superior feeling of comfort (via so thin that you can hardly feel)
Brand Character: Straight forward, youthful, lighthearted.

Target audience

Strategic target: \Women 11-49 y.o, low physical needs
i prime prospects 25-40, looking to feel and wear the best in everything (make-up,
clothes, liners). She perceives liners as an necessity to complete her beauty.

: prime prospects 25-40, down-to-earth, looking to feel comfortable every day, liners is
a necessity to her daily routine.

Target for large sizes: Value driven/ seeking consumers, current users.
Concept: “| want to make a smart choice when buying a new trio pack.”

POSMs required:

Executional elements:
o Develop layouts that have strong stopping power and simple message, grabbing the
attention of the consumers and communicating the introduction of the new sizes and

their discount per piece vs. regular pack. Drive quick awareness of the newly

introduced Hcounts packs.

Act now communication — message, provoking immediate purchase of
, driving purchase in general.

Poster A2: communicating the trio/duo pack value advantage vs. regular pack;

Poster A3: same communication as A2 poster;

Shelf talkers: for 5 SKUs — 40 cm long, to be placed on the shelf.

Wobblers: featuring the new packs. Approximately 20 cm in diameter.

Shopper insight

BEETEES

Liners are non-planned purchase and still a young category on our markets.

- Grab and go mentality — the decision is made very quickly.

- Women are overwhelmed with the information clutter, they prefer to receive a clear
message.

- Importance rating, top mentions for Fem Care shopping:

— availability — 80%

— findability - easy to find — 72%

— good variety of product variants — 71% (close to a planned purchase category
like pads).

Mandatory:

- New variants
- 16% better value proposition vs. 20 pcs packs.

Other executional
elements/visuals

60 counts pack-shot showing the value proposition from 20 counts to 60 counts packs.

Budgets (creative):

Maximum $ -, DTP excluded.

First layout submission: May 31, -

Timings: Layout approval: June 10,
CD with all DTPs: June 14,
Brand:
Concurrence/
Approval: CMO: [ ]

Figura 9. Sursa:

EM BrandConsultants, brandconsultants.ro

asemenea model
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aspecte legate de necesitatile proiectului si rezultatele asteptate, cat si informatii despre
brand si pozitionarea sa. Mai ales atunci cand vorbim despre proiecte de dezvoltare a
brandului, cand echipa care lucreaza pe proiect cunoaste brandul, asemenea brief-uri sunt
suficiente pentru a acoperi nevoile de informare si sunt o unealtd folositd la nivelul
intregii industrii.

In cazul proiectelor mai importante, precum constructia unei identititi vizuale, sau
redesign-ul sdu, un simplu brief narativ nu va fi suficient. Este foarte necesar ca partea
narativa sa fie sustinutd de o prezentare creativa care sa precizeze cat mai clar care sunt
asteptarile la nivel vizual. Spre deosebire de brief-urile narative, in cazul prezentarilor pe
creatie nu existd modele consacrate de realizare. Cu toate acestea, un brief creativ de
calitate este usor realizabil, atdta vreme cat acesta contine anumite repere.

Astfel, este neaparat necesar ca acesta sa aiba macar o parte mai ,,inginereasca”,
in care sa fie precizat foarte clar (in cazul unui redesign, de exemplu) ce elemente din
identitatea vizuald sunt foarte importante si trebuie mentinute, chiar daca imbunatatite,
dar si elementele la care se poate renunta, pentru ca echipa de creatie sa aiba o idee clara
referitor la prioritatile existente in proiect. Dupd cum putem vedea in cazul proiectului de
redesign Ursus din 1996 (mentionat anterior la Figura 10) anumite elemente din vechiul
design au ramas, precum brand-name-ul intr-o forma upgradata, altele au fost eliminate
sau schimbate, precum formele si au fost introduse elemente noi, precum tag-line-ul. O
decizie clara de la bun inceput asupra importantei elementelor din cadrul identitatii

vizuale poate ajuta astfel enorm la atingerea obiectivelor unui asemenea proiect.
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I 77mm n

change shape

change paper
g use gold inside oval

introduce slogan

@ )- . 0)
— ¥ BERE cuu,

redesign oval
change Premium Pils to Premium PREMIUM

introduce stars rok & kK
move specifications on back label

introduce strip element e———

use new logo

95mm

Figura 10. Sursa: Branzas. branzas.ro

Pe langd deciziile referitor la  importanta diferitelor elemente, este foarte
important sd existe si repere la nivel grafic care sa ofere echipei de creatie o idee cat mai
clard despre directiile creative care trebuie urmate. De la realizarea de ,,mood-boards” (o
reprezentare a directiei vizuale dorite, pe baza unui colaj cu imagini, simboluri sau alte
branduri care aduc termeni de referintd referitor la directia respectiva), la exemple de
branduri din alte domenii care ofera feeling-ul cautat, aceste repere pot fi de mare ajutor
echipei de creatie in gasirea celor mai bune solutii pentru identitatea vizuald din centrul

proiectului.
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Cap.6 APLICATIILE BRANDULUI

