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Succesul pe piaþa internaþionalã depinde de strategia mãrcii
�

Victor Danciu
Profesor universitar doctor

Academia de Studii Economice Bucureºti

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.

Key words: brand identity; brand positionning; creating brand; brand extension; global brand.
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1. Strategia  mãrcii, un  „must”  al marketingului
     strategic internaþional

Firmele implicate în afaceri  internaþionale au o nevoie
imperioasã sã deþinã mãrci care sã fie cunoscute, ºi apreciate
de clienþi ºi sã le permitã atingerea obiectivelor urmãrite.
Prima decizie pe care  o firma trebuie sã o ia în privinþa
strategiei de marcã pentru piaþa internaþionalã are în vedere
alegerea mãrcilor din portofoliul propriu care sã fie
internaþionalizate. Hotãrârea referitoare la mãrcile ce vor fi
internaþionalizate trebuie sã se bazeze pe potenþialul de
succes al mãrcii. Rezultat al unei analize atente a situaþiei
pieþei externe ºi a competenþelor de piaþã ºi tehnologice ale
firmei, potenþialul de succes al mãrcii reprezintã elementul
iniþial al strategiei de internaþionalizare pentru marcã.
Urmãtoarea etapã are în vedere selectarea pieþelor externe
ce urmeazã sã fie abordate ºi stabilirea importanþei fiecãreia
în portofoliul de pieþe al mãrcii. Odatã pieþele-þintã alese ºi
importanþa fiecãreia stabilitã, este dezvoltatã strategia
internaþionalã a mãrcii. Aceastã strategie se sprijinã pe
pilonii esenþiali ai managementului unei mãrci, respectiv
identitatea ºi poziþionarea. Ca nucleu al mãrcii, identitatea
oferã baza pentru strategia de internaþionalizare. Aaker

(1996) defineºte identitatea mãrcii ca „un set unic de
asocieri ale mãrcii pe care brand-managerul aspirã sã le
creeze ºi sã le menþinã”. Aceste asocieri aratã ceea ce
reprezintã marca ºi implicã o promisiune fãcutã clienþilor.
Identitatea oricãrei mãrci poate fi stabilitã, în opinia lui
Kotler (1999) ºi Aaker (1996), cu ajutorul a patru
dimensiuni. Dimensiunea referitoare la produs are în
vedere asocieri ale atributelor ºi caracteristicilor necesare
categoriei produsului, produsului însuºi, situaþiei
consumului, segmentului-þintã ºi þãrii de origine a mãrcii.
Dimensiunea organizaþionalã este legatã de ideile,
reprezentãrile referitoare la produs ale producãtorului ºi/
sau comerciantului ºi de valoarea geograficã a mãrcii.
Identitatea mãrcii se creeazã de multe ori cu ajutorul unei
organizaþii sau firme. Asocierile ce pot fi utilizate pentru
crearea identitãþii mãrcii se pot referi la responsabilitatea
socialã a firmei, orientarea inovativã sau calitatea peste
medie a produsului. Valoarea geograficã a mãrcii nu trebuie
neglijatã, deoarece mãrcile globale, de exemplu, au, în
general, un grad de cunoaºtere mai mare decât cele locale
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pe o arie geograficã foarte mare. Dimensiunea referitoare
la personalitate este datã de asocierile referitoare la
elemente care definesc personalitatea mãrcii ºi la legãturile
emoþionale între marcã ºi clienþii sãi.

În practica stabilirii personalitãþii mãrciilor, par sã fie
uzuale folosirea a cinci dimensiuni, care sunt prezentate în
tabelul 1.

Cele cinci dimensiuni ale personalitãþii mãrcii

Tabelul 1

marca în cauzã. La acest nivel, poziþionarea se sprijinã pe
problemele funcþionale specifice pe care le rezolvã marca,
printre acestea aflându-se siguranþa sau nivelul tehnologic.
Poziþionarea emoþionalã foloseºte imaginile ºi simbolurile
pe care clientul le asociazã mãrcii, în momentul cumpãrãrii
sau utilizãrii acesteia. Vedete de cinema, sportivi faimoºi
sunt folosiþi pentru a vehicula simbolurile mãrcilor de
echipament sportiv, cosmetice, ape minerale, sucuri etc. Fanii
ºi alte persoane asociazã emoþional avantajele mãrcilor în
cauzã cu persoanele respective în calitatea lor de lideri de
opinie. Poziþionarea senzorialã se  bazeazã pe experienþele
senzoriale ce rezultã din atribute specifice ale mãrcii cum
sunt gustul, parfumul, aroma, designul etc. cu scopul de a
satisface nevoi ºi aºteptãri empirice, legate mai ales de
sentimentul varietãþii, al stimulilor noi  ºi aºa mai departe.

Problematica prezentatã se înscrie în cadrul decizional
mai larg al dezvoltãrii strategiei internaþionale a mãrcii, care
trebuie sã se bazeze  pe trei decizii esenþiale (Bradley, 1995,
pp. 463-464 ). În primul rând, firma trebuie sã decidã ce pieþe
serveºte, pe cele existente sau pieþe noi. Acest aspect are
implicaþii asupra alternativei strategice referitoare la mãrcile
pe care le deþine deja sau la crearea ºi lansarea de mãrci noi. În
al doilea rând, firma  trebuie sã rezolve problema inovãrii în
domeniul produsului. Dacã hotãrãºte sã încerce piaþa
internaþionalã cu un produs existent, ea va putea eventual sã
foloseascã marca acestuia ºi pentru aceastã piaþã. Produsele
noi, create pentru clienþii internaþionali,  pot solicita noi mãrci.
Ce mai dificilã decizie, cea de-a treia, are în vedere contextul
care poate depãºi problematica mãrcii pentru piaþa
internaþionalã, respectiv dacã marca sã fie individualã sau
exclusivã ori nu. Mãrcile exclusive sunt solicitate de clienþi
datoritã unicitãþii ºi exclusivitãþii lor. Pentru ca marca sã
devinã disponibilã ºi accesibilã pentru cât mai mulþi clienþi,
este necesarã însã o strategie de marcã. Firma trebuie sã ia
decizii referitoare la trei aspecte ale strategiei internaþionale a
mãrcii, care þin de cuplurile marcã/produs/piaþã (Figura 1).

