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Rezumat. Economia postcriza a adus modificari in rolul pe care
marcile de fabricatie il detin. Obiectivul principal al acestei lucrari este de
a demonstra rolul marcilor de fabricatie ca parte a proprietatii intelectuale
si a intangibilului in cadrul postcriza si de a ilustra evolutia acestui rol
inainte §i dupd criza economicd.

Criza economicd a reprezentat §i reprezintd incd o provocare pentru
companiile care au supraevaluat activele intangibile sau care au pastrat in
bilant activele intangibile fara o valoare de piatd corect evaluatd. Astfel,
unele companii au avut de cdastigat de pe urma crizei ca urmare a
administrarii activelor intangibile, iar altele au avut de pierdut. In noua
economie este nevoie de inovatie, flexibilitate, competitivitate pentru a face
fata concurentei dintre marcile de fabricatie.
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1. Introducere

Economia bazata pe cunoastere impune tot mai mult intangibilul ca tendinta
principald in special 1n cadrul actual postcriza. Activele intangibile au fost imune
la criza, n timp ce activele tangibile au suferit de pe urma acesteia.

In noua economie, ceea ce conteazd este modelul de gandire adoptat si
creatia, care reprezintd cheia competitivitagii. Proprietatea asupra ideilor si modul
in care se valorificA potentialul economic al acestora sunt factorii care
influenteaza tot mai mult viitorul organizatiilor si al companiilor, si tot ea este cea
care da avantajul competitiv pe piatd. Criza economica nu a facut altceva decat sa
accentueze rolul activelor intangibile.

Firmele bazate pe cunoastere intensiva valorificd ideile noi, care duc spre
inovare. In noua economie, o afacere poate fi construiti mai degraba in jurul unui
model de gindire decét in jurul unui model de produse si servicii oferite.

Pentru ca o intreprindere sa fie eficientd, se pune problema alocarii eficiente
a resurselor, cat si a transformarii activelor intangibile in valoare economica, in
egald masurd. Totodatd, investitia in active intangibile (marca”, know-how-ul,
capitalul uman) conduce la adaptarea rapida si flexibila a firmelor pe piata.

In definitiv, teoria noii economii releva faptul ca, dand la o parte produsele
si serviciile, concurenta pe piatd are loc n termeni de bunuri intangibile. Aceasta
filozofie a Inceput insa sa fie acceptata de la inceputul secolului XXI, pana atunci
fiind puternic prezentd influenta ideilor lui Adam Smith, conform cédrora munca
trebuia divizata astfel incat sa se produca cat mai mult intr-un timp cat mai scurt.
Noua economie, cea a cunoasterii, a impus insd noi perspective. Fiind un element
vital, cunoasterea trebuie conservata de cétre firmele care doresc un profit durabil.
Astfel, luand in considerare faptul ca astdzi, cu numai un singur click, concurenta
poate copia si maine produsul unei firme, si chiar sa il realizeze mai ieftin si mai
eficient, firma respectivd trebuie sd dispund de o noud cunoastere la nivel
superior, fiind gata sa scoatd imediat un nou produs, mai performant si mai
competitiv decat anteriorul.

2. Rolul marcilor de fabricatie inainte si dupa criza economica

Activele tangibile sunt activele generate fizic de catre o companie. Adesea,
nu conteaza foarte mult pentru valoarea adaugata ceea ce investitorii plaseaza in
companie. Restul valorii companiei este generat de intangibil, adicd de
proprietatea intelectuald, cercetare-dezvoltare. Datoritd fenomenului de
globalizare ce se manifesta in noua economie, activele intangibile le-au inlocuit pe
cele tangibile, devenind cea mai importantd sursd de valoare adaugatd si de
inovare. Dintre activele intangibile, marcile sunt cele mai valoroase. ,,Ca si alte
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forme de proprietate intelectuald, marcile de fabricatie sunt create si dezvoltate de
efortul si atitudinea oamenilor” (Gordon et al., 1994, p.110).

