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Rezumat. Economia postcriză a adus modificări în rolul pe care 
mărcile de fabricaţie îl deţin. Obiectivul principal al acestei lucrări este de 
a demonstra rolul mărcilor de fabricaţie ca parte a proprietății intelectuale 
şi a intangibilului în cadrul postcriză şi de a ilustra evoluţia acestui rol 
înainte şi după criza economică.  

Criza economică a reprezentat şi reprezintă încă o provocare pentru 
companiile care au supraevaluat activele intangibile sau care au păstrat în 
bilanţ activele intangibile fără o valoare de piaţă corect evaluată. Astfel, 
unele companii au avut de câştigat de pe urma crizei ca urmare a 
administrării activelor intangibile, iar altele au avut de pierdut. În noua 
economie este nevoie de inovaţie, flexibilitate, competitivitate pentru a face 
faţă concurenţei dintre mărcile de fabricaţie. 
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1. Introducere 
 
Economia bazată pe cunoaştere impune tot mai mult intangibilul ca tendinţă 

principală în special în cadrul actual postcriză. Activele intangibile au fost imune 
la criză, în timp ce activele tangibile au suferit de pe urma acesteia. 

În noua economie, ceea ce contează este modelul de gândire adoptat şi 
creaţia, care reprezintă cheia competitivităţii. Proprietatea asupra ideilor şi modul 
în care se valorifică potenţialul economic al acestora sunt factorii care 
influenţează tot mai mult viitorul organizaţiilor şi al companiilor, şi tot ea este cea 
care dă avantajul competitiv pe piaţă. Criza economică nu a făcut altceva decât să 
accentueze rolul activelor intangibile. 

Firmele bazate pe cunoaştere intensivă valorifică ideile noi, care duc spre 
inovare. În noua economie, o afacere poate fi construită mai degrabă în jurul unui 
model de gândire decât în jurul unui model de produse şi servicii oferite. 

Pentru ca o întreprindere să fie eficientă, se pune problema alocării eficiente 
a resurselor, cât şi a transformării activelor intangibile în valoare economică, în 
egală măsură. Totodată, investiţia în active intangibile (marca(1), know-how-ul, 
capitalul uman) conduce la adaptarea rapidă şi flexibilă a firmelor pe piaţă.  

În definitiv, teoria noii economii relevă faptul că, dând la o parte produsele 
şi serviciile, concurenţa pe piaţă are loc în termeni de bunuri intangibile.  Această 
filozofie a început însă să fie acceptată de la începutul secolului XXI, până atunci 
fiind puternic prezentă influenţa ideilor lui Adam Smith, conform cărora munca 
trebuia divizată astfel încât să se producă cât mai mult într-un timp cât mai scurt. 
Noua economie, cea a cunoaşterii, a impus însă noi perspective. Fiind un element 
vital, cunoaşterea trebuie conservată de către firmele care doresc un profit durabil. 
Astfel, luând în considerare faptul că astăzi, cu numai un singur click, concurenţa 
poate copia şi mâine produsul unei firme, şi chiar să îl realizeze mai ieftin şi mai 
eficient, firma respectivă trebuie să dispună de o nouă cunoaştere la nivel 
superior, fiind gata să scoată imediat un nou produs, mai performant şi mai 
competitiv decât anteriorul. 

 
2. Rolul mărcilor de fabricaţie înainte şi după criza economică 
 
Activele tangibile sunt activele generate fizic de către o companie. Adesea, 

nu contează foarte mult pentru valoarea adăugată ceea ce investitorii plasează în 
companie. Restul valorii companiei este generat de intangibil, adică de 
proprietatea intelectuală, cercetare-dezvoltare. Datorită fenomenului de 
globalizare ce se manifestă în noua economie, activele intangibile le-au înlocuit pe 
cele tangibile, devenind cea mai importantă sursă de valoare adăugată şi de 
inovare. Dintre activele intangibile, mărcile sunt cele mai valoroase. „Ca şi alte 
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forme de proprietate intelectuală, mărcile de fabricaţie sunt create şi dezvoltate de 
efortul şi atitudinea oamenilor” (Gordon et al., 1994, p.110). 

