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Abstract. Brand strategy is vital for the succes of the company on the international market. Identity
and positionning are critical in order to develop a succesufull brand strategy. These two very important
dimensions of any strategy of brand are accompanying every strategical option. Creating and launching
new brands depend on the strategic process of the new product development. The new brands aim at
acquiring strategic advantages which are associated with the enlargement of the competence field of the
company and the differentiation over existing brands. In its turn, the extension of the brand is a strategic
alternative which aims at the transfer or the relaunching of the existing brands. The companies which are
following the geocentric strategy need global brands. Only the companies which succesfully overcome
the numerous restrictions of the global strategy development are able to get good results. Apple is a good
example of a brand strategy that gained a unique position on the global market and continues to help

holding it.
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1. Strategia marcii, un ,must” al marketingului
strategic international

Firmele implicate in afaceri internationale au o nevoie
imperioasa sa detina marci care sa fie cunoscute, si apreciate
de clienti si sa le permita atingerea obiectivelor urmarite.
Prima decizie pe care o firma trebuie sa o ia in privinta
strategiei de marca pentru piata internationala are in vedere
alegerea marcilor din portofoliul propriu care sa fie
internationalizate. Hotararea referitoare la marcile ce vor fi
internationalizate trebuie sd se bazeze pe potentialul de
succes al marcii. Rezultat al unei analize atente a situatiei
pietei externe si a competentelor de piata si tehnologice ale
firmei, potentialul de succes al marcii reprezinta elementul
initial al strategiei de internationalizare pentru marca.
Urmatoarea etapa are 1n vedere selectarea pietelor externe
ce urmeaza sa fie abordate si stabilirea importantei fiecareia
in portofoliul de piete al marcii. Odata pietele-tinta alese si
importanta fiecareia stabilita, este dezvoltata strategia
internationald a maircii. Aceasta strategie se sprijind pe
pilonii esentiali ai managementului unei marci, respectiv
identitatea si pozitionarea. Ca nucleu al marcii, identitatea
oferda baza pentru strategia de internationalizare. Aaker

(1996) defineste identitatea marcii ca ,,un set unic de
asocieri ale marcii pe care brand-managerul aspira sa le
creeze si sd le mentind”. Aceste asocieri aratd ceea ce
reprezinta marca si implica o promisiune facuta clientilor.
Identitatea oricarei marci poate fi stabilita, In opinia lui
Kotler (1999) si Aaker (1996), cu ajutorul a patru
dimensiuni. Dimensiunea referitoare la produs are in
vedere asocieri ale atributelor si caracteristicilor necesare
categoriei produsului, produsului insusi, situatiei
consumului, segmentului-tinta si tarii de origine a marcii.
Dimensiunea organizationald este legata de ideile,
reprezentarile referitoare la produs ale producatorului si/
sau comerciantului si de valoarea geografica a marcii.
Identitatea marcii se creeaza de multe ori cu ajutorul unei
organizatii sau firme. Asocierile ce pot fi utilizate pentru
crearea identitatii marcii se pot referi la responsabilitatea
sociala a firmei, orientarea inovativa sau calitatea peste
medie a produsului. Valoarea geografica a marcii nu trebuie
neglijata, deoarece marcile globale, de exemplu, au, 1n
general, un grad de cunoastere mai mare decét cele locale
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pe o arie geografica foarte mare. Dimensiunea referitoare
la personalitate este data de asocierile referitoare la
elemente care definesc personalitatea marcii si la legaturile
emotionale Intre marca si clientii sai.

in practica stabilirii personalitatii marciilor, par sa fie
uzuale folosirea a cinci dimensiuni, care sunt prezentate In
tabelul 1.

Cele cinci dimensiuni ale personalitatii marcii

Tabelul 1
Dlmensu.lryIf Trésaturile personalitatii clientilor reflectate de
personalitatii oL Exemple
marcii marca
Sinceritate Pragmatic: tipul familial, muncitor Campbell’'s
Cinstit: sincer, etic, grijuliu, bland Kodak
Integru: original, spirit tanar, clasic, autentic Hallmark
Vesel: sentimental, prietenos, cald
Entuziasm Indraznet: entuziast, la moda, provocator, Porsche
extravagant Benetton
Spiritual: cool, tanar, plin de viata, aventuros,
extravertit, sociabil
Inventiv: cu simtul umorului, surprinzator, special,
fire artistica, placut
Modern: independent, agresiv, inovator
Competenta Loial: muncitor, sigur, eficient, demn de incredere, IBM
grijuliu CNN
Inteligent: serios, spirit tehnic, spirit de echipa
De succes: lider, increzator, influent
Sofisticare Upper class: stralucitor, frumos, prietenos, Lexus
sofisticat Mercedes
Tncantator; feminin, pldcut, sexy, dulce Revion
Arogantd Sportiv: masculin, occidental, activ, atletic Levi's
Dur: arogant, puternic, direct Gillette
Marlboro
Nike

Dimensiunea simbolicd este stabilita cu ajutorul numelor
de marca, logo-urilor si al simbolisticii marcilor existente.
Toate acestea urmaresc sa creeze asocieri pozitive cu marca.
Asemenea asocieri pot fi obtinute cu ajutorul unor elemente
precum textul, culorile, simbolurile, sloganurile, metaforele
imagistice. Marci precum Fuji (verde) sau Kodak (auriu) au
ca simbol dominant culoarea. Simbolistica Intalnita in
designul special al numelui de marca poate sugera calitatea
unica a produsului (simbolizata de omuletul puternic in
cazul Michelin sau de capul de culoare neagra la
Schwarzkopf si crocodilul, in cazul Lacoste). Sloganurile
sugereaza, de asemenea, in mod simbolic, prestatia deosebita
asigurata de marca: Top of the World (Saint Moritz), Let’s
make things better (Phillips).