6.1 Aplicatiile - mod primar de comunicare al brandului

Oricat de interesante si importante ar fi lucrul si discutiile despre strategia
brandului, sau identitatea sa vizuala, ele nu inseamna foarte mult daca brandul nu
transmite catre segmentul sau tintd elementele stabilite in strategie intr-un mod eficient,
coerent si care sd atinga tintele de performanta stabilite.

De aceea, aplicatiile brandului, care sunt modul primar de transmitere al
mesajelor brandului, sunt atdt de importante. Aplicatiile brandului constituie totalitatea
materialelor si elementelor prin intermediul carora brandul respectiv comunica cu
consumatorul, aplicatii realizate conform standardelor brandului respectiv!’.

Aplicatiile brandului sunt:

- punctele de contact cu clientii - brandul nu exista undeva, in eter, ci

traieste prin interactiunile sale cu consumatorul si alti factori de interes din

segmentele vizate de brand. Putem spune pe buna dreptate, ca aplicatiile
brandului sunt ,,prima linie” in comunicarea acestuia, si deci sunt de o mare
importanta. Intotdeauna prima in ierarhia aplicatiilor unui brand va fi cea care are
cea mai mare ,,suprafata de contact” cu consumatorul - acea aplicatie a brandului
cu care consumatorul interactioneaza cel mai des. In cazul unui brand alimentar,
cea mai importantd aplicatie va fi deci ambalajul si alte aplicatii prezente la

punctul de vanzare. Pentru un brand de e-commerce, cea mai importantd aplicatie
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va f1 website-ul. Fiecare brand are propria ierarhie a aplicatiilor, iar aceasta poate
fi foarte importanta pentru echipa de comunicare, pentru a aloca resurse, bugete, a
stabili ordinea in care vor fi realizate acestea si a putea face un management
eficient.
- standardele brandului - punctele de contact ale unui brand cu
consumatorul pot fi insa foarte numeroase - pentru un brand important, ele sunt de
multe ori de ordinul zecilor de mii. Ca atare, gama aplicatiilor folosite pentru a
acoperi toate aceste puncte poate fi foarte largd. Mai mult, indiferent de aplicatie,
brandul trebuie sd vorbeascd folosind aceeasi ,,voce”, adica sd transmitd coerent
aceleasi mesaje, altfel brandul va avea o comunicare inegala, respectiv ineficienta.
De aceea, orice brand trebuie sd detina standarde cit mai clare care sd stabileasca
ce reguli trebuie sa urmeze aplicatiile pentru a putea comunica la modul coerent.
Altfel, in loc de brand vom avea doar o colectie de aplicatii care transmite fiecare
mesaje diferite!s.
6.2 Manualul brandului
Din toate motivele mentionate anterior, managementul aplicatiilor brandului prin
stabilirea unor standarde riguroase de realizare si folosire a acestora este o parte integrala
si extrem de importantd a managerierii oricarui brand.
De regula, aceasta se face prin intermediul realizarii unor documente de stabilire a
standardelor de brand, cunoscute sub denumirea de ,,Manualul brandului”. Aceasta vine
de la denumirile foarte diverse care i se aplica in engleza: Brand Manual, Brand Style

Guide, Graphics Manual, Brand Guidelines si exemplele pot continua.
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Realizarea oricarui manual al brandului porneste de la principiul cé realizarea si
impunerea Tn comunicare a unui set cat mai clar de standarde si reguli de aplicare in orice
mediu si punct de contact cu consumatorul este un lucru care std la baza folosirii
eficiente a brandului pe termen scurt, mediu si lung. Acest manual explica atat cum
functioneaza identitatea vizuala si aplicatiile brandului care deja exista cat si regulile pe
baza carora se vor construi viitoarele aplicatii ce vor fi folosite in comunicare.

Manualul brandului este astfel setul de reguli care explica in ce fel se utilizeaza
elementele grafice si de alt tip ale brandului 1n diferite medii si puncte de contact cu
consumatorul, astfel incat sa poata fi implementate, prin intermediul acestora, obiectivele
setate in pozitionarea si strategia brandului. Totodatd, manualul explicad pe cat de detaliat
posibil care va fi limbajul (grafic, verbal, de alte tipuri) specific brandului care va ghida
programele sale de comunicare.