Marca reprezintd un activ intangibil cu o pondere foarte ridicata in afacerile
unei firme. Importanta marcii pentru valoarea adaugatd a unei firme constd in
cateva aspecte: distinctia produselor si serviciilor in fata concurentei, protectia
reputatiei firmei si a goodwill-ului, protectia consumatorilor, importanta in
tranzactiile firmei (achizitie, fuziune), cucerirea unei piete noi (se refera la
extensibilitatea marcii), fidelizarea clientilor, crearea si pastrarea imaginii
favorabile a firmei de catre consumatori sau parteneri de afaceri.

Marca actioneaza pe o piata sub forma ciclica. Marcile creeaza valoare prin
faptul ca genereaza cerere §i cd asigura castiguri viitoare companiilor; ele permit
cresterea pretului la un anumit volum de vanzari. Marcile nu pot supravietui insa
intr-un mediu pasiv; pietele sunt dinamice si de aceea influentele lor asupra
acestora sunt in continud schimbare. Inovatia poate fi privita ca un catalizator al
procesului de schimbare. Astfel, strategiile de marca trebuie sa faca diferenta si sa
se adapteze pietei, managementul marcilor fiind un proces constant si necesitand o
continua inovatie. Marcile trebuie sincronizate cu pietele pe care activeaza.

Datoritd crizei economice mondiale, tema intangibilului si, in particular, a
marcilor de fabricatie este foarte dezbatuta. Astfel, unele companii au avut de
castigat de pe urma crizei ca urmare a administrarii activelor intangibile, iar altele
au avut de pierdut. Ramane de vazut credibilitatea acestei teorii prin studierea
functiilor economice ale marcilor si a rolului lor pe piata.

In conditiile crizei economice, multi consumatori au fost nevoiti sa isi
micsoreze cheltuielile si, prin urmare, au fost mai atenti la alegerile pe care le-au
facut.

De aceea au avut de castigat marcile care pe timp de criza au obtinut
avantaje competitive. Un raport Interbrand® prezinti un clasament al celor trei
marci care au ramas in preferintele consumatorilor pe timp de criza: Apple, Sony
st MAC Cosmetics. Chiar si n perioada postcriza, Apple a rdimas marca numarul
unu in topurile de specialitate.

Pentru a supravietui crizei economice, a fost nevoie ca marcile sa dea
consumatorilor §i o satisfactie emotionald, nu numai de satisfacere a nevoilor.
Crearea unei legaturi emotionale ntre consumator si marca a salvat-o pe aceasta
din urma dintr-un colaps economic. Cu cit o marcd este mai ,,aproape” de
consumator, cu atat ea devine mai indispensabild pentru acesta si, chiar si in caz
de recesiune, nu va renunta si o cumpere. In timpul crizei economice,
consumatorii au generat o semnificativd valoare addugatd marcilor, care se
evidentiaza in perioada postcriza.
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3. Concurenta monopolistica — concurenta marcilor de fabricatie

Este important de mentionat faptul ca are sens studierea marcilor doar pe
pietele cu concurentd imperfectd, mai precis pe cele monopolistice, chiar si In
cadrul post-crizad. Concurenta monopolistica reprezintd concurenta de pe o piatd
care are “‘suficient de multe firme, astfel incat fiecare sa creada ca rivalii nu vor
schimba pretul pe care il practica chiar daca ele scad propriul pret” (Stiglitz et al.,
2005, p. 220). Acest tip de concurentd implicd existenta a doud conditii.
Diferentierea produselor — cea mai importantd conditie — presupune ca un produs
al unei companii are caracteristici diferite fata de cel al concurentei, ceea ce face
din aceasta ,,producator unic” si face din concurenta monopolisticd, o concurentd
care se da, in definitiv, prin produse. Aici intervine rolul marcilor de fabricatie,
care au devenit elemente deosebit de importante in economia contemporana.
Consumatorii pot structura oferta datoritd marcilor. Tot marca este cea care
,contureaza” valoarea companiilor.