Dimensiunile 
personalităţii 

mărcii 
Trăsăturile personalităţii clienţilor reflectate de 

marcă Exemple 

Sinceritate Pragmatic: tipul familial, muncitor 
Cinstit: sincer, etic, grijuliu, blând 
Integru: original, spirit tânăr, clasic, autentic 
Vesel: sentimental, prietenos, cald 

Campbell’s 
Kodak 

Hallmark 

Entuziasm Îndrăzneţ: entuziast, la modă, provocator, 
extravagant 
Spiritual: cool, tânăr, plin de viaţă, aventuros, 
extravertit, sociabil 
Inventiv: cu simţul umorului, surprinzător, special, 
fire artistică, plăcut 
Modern: independent, agresiv, inovator 

Porsche 
Benetton 

Competenţă Loial: muncitor, sigur, eficient, demn de încredere, 
grijuliu 
Inteligent: serios, spirit tehnic, spirit de echipă 
De succes: lider, încrezător, influent 

IBM 
CNN 

Sofisticare Upper class: strălucitor, frumos, prietenos, 
sofisticat 
Încântător: feminin, plăcut, sexy, dulce 

Lexus 
Mercedes  

Revlon 
Aroganţă Sportiv:  masculin, occidental, activ, atletic 

Dur: arogant, puternic, direct 
Levi’s 
Gillette  

Marlboro 
Nike 

Dimensiunea simbolicã este stabilitã cu ajutorul numelor
de marcã,  logo-urilor ºi al simbolisticii mãrcilor existente.
Toate acestea urmãresc sã creeze asocieri pozitive cu marca.
Asemenea asocieri pot fi obþinute cu ajutorul unor elemente
precum textul, culorile, simbolurile, sloganurile, metaforele
imagistice. Mãrci precum Fuji (verde) sau Kodak (auriu) au
ca simbol dominant culoarea. Simbolistica întâlnitã în
designul special al numelui de marcã poate sugera calitatea
unicã a produsului (simbolizatã de omuleþul puternic în
cazul Michelin sau de capul de culoare neagrã la
Schwarzkopf ºi crocodilul, în cazul Lacoste). Sloganurile
sugereazã, de asemenea, în mod simbolic, prestaþia deosebitã
asiguratã de marcã: Top of the World (Saint Moritz), Let’s
make things better (Phillips).

Pe lângã aceste aspecte ale identitãþii distincte a mãrcii,
strategia trebuie sã clarifice aspectele referitoare la caracterul
global sau internaþional al mãrcii, de aceasta depinzând ºi
poziþionarea mãrcii, care poate fi globalã, regionalã sau localã.

Poziþia unei mãrci reprezintã locul pe care ea îl ocupã
în mintea consumatorului. Aceastã poziþie este obþinutã
ca rezultat al procesului proiectãrii unei imagini ºi valori,
astfel încât clienþii pe piaþa-þintã sã înþeleagã ce reprezintã
marca în raport cu ale concurenþilor (Keegan,
Schlegelmilch, Stöttinger, 2002; Gilligan ºi Wilson, 2003).
Parcurgerea acestui proces înseamnã poziþionarea mãrcii.
Realizarea unei poziþionãri corecte depinde ºi de
respectarea a trei idei pe tot atâtea niveluri, respectiv cel
funcþional, cel emoþional ºi cel senzorial (Vianelli, 2001).
Poziþionarea funcþionalã este realizatã cu ajutorul
elementelor tangibile ºi intangibile ale produsului sub

Sursa: Bradley (1995), p. 364.

Figura 1. Mãrcile internaþionale ca rezultat al deciziilor

referitoare la cuplurile produs/piaþã

Firmele care dezvoltã strategii pentru mãrciile produselor
destinate pieþei internaþionale au la dispoziþie trei alternative.

Mãrcile individuale sau exclusive sunt atribuite fiecãrui
podus în parte. Principalele avantaje ºi dezavantaje ale
mãrcilor din aceastã categorie sunt cele din tabelul 2.

PIEŢE 

Pieţe noi 

Pieţe existente Produse existente 

Produse noi 
Individuale 

MĂRCI  

Umbrelă 
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Avantaje Dezavantaje 
Individualizarea clară a unui produs. 
Concentrarea asupra unui segment de piaţă bine determinat. 
Oferă posibilitatea alegerii unei poziţii distincte pe piaţă. 
Evidenţierea bună a caracterului inovativ al produsului nou. 
Marjă de libertate a individualizării şi poziţionării de-a lungul ciclului de viaţă 
al produsului. 
Oferă posibilitatea relansării. 
Diminuarea efectelor transferării deficitului de imagine, în cazul insuccesului 
unui produs, la alte produse ale firmei. 

Produsului trebuie să i se aloce întregul buget al mărcii. 
Marca singură trebuie să fie capabilă să realizeze volumele de vânzări 
necesare. 
Crearea personalităţii/identităţii mărcii poate fi un proces de durată. 
Dificultăţi pentru atingerea pragului de rentabilitate, dacă ciclul de viaţă al 
produsului se micşorează. 
Capacitatea de supravieţuire a mărcii poate fi pusă în pericol, ca urmare a 
schimbărilor structurale ale pieţelor. 
Probleme tot mai mari pentru găsirea numelor de marcă cu caracter exclusiv şi 
protejat. 

Avantaje ºi dezavantaje ale mãrcilor individuale

Tabelul 2

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

Mãrcile pentru o linie/familie/grupã de produse
acoperã toate produsele din grupã sau linia respectivã.
Knorr, Mars, Nivea, Ajax sunt asemenea mãrci purtate de
toate produsele din liniile sau grupele specifice
categoriei. Printre pricipalele avantaje oferite de o marcã

pentru un grup de produse se numãrã divizarea bugetului
între mai multe produse, avantajele de imagine ºi
poziþionare ale unui produs, care pot fi extinse la alte
produse, la care se adaugã ºi altele, dar ºi dezavantaje,
incluse în tabelul 3.