Marca reprezintă un activ intangibil cu o pondere foarte ridicată în afacerile 
unei firme. Importanţa mărcii pentru valoarea adăugată a unei firme constă în 
câteva aspecte: distincţia produselor şi serviciilor în faţa concurenţei, protecţia 
reputaţiei firmei şi a goodwill-ului, protecţia consumatorilor, importanţa în 
tranzacţiile firmei (achiziţie, fuziune), cucerirea unei pieţe noi (se referă la 
extensibilitatea mărcii), fidelizarea clienţilor, crearea şi păstrarea imaginii 
favorabile a firmei de către consumatori sau parteneri de afaceri.  

Marca acţionează pe o piaţă sub formă ciclică. Mărcile creează valoare prin 
faptul că generează cerere şi că asigură câştiguri viitoare companiilor; ele permit 
creşterea preţului la un anumit volum de vânzări. Mărcile nu pot supravieţui însă 
într-un mediu pasiv; pieţele sunt dinamice şi de aceea influenţele lor asupra 
acestora sunt în continuă schimbare. Inovaţia poate fi privită ca un catalizator al 
procesului de schimbare. Astfel, strategiile de marcă trebuie să facă diferenţa şi să 
se adapteze pieţei, managementul mărcilor fiind un proces constant şi necesitând o 
continuă inovaţie. Mărcile trebuie sincronizate cu pieţele pe care activează.   

Datorită crizei economice mondiale, tema intangibilului şi, în particular, a 
mărcilor de fabricaţie este foarte dezbătută. Astfel, unele companii au avut de 
câştigat de pe urma crizei ca urmare a administrării activelor intangibile, iar altele 
au avut de pierdut. Rămâne de văzut credibilitatea acestei teorii prin studierea 
funcţiilor economice ale mărcilor şi a rolului lor pe piaţă.  

În condiţiile crizei economice, mulţi consumatori au fost nevoiţi să îşi 
micşoreze cheltuielile şi, prin urmare, au fost mai atenţi la alegerile pe care le-au 
făcut.  

De aceea au avut de câştigat mărcile care pe timp de criză au obţinut 
avantaje competitive. Un raport Interbrand(2) prezintă un clasament al celor trei 
mărci care au rămas în preferinţele consumatorilor pe timp de criză: Apple, Sony 
și MAC Cosmetics. Chiar şi în perioada postcriză, Apple a rămas marca numărul 
unu în topurile de specialitate. 

Pentru a supravieţui crizei economice, a fost nevoie ca mărcile să dea 
consumatorilor şi o satisfacţie emoţională, nu numai de satisfacere a nevoilor. 
Crearea unei legături emoţionale între consumator şi marcă a salvat-o pe aceasta 
din urmă dintr-un colaps economic. Cu cât o marcă este mai „aproape” de 
consumator, cu atât ea devine mai indispensabilă pentru acesta şi, chiar şi în caz 
de recesiune, nu va renunţa să o cumpere. În timpul crizei economice, 
consumatorii au generat o semnificativă valoare adăugată mărcilor, care se 
evidenţiază în perioada postcriză. 
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3. Concurenţa monopolistică – concurenţa mărcilor de fabricaţie 
 
Este important de menţionat faptul că are sens studierea mărcilor doar pe 

pieţele cu concurenţă imperfectă, mai precis pe cele monopolistice, chiar şi în 
cadrul post-criză. Concurenţa monopolistică reprezintă concurenţa de pe o piaţă 
care are “suficient de multe firme, astfel încât fiecare să creadă că rivalii nu vor 
schimba preţul pe care îl practică chiar dacă ele scad propriul preţ” (Stiglitz et al., 
2005, p. 220). Acest tip de concurenţă implică existenţa a două condiţii. 
Diferenţierea produselor – cea mai importantă condiţie – presupune că un produs 
al unei companii are caracteristici diferite faţă de cel al concurenţei, ceea ce face 
din aceasta „producător unic” şi face din concurenţa monopolistică, o concurenţă 
care se dă, în definitiv, prin produse. Aici intervine rolul mărcilor de fabricaţie, 
care au devenit elemente deosebit de importante în economia contemporană. 
Consumatorii pot structura oferta datorită mărcilor. Tot marca este cea care 
„conturează” valoarea companiilor. 