Pe langa aceste aspecte ale identitatii distincte a marcii,
strategia trebuie sa clarifice aspectele referitoare la caracterul
global sau international al marcii, de aceasta depinzand si
pozitionarea marcii, care poate fi globala, regionala sau locala.

Pozitia unei marci reprezinta locul pe care ea il ocupa
in mintea consumatorului. Aceasta pozitie este obtinuta
ca rezultat al procesului proiectarii unei imagini si valori,
astfel incat clientii pe piata-tinta sa inteleaga ce reprezinta
marca in raport cu ale concurentilor (Keegan,
Schlegelmilch, Stottinger, 2002; Gilligan si Wilson, 2003).
Parcurgerea acestui proces Inseamna pozitionarea marcii.
Realizarea unei pozitionari corecte depinde si de
respectarea a trei idei pe tot atdtea niveluri, respectiv cel
functional, cel emotional si cel senzorial (Vianelli, 2001).
Pozitionarea functionald este realizata cu ajutorul
elementelor tangibile si intangibile ale produsului sub

marca in cauza. La acest nivel, pozitionarea se sprijind pe
problemele functionale specifice pe care le rezolva marca,
printre acestea aflandu-se siguranta sau nivelul tehnologic.
Pozitionarea emotionald foloseste imaginile si simbolurile
pe care clientul le asociaza marcii, In momentul cumpararii
sau utilizarii acesteia. Vedete de cinema, sportivi faimosi
sunt folositi pentru a vehicula simbolurile marcilor de
echipament sportiv, cosmetice, ape minerale, sucuri etc. Fanii
si alte persoane asociazd emotional avantajele marcilor in
cauza cu persoanele respective n calitatea lor de lideri de
opinie. Pozitionarea senzoriald se bazeaza pe experientele
senzoriale ce rezulta din atribute specifice ale marcii cum
sunt gustul, parfumul, aroma, designul etc. cu scopul de a
satisface nevoi si asteptdri empirice, legate mai ales de
sentimentul varietatii, al stimulilor noi si asa mai departe.
Problematica prezentata se inscrie n cadrul decizional
mai larg al dezvoltarii strategiei internationale a marcii, care
trebuie sa se bazeze pe trei decizii esentiale (Bradley, 1995,
pp. 463-464 ). in primul rand, firma trebuie sa decida ce piete
serveste, pe cele existente sau piete noi. Acest aspect are
implicatii asupra alternativei strategice referitoare la marcile
pe care le detine deja sau la crearea si lansarea de marci noi. in
al doilea rand, firma trebuie sa rezolve problema inovarii in
domeniul produsului. Dacd hotérdste sa incerce piata
internationald cu un produs existent, ea va putea eventual sa
foloseasca marca acestuia si pentru aceasta piatd. Produsele
noi, create pentru clientii internationali, pot solicita noi marci.
Ce mai dificila decizie, cea de-a treia, are In vedere contextul
care poate depdsi problematica marcii pentru piata
internationald, respectiv dacd marca s fie individuald sau
exclusiva ori nu. Marcile exclusive sunt solicitate de clienti
datorita unicitatii si exclusivitatii lor. Pentru ca marca sa
devina disponibila si accesibila pentru cit mai multi clienti,
este necesara insa o strategie de marca. Firma trebuie sa ia
decizii referitoare la trei aspecte ale strategiei internationale a
marcii, care tin de cuplurile marca/produs/piatd (Figura 1).

Piete noi 4
PIETE

Piete existente Produse existente

>

Individuale i

. Produse noi
MARCI

Umbrela

Sursa: Bradley (1995), p. 364.

Figura 1. Marcile internationale ca rezultat al deciziilor

referitoare la cuplurile produs/piatd

Firmele care dezvolta strategii pentru marciile produselor
destinate pietei internationale au la dispozitie trei alternative.

Marcile individuale sau exclusive sunt atribuite fiecarui
podus in parte. Principalele avantaje si dezavantaje ale
marcilor din aceasta categorie sunt cele din tabelul 2.



Avantaje si dezavantaje ale marcilor individuale

Tabelul 2

Avantaje

Dezavantaje

Individualizarea clara a unui produs.

Concentrarea asupra unui segment de piata bine determinat.

Ofera posibilitatea alegerii unei pozitii distincte pe piata.

Evidentierea bun a caracterului inovativ al produsului nou.

Marja de libertate a individualizarii i pozitionarii de-a lungul ciclului de viata
al produsului.

Ofera posibilitatea relansarii.

Diminuarea efectelor transferarii deficitului de imagine, in cazul insuccesului
unui produs, la alte produse ale firmei.

Produsului trebuie sa i se aloce intregul buget al marcii.

Marca singura trebuie sa fie capabild sa realizeze volumele de vanzari
necesare.

Crearea personalitatii/identitatii marcii poate fi un proces de durata.

Dificultati pentru atingerea pragului de rentabilitate, daca ciclul de viata al
produsului se micsoreaza.

Capacitatea de supravietuire a marcii poate fi pusa in pericol, ca urmare a
schimbaérilor structurale ale pietelor.