Avantajele si dezavantajele mãrcii pentru linia/grupa de produse

Tabelul 3
Avantaje Dezavantaje 

Posibilitatea profilării specifice în cazul filozofiei pentru utilizarea întregii linii. 
Bugetul mărcii este împărţit între mai multe produse. 
Produsele noi beneficiază de transfer de imagine favorabilă şi de notorietatea 
mărcilor din familie. 
Posibilităţi bune de atingere a unor noi segmente de clienţi, dacă utilizările 
sunt complementare (strategia satelitului). 
Imaginea mărcii este îmbunătăţită de fiecare produs care are o filozofie nouă 
(competenţa mărcii). 
Marca pentru o familie de produse facilitează construirea propriului câmp 
strategic de afaceri. 

Nucleul mărcii limitează posibilităţile de inovare. 
Pericolul „lăţirii” sau diluării mărcii, în cazul unei filozofii neadecvate cu privire 
la produsele noi (efectul de „cauciuc”). 
La profilarea produselor individuale trebuie să se ţină seama de poziţionarea 
de bază, a întregului grup. 
Măsurile de restructurare sau relansare din raţiuni competitive sunt limitate. 
Marca pentru grupul de produse este potrivită doar acolo unde clienţii acceptă 
o ofertă cu cerinţe specifice de utilizare. 
Marca poate fi periclitată când sistemul ei pentru familia de produse nu este 
acceptat în întregime de sectorul de distribuţie. 

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

Marca umbrelã are un caracter generic, putând fi
utilizatã pentru toate produsele firmei, inclusiv pentru cele
locale ºi, mai ales, noi. Exemple pot fi date mãrcile IBM,

Fuji, Sony. Cele mai importante avantaje ºi dezavantaje
ale mãrcilor-umbrelã sunt incluse în tabelul 4.

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

Mãrcile-umbrelã pot fi utilizate cu scopul de a mãri
potenþialul sinergic al politicii de ofertare a firmei, deoarece
oferã posibilitatea poziþionãrii ºi individualizãrii mãrcilor
exclusive sub marca-umbrelã.

Opþiunile strategice referitoare la caractersticile mãrcii
în relaþie cu produsele trebuie completate cu cele ce se
bazeazã pe cuplurile marcã/piaþã. Potrivit relaþiei cu tipul
de piaþã pentru care pot fi utilizate, mãrcile sunt naþionale,
regionale, internaþionale sau globale.

Extrem de interesantã pentru arhitectura ºi dinamica
portofoliilor de mãrci se dovedeºte relaþia între noutatea

Avantaje Dezavantaje 
Toate produsele împart bugetul total al mărcii. 
Marca-umbrelă existentă permite introducerea relativ uşoară a produselor noi 
şi achiziţionarea de mărci individuale. 
Produsele noi pot beneficia de notorietatea mărcii. 
Ciclurile de viaţă scurte ale produselor individuale nu periclitează economia 
totală a mărcii. 
Nu este necesar un proces complicat pentru protejarea mărcii. 

Dezvoltarea programului produselor sub o singură marcă este dificilă. 
Concentrarea asupra unui segment-ţintă strict individualizat nu este posibilă, 
în principiu. 
Pentru poziţionare poate fi ales doar un loc general, nespecific. 
Interesele parţiale şi specifice ale produselor individuale nu pot fi respectate. 
Inovaţiile nu pot fi orientate în mod specific. 
Insuccesul unui produs propagă efectele nefavorabile asupra mărcii-umbrelă 
şi tuturor produselor. 

Avantaje ºi dezavantaje ale mãrcilor umbrelã

 Tabelul 4

mãrcii ºi noutatea pieþei cãreia îi este destinatã marca.
Alternativele strategice pot fi identificate cu ajutorul
matricii Ansoff adaptate, ca în figura 2.

Sursa: Concepþia autorului.

Figura 2. Strategii de marcã în funcþie de noutate

Produse/Mărci Mărci existente Mărci noi 
Produse existente Extinderea liniei de produse Flancarea mărcii 
Produse noi Extinderea mărcii Marcă nouă 



E
co

n
o

m
ie

 te
o

re
ti

cã
 º

i a
p

lic
at

ã

40

2. Crearea ºi introducerea mãrcilor noi

Noile mãrci vizeazã obþinerea de noi competenþe ºi, pe
baza acestora, ocuparea unui loc mai bun în câmpul
competenþelor ºi pe piaþã. Produsele necesare acestui scop
vor fi dezvoltate cu ajutorul noii competenþe ºi ele vor
ocupa un alt loc pe piaþã. Aceste produse devin altfel
instrumente care sunt utilizate pentru a crea mãrci.

În general, lansarea unei mãrci este asociatã cu investiþii
ºi riscuri ridicate. Mãrcile noi nu sunt însã numai necesare,
dar ºi importante. Ele genereazã oportunitãþi viitoare pentru
vânzãrile ºi profiturile firmei, pot fi utilizate cu succes în
lupta concurenþialã ºi contribuie în mod esenþial la mãrirea
valorii firmei. Acest ultim aspect, referitor la contribuþia mãr-
cilor la sporirea valorii firmei, este cu atât mai important în
prezent ºi probabil în viitor, deoarece viziunea asupra locului
mãrcilor în politica firmelor s-a schimbat. Mult timp exista
convingerea cã mãrcile au doar o valoare de marketing. Ele
erau considerate a fi de naturã psihologicã ºi, din acest motiv,
nu sunt reale. Consecinþa unei asemenea viziuni se repercuta
asupra concepþiei manageriale, deoarece mãrcile erau consid-
erate ca material pentru managerii din publicitate, fãrã a avea
valoare financiarã. În plus, din punct de vedere contabil, se
întâmpinau dificultãþi în calcularea valorii mãrcii. Astãzi,
mãrcile deþin roluri importante în activele firmelor, în viitor
ele putând sã devinã cele mai importante active. Drept urmare,
mãrcile au ºi vor avea o anumitã valoare comercialã, de piaþã.