Din aceastd definitie devine destul de evident care este scopul principal al
manualului - ca brandul sd vorbeascad permanent cu aceeasi ,,voce”, astfel incat sd nu
existe greseli sau o comunicare nearmonizata a brandului. Ca atare, manualul este atat un
ghid de folosire al brandului pentru toate entitatile care sunt implicate in managementul
sdu (de la departamentul intern de comunicare la agentiile de comunicare si furnizori),
cat si o unealta foarte utild pentru depistarea greselii si asigurarea omogenitatii

aplicatiilor.
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6.3 Sistem grafic

Odata lamurite regulile de baza ale folosirii brandului, este foarte important ca
urmatorul capitol sa se ocupe de elementele concrete ale acestuia. Punctul de plecare al
oricarei identitati 1l constituie sistemul grafic care cuprinde atat elementele de baza ale
identitatii vizuale, cat si standarde generale de constructie si utilizare a identitatii. Ce
intelegem prin elemente de bazi ale identitatii? In principiu, elementele stabilesc

fundamentele identitatii si prefigureaza restul comunicarii, precum:

logo-ul

- descriptor, semnatura
- fonturi

- slogan

- fundal

- culori

alte elemente grafice sau vizuale

6.4 Birotica

Birotica - adica totalitatea tipurilor de document pe care o entitate le foloseste
pentru comunicdrile sale interne sau externe - poate sd constituie o aplicatie foarte
importantd a brandului. Astfel, pentru companiile financiare, precum bancile sau
companiile de asigurdri, care au foarte multd comunicare oficiald pe probleme
importante, atat la interior cat si la exterior (cu clienti, parteneri, furnizori), birotica este

una dintre principalele aplicatii ale brandului.
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Ca atare, birotica trebuie sd prezinte consistenta cu brandului si sa fie realizata pe
baza aceluiasi limbaj vizual cu restul aplicatiilor. Tipul de birotica folosita poate varia
foarte tare de la un brand la altul, dar o lista orientativa poate contine:

- foaie cu antet - diferite dimensiuni

- memo intern sau extern

- factura

- instiintare

- carti de vizita

- plicuri

6.5 POSM- Point-Of-Sale-Material

Asa cum birotica este aplicatia de baza pentru un anumit tip de branduri, exista
alte branduri a cdror comunicare trece mai ales prin aplicatii de POSM- (Point-Of-Sale-
Material). Acestea sunt toate materialele prin intermediul cdrora brandul comunica la
punctul de vanzare. Astfel, orice brand care are la bazd un produs care se vinde in
magazine foloseste intens materiale POSM pentru a amplifica prezenta brandului la
punctul de vanzare. De la capete de raft speciale, separatoare de raft, afise, stickere, la
standuri si dispozitive speciale de prezentare, tot ceea ce prezintd si promoveazad produsul
in magazine trebuie, la fel, sa fie armonizat cu identitatea vizuala a brandului.

Partea de POSM dintr-un manual al brandului este si mai voluminoasa la branduri
care detin puncte proprii de vanzare. Astfel, lanturile de benzinarii trebuie sa se asigure ca

de la sistemul de afisare pe pompe, la afisajele din interior, totul este conform cu linia
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generald a brandului. Aici vine rolul capitolului destinat POSM-urilor din manual, care
seteaza limbajul vizual al acestor materiale, folosirea logo-ului pe ele, culorile permise, si

alte aspecte de constructie a lor.

6.6 Ambalaj
Datorita faptului ca atit de multe dintre branduri sunt bazate pe produse,
ambalajele detin un loc special in ierarhia aplicatiilor de brand. Ca atare, foarte multe
manuale de brand, in special cele ale brandurilor de produs, reglementeaza foarte atent
acest aspect.
De regula, in cadrul acestui capitol se acopera urmatoarele aspecte:
- elemente de baza - care sunt elementele care compun de regula ambalajul? ce
fel de elemente noi putem introduce si in ce ocazii?
- reguli grafice - culori, pozitia elementelor, relatia dintre ele, proportiile
elementelor folosite Tn ambalaj

- reguli tehnice - norme de calitate, forme, suprafete folosite

6.7 Comunicare
Atunci cand discutam despre comunicarea brandurilor, toatd lumea se gandeste din
start la reclame pe TV. Totusi, arealul de comunicare poate fi mult mai vast. In realitate
brandul pe care-l administreaza. Acest lucru poate fi atdt o oportunitate, cat si o

problemad: daca nu este reglementat atent si nu are reguli clare de utilizare, folosirea
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brandurilor in zeci de tipuri de comunicare poate sa ducd la o comunicare coerentd a
acestuia. De aceea este foarte important ca in capitolul de comunicare sa acoperim cat
mai multe dintre tipurile posibile de aplicatii de acest tip si sd precizam clar regulile de
aplicare ale identitatii. Printre tipurile de comunicare acoperite de reguld in manualul
brandului se numara:

- promotiile

- flotele auto

- Imbracaminte

- comunicare print

- comunicare outdoor

- comunicare web

- comunicare radio

- comunicare TV

6.8 Relationare cu alte branduri

Arhitectura portofoliului de branduri este, asa cum am vazut in capitolul dedicat
acestui aspect, o problema complexa si care trebuie reglementatd pe baza unor reguli cat
mai clare. De aceea, este foarte important ca manualul sa acopere si aceste aspecte. De
reguld, la partea de arhitectura a portofoliului de branduri manualul reglementeaza
urmatoarele:

® sub-branding - cum se comportd brandurile de retea in relatia cu sub-

brandurile. care sunt proportiile, situatiile in care exista relatia brand de retea-

sub-brand
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co-branding - cum se comporta brandul in relatia cu alte branduri care se afla
pe acelasi nivel ierarhic

Bineinteles, aplicatiile enumerate aici sunt doar cele mai folosite pentru
promovarea brandurilor. Fiecare brand are propriul specific, si deci propriul stil de
comunicare si ecosistem de aplicatii, iar manualul brandului trebuie sa surprinda cat mai
fidel ,,realitatea” fiecarui brand.

Mini-tema capitol 6

Alegeti cea mai importanta aplicatie a unui brand de pe piata (aplicatia cu cea
mai mare “suprafata de contact” cu consumatorul) si explicati de ce este cea mai
importanta aplicatie a brandului respectiv §i care sunt principalele mesaje pe care le
transmite despre brand, in maximum 10 randuri de pagina A4, font New Roman

dimensiuni 12.
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Cap.7 TESTAREA BRANDULUI ST APLICATIILOR SALE

7.1 Testarea brandului - ,,Vocea consumatorului”

Masura fundamentald a succesului unui brand ramane pana la urma, in
majoritatea cazurilor, succesul comercial. Chiar si in cazul unor branduri cu stil anti-
consumerist, sau care apartin unor entitdti non-profit, numarul de donatori sau de
sponsorizari atrase pentru desfasurarea programelor acestora ramane in continuare un
criteriu esential al succesului lor. De aceea, de fapt, este importanta testarea brandului.
Nu doar ca o masurd a succesului pe piatd la brandului, Intrucat acesta poate fi masurat
prin multe alte metode - vanzari, cotd de piatd, cerere din piatd de noi produse, ci este
foarte important pentru a masura perceptia consumatorilor despre unul sau mai multe
componente ale unui brand. Astfel, inlocuim sau addugam unor criterii clare dar destul de
rudimentare precum vanzdrile, criterii mult mai rafinate precum perceptia consumatorilor
despre brand. Testarea brandului este nici mai mult nici mai putin decat ,,vocea
consumatorului”, iar brandurile care stiu s asculte aceastd voce vor avea un mare
avantaj competitiv.

7.2 Definitie

Ca atare, testarea brandului constituie ansamblul de metode de cercetare prin
intermediul caruia studiem atitudinile, opiniile, reactiile, Intr-un cuvant perceptia
consumatorului referitor la brandul si aplicatiile sale din piatd, cu scopul de a evalua si
intelege mai bine performantele si nivelul de competitivitate al brandului in piata. Dupa

cum putem vedea, putem testa atit brandul la nivel general, cu toate caracteristicile sale
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intrinseci si extrinseci, cat si componente individuale ale acestuia. Acest lucru este foarte
important de retinut, deoarece existd foarte multe cazuri in care o anumitd aplicatie a
brandului are o greutate mult mai mare in economia brandului decét restul celorlalte
aplicatii. Acesta este, de exemplu, cazul ambalajului in industria alimentara, de departe
cea mai importanta aplicatie a brandului n acest domeniu, si care de multe ori este testat
individual pentru a studia performantele acestuia pe piata.

Un alt lucru care este important de retinut despre testarea brandului si a
aplicatiilor acestuia este obligativitatea ca macar una dintre componentele de testare sa fie
legate de calitatile extrinseci (imagine, valori, utilitate) ale brandului. Daca testarea este
legatd exclusiv de calitatile intrinseci ale produsului, este vorba de testare de produs, nu
de brand. Cu toate acestea, departamentele de marketing pot lua decizii legate de
imaginea unui brand pe baza testarii de produs, dar aceasta va fi mai rar coordonata de la
marketing.