Probleme tot mai mari pentru gasirea numelor de marca cu caracter exclusiv si
protejat.

Sursa: Haedrich, Tomczak, Kaetzke (2003), p. 79.

Madrcile pentru o linie/familie/grupd de produse
acopera toate produsele din grupa sau linia respectiva.
Knorr, Mars, Nivea, Ajax sunt asemenea marci purtate de
toate produsele din liniile sau grupele specifice
categoriei. Printre pricipalele avantaje oferite de o marca

pentru un grup de produse se numara divizarea bugetului
intre mai multe produse, avantajele de imagine si
pozitionare ale unui produs, care pot fi extinse la alte
produse, la care se adauga si altele, dar si dezavantaje,
incluse in tabelul 3.

Avantajele si dezavantajele marcii pentru linia/grupa de produse

Tabelul 3

Avantaje

Dezavantaje

Posibilitatea profilérii specifice in cazul filozofiei pentru utilizarea intregii linii.
Bugetul marcii este impartit intre mai multe produse.

Produsele noi beneficiaza de transfer de imagine favorabila si de notorietatea
marcilor din familie.

Posibilitati bune de atingere a unor noi segmente de clienti, dac utilizérile
sunt complementare (strategia satelitului).

Imaginea marcii este imbunatatita de fiecare produs care are o filozofie noua
(competenta marcii).

Marca pentru o familie de produse faciliteaza construirea propriului cdmp
strategic de afaceri.

Nucleul mércii limiteaza posibilitatile de inovare.

Pericolul ,|&tirii” sau diludrii marcii, in cazul unei filozofii neadecvate cu privire
la produsele noi (efectul de ,cauciuc’).

La profilarea produselor individuale trebuie s& se tind seama de pozitionarea
de baza, a intregului grup.

Masurile de restructurare sau relansare din ratiuni competitive sunt limitate.
Marca pentru grupul de produse este potrivita doar acolo unde clientii accepta
o oferta cu cerinte specifice de utilizare.

Marca poate fi periclitata cand sistemul ei pentru familia de produse nu este
acceptat in intregime de sectorul de distributie.

Sursa: Haedrich, Tomczak, Kaetzke (2003), p. 81.

Marca umbreld are un caracter generic, putand fi
utilizata pentru toate produsele firmei, inclusiv pentru cele
locale si, mai ales, noi. Exemple pot fi date marcile IBM,

Fuji, Sony. Cele mai importante avantaje si dezavantaje
ale marcilor-umbrela sunt incluse in tabelul 4.

Avantaje si dezavantaje ale marcilor umbrela

Tabelul 4

Avantaje

Dezavantaje

Toate produsele impart bugetul total al marcii.

Marca-umbrela existentd permite introducerea relativ ugoaré a produselor noi
si achizitionarea de marci individuale.

Produsele noi pot beneficia de notorietatea marcii.

Ciclurile de viaté scurte ale produselor individuale nu pericliteaza economia
totala a marcii.

Nu este necesar un proces complicat pentru protejarea marcii.

Dezvoltarea programului produselor sub o singurd marca este dificila.
Concentrarea asupra unui segment-tinta strict individualizat nu este posibila,
in principiu.

Pentru pozitionare poate fi ales doar un loc general, nespecific.

Interesele partiale si specifice ale produselor individuale nu pot fi respectate.
Inovatiile nu pot fi orientate in mod specific.

Insuccesul unui produs propaga efectele nefavorabile asupra marcii-umbrela
si tuturor produselor.

Sursa: Haedrich, Tomczak, Kaetzke (2003), p. 82.

Marcile-umbrela pot fi utilizate cu scopul de a mari
potentialul sinergic al politicii de ofertare a firmei, deoarece
ofera posibilitatea pozitionarii si individualizarii marcilor
exclusive sub marca-umbrela.

Optiunile strategice referitoare la caractersticile marcii
in relatie cu produsele trebuie completate cu cele ce se
bazeaza pe cuplurile marcé/piata. Potrivit relatiei cu tipul
de piata pentru care pot fi utilizate, marcile sunt nationale,
regionale, internationale sau globale.

Extrem de interesanta pentru arhitectura si dinamica
portofoliilor de marci se dovedeste relatia intre noutatea

marcii si noutatea pietei careia 1i este destinata marca.
Alternativele strategice pot fi identificate cu ajutorul
matricii Ansoff adaptate, ca in figura 2.

Produse/Marci Marci existente Marci noi
Produse existente Extinderea liniei de produse Flancarea marcii
Produse noi Extinderea marcii Marca noua

Sursa: Conceptia autorului.

Figura 2. Strategii de marcd in functie de noutate
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2. Crearea si introducerea marcilor noi

Noile marci vizeaza obtinerea de noi competente si, pe
baza acestora, ocuparea unui loc mai bun in campul
competentelor si pe piata. Produsele necesare acestui scop
vor fi dezvoltate cu ajutorul noii competente si ele vor
ocupa un alt loc pe piatd. Aceste produse devin altfel
instrumente care sunt utilizate pentru a crea marci.

in general, lansarea unei marci este asociata cu investitii
si riscuri ridicate. Marcile noi nu sunt Insa numai necesare,
dar si importante. Ele genereaza oportunititi viitoare pentru
vanzarile si profiturile firmei, pot fi utilizate cu succes in
lupta concurentiald si contribuie Tn mod esential la marirea
valorii firmei. Acest ultim aspect, referitor la contributia mar-
cilor la sporirea valorii firmei, este cu atit mai important in
prezent si probabil in viitor, deoarece viziunea asupra locului
marcilor 1n politica firmelor s-a schimbat. Mult timp exista
convingerea ca marcile au doar o valoare de marketing. Ele
erau considerate a fi de natura psihologica si, din acest motiv,
nu sunt reale. Consecinta unei asemenea viziuni se repercuta
asupra conceptiei manageriale, deoarece marcile erau consid-
erate ca material pentru managerii din publicitate, fara a avea
valoare financiard. In plus, din punct de vedere contabil, se
intampinau dificultati in calcularea valorii marcii. Astazi,
marcile detin roluri importante 1n activele firmelor, in viitor
ele putand sa devina cele mai importante active. Drept urmare,
marcile au si vor avea o anumita valoare comerciala, de piata.