Crearea noilor mãrci ºi lansarea lor pe piaþã sunt
recomandate în situaþiile când ele pot aduce avantaje în primul
rând pentru clienþi, care depãºesc eforturile financiare ºi
riscurile asociate. Atunci când o marcã existentã nu este
compatibilã cu produsul nou sau cu categoria din care face
parte, o marcã nouã poate aduce un avantaj strategic. De
exemplu, marca SMART nu a inclus produsul nou în categoria
automobilelor de lux, deoarece acest aspect nu era relevant
pentru clienþi. Marca nouã este recomandatã ºi atunci când
câmpul de competenþã al mãrcii existente este prea îngust
pentru a acoperi ºi include noul produs. Asemenea situaþii
sunt întâlnite relativ des în 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 spãlare deosebitã la temperaturi joase,
sub noua marcã Weisser Riese, deoarece Persil avea drept
câmp de competenþã faptul cã era detergent universal, de
calitate superioarã, destinat celor mai ridicate exigenþe ale
utilizatorilor, câmp care a devenit prea îngust.

Diferenþierea noi mãrci de cele existente. Succesul
potenþial al unei mãrci noi depinde de modul ºi gradul în care
aceasta se deosebeºte de mãrcile existente. Pentru a fi
semnificativã faþã de mãrcile existente pe piaþã trebuie
îndeplinite cerinþele din figura 3.

Diferenþa trebuie sã fie perceputã de clienþi. Aceasta
înseamnã ca ea sã reprezinte ceva deosebit ºi sã fie suficient
de mare pentru a fi remarcatã.

Diferenþa trebuie sã fie doritã de clienþi ºi relevantã pentru
aceºtia. Consumatorii de pe pieþele externe au numeroase
exigenþe ºi aºteptarea faþã de o nouã marcã, care pot fi diferite.
Obþinerea unui nucleu central pentru o eventualã diferenþiere
trebuie sã se bazeze pe identificarea proprietãþii sau caracte-
risticii mãrcii care are cea mai mare relevanþã/semnificaþie
pentru clienþi sau a combinaþiei de mai multe însuºiri ºi
caracteristici, consideratã necesarã sau doritã de clienþi.

Diferenþa trebuie sã fie credibilã pentru a fi consideratã
realã de cãtre clienþi. Exigenþele faþã de utilizarea mãrcii
trebuie sã fie satisfãcute odatã cu folosirea produsului.

Diferenþa trebuie sã fie comunicatã în mod adecvat
clienþilor. În acest scop, pot fi utilizate nu numai instrumentele
comunicãrii de marketing, precum publicitatea, de exemplu,
ci ºi numele mãrcii, produsul însuºi ºi ambalajul. Comunicarea
trebuie sã fie consistentã per ansamblu, sã sublinieze în mod
clar diferenþa (ele) ºi sã fie potrivitã segmentului vizat.

3. Extinderea mãrcii

Mãrcile noi nu sunt singurele de care dispun firmele. Ele
au de regulã mãrci deja introduse, de al cãror potenþial încearcã
sã profite cât mai mult. În acest scop, firmele îºi propun fie sã
menþinã potenþialul mãrcilor existente, fie sã îl dezvolte.
Ambele obiective sunt urmãrite de managementul strategic
al mãrcilor existente, atât în varianta transferului mãrcii, cât ºi
în a relansãrii (Haedrich, Tomczak, Kaetzke, 2003).

Strategia transferului mãrcii are ca obiectiv sã
mãreascã valoarea acesteia prin capitalizarea creditului de
care se bucurã marca principalã, în noile produse. Valoarea
existentã a mãrcii poate fi consolidatã ºi extinsã prin
transferul mãrcii, care practic înseamnã o extindere a mãrcii.
Figura 4 ilustreazã opþiunile strategice în cazul extinderii
mãrcii prin transfer. Extinderea la linia de produse,
operaþiune în cadrul cãreia noi produse din aceeaºi
categorie sunt introduse pe piaþã sub o marcã-umbrelã,
reprezintã extinderea în sens restrâns.

Perceptibilă  
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Figura 3. Cerinþele diferenþierii mãrcii noi

Figura 4. Opþiunile strategice ale transferului mãrcii

Un caz de extindere în sens restrâns a mãrcii este cel utilizat
de Johnson Wax pentru marca Pronto, pe piaþa româneascã.
Extensia a constat în adãugarea mãrcii Pronto Antipraf Anti-
static, un produs special pentru curãþarea materialelor moderne,
gamei Pronto (Capital, nr. 48, 2005, p. 73).
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Extinderea categoriei de produse este o variantã mai
amplã a celei anterioare, când transferul este realizat pentru
mai multe linii. Dove, al cãrei nucleu este sãpunul-cremã, cu
un sfert cremã hidratantã, a folosit mai întâi „hidratarea” ca
atribut relevant pentru consumatori, în extinderea cãtre
produse adiacente, precum gelul de duº sau cremele de corp.

Situaþii în care este oportunã extinderea mãrcii.
Extinderea mãrcilor existente este cel mai mult recomandatã
în cazurile când sunt lansate produse noi într-o altã categorie
de produse noi într-o altã categorie de produse, deoarece
oferã cele mai mari ºanse de succes. Condiþia ce trebuie
îndeplinitã se referã la faptul cã noul produs nu trebuie sã
afecteze valoarea mãrcii, deoarece, în caz contrar, evoluþia
pe termen lung a mãrcii – marca poate întâmpina dificultãþi.
Un exemplu este al numelui de marcã Ivory, utilizat pentru
sãpun lichid, ºampon ºi detergent de Procter & Gamble.