Intrucat testarea de brand face parte din disciplina mai larga a testirii de piata,
instrumentele folosite sunt in mare parte cele folosite de agentiile de cercetare, dar
analizate dintr-o perspectivd de marketing. Ca atare, chiar dacd vom folosi termeni
precum ,cercetare calitativd” sau ,,cantitativa” nu vom proceda la definirea sau
explicarea exhaustiva a acestor termeni, Intrucat nu stiinta cercetarii de piata este obiectul

acestui capitol, ci situatiile in care putem folosi aceste unelte pentru a putea dezvolta

eficient brandul.
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7.3 In ce situatii testim brandul

Bineinteles, e foarte important pentru oamenii de comunicare sd stie care sunt

situatiile in care este indicatd testarea brandului. Desi raspunsul cel mai simplu ar fi ca

testarea brandului este recomandata in toate fazele de existenta ale acestuia, in realitate,

de la o etapa de dezvoltare a brandului la alta vom studia alte aspecte si vom avea alte

obiective. Astfel, situatiile in care se recomanda testarea brandului sunt:
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- inainte de lansarea pe piati a unui nou brand. Majoritatea produselor
si brandurilor lansate pe piatd vreodatd nu sunt testate: singurul test este cel al
pietei. Acesta este motivul pentru care multe dintre ele dispar in scurt timp. Insi
mai ales in cazul companiilor care au mai multe branduri in portofoliu, sau au o
pozitie puternicd pe piatd, si care investesc bugete mari in lansarea si mentinerea
brandului pe piata, testarea acestuia sau a unor aplicatii ale sale inainte de lansare
este absolut obligatorie. Testarea inainte de lansare poate lua foarte multe forme,
pe care le vom detalia ulterior in capitol, in functie de tipul brandului, industria
din care provine, si obiectivele acestuia.

- Cand verificam perceptia pietei referitor la un brand deja existent.
Exista numeroase situatii in care este necesar sa testim un brand deja existent pe
piata. Pentru multe companii, aceastd testare este una de rutind si periodica, cu
scopul de a verifica pozitia pe piatd a brandului si modul in care acesta evolueaza.
In multe situatii in care testim un brand deja existent insi, aceasta se face intr-un
moment de crizd- determinat de aparitia unor fenomene precum scaderea

vanzarilor, incidente de piatd sau alte probleme. De foarte multe ori, testarea, desi



neperiodicd, se face atunci cand existd brandul, dar se lanseaza o noua aplicatie a
acestuia care are nevoie de studiu si analiza.

- in cazuri de redesign/rebranding. Una dintre cele mai specifice situatii
in care existd testare de brand este cea in care are loc un redesign sau chiar un
rebranding. Intrucat in acest caz vorbim de o schimbare a ,traseului” brandului, in
majoritatea cazurilor se preferd testarea noii directii cu potentialii consumatori ai
acesteia.

Iata deci ca desi putem testa brandul in fiecare fazd de dezvoltare a sa, fiecare

etapa vine cu specificul sau, pe care il vom dezvolta in continuare.

7.4 Ce testam

Foarte important nu este doar in ce situatii testdm brandul, ci si ce anume testam.

Aceasta pentru ca desi existd situatii In care vom cauta sa testam brandul in totalitatea sa,

de foarte multe ori acest lucru ia fie prea mult timp, e prea costisitor, sau pur si simplu nu

este necesar. In numeroase cazuri, este de preferat testarea acelor aplicatii sau

componente ale brandului care sunt relevante pentru acesta sau au o importantd mare in

procesul de cumparare. Fiecare dintre aceste aplicatii are insd, din nou, propriul specific

care trebuie respectat In timpul procesului de testare. Astfel, in cadrul unui asemenea

proces, putem testa:
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A. Conceptul brandului - cu cat la baza unui brand se afla investitii mai
mari, cu atat nivelul de testare al acestuia va fi mai ridicat. Acest lucru este
valabil mai ales inaintea lansarii unui brand pentru care s-au facut investitii

masive. Prin aceasta intelegem de exemplu constructia de capacitati de productie



noi, sau cheltuieli de marketing considerabile pentru lansarea intr-o zona de piata

in care nu existi produse similare si riscul la lansare este considerabil. In

asemenea situatii se merge in adancime cu investigatiile, chiar pana la punctul de
baza al brandului - conceptul acestuia.

Daca de exemplu, se doreste lansarea unei retele de service-uri auto (care nu se
poate face fara investitii serioase) este absolut logica testarea conceptului aflatd la baza
acestui brand - ca utilizatorii de autoturisme ar prefera mai degraba service-area masinii
lor la un service independent decat la service-ul de reprezentanta. Testarea unui asemenea
concept se poate face fie doar prin cercetare calitativd, prin care potentiali clienti ai
acestor service-uri vorbesc in focus-grupuri despre opiniile si experientele lor in
utilizarea de service-uri, fie prin cercetare calitativa dar si prin cercetare cantitativa, in
care insight-urile primite in faza calitativa sunt folosite In cazul unei cercetari de piatd de
dimensiuni mai mari.