Concurenta monopolisticd are cateva particularitdti, necesare de mentionat
pentru a intelege importanta studierii marcilor de fabricatie in cadrul ei:

1. dimensiunile firmelor: cu atat mai mari, cu cit numarul lor este mai mic,
si invers;

2. firmele se confrunta cu restrictiile determinate de marcile de fabricatie;

3. se impun cheltuieli suplimentare legate de diferentierea produselor;

4. costul este mai mare; prin urmare, si pretul este mai mare.

Pe piata monopolisticd, companiile isi stabilesc pretul, iar cele competitive
au venitul marginal egal cu pretul. Fixarea pretului se face astfel incat sa aiba loc
si maximizarea profitului. Curba cererii va fi cu atat mai inelastica, cu cat firma 1si
va diferentia mai mult produsele. In acest caz, firma va putea creste pretul fira a
micsora substantial vanzarile.

Firma 1si stabileste nivelul productiei la acel nivel la care venitul marginal
este egal cu costul marginal. Echilibrul pietei monopolistice poate fi descris prin
urmatoarele aspecte: pretul depaseste nivelul costului mediu la care bunurile
economice pot fi produse, la un pret mai mare se produce o cantitate mai mica de
produse (Stiglitz et al., 2005, p. 241) si indivizii apreciazad diversitatea si de aceea
producitorii sunt nevoiti sa 1si diversifice marcile. Eficienta economiei consta
tocmai in ,,lupta” care se da intre producatorii diferitelor marci.

Conform unui studiu al Brand Finance(3), marcile tind sd schimbe curba
ofertei in jos datoritd urmitoarelor elemente®: volumul mare de vanziri ca
urmare a fidelizarii consumatorilor, costul scazut al capitalului, economiile de
scara realizate prin volume mari.

Prin urmare, se constatd importanfa proprietatii intelectuale in noua
economie, mai ales In vremuri de criza economica. Marcile de fabricatie sunt cele
care fac diferenta pe o piatd cu concurentd monopolistica.
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4. Metode de evaluare a marcilor relevante in cadrul postcriza

In noua economie se observi o tendintd puternica spre efectuarea de fuziuni
si achizitii, in cadrul céarora adevaratele mize sunt activele intangibile, cu
preponderentd marcile. Marcile vechi sunt surse imense de profit; in plus, crearea
unei marci noi implica astdzi sume mult prea mari, mai ales datoritd efectelor
crizei economice. Importanta evaluarii marcilor a inceput sa apara din anii '80,
odata cu valul de fuziuni si achizitii de atunci. Fuziunile si achizitiile sunt dintre
cele mai importante aplicatii ale evaludrii marcilor, in contextul globalizarii
economiei dar si al crizei economice mondiale. Prin acestea, se extinde impactul
global al marcii.

Marcile se evalueazd prin raportarea la diverse elemente ce pot fi
comparate: nivelul vanzarilor, cota de piatd, costul productiei, pret de vanzare,
profit operational. Din punct de vedere al evaluarii, marca reprezintd un activ
durabil al companiei, care poate fi foarte valoros deoarece el reprezinta rezultatul
unor investitii in scopul imbunatatirii pozitiei pe piata.

In literatura de specialitate se considerd ca ,valoarea unei marci de
fabricatie reprezintd garantia consumatorilor; astfel, dacad producétorii 1nsald
asteptarile consumatorilor, acestia vor raspunde prin a devaloriza marca” (Gordon
etal., 1994, p. 111).

Din punct de vedere al evaludrii ca bun intangibil, marca reprezinta
rezultatul investitiilor in scopul mentinerii calitatii bunurilor. Valoarea unei marci
cuprinde 1n ea toate beneficiile pe care le va avea consumatorul care a achizitionat
bunul economic respectiv. Se considerd cd marcile cele mai valoroase pentru
companii sunt cele care sunt relevante in decizia cumpdratorului de a-si
achizitiona un bun economic. Atunci cdnd o companie are consumatori captivi,
care cumpara pentru ca nu au de ales, se considerd cd marca are o valoare foarte
mica.

Elementele care dau valoare marcii in economia postcriza sunt urmatoarele:
pozitia 1n raport cu concurenta, impactul asupra consumatorilor (cu tot ce implica
el: fidelizare, recunoastere sau chiar respingere), potentialul de dezvoltare al
marcii (care In metodele de evaluare este asociat cu anumiti indici) §i capacitatea
firmei de a-si valorifica marca.