Concurenţa monopolistică are câteva particularităţi, necesare de menţionat 
pentru a înţelege importanţa studierii mărcilor de fabricaţie în cadrul ei: 

1. dimensiunile firmelor: cu atât mai mari, cu cât numărul lor este mai mic, 
şi invers; 

2. firmele se confruntă cu restricţiile determinate de mărcile de fabricaţie; 
3. se impun cheltuieli suplimentare legate de diferenţierea produselor; 
4. costul este mai mare; prin urmare, şi preţul este mai mare. 
Pe piaţa monopolistică, companiile îşi stabilesc preţul, iar cele competitive 

au venitul marginal egal cu preţul. Fixarea preţului se face astfel încât să aibă loc 
şi maximizarea profitului. Curba cererii va fi cu atât mai inelastică, cu cât firma îşi 
va diferenţia mai mult produsele. În acest caz, firma va putea creşte preţul fără a 
micşora substanţial vânzările.  

Firma îşi stabileşte nivelul producţiei la acel nivel la care venitul marginal 
este egal cu costul marginal. Echilibrul pieţei monopolistice poate fi descris prin 
următoarele aspecte: preţul depăşeşte nivelul costului mediu la care bunurile 
economice pot fi produse, la un preţ mai mare se produce o cantitate mai mică de 
produse (Stiglitz et al., 2005, p. 241) şi  indivizii apreciază diversitatea şi de aceea 
producătorii sunt nevoiţi să îşi diversifice mărcile. Eficienţa economiei constă 
tocmai în „lupta” care se dă între producătorii diferitelor mărci. 

Conform unui studiu al Brand Finance(3), mărcile tind să schimbe curba 
ofertei în jos datorită următoarelor elemente(4): volumul mare de vânzări ca 
urmare a fidelizării consumatorilor, costul scăzut al capitalului, economiile de 
scară realizate prin volume mari. 

Prin urmare, se constată importanţa proprietăţii intelectuale în noua 
economie, mai ales în vremuri de criză economică. Mărcile de fabricaţie sunt cele 
care fac diferenţa pe o piaţă cu concurenţă monopolistică.  
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4. Metode de evaluare a mărcilor relevante în cadrul postcriză 
 
În noua economie se observă o tendinţă puternică spre efectuarea de fuziuni 

şi achiziţii, în cadrul cărora adevăratele mize sunt activele intangibile, cu 
preponderenţă mărcile. Mărcile vechi sunt surse imense de profit; în plus, crearea 
unei mărci noi implică astăzi sume mult prea mari, mai ales datorită efectelor 
crizei economice. Importanţa evaluării mărcilor a început să apară din anii '80, 
odată cu valul de fuziuni şi achiziţii de atunci. Fuziunile şi achiziţiile sunt dintre 
cele mai importante aplicaţii ale evaluării mărcilor, în contextul globalizării 
economiei dar şi al crizei economice mondiale. Prin acestea, se extinde impactul 
global al mărcii. 

Mărcile se evaluează prin raportarea la diverse elemente ce pot fi 
comparate: nivelul vânzărilor, cota de piaţă, costul producţiei, preţ de vânzare, 
profit operaţional. Din punct de vedere al evaluării, marca reprezintă un activ 
durabil al companiei, care poate fi foarte valoros deoarece el reprezintă rezultatul 
unor investiţii în scopul îmbunătăţirii poziţiei pe piaţă.  

În literatura de specialitate se consideră că „valoarea unei mărci de 
fabricaţie reprezintă garanţia consumatorilor; astfel, dacă producătorii înşală 
aşteptările consumatorilor, aceştia vor răspunde prin a devaloriza marca” (Gordon 
et al., 1994, p. 111). 

Din punct de vedere al evaluării ca bun intangibil, marca reprezintă 
rezultatul investiţiilor în scopul menţinerii calităţii bunurilor. Valoarea unei mărci 
cuprinde în ea toate beneficiile pe care le va avea consumatorul care a achiziţionat 
bunul economic respectiv. Se consideră că mărcile cele mai valoroase pentru 
companii sunt cele care sunt relevante în decizia cumpărătorului de a-şi 
achiziţiona un bun economic. Atunci când o companie are consumatori captivi, 
care cumpără pentru că nu au de ales, se consideră că marca are o valoare foarte 
mică. 

Elementele care dau valoare mărcii în economia postcriză sunt următoarele: 
poziţia în raport cu concurenţa, impactul asupra consumatorilor (cu tot ce implică 
el: fidelizare, recunoaştere sau chiar respingere), potenţialul de dezvoltare al 
mărcii (care în metodele de evaluare este asociat cu anumiţi indici) şi capacitatea 
firmei de a-şi valorifica marca. 