Dar zona auto nu este singura in care testarea conceptului de brand este foarte
folosita. La fel, in zona de FMCQG, si in special pe partea de alimentar, in situatiile in care
un produs este lansat intr-o zona de piata noud se testeaza foarte des conceptul care sta la
baza brandului. Un bun exemplu 1n aceasta directie sunt de exemplu brandurile de bauturi
alcoolice adresate femeilor, sau brandurile de mancare semipreparata lansate pe noi piete
unde nu existd o traditie a consumului lor. In toate aceste cazuri, in care nu existi un
istoric anterior de consum, testarea conceptului de brand este foarte indicata.

B. Identitatea vizuali - inainte de lansarea brandului - la lansarea unui

brand, pe langa testarea produsului si a calitatilor intrinseci ale acestuia, foarte
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importanta este testarea calitatilor extrinseci, care sunt de reguld reprezentate de
identitatea vizuala a acestuia. Cea mai buna modalitate de a testa identitatea este
prin testarea celor mai relevante aplicatii ale acesteia, intrucit dacad ii ardtdm
consumatorului un simplu logo, este putin probabil ca acesta sd poatd intelege
brandul in toatd complexitatea lui. Mai mult, scopul nostru este sd intelegem la
finalul zilei daca identitatea vizuala il va ajuta pe consumator sa aleaga brandul
inaintea concurentei de pe piatd. De aceea, testarea trebuie facutd pe aplicatiile pe
care consumatorul le va Intilni in viata reald si pe care isi va baza decizia de
cumparare.

De exemplu, dacd avem de a face cu un brand de tip FMCQG, aplicatia de baza
pentru testare va fi in majoritatea cazurilor ambalajul. Ca atare, preocuparea de baza va fi
in acest caz concentrarea inspre care din propunerile de identitate vizuald (aplicate pe
ambalaj) existente In perioada de constructie a brandului pre-lansare sunt cele mai bune si
alegerea unei versiuni finale de identitate vizuala. La fel ca in cazul anterior, se poate
trece cu propunerile existente (de regula, maximum 3-4, reprezentand directii diferite de
design) atat printr-o etapa de cercetare calitativa, In care propunerile se discuta in focus-
grupuri, cat si printr-o etapd cantitativa, In care un numar mai mare de consumatori alege
varianta preferatd de identitate vizuald dintre cele propuse. In realitate, in majoritatea
identitatilor vizuale testate in piatd, echipele de comunicare prefera sa renunte la etapa
calitativa, si sa stabileasca intern coordonatele pe baza carora va fi realizata etapa

cantitativd. Este foarte important insd ca aceastd cercetare cantitativa sa existe, ca un
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filtru al deciziilor echipei de comunicare. Printre aspectele urmarite in cadrul unei
asemenea cercetdri cantitative se numara:
- preferintele consumatorilor pentru una sau alta dintre variantele de identitate
vizualad propuse
- indicii demografici ai consumatorilor (segment de varsta, sex)
- obiceiurile de cumpdrare ale consumatorilor (frecventa de cumpdarare de
produse din segmentul respectiv)
- alte atitudini si tipuri de folosire a produselor din categoria acoperitd de
identitatea vizuala testata
Trebuie retinut ca, mai ales la testarea identitatii vizuale inainte de lansarea pe
piata, se testeaza de reguld doar variantele existente de identitate vizuald pentru a fi
aleasd cea finald, si mai rar se comparda cu alte branduri de pe piatd. De regula,
majoritatea specialistilor Tn comunicare evitd compararea unei identitati vizuale a unui
brand nelansat pe piatd cu brandurile deja existente, intrucat de foarte multe ori
consumatorii vor avea un bias in favoarea brandurilor deja existente pe piata. Aceasta nu
inseamnd cd nu existd modalitati de a diminua bias-ul respectiv in cadrul cercetarilor de
piata care includ in testarea unui brand care nu a fost lansat pe piatd si branduri existente
deja - doar ca 1n practicd asemenea comparatii sunt mai rare.
C. Numele brandului - La fel ca si in cazul identitatii vizuale, propunerile
existente de nume ale viitorului brand trec de reguld prin acelasi tip de testare ca
si identitatea vizuali. In cazul numelui insi, de multe ori sunt necesare analize

suplimentare, de exemplu analize lingvistice necesare pentru a stabili toate
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asociatiile culturale sau de alt tip ale numelui. De asemenea, pentru testarea
numelui se fac mult mai frecvent cercetdri de tip calitativ decat in cazul identitatii
vizuale, din acelasi motiv: stabilirea tuturor asocierilor pozitive si negative pe care
numele respectiv le are in ochii consumatorului. Astfel, printre aspectele urmarite
in cadrul unei asemenea cercetari calitative in care discutdm in cadrul unor focus-
grupuri lucruri legate de numele viitorului se numara:

influenta numelor produselor in procesul de cumparare

- reactii pozitive sau negative la potentiale nume ale brandului

- cat de memorabile sunt propunerile existente de nume si ce le lipseste

- indicii demografici ai consumatorilor (segment de varsta, sex)

