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» Un brand este modul in care este vazut un produs, un servici
companie in mintea consumatorilor.

» Un brand este modul in care este vazut un produs, un serviciu,
un stat, o persoana sau o companie in ochii celor cu care
interactioneaza, carora se adreseaza.

Carecteristicile unui brand:

» adauga valoare produselor

» este 0 marca inregistrata

» este o companie faimoasa

» consta intr-o sigla si un slogan

Acestea sunt de fapt caracteristici ale identitatii, care este o
componenta importanta a unui brand, dar nu putem spune caun b
Inseamna doar identitate.
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Un brand presupune o identitate, dar aceasta devine brand dc
expusa, comunicata si recunoscuta.

>

Practica de a crea si promova branduri pentru produse
individuale, ca si aceea de a promova compania ca brand, ¢
strategii binecunoscute in istoria marketingului. Avantajele
dezavantajele fiecareia provin in principal din natura aface
mediului economic si social sau a mentalitatii culturale.

Termenul de branding are implicatii mult mai profunde decat un
logo, un slogan sau o afirmatie. Un proces eficient de branding
Include si comunicarea cu consumatorii, a spune cine esti, ce f
si cum faci.
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» In acceptiunea actuala, brandingul este procesul de creare si de
intretinere a unui brand. Este totalitatea metodelor prin care
organizatie sau un produs comunica, simbolizeaza si se diferentiza
catre audientele sale.

» Dupa Philip Kottler un brand reprezinta un logo, un simbol sau un d

un nume sau combinatia Io_r def_inin(_j Si difere_n_tiinq_ un p_rpdus sa
companie si se remarca prin 6 tipuri de semnificatii pozitive tran

atribute,
beneficii,
valori,
cultura,
personalitate,

vV v Vv Vv vy

tip de consumator caruia i se adreseaza
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Dupa Temi Abimbola, brandingul consta in identificare
si/fsau crearea, apoli exploatarea unor avantaje
competitive sustenabile

Conform Landor Lexicon brandul este suma tuturor
caracteristicilor tangibile Si Intangibile, care
Individualizeaza o oferta si o fac unica.

Brandingul este definit ca procesul prin care brandul si
identitatea sa sunt create si dezvoltate
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Dincolo de aceste definitii, un brand inseamna tot ceea ce vr¢
comunici consumatorului despre produsul sau compania ta, da
ceea ce comunici fara sa vrei.

» Un brand reprezinta tot ceea ce consumatorul, si prin exten
mediul inconjurator, gandeste despre produsul sau compania
respectiva, cand ii aude sau ii vede numele, simbolul etc.

» Este o imagine reflectata.
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Brandul este ceea ce 1i determina pe clientii fideli ai c¢
sa revina.
De regula, companiile se axeaza mai mult pe atributele bra
in timp ce consumatorii sunt interesati in primul rand de

avantajele acestuia, fiind cele care pot da nastere unei rela
trainice dintre brand si consumator. La randul lor, avantajele

produs sunt rapid copiate de brandurile concurente, incat
majoritatea nu pot fi nici ele revendicate de catre un singur b
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» Orice poate fi transformat intr-un brand, nu numai produ
sau serviciile oferite de o companie, precizeaza Zyman, c
da ca exemplu brandingul Uniunii Europene si cel al unor {
occidentale care fac parte, de mai multa vreme, din aceas

BRANDINGUL DE TARA - DEMERS AL DIPLOMATIEI PUBLICE

» ,,Brandingul de tara este un proces de management care
implica diplomatia publica, relatiile externe, relatiile publice,
relatiile comerciale internationale, o cultura a exportului de
valori artistice, un sistem de planificare urbana si economic
rolul diasporei, managementul relatiilor cu presa
internationala etc.” (Stoiciu, 2006, p. 316).
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» Brandul unei tari este imaginea acesteia, impresiile pe ca
produce, credintele si parerile pe care ni le facem despre
anume. Fiecare tara are o imagine care se transforma de-a
anilor si aceasta imagine influenteaza si perceptia despre
produsele si serviciile oferite de acea tara...

» ldentitatea unei tari este ceea ce constituie sistemul de valor
de referinte nationale ale acesteia. Un brand puternic si coere
de tara ar trebui sa fie legat de acest sistem de valori, sa evoce
perceptie a valorilor nationale cu care majoritatea populatiei sg
poate identifica si Tn tara si in exterior, cea externa si cea
resimtita de locuitorii tarii sa fie conforme, articulate in p
simbolic si coerente
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» Campaniile de marketing national se pot derula imediat'p
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segmente bine definite, cum ar fi promovarea intereselor
comerciale, a serviciilor turistice, a patrimoniului materia
iImaterial, a industriei IT sau in cadrul unor evenimente

nationale, cu conditia sa fie gestionate de oameni compete

De asemenea, brandingul de regiuni sau de orase este de Viitc
asemenea campanii pot fi promovate cu mai mult succes pe
plan international deoarece sunt, pentru moment, mai uso
dedefinit si de acceptat si mai usor de dezvoltat coerent decat
un brand national.
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Indiferent Tnsa de mandatul asumat, metodologia de lucru t
sa fie bazata pe marketingul integrat, care Tnhseamna :

stabilirea unor obiective clare,
indicatori de reusita transparenti,
bugete realiste alocate in functie de obective,

selectia audientei tinta celei mai interesante, ce presupune
cunoasterea caracteristicilor, intereselor si asteptarilor acesteia ;

construirea unui mesaj credibil pentru audienta-tinta;
lucrul cu profesionistii in faza de conceptie si executie;

folosirea tuturor instrumentelor de comunicare oportune pentr,
atingerea obiectivelor stabilite
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» Construirea si gestionarea unui brand de succes este un proces
continuu, care parcurge anumite etape si care sun
interdependente.

