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Abstract

Lucrarea prezintd importanta pe care brandul o are intr-o companie, etapele ce trebuie indeplinite
pentru a realiza un brand corect Si de succes, precum $i o exemplificare a acestora. Sunt evidentiate scopul
pentru care o companie i[]i doreste Si investeste Tntr-un brand, elementele de succes pe care acesta trebuie
sa le aibd, precum Si elaborarea unei strategii corecte.
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Cea mai simpla definitie a unui brand este aceea ca brandul este promisiunea facuta consumatorului.
Nu este neaparat un bun palpabil al companiei, ci mai degraba spiritual, viziunea si filozofia acesteia.  Este
Tnainte de toate o filozofie, un concept pe care compania il ofera clientului.

Pentru a crea un brand este nevoie de multa munca si resurse financiare, insa desi poate parea grea
crearea acestuia, este mult mai grea intretinerea si consolidarea lui. [In acest caz, secretul este produsul sau
serviciul oferit sub respectivul brand, care trebuie sa se ridice la nivelul asteptarii consumatorilor si practic, sa fi
sustina Tn totalitate promisiunea.

Scopul pentru care o companie 1lJi doreste si creeaza un brand este acela de a vinde. lar pentru ca un
produs sa fie vandut, trebuie pozitionat acolo unde exista cerere pentru el. Pentru a patrunde pe piata potrivita,
0 companie poate aborda fie o piata formata, in care cererea exista, fie poate incerca o abordare noua,
dezvoltdnd o nisa. Oricare din cele doua variante ar fi alese, este foarte important de considerat care sunt
nevoile si dorintele consumatorului. Oricare ar fi metoda de analiza cantitativa sau calitativa, scopul raméane
acelasi: cunoasterea cat mai precisa a caracteristicilor sau elementelor ce determina consumatorii sa cumpere
anumite produse, precum si a modurilor Tn care decizia acestora poate fi influentata.

Un brand eficient inseamna, in primul rand, recunoastere. Astfel, acesta trebuie identificat rapid de
catre consumator. Pentru a verifica existenta acestei componente, trebuie sa se determine daca mesajul
transmis s-a facut remarcat din multimea de mesaje la care este supus un consumator in timpul unei zile, daca

a reusit sa se evidentieze, precum gi daca persoana care a perceput mesajul stie sa raspundéa acestuia.



Relevanta unui brand si a mesajului transmis de acesta poate fi determinata prin raspunderea la
intrebari care tin de: procentul celor ce au perceput mesajul si au fost capabil sa inteleaga cad mesajul si
transmitatorul reusesc sa le indeplineasca nevoile; felul in care a fost construit mesajul si daca a fost construit
pe baza unor mesaje anterioare, precum si daca respectivul mesaj a pregatit terenul pentru viitoare mesaje.

Cele mai importante si esentiale ingrediente pentru existenta unui brand eficient sunt recunoagterea si
relevanta. Atunci cand un brand trece drept anonim in fata clientilor, este pierduta din start posibilitatea ca
acestia sa-l considere relevant pentru nevoile lor. Chiar daca un produs are o calitate superioara altor produse
concurente, faptul ca nimeni nu stie de existenta lui, poate genera o vanzare sortita esecului. [In acelasi timp
Tnsa, chiar daca publicul recunoaste brandul, in cazul in care acesta nu isi respecta promisiunile, va atrage doar
negare, nepasare si ignorarea mesajului.

[In prezent, brandul pare a fi e neoprit, oricare domeniu ar fi luat Tn calcul (business, sport, non-profit).

Ce este in esenta un brand? Exista o sumedenie de definitii pentru acest termen, de la promisiune, la
zvon, imagine, relatie, pozitie unica si asa mai departe. Tot ceea ce un consumator isi poate aminti despre o
companie prin interactiune, tot ceea ce spun alte persoane despre ea, publicitatea sau chiar folosirea
produselor sale, reprezinta formarea unei imagini de brand in mintea consumatorului.

Brandingul nu are scopul de a convinge consumatorii s& consume un produs Tn detrimentul concurentei,

ci de a-l diferentia de aceasta, facandu-I Tn ochii consumatorilor singurul capabil sa ofere o solutie nevoilor lor.

Obiectivele care vor face un brand sa reuseasca sunt:

Mesaje clare;

Confirmarea credibilitatii;

Conectarea emotionala cu publicul tinta;
Motivarea cumparatorului;

Stimularea loialitatii.