Extinderea poate fi comparatã cu cea de-a doua lege a
termodinamicii, care afirmã cã atunci când douã obiecte
cu temperaturi diferite se ating, se va realiza un transfer de
cãldurã de la cel mai cald spre cel mai rece, pânã când
temperaturile lor devin egale. Într-o manierã similarã, când
pentru un produs nou este utilizatã o marcã existentã, va
avea loc un transfer de imagine de la aceasta din urmã, dar
marca îºi va pierde tot mai mult din specificitate. Optând
pentru aceastã variantã, firma poate beneficia de avantaje
precum o cotã de piaþã mai mare, eficienþã  sporitã a
publicitãþii, introducerea mai uºoarã a produsului  pe piaþã,
recunoaºterea ºi acceptarea mai rapidã. Cele mai bune
rezultate se obþin atunci când produsul lansat sub acelaºi
nume de marcã genereazã vânzãri ridicate pentru produsele
existente. ªanse mari sunt ºi atunci când brandul principal
este bine stabilizat în mintea ºi obiceiurile consumatorilor.

Dacã produsul nu are succes însã, imaginea negativã se
poate rãsfrânge ºi asupra celorlalte produse, schimbând
atitudinea clienþilor faþã de marca respectivã. De asemenea,
numele de marcã poate fi nepotrivit pentru noul produs
sau îºi poate pierde specificitatea, dacã este utilizat pentru
o categorie prea largã de produse.

Strategia extinderii mãrcii este influenþatã de factori
specifici, respectiv similaritatea, reputaþia, riscul ºi
inovativitatea, percepute de clienþi (Hem, 2000).

Similaritatea este dependentã de gradul în care clienþii
percep extensia ca fiind asemãnãtoare altor produse asociate
cu marca respectivã. Cu cât similaritatea între bunul sau

serviciul original ºi extensie este mai mare, cu atât transferul
de imagine favorabilã este mai mare. Argumentul în favoarea
acestui mecanism se bazeazã pe presupunerea  cã potenþialii
consumatori vor avea o atitudine mai favorabilã faþã de extensii,
dacã percep un grad mare de convergenþã între acestea ºi marca
originalã. Mai ales în cazul bunurilor de consum curent ºi
îndelungat ºi al serviciilor, aceastã ipotezã pare valabilã.

Reputaþia. Cu cât reputaþia mãrcii este mai mare, cu
atât mai favorabilã va fi atitudinea clienþilor faþã de
eventualele extinderi. Reputaþia pare sã fie  datã, în mare
mãsurã, de percepþia clienþilor cu privire la calitatea asociatã
cu marca respectivã. Mãrcile cãrora le poate fi asociatã o
calitate înaltã pot fi extinse ºi primi aprecieri favorabile
mult mai uºor decât cele a cãror calitate lasã de dorit. În
cazul serviciilor mai ales, cea mai mare parte a clienþilor
nu are calificarea necesarã pentru a le aprecia calitatea.
Drept urmare, ei se bzeazã mult pe reputaþia mãrcii, care li
se pare garanþia unei prestaþii de calitate.

Riscul perceput este dat de nesiguranþa clientului – înainte
de achiziþionare – cu  privire la tipul ºi mãrimea pierderii pe
care ar suferi-o dacã produsul nu va corespunde aºteptãrilor ºi
obiectivelor sale. Riscul provine atât din nesiguranþã – cu
privire la consecinþele nefavorabile ale unei alegeri greºite,
cât ºi din cea cu privire la rezultatul obtenabil, în urma deciziei.
Opþiunea pentru o marcã deja cunoscutã este o modalitate de
a diminua riscul, deoarece cu cât o marcã devine mai familiarã
clientului prin expunere constantã ºi permanentã, cu atât riscul
perceput tinde sã se micºoreze.

Inovativitatea la nivelul clientului este o trãsãturã a
personalitãþii legate de receptivitatea individualã faþã de
idei noi ºi de dorinþa de a încerca noi produse ºi mãrci.
Persoanele inovative, mai înclinate spre asumarea riscurilor
sunt mai dispuse sã încerce noi soluþii. De aceea, cu cât este
mai mare ponderea inovatorilor în segmentul de clienþi, cu
atât mai mare va fi succesul strategiei de extindere a mãrcii.

Strategia de extindere a mãrcii are un caracter
bidimensional. Ea acoperã, în primul rând, extensia
funcþionalã care presupune furnizarea unor avantaje ºi

Apoi, marca a fost extinsã la articole pentru îngrijirea personalã
(deodorant, hair care). (Capital, nr. 48/2005, p. 73).

Diversificarea mãrcii are în vedere extinderea la noi produse
din categorii diferite, reprezentând extinderea în sens larg. Marca
McDonald’s a fost supusã diversificãrii atunci când a fost
utilizatã în afara sectorului fastfood, respectiv în cel hotelier.

Surse: Haedrick, Tomczak, Kaetzke (2003), p. 126 ºi contribuþia autorului.

Modalităţi de extindere Exemple 
Acelaşi produs, într-o altă formă Mars ca îngheţată 
Gust/ingrediente/componente Pronto, antistatic şi antipraf 
Produs complementar Periuţa de dinţi Colgate alături de pastele de dinţi Colgate 
Privilegii/avantaje pentru client Marca Visa la cecuri de călătorie 
Cunoaşterea de către clienţi McDonald’s a adăugat ingredientele complementare (ketchup ş.a.) ofertei de 

bază 
Superioritate/unicitate/calităţi extra Mărci luxoase şi prestigioase a căror imagine este extinsă asupra bijuteriilor 

(Rolex, de la ceasuri la bijuterii). 
Imaginea designului sau imaginea etică Boss, marcă extinsă la parfumuri, de la confecţii la modă 

 

Modalitãþi de extindere a mãrcii în practica internaþionalã

Tabelul 5
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beneficii diferite, acestea solicitând funcþionalitate ºi
atribute diferite ale produselor. Acestei componente i se
adaugã extinderea emoþionalã, care se concentreazã asupra
asociaþiilor subiective, emoþionale ºi personalitãþii
clienþilor din segmentul vizat.