Crearea noilor marci si lansarea lor pe piatda sunt
recomandate in situatiile cand ele pot aduce avantaje In primul
rand pentru clienti, care depasesc eforturile financiare si
riscurile asociate. Atunci cand o marca existentd nu este
compatibila cu produsul nou sau cu categoria din care face
parte, o marca noua poate aduce un avantaj strategic. De
exemplu, marca SMART nu a inclus produsul nou in categoria
automobilelor de lux, deoarece acest aspect nu era relevant
pentru clienti. Marca noua este recomandata si atunci cand
campul de competentd al marcii existente este prea Tngust
pentru a acoperi si include noul produs. Asemenea situatii
sunt ntalnite relativ des in cazul produselor universale care
nu pot acoperi noi zone create de sortimente specializate,
destinate unor segmente specializate. Henkel a creat un nou
detergent cu putere de spalare deosebita la temperaturi joase,
sub noua marca Weisser Riese, deoarece Persil avea drept
camp de competentd faptul ca era detergent universal, de
calitate superioara, destinat celor mai ridicate exigente ale
utilizatorilor, cAmp care a devenit prea Tngust.

Diferentierea noi mdrci de cele existente. Succesul
potential al unei marci noi depinde de modul si gradul 1n care
aceasta se deosebeste de marcile existente. Pentru a fi
semnificativa fatd de marcile existente pe piatd trebuie
indeplinite cerintele din figura 3.

| Perceptibila |—>
| Relevanta |—>

Diferenta
| Credibila |—>

| Comunicare adecvata |—>

Figura 3. Cerintele diferentierii mdarcii noi

Diferenta trebuie sa fie perceputa de clienti. Aceasta
inseamna ca ea sa reprezinte ceva deosebit si sa fie suficient
de mare pentru a fi remarcata.

Diferenta trebuie sd fie doritd de clienti si relevantd pentru
acestia. Consumatorii de pe pietele externe au numeroase
exigente si asteptarea fata de o noud marca, care pot fi diferite.
Obtinerea unui nucleu central pentru o eventuala diferentiere
trebuie si se bazeze pe identificarea proprietatii sau caracte-
risticii marcii care are cea mai mare relevanta/semnificatie
pentru clienti sau a combinatiei de mai multe Tnsusiri si
caracteristici, consideratd necesara sau dorita de clienti.

Diferenta trebuie sd fie credibild pentru a fi consideratd
reald de catre clienti. Exigentele fata de utilizarea marcii
trebuie sa fie satisfacute odata cu folosirea produsului.

Diferenta trebuie sd fie comunicatd in mod adecvat
clientilor. in acest scop, pot fi utilizate nu numai instrumentele
comunicdrii de marketing, precum publicitatea, de exemplu,
ci si numele marcii, produsul insusi si ambalajul. Comunicarea
trebuie sa fie consistenta per ansamblu, sa sublinieze Tn mod
clar diferenta (ele) si sa fie potrivitd segmentului vizat.

3. Extinderea marcii

Marcile noi nu sunt singurele de care dispun firmele. Ele
au de regula marci deja introduse, de al caror potential Incearca
sa profite cAt mai mult. In acest scop, firmele isi propun fie sa
mentind potentialul marcilor existente, fie sa il dezvolte.
Ambele obiective sunt urmarite de managementul strategic
al marcilor existente, atit in varianta transferului marcii, cat si
1n a relansarii (Haedrich, Tomczak, Kaetzke, 2003).

Strategia transferului mdrcii are ca obiectiv sa
mareasca valoarea acesteia prin capitalizarea creditului de
care se bucura marca principala, in noile produse. Valoarea
existenta a marcii poate fi consolidatd si extinsa prin
transferul marcii, care practic inseamna o extindere a marcii.
Figura 4 ilustreaza optiunile strategice in cazul extinderii
marcii prin transfer. Extinderea la linia de produse,
operatiune in cadrul careia noi produse din aceeasi
categorie sunt introduse pe piata sub o marca-umbrela,
reprezinta extinderea 1n sens restrans.

Transfer de marci orizontal
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Figura 4. Optiunile strategice ale transferului marcii

Un caz de extindere in sens restrans a marcii este cel utilizat
de Johnson Wax pentru marca Pronto, pe piata romaneasca.
Extensia a constat in adaugarea marcii Pronto Antipraf Anti-
static, un produs special pentru curatarea materialelor moderne,
gamei Pronto (Capital, nr. 48, 2005, p. 73).



Extinderea categoriei de produse este o varianta mai
ampla a celei anterioare, cand transferul este realizat pentru
mai multe linii. Dove, al carei nucleu este sapunul-crema, cu
un sfert crema hidratanta, a folosit mai intai ,,hidratarea” ca
atribut relevant pentru consumatori, in extinderea catre
produse adiacente, precum gelul de dus sau cremele de corp.