De ce este insd nevoie sa evaludm marcile? Valoarea unei marci poate fi
perceputd ca fiind utila 1n bilantul contabil; in realitate insd, iatd care sunt
aplicatiile evaludrii marcilor: stabilirea pozitiei fatd de concurentd, stabilirea
strategiilor de piata, securizarea fondurilor prin identificarea activelor intangibile,
fuziuni si achizitii, monitorizarea valorii de-a lungul anilor, relatiile cu
investitorii, alocarea de resurse in cadrul firmei.

»Nu existd valoare, ci valori” (Puiu, 1996, p. 66); de aceea, rezultatele
evaludrii pentru aceeasi marca utilizind metode diferite vor fi diferite.
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,»Marca, la randul ei, are Incorporate cateva active” (Aaker, 2005, p. 50), iar
o evaluare completd a ei trebuie sa cuprinda si analiza acestora.

1. Loialitatea se refera la nivelurile de fidelitate a consumatorilor pe fiecare
piatd pe care marca activeaza si implica parghii comerciale si timp pentru a
reactiona la amenintarile concurentei. Existd cateva niveluri de loialitate a
consumatorilor fatd de marcd: consumatorul devotat, consumator satisfacut,
eventual nemultumit de posibilele schimbari ale marcii, consumatorul obisnuit,
care nu trece la altd marca, consumatorul nesatisfacut, pentru care trecerea la alta
marca nu este Tnsa rentabild, consumatorul care trece usor la altd marca, neavand
loialitate fatd de marca respectivd. Valoarea unui consumator fidel consta in
impactul pe care achizitiile acestuia le au asupra pietei, si nu in valoarea acestora.
O strategie des intdlnitd in ziua de azi, Insd eronatd, este aceea de a atrage
consumatori noi, neglijand in acelasi timp pe cei existenti. Aceasta se Intampla in
ciuda faptului ca este mult mai ieftind mentinerea consumatorilor vechi decat
atragerea celor noi. Fidelitatea consumatorilor reprezintd o barierda pentru noi
intrari ale concurentei pe piatd. Pe de o parte, poate fi dificila intrarea pe o piata in
care consumatorii sunt fideli unei marci deja existente, dar, pe de alta parte, poate
constitui o adevaratd provocare. O importantd masura care poate fi luata pentru
fidelizarea consumatorilor este crearea de costuri de trecere la alta marca.

2. Recunoasterea, un al doilea activ incorporat in marca, implica gradul de
recunoastere al marcii Tn comparatie cu concurenta; se evidentiaza marcile care
conteaza pe piatd si de aceea se poate considera cd de acest atribut depinde foarte
mult ,,viata” economica a marcii.

3. Calitatea perceputa — cel de-al treilea activ incorporat in marcd — se
refera la atributele care semnaleaza calitatea marcii i la cum poate aceasta sa se
transforme intr-un important avantaj competitiv; in cele mai multe cazuri, pretul
este un indicator al acestui activ. Calitatea perceputd incorporeaza valoare prin
urmatoarele aspecte: motivul care std la baza achizitiei, diferentierea pe piata,
interesul manifestat de retelele de distributie.

Toate activele enumerate mai sus creeazd valoare pentru companie. Spre
exemplu, ele influenteaza preferintele consumatorilor pentru un anumit bun
economic si astfel creste nivelul vanzarilor. In plus, marcile puternice reprezinta
avantaje competitive pe pietele pe care activeaza.

In continuare se prezinti sintetic o serie de metode de evaluare a marcilor
considerate a fi relevante 1n raport cu tematica lucrarii, mai exact relevante pentru
cadrul economic postcriza: Interbrand, BrandZ — elaboratd sub egida Millward
Brown”, si metoda valorii bursiere.