1.1. Atribute, comportamente si circumstante: elemente de succes pentru un brand

Marile branduri cuprind trei atribute ce posed o combinatie céstigatoare atunci cand sunt
executate corect. Drumul catre brandingul de succes necesita un discernamant unic al valorilor oferite, urmat de
viziune, rabdare si perseverentd. Combinénd aceste caracteristici i metoda de executie, marile organizatii pot

iesi din zona mediocritatii.



Drumul din obscuritate spre produse ce ofera incredere apare atunci cand se ia in calcul un
proces disciplinat ca ABC-ul brandingului: Atribut, Comportament si Circumstante (din engleza, Atribute,
Behavior, Circumstances). ABC-ul are o importantd majora deoarece lipsa unei fundatii solide poate neutraliza
orice succes viitor al firmei. Aceasta fundatie este mai importantd decéat imagine si un logo, deoarece duce la
capacitatea de a oferi valoare reald. Modul de intelegere ce este impartasit de client si vanzator este cel ce da

nagtere unei relatii de incredere.

1.1.1. Atribut

Ca este vorba despre oameni, locuri sau lucruri, atributele sunt modul prin care se compara sau
deosebesc diferitele nivele de acceptare pentru uz si/sau consum. Tot ce facem zilnic se trage din atributele pe
care le folosim pentru a ne da seama cine suntem si care este locul nostru pe Pamant. Ca vrem sa

recunoastem sau nu, ne bazam pe asocieri ce inconjoara atributele oamenilor, locurilor si lucrurilor.

Atributele sunt imperative procesului zilnic de discriminare si formeaza baza prin care facem
alegeri. Atributele luate ca atare nu vor satisface pe nimeni. Trebuie sa fie 0 baza si un proces prin care aceste

atribute sunt executate si trimise pentru a forma anumite perceptii sau pareri.

1.1.2. Comportament

Majoritatea oamenilor ar raspunde cu ,Da” la intrebarea daca se considera un consumator
rational. Interesant este ce facem si cum facem anumite lucruri de multe ori nu au fundament rational desi de
multe ori incercam din rasputeri. Ca si consumator, cumparam mai mult decét o cutie de sare de masa si asta
reflecta cine suntem (la casa de marcat), calitatea care o oferim familiei (Increderea in brand) si ce consideram
ca fiind acceptabil in lumea noastra (valori). Aceasta sinergie intre comportament si atribut devine paradigma
prin care consumam. Agentiile de marketing ar putea capata mai multa informatie despre CUM se comporta in
realitate oamenii (spre deosebire de cum ZIC ca se comporta) prin urmarirea atenta a relatiei dintre atribute si
comportament. Daca intrebati proprietarii unor CD playere in urma cu 10 ani cum ar imbunatatii aparatul pe
care 1l folosesc, foarte probabil nu ar fi venit nici unul cu ideea de iPod. Dar daca urmariti CUM foloseau CD
playerele, aceasta informatie ofera volume de detalii despre discrepanta existenta in acea vreme intre oferta si

solutia dorita.



1.1.3. Circumstante

Circumstantele din jurul felului in care decidem ce cumparam sunt in cele mai bune cazuri
situationale. Sa luam ca exemplu industria auto. Consumatorii cautau urmatoarea generatie de masini. Marile
companii auto detin uneltele necesare de a fi intr-o competitie foarte stransa pe piata. Atributele  designului,
functionalitatii si capabilitatii au existat impreuna cu comportamentul consumatorilor de a imbunatatii continuu
experienta sofatului.

Cu toate astea, problema unei companii auto anume a fost influentaté de circumstante: publicul
general nu a fost pregatit pentru a renunta la masinile lor mari pe o clasa de masgini sub compacte si electrice ce
le oferea compania.

Tehnologia electrica-auto in circumstantele respective nu a fost destul de buna pentru a fi
lansata in acea perioada, si astfel oferta pentru masini electrice a murit. Astfel, companiile japoneze precum
Toyota sau Honda au facut urmatorul pas, si au creat masini hibride (benzina/electric), acestea fiind mai
aproape de standardul dorit de consumatori.

Astfel, oamenii , desi doresc masini mai economice (atribut/comportament), ideea unei masini

care se bazeaza numai pe electricitate nu coincide cu circumstantele consumatorului general.