De ce este însă nevoie să evaluăm mărcile? Valoarea unei mărci poate fi 
percepută ca fiind utilă în bilanţul contabil; în realitate însă, iată care sunt 
aplicaţiile evaluării mărcilor: stabilirea poziţiei faţă de concurenţă, stabilirea 
strategiilor de piaţă, securizarea fondurilor prin identificarea activelor intangibile, 
fuziuni şi achiziţii, monitorizarea valorii de-a lungul anilor, relaţiile cu 
investitorii, alocarea de resurse în cadrul firmei.  

„Nu există valoare, ci valori” (Puiu, 1996, p. 66); de aceea, rezultatele 
evaluării pentru aceeaşi marcă utilizând metode diferite vor fi diferite. 
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„Marca, la rândul ei, are încorporate câteva active” (Aaker, 2005, p. 50), iar 
o evaluare completă a ei trebuie să cuprindă şi analiza acestora. 

1. Loialitatea se referă la nivelurile de fidelitate a consumatorilor pe fiecare 
piaţă pe care marca activează şi implică pârghii comerciale şi timp pentru a 
reacţiona la ameninţările concurenţei. Există câteva niveluri de loialitate a 
consumatorilor față de marcă: consumatorul devotat, consumator satisfăcut, 
eventual nemulţumit de posibilele schimbări ale mărcii,  consumatorul obişnuit, 
care nu trece la altă marcă, consumatorul nesatisfăcut, pentru care trecerea la altă 
marcă nu este însă rentabilă, consumatorul care trece uşor la altă marcă, neavând 
loialitate faţă de marca respectivă. Valoarea unui consumator fidel constă în 
impactul pe care achiziţiile acestuia le au asupra pieţei, şi nu în valoarea acestora. 
O strategie des întâlnită în ziua de azi, însă eronată, este aceea de a atrage 
consumatori noi, neglijând în acelaşi timp pe cei existenţi. Aceasta se întâmplă în 
ciuda faptului că este mult mai ieftină menţinerea consumatorilor vechi decât 
atragerea celor noi. Fidelitatea consumatorilor reprezintă o barieră pentru noi 
intrări ale concurenţei pe piaţă. Pe de o parte, poate fi dificilă intrarea pe o piaţă în 
care consumatorii sunt fideli unei mărci deja existente, dar, pe de altă parte, poate 
constitui o adevarată provocare. O importantă măsură care poate fi luată pentru 
fidelizarea consumatorilor este crearea de costuri de trecere la altă marcă.  

2. Recunoaşterea, un al doilea activ încorporat în marca, implică gradul de 
recunoaştere al mărcii în comparaţie cu concurenţa; se evidenţiază mărcile care 
contează pe piaţă şi de aceea se poate considera că de acest atribut depinde foarte 
mult „viaţa” economică a mărcii.  

3. Calitatea percepută – cel de-al treilea activ încorporat în marcă – se 
referă la atributele care semnalează calitatea mărcii şi la cum poate aceasta să se 
transforme într-un important avantaj competitiv; în cele mai multe cazuri, preţul 
este un indicator al acestui activ. Calitatea percepută încorporează valoare prin 
următoarele aspecte: motivul care stă la baza achiziţiei, diferenţierea pe piaţă, 
interesul manifestat de reţelele de distribuţie.  

Toate activele enumerate mai sus creează valoare pentru companie. Spre 
exemplu, ele influenţează preferinţele consumatorilor pentru un anumit bun 
economic şi astfel creşte nivelul vânzărilor. În plus, mărcile puternice reprezintă 
avantaje competitive pe pieţele pe care activează.  

În continuare se prezintă sintetic o serie de metode de evaluare a mărcilor 
considerate a fi relevante în raport cu tematica lucrării, mai exact relevante pentru 
cadrul economic postcriză: Interbrand, BrandZ – elaborată sub egida Millward 
Brown(4), şi metoda valorii bursiere. 