Apoi, marca a fost extinsa la articole pentru Ingrijirea personala
(deodorant, hair care). (Capital, nr. 48/2005, p. 73).
Diversificarea mdrcii are In vedere extinderea la noi produse
din categorii diferite, reprezentand extinderea in sens larg. Marca
McDonald’s a fost supusa diversificarii atunci cand a fost
utilizatd in afara sectorului fastfood, respectiv in cel hotelier.

Modalitati de extindere a marcii in practica internationala

Tabelul 5

Modalitati de extindere

Exemple

Acelasi produs, intr-o alta forma
Gust/ingrediente/componente
Produs complementar
Privilegiifavantaje pentru client
Cunoasterea de catre clienti

Superioritate/unicitate/calitati extra

Imaginea designului sau imaginea etica

Mars ca inghetata

Pronto, antistatic si antipraf

Periuta de dinti Colgate alaturi de pastele de dinti Colgate

Marca Visa la cecuri de calatorie

McDonald’s a adaugat ingredientele complementare (ketchup s.a.) ofertei de
baza

Marci luxoase si prestigioase a caror imagine este extinsa asupra bijuteriilor
(Rolex, de la ceasuri la bijuterii).

Boss, marcéa extinsa la parfumuri, de la confectii la moda

Surse: Haedrick, Tomczak, Kaetzke (2003), p. 126 si contributia autorului.

Situatii in care este oportund extinderea mdrcii.
Extinderea marcilor existente este cel mai mult recomandata
in cazurile cand sunt lansate produse noi intr-o alta categorie
de produse noi intr-o alta categorie de produse, deoarece
ofera cele mai mari sanse de succes. Conditia ce trebuie
indeplinita se refera la faptul ca noul produs nu trebuie sa
afecteze valoarea marcii, deoarece, in caz contrar, evolutia
pe termen lung a marcii — marca poate intAmpina dificultati.
Un exemplu este al numelui de marca Ivory, utilizat pentru
sapun lichid, sampon si detergent de Procter & Gamble.

Extinderea poate fi comparata cu cea de-a doua lege a
termodinamicii, care afirma ca atunci cand doua obiecte
cu temperaturi diferite se ating, se va realiza un transfer de
céldura de la cel mai cald spre cel mai rece, pana cand
temperaturile lor devin egale. Intr-o maniera similara, cand
pentru un produs nou este utilizatd o marca existenta, va
avea loc un transfer de imagine de la aceasta din urma, dar
marca 1si va pierde tot mai mult din specificitate. Optand
pentru aceasta varianta, firma poate beneficia de avantaje
precum o cotd de piatd mai mare, eficienta sporita a
publicitatii, introducerea mai usoara a produsului pe piata,
recunoasterea si acceptarea mai rapida. Cele mai bune
rezultate se obtin atunci cand produsul lansat sub acelasi
nume de marca genereaza vanzari ridicate pentru produsele
existente. Sanse mari sunt si atunci cand brandul principal
este bine stabilizat Tn mintea si obiceiurile consumatorilor.

Daca produsul nu are succes 1nsa, imaginea negativa se
poate rasfrange si asupra celorlalte produse, schimband
atitudinea clientilor fatd de marca respectiva. De asemenea,
numele de marca poate fi nepotrivit pentru noul produs
sau isi poate pierde specificitatea, daca este utilizat pentru
o categorie prea larga de produse.

Strategia extinderii marcii este influentata de factori
specifici, respectiv similaritatea, reputatia, riscul si
inovativitatea, percepute de clienti (Hem, 2000).

Similaritatea este dependenta de gradul in care clientii
percep extensia ca fiind asemanatoare altor produse asociate
cu marca respectiva. Cu cit similaritatea Intre bunul sau

serviciul original si extensie este mai mare, cu atat transferul
de imagine favorabild este mai mare. Argumentul in favoarea
acestui mecanism se bazeaza pe presupunerea ca potentialii
consumatori vor avea o atitudine mai favorabila fata de extensii,
daca percep un grad mare de convergenta intre acestea si marca
originald. Mai ales 1n cazul bunurilor de consum curent si
indelungat si al serviciilor, aceasta ipoteza pare valabila.

Reputatia. Cu cat reputatia marcii este mai mare, cu
atdt mai favorabila va fi atitudinea clientilor fata de
eventualele extinderi. Reputatia pare sa fie data, Tn mare
masurd, de perceptia clientilor cu privire la calitatea asociatd
cu marca respectivd. Marcile carora le poate fi asociata o
calitate Tnalta pot fi extinse si primi aprecieri favorabile
mult mai usor decit cele a caror calitate lasa de dorit. In
cazul serviciilor mai ales, cea mai mare parte a clientilor
nu are calificarea necesara pentru a le aprecia calitatea.
Drept urmare, ei se bzeaza mult pe reputatia marcii, care li
se pare garantia unei prestatii de calitate.

Riscul perceput este dat de nesiguranta clientului — Tnainte
de achizitionare — cu privire la tipul si méarimea pierderii pe
care ar suferi-o daca produsul nu va corespunde asteptarilor si
obiectivelor sale. Riscul provine atat din nesigurantd — cu
privire la consecintele nefavorabile ale unei alegeri gresite,
cat sidin cea cu privire la rezultatul obtenabil, Tn urma deciziei.
Optiunea pentru 0 marca deja cunoscuta este o modalitate de
a diminua riscul, deoarece cu cat o marca devine mai familiara
clientului prin expunere constanta si permanentd, cu atat riscul
perceput tinde sa se micsoreze.