Metoda Interbrand trateaza marcile ca pe niste active financiare care
creeaza valoare adaugatd semnificativd companiilor. Evaluarea prin aceasta
metoda se face numai companiilor mari si ea se face in functie de cat de mult sunt
susceptibile de a castiga in viitor marcile respective. De-a lungul a 20 de ani,
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compania a evaluat peste 5.000 de marci din intreaga lume. Scopul studiilor
Interbrand este acela de a demonstra ca marcile sunt active foarte importante intr-
o afacere, in multe cazuri chiar cele mai valoroase.

John Murphy, fondatorul companiei Interbrand, a facut o declaratie foarte
interesantd: ,,Tendinta majord este de a trata marcile ca bunuri care sunt de
cumparat, de vandut, de memorat, de ipotecat, de transmis printr-o licentd, etc., si
nu ca niste particule minuscule de ceatd scotiand, care exista peste tot, dar nu pot
fi depistate niciodata” (Cocos, 2003).

Exista cateva conditii pe care o marca trebuie sa le indeplineasca pentru a
putea fi evaluata prin metoda Interbrand: trebuie sa existe date publice cu privire
la situatia financiard a companiei, cel putin o treime din veniturile marcii trebuie
sa provind din afara tarii de origine, valoarea economicad adaugata trebuie sa fie
pozitiva; se exclud din calcul monopolurile, portofoliile de brand, liniile aeriene.

In cadrul acestei metode se studiaza trei aspecte:

1. Analiza financiara, in cadrul céreia se prelucreaza datele cu privire la
fluxurile de venituri atribuite activelor intangibile. Apoi, cu ajutorul indexului
Brand se determini veniturile atribuite marcii. In etapa urmitoare a analizei
financiare, veniturile sunt actualizate, cu ajutorul unei rate de actualizare. Scorul
ratei de actualizare este cel care determind forta marcii respective. Toata analiza
financiara la care este supusd marca se intocmeste cu ajutorul datelor financiare
publice ale companiei respective.

2. Rolul analizei brandului: se analizeaza modul in care marca influenteaza
decizia de cumpdrare a consumatorului, aplicatd la castiguri economice care
conduc la castiguri ale mércii. In aceasta etapa se face si o previziune pe urmatorii
cinci ani a castigurilor generate de marca, in functie de valorile din anul anterior
(metoda capitalizarii fluxurilor viitoare).

3. Scorul fortei marcii: acesta reprezintd un parametru de referintd pentru
abilitatea marcii de a aduce venituri si beneficii viitoare. Avantajul aplicarii fortei
marcii constd in faptul ca doud marci care pot genera venituri viitoare identice pot
avea valori diferite. Forta marcii este de fapt o combinatie intre sapte factori,
fiecare factor primind cate o notd. Factorii se pondereaza astfel incat nota totalda
este de pand la 100. Factorii, la randul lor, se descompun in 80-100 de indicatori,
care variazd de la un domeniu la altul.

Pentru a aproba valoarea obtinutd a marcii, se face si o analiza juridica in
care se verificd daca marca apartine sau nu companiei.

Interbrand subliniaza in rapoartele sale importanta capacitatii marcii de a-si
crea propria cerere si vede aceasta ca pe un scop final.

Specialistii de la Interbrand au mai dezvoltat o metoda: cea a actualizarii
profitului net viitor. Aceasta se face prin asigurarea unei legaturi coerente intre
evolutia trecutd a profitului atribuit marcii (pe ultimii trei ani) si evolutia viitoare
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a acestuia (maximm cinci ani). Nu se iau insa in considerare profiturile obfinute
din contracte de franciza, si nici cele obtinute din extinderea gamei de produse.

Metoda Millward Brown se bazeaza pe o corelatie puternicad intre valoarea
perceputa a marcii §i potentialul de crestere a cotei de piata.

Spre deosebire de metoda Interbrand, care se aplicdi numai marilor
companii, evaluarea cu metoda Millward Brown functioneaza atit pentru
companiile mari, cat si pentru cele mici, si include trei pasi, descrisi in cele ce
urmeaza.