Metoda Interbrand tratează mărcile ca pe nişte active financiare care 
creează valoare adăugată semnificativă companiilor. Evaluarea prin această 
metodă se face numai companiilor mari şi ea se face în funcţie de cât de mult sunt 
susceptibile de a câştiga în viitor mărcile respective. De-a lungul a 20 de ani, 
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compania a evaluat peste 5.000 de mărci din întreaga lume. Scopul studiilor 
Interbrand este acela de a demonstra că mărcile sunt active foarte importante într-
o afacere, în multe cazuri chiar cele mai valoroase.  

John Murphy, fondatorul companiei Interbrand, a făcut o declaraţie foarte 
interesantă: „Tendinţa majoră este de a trata mărcile ca bunuri care sunt de 
cumpărat, de vândut, de memorat, de ipotecat, de transmis printr-o licenţă, etc., şi 
nu ca nişte particule minuscule de ceaţă scoţiană, care există peste tot, dar nu pot 
fi depistate niciodată” (Cocoş, 2003). 

Există câteva condiții pe care o marcă trebuie să le îndeplinească pentru a 
putea fi evaluată prin metoda Interbrand: trebuie să existe date publice cu privire 
la situaţia financiară a companiei, cel puţin o treime din veniturile mărcii trebuie 
să provină din afara ţării de origine, valoarea economică adăugată trebuie să fie 
pozitivă; se exclud din calcul monopolurile, portofoliile de brand, liniile aeriene. 

În cadrul acestei metode se studiază trei aspecte: 
1. Analiza financiară, în cadrul căreia se prelucrează datele cu privire la 

fluxurile de venituri atribuite activelor intangibile. Apoi, cu ajutorul indexului 
Brand se determină veniturile atribuite mărcii. În etapa următoare a analizei 
financiare, veniturile sunt actualizate, cu ajutorul unei rate de actualizare. Scorul 
ratei de actualizare este cel care determină forţa mărcii respective. Toată analiza 
financiară la care este supusă marca se întocmeşte cu ajutorul datelor financiare 
publice ale companiei respective.  

2. Rolul analizei brandului: se analizează modul în care marca influenţează 
decizia de cumpărare a consumatorului, aplicată la câştiguri economice care 
conduc la câştiguri ale mărcii. În această etapă se face şi o previziune pe următorii 
cinci ani a câştigurilor generate de marcă, în funcţie de valorile din anul anterior 
(metoda capitalizării fluxurilor viitoare). 

3. Scorul forţei mărcii: acesta reprezintă un parametru de referinţă pentru 
abilitatea mărcii de a aduce venituri şi beneficii viitoare. Avantajul aplicării forţei 
mărcii constă în faptul că două mărci care pot genera venituri viitoare identice pot 
avea valori diferite. Forţa mărcii este de fapt o combinaţie între şapte factori, 
fiecare factor primind câte o notă. Factorii se ponderează astfel încât nota totală 
este de până la 100. Factorii, la randul lor, se descompun în 80-100 de indicatori, 
care variază de la un domeniu la altul. 

Pentru a aproba valoarea obţinută a mărcii, se face şi o analiză juridică în 
care se verifică dacă marca aparţine sau nu companiei.  

Interbrand subliniază în rapoartele sale importanţa capacităţii mărcii de a-şi 
crea propria cerere şi vede aceasta ca pe un scop final. 

Specialiştii de la Interbrand au mai dezvoltat o metodă: cea a actualizării 
profitului net viitor. Aceasta se face prin asigurarea unei legături coerente între 
evoluţia trecută a profitului atribuit mărcii (pe ultimii trei ani) şi evoluţia viitoare 
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a acestuia (maximm cinci ani). Nu se iau însă în considerare profiturile obţinute 
din contracte de franciză, şi nici cele obţinute din extinderea gamei de produse. 

Metoda Millward Brown se bazează pe o corelaţie puternică între valoarea 
percepută a mărcii şi potenţialul de creştere a cotei de piaţă.  

Spre deosebire de metoda Interbrand, care se aplică numai marilor 
companii, evaluarea cu metoda Millward Brown funcţionează atât pentru 
companiile mari, cât şi pentru cele mici, şi include trei paşi, descrişi în cele ce 
urmează. 

1. Se calculează câştigurile actuale ale companiei, pe baza datelor 
financiare publice. Apoi se calculează veniturile totale pentru fiecare marcă a 
companiei (în cazul în care aceasta are mai multe), pentru fiecare arie geografică 
sau piaţă. Din aceste venituri sunt scăzute costurile operaţionale, taxele şi 
impozitul pe profit. Se obţine astfel o conturare a activelor intangibile totale  ale 
companiei.  