Inovativitatea la nivelul clientului este o trasaturd a
personalitatii legate de receptivitatea individuala fata de
idei noi si de dorinta de a incerca noi produse si marci.
Persoanele inovative, mai Inclinate spre asumarea riscurilor
sunt mai dispuse sa Incerce noi solutii. De aceea, cu cat este
mai mare ponderea inovatorilor in segmentul de clienti, cu
atat mai mare va fi succesul strategiei de extindere a marcii.

Strategia de extindere a marcii are un caracter
bidimensional. Ea acopera, in primul rand, extensia
functionala care presupune furnizarea unor avantaje si
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beneficii diferite, acestea solicitind functionalitate si
atribute diferite ale produselor. Acestei componente i se
adauga extinderea emotionald, care se concentreaza asupra
asociatiilor subiective, emotionale si personalitatii
clientilor din segmentul vizat.

4. Strategia marcii globale

Marca globala este 0 componenta importanta a strategiei
de marketing geocentrice, al carei obiectiv este abordarea
pietelor transnationale, cunoscute si sub denumirea de piete
globale. Orientarea globala reclama integrarea consecventa
a tuturor activitatilor potrivit principiului standardzarii. O
marca tnseamna tnsa mai mult decat utilizarea aceluiasi nume
de marca pentru acelasi produs pe toate pietele firmei. Ea
inseamna aceleasi principii strategice, personalitate, ima-
gine si pozitionare a marcii pe piata globala. In acelasi timp,
global inseamna si posbilitatea adaptarii produsului si a
pozitiondrii pe diverse piete locale, pana la un punct care sa
permita standardizarea adaptata.

O marca poate fi considerata globald daca indeplineste
un set de conditii si caracteristici, din care pot face parte
utilizarea acelorasi principii strategice, pozitionare si mar-
keting pe toate pietele din lume, desi mixul de marketing
poate varia. Transmiterea unei valori identice si perceperea
acestei valori in mod similar in intreaga lume
conditioneaza, de asemenea, caracterul global al unei marci.
O asemenea marca foloseste acelasi nume sau logo, si se
gaseste 1n canale de distributie similare peste tot. Marcile
sunt globale si daca detin cote de piata substantiale pe
toate pietele unde sunt prezente. in sfarsit, Tncrederea si
fidelitatea clientilor comparabile pe piata transnationala
reprezinta elemente ce confera caracterul global unei marci.

Strategia marcii globale este potrivitd pentru produsele
standardizate care nu depind de cultura pietelor si au prestigiu
cert. Aceasta strategie globald aduce numeroase si importante
avantaje detinatorului marcii (Toyne, Walters, 1993, p. 441;
Danciu V., 2005, p. 233). Eficienta de marketing maxima,
obtinuta ca rezultat al economiei de timp si bani realizata ca
urmare a utilizarii aceleiasi marci pe toate pietele firmei,
este considerata primul avantaj. Tot aici se plaseaza si
reducerea costurilor publicitare ca urmare a standardizarii
totale sau partiale a strategiei publicitare. O marca globala
contribuie la eliminarea confuziilor referitoare la marci si
ajuta la identificarea usoara de catre clienti, mai ales daca
acestia au o mobilitate ridicata si calatoresc pe tot globul.
Deoarece este potrivita produselor aculturale si de prestigiu
si faciliteaza standardizarea altor elemente ale mixului de
marketing, 1n special a produsului si a publicitatii, marca
globala stimuleaza si contribuie la standardizarea mai
ridicata a intregului mix de marketing.

Marcile globale sunt pandite insa si de pericole, care se
pot transforma 1n dezavantaje. Orice marca globala solicita
omogenitatea pietei careia i se adreseaza. Pentru a avea succes
global, trebuie gasit un nume de marca potrivit si atractiv pe
toate pietele. In caz contrar, pot aparea conotatii negative,

probleme asemanatoare putind fi Intdlnite din cauza
pronuntiei, a semnificatiei percepute sau chiar a
disponibilitatii reduse a marcii. Daca asemenea aspecte
nefavorabile se materializeaza in practicile referitoare 1a marca,
unele dintre marci se pot dovedi nepotrivite pe anumite piete,
ceea ce poate afecta rezultatele marcii respective. De aceea,
una din preocupdrile de capatai ale creatorilor de marci se
dovedeste a fi gasirea de nume care sa poata fi usor de pronuntat
si sa aiba aceeasi semnificatie peste tot. Marci precum Sony,
Kodak, Fuji, IBM, Mercedes 1si datoreaza o parte din succes
si datorita capacitatii lor de comunicare si simplitatii. Nu mai
putin importanta pentru marcile globale se dovedeste cerinta
pentru ca acestea sd aiba consistenta calitativa, indiferent de
locul de achizitionare a produsului

Potentialele dezavantaje ale marcii globale sunt incluse
in strategia de marcd a firmelor, tocmai pentru a evita
situatiile care le pot bloca flexibilitatea necesara.