2.1. Strategia de brand

Strategia de brand este planul care determina viziunea brand-ului si conceptul general, adica modul in
care acesta comunica cu consumatori, prezentandu-le beneficiile relevante si distinctive ale acestuia, adica
elementele pentru care merita sa fie cumparat.

Strategia de brand cuprinde patru elemente principale: care este nisa cu cel mai mare potential la
nevoile caruia trebuie sa raspunda brand-ul; care este promisiunea brand-ului care-i determina sa-l cumpere; de
ce trebuie segmentul tintd sa creada promisiunea brandului (beneficiile atat rationale cat si emotionale);
coordonarea activitatilor astfel incat nisa vizata, angajatii companiei si partenerii de distributie (colaboratorii) sa

adopte si sa creada in promisiunea brandului.

2.1.1. Conceptul general: Pozitionarea, viziunea, misiunea si valorile promise de brand

Ca parte a strategiei unui brand, pozitionarea este structura cea mai importanta a acesteia. Aceasta

inseamna directia persuasiva si puternica care creeaza o perceptie comuna a brand-ului in interiorul

organizatiei.



Ea reprezinta in acelasi timp si baza de comunicare a noului brand. Este necesara in aceasta etapa
concretizarea viziunii brand-ului, a misiunii acestuia precum si a valorilor care vor determina, in timp, cultura
organizationala a companiei respective.

La nivel de consumator, pozitionarea este menita sa determine acel element de diferentiere al brand-
ului din mintea consumatorului. Pe aceasta structura, actioneaza apoi personalitatea brand-ului — practic
atribuirea de trasaturi de caracter unui brand (Orange e prietenos, BMW e sigur, etc.)

Deseori, pe piete foarte aglomerate, unde pozitionarea este deja ocupata, o personalitate (brand)
distinctiva, proaspata si atractiva este cea care determina alegerea consumatorilor: ei aleg acele brand-uri a

caror personalitate o plac, la nivel emotional sau cu care, de exemplu, se aseamana mai bine.

2.1.2. Management de portofoliu

Un portofoliu de brand-uri este, in general un portofoliu sau o imagine a nevoilor consumatorilor.

Este necesara crearea unei o arhitecturi solide, bazata pe diferite tipuri de relatii intre brand-urile de
portofoliu (brand umbrela, etc.). Portofoliul de brand, trebuie, sa fie construit si dezvoltat intr-un mod n care
resursele sa fie alocate optim, iar scopul principal, acela de a genera un plus de valoare business-ului

companiei detinatoare, sa fie indeplinit.

2.1.3 Management de brand

Managementul de brand reprezinta un proces amplu si continuu de dezvoltare al unui brand,
catre un set de valori tot mai extins, cu rolul de a putea urma cu usurinta tendintele pietei si de a creste
echitatea brandului si valoarea financiara a acestuia.

Un concept sau o promisiune flexibila, este o idee de succes pentru extinderea duratei ciclului
de viata al brandului si mai mult decét atat si poate fi revitalizat si transformat intr-un succes consecvent.

Managementul unei divizii de brand reprezinta responsabilitatea departamentului de marketing
al respectivei organizatii, insa o agentie specializata in branding si consultanta de brand este mereu binevenita

si indicata Tnaintea luarii unei decizii fundamentale.

2.1.4. Arhitectura de brand

Arhitectura de brand reprezintd modul in care o companie isi structureaza si isi denumeste

brand-urile, precum si care este legatura esentiala care le uneste.



n general, exista trei tipuri principale de arhitecturd: monoliticd — In care toate produsele poarta
aceeasi identitate vizuala (logo si nume), deseori, numele companiei; arhitectura endorsata — in care brand-
urile au fie o conexiune fie vizuala, fie verbala cu compania mama, precum si independenta — in care toate

brand-urile au identitati distincte.

ADORA - Claritate, simplitate, relevanta si diferentiere a portofoliului

1. Brief

Randler Group este o companie cu profil de import, logistica si distributie la nivel national de
produse alimentare (lactate — iaurturi gi bréanzeturi, maioneza gi sosuri, biscuiti, turta dulce si pigcoturi, ciocolata
si ingrediente de prajituri, gemuri, mezeluri gi paste — atat proaspete cat si uscate).