2. Se aplică indicele Brand Contribution, care arată gradul de provenienţă a 
veniturilor companiei din marcă. Acest indice poate avea valori de la 1 la 5, astfel 
încât mărcile care au indexul 5 sunt cele care aduc cea mai mare parte din venituri 
companiei. Acest indice este stabilit din analiza ţării respective, a pieţei şi a 
studiilor asupra mărcii făcute de compania Millward Brown.  

3. Se proiectează mai departe venituri provenite din marcă, printr-o 
previziune a creşterii sau riscurilor posibile. Se analizează în acest sens previziuni 
pentru pieţele ţărilor în care activează marca şi cum poate influenţa marca în viitor 
acţiunile companiei. Rezultatul se exprimă printr-un indice numit Brand 
Momentum, care poate avea valori de la 0 la 10. Mărcile care au valoarea 10 au 
cel mai mare potenţial. De asemenea, se estimează şi riscurile asociate cu aceste 
viitoare venituri. 

Valoarea mărcii va fi calculată după formula(5): 
 

ipleBrand_MultributionBrand_Cont

gibil_din_intanVeniturileărciiValoarea_m




 

 
Metoda este una dintre cele mai apreciate de către specialişti şi permite 

companiilor să evalueze performanţa mărcii pe pieţele competitive. Spre 
deosebire de alte metodologii de evaluare, această metodă se bazează şi pe 
intervievarea a peste un milion de consumatori din 40 de ţări.  

În continuare se expun schimbările majore ce au avut loc în rapoartele 
BrandZ în perioada postcriză. Începând din 2010, se subliniază şi importanţa 
social media în legătura dintre marcile de fabricaţie şi consumatori. Comunităţile 
online create în perioada postcriză au accentuat modul în care mărcile au fidelizat 
şi au stârnit interesul consumatorilor. În plus, fenomenul online ia amploare din ce 
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în ce mai mare şi este chiar vital pentru mărcile de succes. Din 2011, BrandZ a 
introdus doi noi indicatori în analiza sa. Aceşti indicatori sunt în strânsă legătură 
cu implicaţia social media. TrustR este un indicator ce se referă la combinaţia 
dintre încrederea consumatorilor dezvoltată de-a lungul timpului în marca şi 
recomandarea referitoare la confirmarea promisiunii. Al doilea indicator este 
ValueD şi reprezintă o balanţă între dorinţa consumatorilor şi preţul pe care 
aceştia sunt dispuşi să îl achite pentru marca respectivă. Cele doua indicatoare 
ajută mărcile de fabricaţie să optimizeze vânzările, profitul şi poziţionarea pe 
piaţă. 

Criza a scos la iveală multe întrebari legate de comportamentul 
consumatorilor. Încrederea în anumite mărci a devenit din ce în ce mai sporită în 
rândul consumatorilor. Un alt aspect important este acela că după criza economică 
consumatorii au devenit mai atenţi la politica de responsabilitate a companiilor 
faţă de mediu, de aceea companiile care au adăugat valoarea „verde” mărcilor lor 
au avut de câştigat. 

Începând din 2011, au apărut în topul întocmit de Millward Brown chiar şi 
mărci provenite din pieţe emergente, cum ar fi China, India, Brazilia, Rusia. În 
topul din 2012 a apărut chiar şi prima marcă ce provine din Africa şi prima marca 
ce provine din Australia. Tot începând din 2012, una din cinci mărci din top 
provine dintr-o economie în curs de dezvoltare. 

Metoda valorii bursiere se referă la faptul că valoarea unei mărci se poate 
înţelege şi ca parte din capitalizarea bursieră, astfel că: 

 dacă procentul de valoare din capitalizarea bursieră este scăzut, înseamnă 
că în afacerea respectivă ponderea cea mai mare o au alte tipuri de active; 

 dacă procentul de valoare a mărcii din capitalizarea bursieră este ridicat, 
înseamnă că în afacere marca are un rol foarte important. De aceea, 
investitorii trebuie să fie precauţi la evoluţia valorii mărcii, deoarece o 
prăbuşire a acesteia îi poate face să pierdă venituri.  