4. Strategia mãrcii globale

Marca globalã este o componentã importantã a strategiei
de marketing geocentrice, al cãrei obiectiv este abordarea
pieþelor transnaþionale, cunoscute ºi sub denumirea de pieþe
globale. Orientarea globalã reclamã integrarea consecventã
a tuturor activitãþilor potrivit principiului standardzãrii. O
marcã înseamnã însã mai mult decât utilizarea aceluiaºi nume
de marcã pentru acelaºi produs pe toate pieþele firmei. Ea
înseamnã aceleaºi principii strategice, personalitate, ima-
gine ºi poziþionare a mãrcii pe piaþa globalã. În acelaºi timp,
global înseamnã ºi posbilitatea adaptãrii produsului ºi a
poziþionãrii pe diverse pieþe locale, pânã la un punct care sã
permitã standardizarea adaptatã.

O marcã poate fi consideratã globalã dacã îndeplineºte
un set de condiþii ºi caracteristici, din care pot face parte
utilizarea aceloraºi principii strategice, poziþionare ºi mar-
keting pe toate pieþele din lume, deºi mixul de marketing
poate varia. Transmiterea unei valori identice ºi perceperea
acestei valori în mod similar în întreaga lume
condiþioneazã, de asemenea, caracterul global al unei mãrci.
O asemenea marcã foloseºte acelaºi nume sau logo, ºi se
gãseºte în canale de distribuþie similare peste tot. Mãrcile
sunt globale ºi dacã deþin cote de piaþã substanþiale pe
toate pieþele unde sunt prezente. În sfârºit, încrederea ºi
fidelitatea clienþilor comparabile pe piaþa transnaþionalã
reprezintã elemente ce conferã caracterul global unei mãrci.

Strategia mãrcii globale este potrivitã pentru produsele
standardizate care nu depind de cultura pieþelor ºi au prestigiu
cert. Aceastã strategie globalã aduce numeroase ºi importante
avantaje deþinãtorului mãrcii (Toyne, Walters, 1993, p. 441;
Danciu V., 2005, p. 233). Eficienþa de marketing maximã,
obþinutã ca rezultat al economiei de timp ºi bani realizatã ca
urmare a utilizãrii aceleiaºi mãrci pe toate pieþele firmei,
este consideratã primul avantaj. Tot aici se plaseazã ºi
reducerea costurilor publicitare ca urmare a standardizãrii
totale sau parþiale a strategiei publicitare. O marcã globalã
contribuie la eliminarea confuziilor referitoare la mãrci ºi
ajutã la identificarea uºoarã de cãtre clienþi, mai ales dacã
aceºtia au o mobilitate ridicatã ºi cãlãtoresc pe tot globul.
Deoarece este potrivitã produselor aculturale ºi de prestigiu
ºi faciliteazã standardizarea altor elemente ale mixului de
marketing, în special a produsului ºi a publicitãþii, marca
globalã stimuleazã ºi contribuie la standardizarea mai
ridicatã a întregului mix de marketing.

Mãrcile globale sunt pândite însã ºi de pericole, care se
pot transforma în dezavantaje. Orice marcã globalã solicitã
omogenitatea pieþei cãreia i se adreseazã. Pentru a avea succes
global, trebuie gãsit un nume de marcã potrivit ºi atractiv pe
toate pieþele. În caz contrar, pot apãrea conotaþii negative,

probleme asemãnãtoare putând fi întâlnite din cauza
pronunþiei, a semnificaþiei percepute sau chiar a
disponibilitãþii reduse a mãrcii. Dacã asemenea aspecte
nefavorabile se materializeazã în practicile referitoare la marcã,
unele dintre mãrci se pot dovedi nepotrivite pe anumite pieþe,
ceea ce poate afecta rezultatele mãrcii respective. De aceea,
una din preocupãrile de cãpãtâi ale creatorilor de mãrci se
dovedeºte a fi gãsirea de nume care sã poatã fi uºor de pronunþat
ºi sã aibã aceeaºi semnificaþie peste tot. Mãrci precum Sony,
Kodak, Fuji, IBM, Mercedes îºi datoreazã o parte din succes
ºi datoritã capacitãþii lor de comunicare ºi simplitãþii. Nu mai
puþin importantã pentru mãrcile globale se dovedeºte cerinþa
pentru ca acestea sã aibã consistenþã calitativã, indiferent de
locul de achiziþionare a produsului

Potenþialele dezavantaje ale mãrcii globale sunt incluse
în strategia de marcã a firmelor, tocmai pentru a evita
situaþiile care le pot bloca flexibilitatea necesarã.

Studii efectuate asupra practicilor referitoare la
strategiile de marcã, în cazul a ºase companii globale
prezente în 67 de þãri, au constatat cã numai 68 de mãrci
utilizate de cele ºase companii au fost identificate în mai
mult de jumãtate din þãrile cercetate (Hollensen, 2004,
p. 475), cum se aratã în tabelul 6. Din cele 68 de mãrci, doar
ºase, respectiv Colgate, Lipton, Lux, Maggi, Nescafé ºi
Palmolive, au fost gãsite în toate cele 67 de þãri, astfel cã
doar acestea erau mãrci globale într-adevãr, la data studiului.

Mãrcile a ºase companii multinaþionale în 67 de þãri

Tabelul 6

Mărci identificate în 
peste 50% din ţări 

Mărci identificate 
numai într-o ţară Compania 

Nr. 
total de 
mărci Număr Procente Număr Procente 

Colgate (SUA) 163 6 4 59 36 
Kraft (SUA) 238 6 3 104 44 
Nestlé 
(Elveţia) 

560 19 4 250 45 

P&G (SUA) 217 18 8 80 37 
Unilever 
(Marea 
Britanie) 

471 17 4 236 50 

Quakco (SUA) 143 2 1 55 38 
Total 1.792 68 4 784 44 

Surse: Hollensen (2004), p. 475.

Rezultatele cercetãrii aratã cã, în mod surprinzãtor,
fiecare din cele ºase companii pare sã utilizeze strategia
mãrcilor multiple pe o singurã piaþã, în cadrul cãreia  preferã
sã achiziþioneze mãrci locale, mai degrabã, decât sã
utilizeze o marcã globalã.

Pentru ca o marcã globalã sã obþinã succesul scontat,
ea trebuie orientatã strategic încã din faza creãrii. Strategiile
mãrcii globale urmãresc sã valorifice anumite elemente
specifice (produs, clienþi, concurenþi) pentru a crea,
dezvolta ºi utiliza mãrci valabile pentru pieþele globale.