» A. Strategia

» O strategie de brand eficienta trebuie sa reflecte strategia
intregii companii, in cadrul careia totul se comunica.

» abilitatile tehnice cerute unui specialist in valorizarea
patrimoniului se pot enumera:

» stabilirea viziunii strategice (unde vrem sa ajungem?);

» stabilirea perspectivelor si optiunilor strategice;
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» B. Pozitionarea

» In aceasta etapa, sarcina este de a ajunge la consumatori
pozitionarea depinde de fiecare aspect al elementelor de
promovarea brandului si de marketing.

» Pozitionarea depinde de ceea ce face sau nu compania, de
ceea ce ,,spune” sau nu, de felul Tn care comunica sau nu, de
ceea ce spun concurentii despre ea si ceea ce afirma
compania despre acestia. ,,Cheia succesului este sa preiei
controlul asupra dialogului de la Tnceput si sa nu lasi sa Tti
mai scape”
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punctele forte pentru pozitionarea brandului si, totodata,
concentreze pe imbunatatirea celor slabe, prin folosirea
oportunitatilor si contracararea amenintarilor care apar din
partea concurentei dar si a mediului de afaceri, in general s
din cea a unor factori, sociali, politici, culturali etc.

Pentru a avea succes, brandurile trebuie sa fie ,,elastice” din
constructie, pentru ca, la un anumit moment dat, sa poata fi
adaptate, atunci cand cerintele consumatorilor se modifica
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C. Diferentierea

Prin definitie, brandul este foarte diferit de un articol de comert
care este un produs sau un serviciu, perceput ca fiind destul de
asemanator cu produse sau servicii din aceeasi categorie.

diferentierea apare acolo unde apare valoarea, ceea ce inseamna
ca firmele trebuie sa transmita un mesaj clar consumatorilor de ce
ar trebui sa cumpere brandurile lor in locul celor concurente.

,,un diferentiator de brand reprezinta un atribut de brand, un
ingredient, un serviciu, sau un program care creeaza un factor de
diferentiere pentru o oferta de brand semnificativa pentru clienti si
care merita o manageriere activa de-a lungul unei perioade exti
de timp” (Aaker, 2006, p. 186).



=2 Str. Italiana, nr. 28, et.1, cam.6, Bucuresti, sect. 2 (@ europa2020@spiruharet.ro
© 021.455.1721 @ www.europa2020.spiruharet.ro

> 139490““EUROPA2020” - PROGRAM MASTERAL IN DIPLOMATIE PUBLICA

» D. Energia

» ,,Un element care confera energie brandului este un produs, ¢
promotie, o sponsorizare, un simbol, un program sau orice alt
element de brand care, prin intermediul asocierii,
imbunatateste semnificativ si energizeaza brandul-tinta”
(Aaker, 2006, p. 197)

» E. Relevanta

» Dbrandul poate deveni irelevant pentru unul sau mai multe
segmente importante. Din acest punct de vedere, aproape
toate pietele se afla intr-un proces de schimbare dramatic si
rapid, cu precadere pentru in domeniul computerelor, liniilor
aeriene, industriei divertismentului, serviciilor financiare,
bauturilor, jucariilor.
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F. Strategia portofoliului de brand

» Strategia portofoliului de brand se refera la structura acestuia,
defineste domeniul, rolurile si legaturile brandurilor din portofollu
Obiectivele strateglel sunt : crearea sinergiei, a parghiilor comercia
si a claritatii, a brandurilor relevante, diferentiate si energizate in
cadrul portofohulm Brandurile de portofollu trebuie considerate o
echipa de branduri ce conlucreaza fiecare avand roluri precise in
vederea realizarii si sustinerii strategiilor de afaceri.

» Dezvoltarea si managementul strategiei portofoliului de brand implica
decizii precum sa se completeze, sa se stearga sau sa se ierarhizeze
brandurile si subbrandurile ;

» sa se extinda un brand catre o alta categorie de produse, printr-un
descriptor sau un subbrand ;

» sa se extinda brandul catre domeniul superpremium sau cel al pietei |
ieftine; sa se utilizeze brandul corporatist in cadrul unei oferte sau sa
i se extinda domeniile de utilizare, preluand pozitia de brand de
sustinere;
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sa se dezvolte o alianta de brand ;

sa se defineasca sau sa se asocieze cu o categorie noua de
sau cu o subcategorie;

sa se creeze si/sau sa se puna accentul fie pe un diferentiatt
brand, un atribut de brand, un ingredient sau o tehnologie,
un program sau serviciu care creeaza diferenta;

sa se dezvolte o sursa de energie a brandului

Exista o multime de elemente de care trebuie sa se tina cont in alegg
unui brand sustinator :

Sa fie atragator

Sa fie cunoscut de catre public
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Sa fie sincer (sa nu existe suspiciuni ca sustinatorul face acest lucru do
pentru bani si nu crede cu sinceritate in valoarea produsului/brandului
care il sustine)

Sa aiba o imagine proaspata, nu supramediatizata (supramediatizarea po:
reduce impactul sustinatorului)

Sa aiba asocieri corecte
Sa aduca o noua putere la nivelul identitatii brandului
Sa impuna o conexiune clara cu brandul Tn sine

Sa genereze increderea ca asocierile pozitive pot fi sustinute iar cele
negative controlate

Sa existe potential pentru o relatie compatibila, pe termen lung cu brandul
Sa nu dezvolte asocieri negative

Sa existe potential de creare a unor programe Tn jurul brandului cu rol de
sustinere (Aaker, 2006, pp.235-236).
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