1. Se calculeaza castigurile actuale ale companiei, pe baza datelor
financiare publice. Apoi se calculeaza veniturile totale pentru fiecare marca a
companiei (in cazul in care aceasta are mai multe), pentru fiecare arie geografica
sau piatd. Din aceste venituri sunt scdzute costurile operationale, taxele si
impozitul pe profit. Se obtine astfel o conturare a activelor intangibile totale ale
companiei.

2. Se aplica indicele Brand Contribution, care aratd gradul de provenienta a
veniturilor companiei din marcd. Acest indice poate avea valori de la 1 la 5, astfel
incat marcile care au indexul 5 sunt cele care aduc cea mai mare parte din venituri
companiei. Acest indice este stabilit din analiza tarii respective, a pietei si a
studiilor asupra marcii facute de compania Millward Brown.

3. Se proiecteaza mai departe venituri provenite din marca, printr-o
previziune a cresterii sau riscurilor posibile. Se analizeaza 1n acest sens previziuni
pentru pietele tarilor in care activeaza marca si cum poate influenta marca in viitor
actiunile companiei. Rezultatul se exprimd printr-un indice numit Brand
Momentum, care poate avea valori de la 0 la 10. Marcile care au valoarea 10 au
cel mai mare potential. De asemenea, se estimeaza si riscurile asociate cu aceste
viitoare venituri.

Valoarea mircii va fi calculatd dupa formula®:

Valoarea marcii = Veniturile din_intangibil x
x Brand_Contribution x Brand Multiple

Metoda este una dintre cele mai apreciate de catre specialisti i permite
companiilor sd evalueze performanta marcii pe pietele competitive. Spre
deosebire de alte metodologii de evaluare, aceastda metodd se bazeaza si pe
intervievarea a peste un milion de consumatori din 40 de tari.

In continuare se expun schimbirile majore ce au avut loc in rapoartele
BrandZ in perioada postcriza. Incepand din 2010, se subliniazi si importanta
social media in legatura dintre marcile de fabricatie si consumatori. Comunitatile
online create 1n perioada postcriza au accentuat modul in care marcile au fidelizat
si au starnit interesul consumatorilor. In plus, fenomenul online ia amploare din ce
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in ce mai mare si este chiar vital pentru marcile de succes. Din 2011, BrandZ a
introdus doi noi indicatori in analiza sa. Acesti indicatori sunt in stransa legatura
cu implicatia social media. TrustR este un indicator ce se refera la combinatia
dintre increderea consumatorilor dezvoltatd de-a lungul timpului in marca si
recomandarea referitoare la confirmarea promisiunii. Al doilea indicator este
ValueD si reprezintd o balantd intre dorinta consumatorilor si pretul pe care
acestia sunt dispusi sa il achite pentru marca respectiva. Cele doua indicatoare
ajutd marcile de fabricatie sd optimizeze vanzarile, profitul si pozitionarea pe
piata.
Criza a scos la iveald multe Intrebari legate de comportamentul
consumatorilor. Increderea in anumite marci a devenit din ce in ce mai sporiti in
randul consumatorilor. Un alt aspect important este acela ca dupa criza economica
consumatorii au devenit mai atenti la politica de responsabilitate a companiilor
fatd de mediu, de aceea companiile care au adaugat valoarea ,,verde” marcilor lor
au avut de castigat.
Incepand din 2011, au apérut in topul intocmit de Millward Brown chiar si
mirci provenite din piete emergente, cum ar fi China, India, Brazilia, Rusia. In
topul din 2012 a aparut chiar si prima marca ce provine din Africa si prima marca
ce provine din Australia. Tot incepand din 2012, una din cinci marci din top
provine dintr-o economie in curs de dezvoltare.
Metoda valorii bursiere se refera la faptul ca valoarea unei marci se poate
intelege si ca parte din capitalizarea bursiera, astfel ca:
= daca procentul de valoare din capitalizarea bursiera este scazut, inseamna
ca in afacerea respectiva ponderea cea mai mare o au alte tipuri de active;

= daca procentul de valoare a marcii din capitalizarea bursiera este ridicat,
inseamnd cd 1n afacere marca are un rol foarte important. De aceea,
investitorii trebuie sa fie precauti la evolutia valorii marcii, deoarece o
prabusire a acesteia 1i poate face sa pierda venituri.