� Strategia inovãrii ºi utilizãrii creative a resurselor.
Companiile din domeniul IT ºi al comunicaþiilor sunt
printre cele care au dezvoltat mãrci globale cu un înalt
grad de standardizare. Mãrci precum Microsoft, Intel, IBM,
Nokia se numãrã printre cele mai valoroase mãrci din lume
din aceastã categorie, dupã Interbrand.
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� Strategia reputaþiei mãrcii urmãreºte utilizarea sau
dezvoltarea unor trãsãturi specifice pentru mãrcile promovate,
cu scopul de a se constitui drept sprijin al autenticitãþii ºi
credibilitãþii în faþa clienþilor. Utilizarea acestei strategii trebuie
sã se bazeze pe o anumitã istorie, moºtenire sau mitologie, care
trebuie prezentate într-un mod convingãtor. Modalitatea de a
atinge corzile sensibile ale clientului pot varia, dar scopul
rãmâne identic ºi acesta este fidelizarea  clienþilor.

� Strategia bazatã pe afinitãþi  are ca idee centralã
stabilirea unei legãturi emoþionale între marcã ºi clienþi.
Strategia de succes va fi aceea care reuºeºte sã construiascã
o relaþie bunã cu clienþii, bazatã pe comunicare afectivã ºi
furnizarea unei imagini atractive, distincte în procesul de
stabilire a relaþiei între marcã ºi clienþi. Modalitãþile de „a
atinge corzile sensibile ale clientului” pot varia, dar scopul
rãmâne identic ºi acesta este fidelizarea clienþilor.

� Strategia bazatã pe recunoaºtere încearcã sã
convingã clienþii cã produsul, cu marca respectivã, este
oarecum diferit de ale concurenþilor, ca în cazul mãrcilor de
niºã, sau sã facã produsul mai cunoscut decât cele concurente.
Cheia succesului strategiei bazate pe recunoaºtere este
conºtientizarea diferenþierii produsului de clienþi sau
unicitatea acestuia pentru clienþii fideli. În acest mod, strategia
poate aduce avantaje din douã realitãþi. Prima este
incapacitatea clienþilor de a face diferenþa între mai multe
mãrci din acelaºi sector sau domeniu, iar cea de-a doua constã
în faptul cã aceºti clienþi cunosc un numãr  limitat de mãrci. În
cazul produselor pe care clienþilor le este dificil sã le
deosebeascã dupã mãrci, aceºtia vor opta pentru mãrcile pe
care le ºtiu ºi despre care li se furnizeazã informaþii în mod
frecvent. Dificultãþile clienþilor de a face diferenþe între ofertele
diverselor bãnci îi vor face sã opteze pentru bãncile cunoscute,
eventual mediatizate sau recomandate. Existã cazuri când
clienþii cunosc doar una sau douã mãrci dintr-un domeniu,
datoritã faptului cã deþinãtorii lor  nu ºi-au creat o identitate
distinctã sau este un domeniu ce prezintã puþin interes.
Asemenea mãrci devin puncte de referinþã pentru sectorul
respectiv, iar deþinãtorii lor vor aloca sume importante pentru
publicitate, cu scopul de a se menþine aceastã situaþie.

5. Apple, strategia unei mãrci de succes

Crearea ºi deþinerea unei mãrci puternice este o ºansã
în plus pentru a reuºi într-un mediu global ºi tot mai
competitiv. Sectorul tehnologiilor informatice este unul
în care intensitatea concurenþei se dovedeºte a fi printre
cele mai puternice, iar strategia de dezvoltare a mãrcii
Apple este un bun exemplu de marcã a cãrei startegie a
permis ºi continuã sã faciliteze obþinerea unei poziþii unice
pe piaþa globalã pentru corporaþie ºi produsele sale.

5.1. Identificarea ºi poziþionarea distincte
Atât ca marcã corporativã, cât ºi pentru produse, Apple

este caracterizatã de modul în care se regãsesc dimensiunile
sale definitorii pe cele patru componente.

Dimensiunea referitoare la produs plaseazã marca
Apple ca oferind produse de o calitate înaltã, construite cu

ajutorul unei tehnologii inovatoare, care înmagazineazã o
mare creativitate, imaginaþie ºi au un design specific.

Dimensiunea organizaþionalã a mãrcii Apple este
ilustratã de valorile Apple Computers. Aceste valori sunt
definite de calitãþile, standardele ºi principiile care o vor
ajuta sã reuºeascã ºi care, luate împreunã, identificã Apple
Computers ca pe o companie unicã (www.seanet.com/
~jonpugh/applevalues.html).

Empatia pentru clienþi, ca valoare caracteristicã a Apple,
se bazeazã pe faptul cã organizaþia oferã produse de calitate
superioarã, care satisfac nevoile reale ale clienþilor ºi oferã o
valoare durabilã. Compania este cu adevãrat interesatã în
rezolvarea problemelor clienþilor ºi nu îºi compromite
principiile etice sau integritatea moralã, în numele profitului.

Obiective ofensive care urmãresc succesul. Apple îºi
stabileºte obiective ambiþioase ºi acþioneazã cu fermitate
pentru a le atinge. Ea considerã cã produsele sale pot
schimba modul în care oamenii lucreazã ºi trãiesc.

Contribuþia socialã este un principiu care se materializeazã
la standarde ridicate. Cu ajutorul produselor sale, Apple doreºte
sã ajute oamenii, sã realizeze mai mult decât ar putea obþine
singuri, sã facã lumea un loc mai bun.  Compania doreºte sã
reprezinte un valoros activ economic, intelectual ºi social, în
comunitãþile în care îºi desfãºoarã activitatea.

Inovarea ºi viziunea distincte ºi puternice se regãsesc
în permanentul efort inovativ din domeniul computerelor
ºi în asigurarea riscului de a considera omul ca fiind
creatorul schimbãrii. Compania încearcã astfel produse care
sã devinã elemente de referinþã în sector.