- obiceiurile de cumpdrare ale consumatorilor (frecventa de cumpdarare de

produse din segmentul respectiv)

Aspectele urmadrite 1n cadrul cercetarilor cantitative de nume sunt in mare masura aceleasi

cu cele din cazul identitdtii vizuale.
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D. Principalele atribute si aplicatii ale brandului - in general studii care sa
acopere un numar mare din principalele componente si aplicatii ale brandului se
fac la momentul in care brandul deja exista de o perioada pe piata si consumatorul
a ajuns sa-si formeze o parere despre acesta. Masurarea si testarea regulatd a
perceptiei unui brand intre consumatorii din segmentul sdu de piatd se
numeste ,,brand tracking”. Acest tip de testare este foarte popular in cazul
brandurilor de consum din categorii supraaglomerate, care depind foarte mult de

modul in care sunt percepute si in care nivelul de competitivitate este extrem de



mare. Brandurile de FMCG fac acest gen de testare cel mai regulat, dar
majoritatea brandurilor ajunse la un anumit nivel de autoritate si care reprezinta
un element important din proces de cumpdrare sunt testate prin intermediul
procedurilor de tracking. Printre elementele care sunt investigate in cadrul acestui
tip de testare se numara:

- perceptia generala a consumatorilor despre brand (nivel de favorabilitate)
- parerea consumatorilor despre brand in comparatie cu cea despre

brandurile concurente

pozitionarea si alte atribute ale brandului - aici se studiaza in general
principalele caracteristici pe care consumatorul le asociazda in mod normal cu

brandul. De exemplu, daca brandul se doreste a fi premium dar consumatorii il

asaza mai jos in piatd, in mod evident trebuie luate masuri.

- identitatea vizuald si alte aplicatii ale brandului - principalele puncte de

contact ale brandului cu piata sunt si ele masurate, iardsi prin comparatie cu

punctele de contact ale brandurilor concurente cu piata. Astfel, daca un brand din
domeniul alimentar face brand-tracking, in mod cert va dori sa masoare felul in
care percep consumatorii ambalajele sale in comparatie cu cele ale concurentei.

In general, brand trackingul se face folosind metode de cercetare cantitativa, adicd
cercetdri de piatd facute cu un numdr mare de consumatori si care urmareste sa obtina
date statistice despre situatia brandului. Acest lucru se Intdmpla intrucat in acest stadiu al
dezvoltarii brandului, personalitatea brandului si nuantele mai fine ale structurii sale care

in mod normal ar fi discutate in partea calitativa a cercetdrii sunt deja formate. Ca atare,
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conteaza mai degraba situatia sa In piata si modul in care consumatorii percep brandul asa
cum este el la momentul respectiv. Cu toate acestea, atunci cand se studiaza in etapa de
tracking caracteristici ale brandului precum pozitionarea sau alte aspecte mai complexe
ale brandului, unde avem nevoie de insight-uri de finete, nu este exclusa nici folosirea de
metode calitative.

Dupa cum putem vedea, brand tracking-ul nu este doar un simplu instrument de
masurare al unor date statistice despre brand, ci un indice foarte important al ,,sdnatatii”
brandului, atat pe termen scurt cat si pe termen lung. Folosirea brand tracking-ului pe o
perioada mai lungd de timp ne poate ajuta de asemenea, sd intelegem care este ,,starea de
baza” a brandului, valorile pot ajuta foarte mult echipa de comunicare sd inteleaga
evolutia brandului in timp in comparatie cu alte branduri si sd ia cele mai bune decizii
pentru dezvoltarea brandului respectiv.