Studii efectuate asupra practicilor referitoare la
strategiile de marca, in cazul a sase companii globale
prezente in 67 de tari, au constatat ca numai 68 de marci
utilizate de cele sase companii au fost identificate in mai
mult de jumatate din tarile cercetate (Hollensen, 2004,
p. 475), cum se arata in tabelul 6. Din cele 68 de marci, doar
sase, respectiv Colgate, Lipton, Lux, Maggi, Nescafé si
Palmolive, au fost gasite in toate cele 67 de tari, astfel ca
doar acestea erau marci globale intr-adevar, la data studiului.

Marcile a sase companii multinationale in 67 de tari
Tabelul 6

Nr. Marci identificatein ~ Marci identificate
Compania totalde _ peste 50% din tari numai intr-o tara
marci Numar Procente Numar Procente

Colgate (SUA) 163 6 4 59 36
Kraft (SUA) 238 6 3 104 44
Nestlé 560 19 4 250 45
(Elvetia)
P&G (SUA) 217 18 8 80 37
Unilever 471 17 4 236 50
(Marea
Britanie)
Quakco (SUA) 143 2 1 55 38
Total 1.792 68 4 784 44

Surse: Hollensen (2004), p. 475.

Rezultatele cercetarii aratd ca, Tn mod surprinzator,
fiecare din cele sase companii pare sd utilizeze strategia
marcilor multiple pe o singura piaté, in cadrul careia prefera
sd achizitioneze marci locale, mai degraba, decit sa
utilizeze o marca globala.

Pentru ca o marca globala sa obtina succesul scontat,
ea trebuie orientata strategic inca din faza credrii. Strategiile
marcii globale urmaresc sa valorifice anumite elemente
specifice (produs, clienti, concurenti) pentru a crea,
dezvolta si utiliza marci valabile pentru pietele globale.

w  Strategia inovadrii §i utilizarii creative a resurselor.
Companiile din domeniul IT si al comunicatiilor sunt
printre cele care au dezvoltat marci globale cu un inalt
grad de standardizare. Marci precum Microsoft, Intel, IBM,
Nokia se numara printre cele mai valoroase marci din lume
din aceasta categorie, dupa Interbrand.



n  Strategia reputatiei mdrcii urmareste utilizarea sau
dezvoltarea unor trasaturi specifice pentru marcile promovate,
cu scopul de a se constitui drept sprijin al autenticitatii si
credibilitatii in fata clientilor. Utilizarea acestei strategii trebuie
sa se bazeze pe 0 anumita istorie, mostenire sau mitologie, care
trebuie prezentate Intr-un mod convingétor. Modalitatea de a
atinge corzile sensibile ale clientului pot varia, dar scopul
ramane identic si acesta este fidelizarea clientilor.

m  Strategia bazatd pe afinitdati are ca idee centrala
stabilirea unei legaturi emotionale intre marca si clienti.
Strategia de succes va fi aceea care reuseste sa construiasca
o relatie buna cu clientii, bazata pe comunicare afectiva si
furnizarea unei imagini atractive, distincte in procesul de
stabilire a relatiei intre marca si clienti. Modalitatile de ,,a
atinge corzile sensibile ale clientului” pot varia, dar scopul
ramane identic si acesta este fidelizarea clientilor.

m  Strategia bazatd pe recunoastere incearca sa
convinga clientii ca produsul, cu marca respectiva, este
oarecum diferit de ale concurentilor, ca in cazul marcilor de
nisa, sau sa faca produsul mai cunoscut decat cele concurente.
Cheia succesului strategiei bazate pe recunoastere este
constientizarea diferentierii produsului de clienti sau
unicitatea acestuia pentru clientii fideli. n acest mod, strategia
poate aduce avantaje din doud realitdti. Prima este
incapacitatea clientilor de a face diferenta intre mai multe
marci din acelasi sector sau domeniu, iar cea de-a doua consta
in faptul ¢4 acesti clienti cunosc un numar limitat de marci. In
cazul produselor pe care clientilor le este dificil sa le
deosebeasca dupa marci, acestia vor opta pentru marcile pe
care le stiu si despre care li se furnizeaza informatii in mod
frecvent. Dificultatile clientilor de a face diferente intre ofertele
diverselor banci i vor face sa opteze pentru bancile cunoscute,
eventual mediatizate sau recomandate. Exista cazuri cand
clientii cunosc doar una sau doud marci dintr-un domeniu,
datorita faptului ca detinatorii lor nu si-au creat o identitate
distincta sau este un domeniu ce prezinta putin interes.
Asemenea marci devin puncte de referintd pentru sectorul
respectiv, iar detinatorii lor vor aloca sume importante pentru
publicitate, cu scopul de a se mentine aceasta situatie.

5. Apple, strategia unei marci de succes

Crearea si detinerea unei marci puternice este o sansa
in plus pentru a reusi intr-un mediu global si tot mai
competitiv. Sectorul tehnologiilor informatice este unul
in care intensitatea concurentei se dovedeste a fi printre
cele mai puternice, iar strategia de dezvoltare a marcii
Apple este un bun exemplu de marca a carei startegie a
permis si continua sa faciliteze obtinerea unei pozitii unice
pe piata globala pentru corporatie si produsele sale.

5.1. Identificarea si pozitionarea distincte

Atat ca marca corporativa, cat si pentru produse, Apple
este caracterizatd de modul in care se regasesc dimensiunile
sale definitorii pe cele patru componente.

Dimensiunea referitoare la produs plaseaza marca
Apple ca oferind produse de o calitate Tnalta, construite cu

ajutorul unei tehnologii inovatoare, care inmagazineaza o
mare creativitate, imaginatie si au un design specific.