Metoda se bazează de fapt pe teoria pieţelor eficiente, potrivit căreia 
informaţiile disponibile cu privire la rentabilitatea viitoare a întreprinderii sunt 
date de cursul bursier (Feleagă et al., 2004, p. 166). Metodologia valorii bursiere 
poate fi descrisă astfel: din valoarea bursieră a companiei se va scădea costul de 
înlocuire al activelor tangibile; din valoarea obţinută, care reprezintă bilanţul ca 
activ intangibil, se extrage valoarea mărcii, folosind regresii statistice.  

Considerăm că metoda valorii bursiere rămâne deschisă unei cercetări 
viitoare din perspectiva nerelevanței raportării la capitalizarea bursieră. 

Având în vedere cele de mai sus, criza economică a reprezentat o provocare 
pentru companiile care au supraevaluat activele intangibile sau care au păstrat în 
bilanţ activele intangibile fără o valoare de piaţă corect evaluată. Astfel, unele 
companii au avut de câştigat de pe urma crizei ca urmare a administrării activelor 
intangibile, iar altele au avut de pierdut. 
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Concluzii 
 
În noua economie, mărcile joacă un rol extraordinar de important. La nivel 

de firmă, marca de fabricaţie reprezintă „motorul”, elementul care o face să 
funcţioneze pe o piaţă puternic concurenţială. 

Pe timp de criză, se creează noi oportunităţi pentru mărci: oportunitatea de 
a-şi arăta forţa pe piaţă sau cea de a-şi creşte cota de piaţă. O alternativă în acest 
sens ar putea fi aplicarea funcţiei de concurenţă, prin crearea de noi produse, 
eventual pentru nevoile consumatorilor pe termen scurt. De asemenea, este nevoie 
ca mărcile să fie cât mai transparente în relaţia cu piaţa, pentru ca ele să 
supravieţuiască crizei. 

O marcă valoroasă aduce multe beneficii atât producătorilor, cât şi 
consumatorilor în perioada postcriză. Dintre acestea, cele mai importante ar putea 
fi conturarea experienţei consumatorului, optimizarea investiţiilor în cazul 
fuziunilor sau achiziţiilor, asigurarea profitului şi protejarea cotei de piaţă. 

Mărcile sunt prezentul şi viitorul economiei; de aceea, perspectivele de 
continuare a cercetării în viitor sunt promiţătoare. Aceasta deoarece economia 
bazată pe cunoaştere va impune tot mai mult intangibilul ca tendinţă principală. 

Paradoxal, criza financiară a scos la iveală mărci din ţări cu economie 
emergentă.  

În cadrul postcriză, nu se mai poate vorbi despre consumatorii mainstream în 
aceeaşi proporţie ca înainte de criză. Ei fac ori o alegere de calitate, ori o alegere de 
preţ. De asemenea, consumatorul decide, creşte valoarea mărcii prin susţinerea în 
social media, prin promovare, pe când înainte de criză consumatorul trebuia fermecat 
de către marcă. Mărcile care au reuşit să se diferenţieze au rezistat crizei şi, mai mult 
decât atât, au reuşit să câştige o poziţie mai puternică pe piaţă. 
 
Note 
	
(1)  Terminologia din limba română este diferită de cea din engleză, astfel că: 
 Brand (eng.) = marcă de fabricaţie (rom.) 
 Trademark (eng.) = marcă de înregistrare (rom.) 
 Marca este proprietatea afacerii şi se înregistrează la autorităţile specializate. 
 Brand-ul (eng.) nu reprezintă doar proprietatea firmelor, ci şi valoarea şi importanţa pe care  

le-o acordă clienţii externi şi clienţii interni. 
 Acest articol tratează mărcile de fabricație (eng. brands). 
(2) Interbrand este una dintre cele mai mari companii din lume de consultanţă în branding, 

specializată în servicii de branding ce includ strategii de brand, analize, evaluări, management 
de mărci şi de portofolii de mărci.  

 Raportul la care se face referire este Consumer Spending in a Recession. 
(3) Brand Finance este o companie de consultanţă în evaluarea mărcilor. 
(4) Conform studiului Current Practice in Brand Valuation întocmit de către Brand Finance 
(4) Millward Brown este o companie specializată în branding, media şi comunicare.  
(5) Conform rapoartelor BrandZ 2007-2012. 
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