E. Principalele atribute si aplicatii ale brandului, in situatii de redesign si

rebranding — testarea unor componente ale brandului in situatii de redesign sau

rebranding are un caracter mai special. Pe de o parte vor fi testate sau masurate
exact aceleasi articole ca la punctele anterioare: aplicatii relevante ale brandului
precum ambalajul, sau caracteristici importante precum pozitionarea sa. Mai mult,
se folosesc in mare aceleasi instrumente, adicd metode de cercetare calitative sau
cantitative. Dar modul in care ele sunt folosite este diferit. Astfel, atunci cand se
testeaza de exemplu identitatea vizuald a brandului aflat in constructie, se evita de
multe ori comparatia cu branduri care deja functioneazi in piatd. In caz de

redesign/rebranding insd, desi vorbim de o ,refacere” sau chiar un ,reset” al
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brandului, el existd totusi deja de o perioada pe piatd, si testarea noilor variante de
identitate vizuald pentru brandul care va trece prin redesign se face si prin
comparatia cu principalii competitori de pe piatd. De asemenea, dacd atunci cand
se testeaza variante de identitate vizuala a brandului Inainte de lansarea acestuia,
focusul e mai mult pe testarea prin cercetare cantitativi. In caz de redesign/
rebranding, Tn majoritatea cazurilor se folosesc si metode de cercetare calitativa,
pentru a primi insight-uri suplimentare referitor la perceptia brandului de catre
consumatori. In general, intrucdt in aceste cazuri vorbim de branduri deja
existente, cu un segment stabil de cumparatori si care au mai multe de ,,aparat” in
piata, procesele de testare sunt mai complexe si mai riguroase.

F. Website, app, si alte aplicatii online ale brandului - in mod cert
integrarea Internetului in aproape fiecare fatetd a vietii cotidiene a schimbat
enorm modul in care brandurile comunica si a dus la migrarea catre Internet a
numeroase servicii si produse. Astfel, website-ul si alte elemente de prezentd
online ale brandului au devenit de multe ori cele mai importante aplicatii ale
brandului. Acest lucru se aplicd atat brandurilor care au o prezentd online
(companiile de e-commerce) cat si celor care desi au activitate cu caracter off-
line, conduc majoritatea interactiunilor cu consumatorii prin online, o situatie care
devine tot mai comuna. Ca atare, e foarte importantd masurarea modului in care
este brandul perceput de consumatori, asa cum e el experimentat prin intermediul
website-ului si al celorlalte elemente online ale brandului si a felului in care

aceste aplicatii reusesc sd transmita catre useri esenta brandului. E important de
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notat cd aici nu vorbim de testarea aspectelor functionale ale prezentei online (cat

de repede se incarca site-ul, daca sunt functionale toate butoanele), ci de modul in

care el transmite brandul cdtre consumator si raspunsul acestora. La fel ca si in

cazurile anterioare, cel mai bun mod de a testa aplicatiile online este printr-un mix

de metode calitative si cantitative. Astfel, printre lucrurile pe care vom incerca sa

le testdm cu consumatorul se afla urmatoarele:

- cuvintele si emotiile pe care consumatorul le asociazd cu website-ul si cu alte
aplicatii online ale brandului (fotografia de pe pagina de inceput, fonturile,
alte elemente, si masura in care ele reflectd caracteristicile pe care urmareste
brandul sa le transmita

- daca consumatorul intelege la intrarea pe website care este rolul acestuia

- influenta folosirii site-ului in procesul de cumparare

- obiceiurile de cumparare de pe site ale consumatorilor

- indicii demografici ai consumatorilor (segment de varsta, sex)

G. Aplicatii secundare ale brandului - desi de reguld focusul testarii

brandului este pe aplicatiile relevante ale acestuia, exista situatii in care in testarea

cuprinde si aplicatii secundare ale brandului. Acestea apar cand brandul
desfasoara un program pentru un alt segment decat cel principal, si foloseste alte
aplicatii decat cele clasice. De exemplu, un brand de bere va avea ca principal
focus la testare acele elemente care au cea mai mare relevantd in procesul de
vanzare la consumator. Dar periodic, va avea programe adresate punctelor de

vanzare (restaurante, baruri, etc) unde produsele sale sunt vandute. De reguld,



aceste programe constau in plasarea de elemente de mobilier stradal si materiale
de tip POSM (point-of-sale-materials) in locatiile respective: de la mese si scaune,
la frigidere si alte item-uri. In functie de dimensiunile brandului, un asemenea
program poate sd insemne investitii importante, si in multe cazuri se prefera
testarea acestor aplicatii de tip POSM. Intrucét in acest caz consumatorul este de
fapt detindtorul locatiei in care se plaseaza materialele, in general se va masura
perceptia acestuia referitor la folosirea materialelor si a modului in care el
reprezintd brandul. Pentru aceasta, pot fi folosite metode de cercetare calitativa
precum focus-grupurile, sau chiar lansarea selectiva pe piatd a acestor materiale,
urmatd de luarea de feedback, iar ulterior de lansarea pe Intreaga piata a acestor
materiale.
Mini-tema capitol 7
Alegeti un brand de pe piata, propuneti 2-3 atribute sau elemente ale acestuia
pentru testare (deci ce anume testam) §i justificati propunerea d-voastrd, in maximum 10

randuri de pagina A4, font New Roman dimensiuni 12.
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