[In acest context, precum si in fata amenintarii directe in piatd a producatorilor reprezentati si
distribuiti de companie in piatd, compania a apelat la serviciile unei agentii de consultanta de brand. Cererea
companiei a fost de a dezvolta o solutie de arhitectura si portofoliu de brand, avand game prioritare actuala
gama Adora, care cuprindea 2 SKU (frisca tub si lapte de cafea) si care necesita o ,revitalizare”, precum si doua
game de produse importate, care necesitau un concept general si un proces de branding (private label), sub

identitatea Adora.

2. Arhitectura de brand

Reprezinta modul in care brandurile din portofoliul unei companii sunt structurate, respectiv,
care sunt principalele legaturi si diferente dintre ele.

Criteriile unei arhitecturi corecte de brand sunt:
Relevanta: la nivel de consumator, fiecare brand din portofoliu adreseaza o nevoie clara de consumator;
Diferentiere si claritate: fiecare brand din portofoliu trebuie sa adreseze o singura nevoie; consumatorul nu
trebuie sa fie confuz in ceea ce priveste nevoile adresate de branduri diferite, astfel, decizia de cumparare este
mult usurata;
Eficienta: prioritizare clara a investitiilor in functie de cerintele fiecarei piete in parte;
Sinergie: brandurile din portofoliu trebuie sa se sustina reciproc;
Platforma de crestere: O arhitectura de brand trebuie sa permita introducerea/ extinderea catre alte categorii de

produse;



Recomandarea companiei a fost aceea de a mentine Adora ca brand umbrela, intrucat poate sustine
extensia si in acelasi timp nu este imperios necesar un brand separat.

Brandul Adora are deja un nivel de notorietate si nu are asocieri negative sau restrictive, care sa poata
afecta extensia pe categoriile de produse: paste, lactate, maioneza, ciocolata, etc. Mai mult decét atat, exista
necesitatea de a eficientiza costurile de lansare si sustinere.

[In prezent, brandul este activ pe doua categorii de produse, frisca tub si lapte de cafea, produse care
nu au o uzanta foarte mare, astfel ca extinderea lui pe alte categorii de produse ii va mari notorietatea si
calitatea perceputa a acestui brand.

3. Strategia de brand

Orice brand umbrela trebuie sa aiba un element unificator al tuturor produselor din portofoliu.

Care este acest element specific pentru Adora? Ce dorim sa creada consumatorul despre Adora?
Adora - Cele mai bune produse din toate culturile culinare din Europa. ( Paste din Iltalia, lactate din Austria,

brénzeturi din Germania, maioneza si frisca din Franta).

Publicul tinta vizat, este reprezentat, in special de tineri cu varste cuprinse intre 20-25 ani, atat barballi
cat si femei, cu venit cel putin mediu si pregatire profesionald. Sunt conectati la tot ce este nou, curiosi,
experimentali, globalizati, activi si preocupati de statutul lor social.

Acesti consumatori sunt pasionati sa aleaga tot ce este mai bun, si-au dezvoltat o tendintd de a
cunoaste cat mai multe despre domeniile lor de interes , astfel, ih ochii grupului lor social sunt vazuti ca si

~cunoscatori” ai gustului sau calitatii.

Dorinta lor fundamentala este aceea de a avea o0 experienta culinara de fiecare datd cand aleg sa

serveasca 0 masa sau o gustare.

Cum le indeplinim dorinta?

Le oferim produse autentice, facute in Europa, dupa retete originale.

Etapele urmatoare dezvoltarii conceptului general presupun:



Agrearea arhitecturii corecte a brandului;
Dezvoltarea de packiging design pentru toate SKU-urile vizate;

Implementarea acestora.

CONCLUzII

Brandul este Tnainte de toate o imagine, o promisiune, un castig pe termen lung al companiei. [In
oricare punct al evolutiei sale s-ar afla, este foarte importantd atentia acordata si alocarea unui buget
considerabil. Trebuie sa tinem cont de nevoile consumatorilor, dorintele si agteptarile acestora, dar si de
contextul social si economic al pietei pe care ne vindem brandul. Orice implicatii pot aduce beneficii sau
pierderi, mai mici sau mai mari. Sunt importante feedback-urile din piata, Intrucat expresia unui consumator,
poate face cat o mie de cuvinte, dar si analiza brandurile consacrate (Coca Cola, McDonalds, Levi’s, etc.) care
trebuie sa ne fie modele de urmat, lectii de marketing si PR .
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