Metoda se bazeaza de fapt pe teoria pietelor eficiente, potrivit careia
informatiile disponibile cu privire la rentabilitatea viitoare a intreprinderii sunt
date de cursul bursier (Feleaga et al., 2004, p. 166). Metodologia valorii bursiere
poate fi descrisa astfel: din valoarea bursierd a companiei se va scddea costul de
inlocuire al activelor tangibile; din valoarea obtinuta, care reprezintd bilantul ca
activ intangibil, se extrage valoarea marcii, folosind regresii statistice.

Consideram ca metoda valorii bursiere rdméane deschisd unei cercetari
viitoare din perspectiva nerelevantei raportarii la capitalizarea bursiera.

Avand in vedere cele de mai sus, criza economica a reprezentat o provocare
pentru companiile care au supraevaluat activele intangibile sau care au pastrat in
bilant activele intangibile fard o valoare de piatd corect evaluata. Astfel, unele
companii au avut de castigat de pe urma crizei ca urmare a administrarii activelor
intangibile, iar altele au avut de pierdut.
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Concluzii

In noua economie, mircile joacd un rol extraordinar de important. La nivel
de firmd, marca de fabricatie reprezinta ,,motorul”, elementul care o face sa
functioneze pe o piata puternic concurentiala.

Pe timp de criza, se creeaza noi oportunitati pentru marci: oportunitatea de
a-gi arata forta pe piata sau cea de a-si creste cota de piatd. O alternativa in acest
sens ar putea fi aplicarea functiei de concurentd, prin crearea de noi produse,
eventual pentru nevoile consumatorilor pe termen scurt. De asemenea, este nevoie
ca marcile sa fie cat mai transparente in relaia cu piata, pentru ca ele sa
supravietuiasca crizei.

O marca valoroasd aduce multe beneficii atat producatorilor, cat si
consumatorilor in perioada postcriza. Dintre acestea, cele mai importante ar putea
fi conturarea experientei consumatorului, optimizarea investitiilor in cazul
fuziunilor sau achizitiilor, asigurarea profitului si protejarea cotei de piata.

Marcile sunt prezentul si viitorul economiei; de aceea, perspectivele de
continuare a cercetdrii in viitor sunt promititoare. Aceasta deoarece economia
bazatd pe cunoastere va impune tot mai mult intangibilul ca tendintd principala.

Paradoxal, criza financiara a scos la iveala marci din tari cu economie
emergenta.

In cadrul postcriza, nu se mai poate vorbi despre consumatorii mainstream in
aceeasi proportie ca inainte de criza. Ei fac ori o alegere de calitate, ori o alegere de
pret. De asemenea, consumatorul decide, creste valoarea marcii prin sustinerea in
social media, prin promovare, pe cand 1nainte de crizd consumatorul trebuia fermecat
de catre marca. Marcile care au reusit sa se diferentieze au rezistat crizei si, mai mult
decat atat, au reusit sa castige o pozitie mai puternica pe piata.

Note

() Terminologia din limba romana este diferiti de cea din engleza, astfel ca:

Brand (eng.) = marca de fabricatie (rom.)

Trademark (eng.) = marca de inregistrare (rom.)

Marca este proprietatea afacerii §i se inregistreaza la autoritatile specializate.

Brand-ul (eng.) nu reprezintd doar proprietatea firmelor, ci §i valoarea §i importanta pe care
le-o acorda clientii externi si clientii interni.

Acest articol trateaza marcile de fabricatie (eng. brands).

Interbrand este una dintre cele mai mari companii din lume de consultantd in branding,
specializata 1n servicii de branding ce includ strategii de brand, analize, evaluari, management
de marci si de portofolii de marci.

Raportul la care se face referire este Consumer Spending in a Recession.

Brand Finance este o companie de consultanta in evaluarea marcilor.

@ Conform studiului Current Practice in Brand Valuation intocmit de citre Brand Finance

@ Millward Brown este o companie specializatd in branding, media si comunicare.

©) Conform rapoartelor BrandZ 2007-2012.
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