Dimensiunea organizationald a mdrcii Apple este
ilustrata de valorile Apple Computers. Aceste valori sunt
definite de calitatile, standardele si principiile care o vor
ajuta si reuseasca si care, luate impreund, identificd Apple
Computers ca pe o companie unicad (www.seanet.com/
~jonpugh/applevalues.html).

Empatia pentru clienti, ca valoare caracteristica a Apple,
se bazeaza pe faptul cd organizatia ofera produse de calitate
superioara, care satisfac nevoile reale ale clientilor si oferd o
valoare durabila. Compania este cu adevarat interesata in
rezolvarea problemelor clientilor si nu isi compromite
principiile etice sau integritatea moral, in numele profitului.

Obiective ofensive care urmdresc succesul. Apple si
stabileste obiective ambitioase si actioneaza cu fermitate
pentru a le atinge. Ea considera ca produsele sale pot
schimba modul in care oamenii lucreaza si traiesc.

Contributia sociald este un principiu care se materializeaza
la standarde ridicate. Cu ajutorul produselor sale, Apple doreste
sa ajute oamenii, sa realizeze mai mult decat ar putea obtine
singuri, sd facd lumea un loc mai bun. Compania doreste sa
reprezinte un valoros activ economic, intelectual si social, Tn
comunitatile in care isi desfasoara activitatea.

Inovarea si viziunea distincte si puternice se regasesc
in permanentul efort inovativ din domeniul computerelor
si in asigurarea riscului de a considera omul ca fiind
creatorul schimbérii. Compania incearca astfel produse care
sd devina elemente de referinta 1n sector.

Performanta individuald este un principiu care obliga
fiecare angajat al Apple sa demonstreze ca este implicat si
obtine performante individuale. Angajatii trebuie sa stea
la baza diferentierii companiei si a produselor sale, intrucat,
1n ultima instanta, ei determina caracterul si forta Apple.

Spiritul de echipa este definitoriu pentru identitatea Apple,
deoarece munca in echipd este esentiald pentru succesul
companiei. Angajatii sunt Incurajati sa interactioneze la toate
nivelurile manageriale si sa impartaseasca idei si sugestii care
sa contribuie la Tmbunatatirea eficientei si a calitatii.

Calitatea si excelenta. Compania asigura produselor
Apple un nivel de calitate, performanta si valoare care si
castige respectul si loialitatea clientilor sai. Managementul
calitatii are o importanta critica pentru succesul companiei.

Recompensarea individuald este tratata ca o valoare
importanta a companiei. Aceasta recunoaste contributia
fiecarui angajat la succesul Apple si, in consecinta, fiecare
este recompensat dupa rezultatele personale primind o cota
din rezultatele financiare. Recompensele sunt atat
financiare, cat si psihologice, de aceea se incearca crearea
unei atmosferi placute, in care fiecare individ sa
impartaseasca aventura si entuziasmul de a lucra la Apple.

Managementul de calitate consta si In responsabilitatea
acestuia de a crea o atmosfera de lucru 1n care valorile Apple
sd Infloreasca. Pe plan general, atitudinea si comportamentele
managerilor trebuie sa contribuie la a-i convinge pe toti anga-
jatii cu privire la motivatiile si integritatea celor care 1i conduc.
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Personalitatea Apple este asigurata 1n principal de faptul
ca Apple Computers nu vinde doar produse, ci isi vinde marca,
adica vinde un mix de sperante, vise si aspiratii. Oamenii sunt
atrasi catre marcile cu ale caror caracteristici ideatice se pot
identifica. Ei doresc sa simta ca fac parte din marca, lucru care
se poate intAmpla doar daca Intre marca si utilizatorii sai se
stabileste o relatie umana, dincolo de relatia de afaceri. Apple
le sugereaza clientilor ca achizitionarea unui computer al sau
le permite sa ,,gandeasca diferit” (,,Think Different”). Apple
vizeazd o anumita categorie de clienti, cu venituri mari,
inovatori, cu locuri de munca bune si cu un stil de viata aparte.
Mesajul marcii Apple se adreseaza persoanelor cu o anumita
viziune. Apple se adreseaza celor care gndesc diferit, cum
sugereaza sloganul ,,Think Different”. Ea se adreseaza mai
degraba celor care aleg sa aiba o anumita atitudine.

Specificul personalitatii marcii Apple, si care explica in
buna masura succesul ei, consta in concentrarea asupra consti-
tuirii unei marci bazate pe valori mai degraba emotionale, decat
functionale. Desi a lansat produse puternice si inovative, de
exemplu iMac si iPod, secretul Apple sta 1n incitarea clientului
si stabilirea unei legaturi emotionale de durata cu acestia.

Dimensiunea simbolicd. Apple (mar) este un nume de
marcd distinctiv, usor de recunoscut si de amintit. Sigla
companiei este un mar muscat, care trimite la episodul
biblic din Geneza: Adam si Eva musca din fructul oprit,
ceea ce le ofera ocazia cunoasterii. Dar marul este sinonim
si curevolta, iar Apple este o marca rebela (adica diferita).
Logo-ul Apple este elegant si usor de retinut si redat.

Aceasta semnificatie asupra identitdtii marcii Apple
permite ca, din punct de vedere strategic, ea sa fie
pozitionatd emotional mai degraba, decat functional.

5.2. Dezvoltarea si succesul strategiei internationale
a marcii Apple

Creata ca o marca corporativa, Apple a fost utilizata la
Tnceput pentru gama de produse Apple I, cu extindere
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