Performanþa individualã este un principiu care obligã
fiecare angajat al Apple sã demonstreze cã este implicat ºi
obþine performanþe individuale. Angajaþii trebuie sã stea
la baza diferenþierii companiei ºi a produselor sale, întrucât,
în ultimã instanþã, ei determinã caracterul ºi forþa Apple.

Spiritul de echipã este definitoriu pentru identitatea Apple,
deoarece munca în echipã este esenþialã pentru succesul
companiei. Angajaþii sunt încurajaþi sã interacþioneze la toate
nivelurile manageriale ºi sã împãrtãºeascã idei ºi sugestii care
sã contribuie la îmbunãtãþirea eficienþei ºi a calitãþii.

Calitatea ºi excelenþa. Compania asigurã produselor
Apple un nivel de calitate, performanþã ºi valoare care sã
câºtige respectul ºi loialitatea clienþilor sãi. Managementul
calitãþii are o importanþã criticã pentru succesul companiei.

Recompensarea individualã este tratatã ca o valoare
importantã a companiei. Aceasta recunoaºte contribuþia
fiecãrui angajat la succesul Apple ºi, în consecinþã, fiecare
este recompensat dupã rezultatele personale primind o cotã
din rezultatele financiare. Recompensele sunt atât
financiare, cât ºi psihologice, de aceea se încearcã crearea
unei atmosferi plãcute, în care fiecare individ sã
împãrtãºeascã aventura ºi entuziasmul de a lucra la Apple.

Managementul de calitate constã ºi în responsabilitatea
acestuia de a crea o atmosfera de lucru în care valorile Apple
sã înfloreascã. Pe plan general, atitudinea ºi comportamentele
managerilor trebuie sã contribuie la a-i convinge pe toþi anga-
jaþii cu privire la motivaþiile ºi integritatea celor care îi conduc.
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Personalitatea Apple este asiguratã în principal de faptul
cã Apple Computers nu vinde doar produse, ci îºi vinde marca,
adicã vinde un mix de speranþe, vise ºi aspiraþii. Oamenii sunt
atraºi cãtre mãrcile cu ale cãror caracteristici ideatice se pot
identifica. Ei doresc sã simtã cã fac parte din marcã, lucru care
se poate întâmpla doar dacã între marcã ºi utilizatorii sãi se
stabileºte o relaþie umanã, dincolo de relaþia de afaceri. Apple
le sugereazã clienþilor cã achiziþionarea unui computer al sãu
le permite sã „gândeascã diferit” („Think Different”). Apple
vizeazã o anumitã categorie de clienþi, cu venituri mari,
inovatori, cu locuri de muncã bune ºi cu un stil de viaþã aparte.
Mesajul mãrcii Apple se adreseazã persoanelor cu o anumitã
viziune. Apple se adreseazã celor care gândesc diferit, cum
sugereazã sloganul „Think Different”. Ea se adreseazã mai
degrabã celor care aleg sã aibã o anumitã atitudine.

Specificul personalitãþii mãrcii Apple, ºi care explicã în
bunã mãsurã succesul ei, constã în concentrarea asupra consti-
tuirii unei mãrci bazate pe valori mai degrabã emoþionale, decât
funcþionale. Deºi a lansat produse puternice ºi inovative, de
exemplu iMac ºi iPod, secretul Apple stã în incitarea clientului
ºi stabilirea unei legãturi emoþionale de duratã cu aceºtia.

Dimensiunea simbolicã. Apple (mãr) este un nume de
marcã distinctiv, uºor de recunoscut ºi de amintit. Sigla
companiei este un mãr muºcat, care trimite la episodul
biblic din Genezã: Adam ºi Eva muºcã din fructul oprit,
ceea ce le oferã ocazia cunoaºterii. Dar mãrul este sinonim
ºi cu revolta, iar Apple este o marcã rebelã (adicã diferitã).
Logo-ul Apple este elegant ºi uºor de reþinut ºi redat.

Aceastã semnificaþie asupra identitãþii mãrcii Apple
permite ca, din punct de vedere strategic, ea sã fie
poziþionatã emoþional mai degrabã, decât funcþional.

5.2. Dezvoltarea ºi succesul strategiei internaþionale
a mãrcii Apple

Creatã ca o marcã corporativã, Apple a fost utilizatã la
început pentru gama de produse Apple I, cu extindere

ulterioarã la Apple II ºi Apple III. Urmãtoarele produse
lansate au primit nume diferite, Apple rãmânând doar pentru
marca corporativã. Cel mai mare succes al companiei Apple
îl înregistreazã Mcintosh. Istoria acestui computer începe
în 1980, când este realizat proiectul unui computer cu cost
redus ºi un software uºor de utilizat. Introdus pe piaþã,
Mcintosh s-a bucurat de un mare succes. Având în timp o
evoluþie cu suiºuri ºi coborâºuri, marca Mcintosh redevine
în prim plan odatã cu lansarea iMac în 1998 ºi iBook, iar
dupã succesul înregistrat a variantei eMac (2002) pentru
sectorul educaþional ºi mai apoi a iPod, ca player pentru
muzica înregistratã digital.

Succesul mãrcilor Apple pe piaþa internaþionalã s-a datorat
ºi diferenþierii faþã de cele existente. Designul a jucat un rol
important în perceperea Mcintosh ca fiind deosebit de IBM.
Caracterul inovator ºi mai ales diferit al ofertei Apple ºi
promisiunea întotdeauna þinutã, de a surprinde mereu clienþii,
au fost suficient de relevante pentru aceºtia din urmã.

Apple a devenit treptat o marcã globalã cunoscutã, a
cãrei strategie se plaseazã în categoria celor susþinute de
inovare, creativitate ºi reputaþie. Cumpãrãtorii ºi utilizatorii
computerelor create ºi fabricate de Apple au devenit fani
ai lor, mai ales în cazul Mcintosh. La întrebarea „ce îi face
pe utilizatorii Mcintosh atât de fideli?”, rãspunsul este
multiplu. Întreprinzãtorii susþin cã este vorba de marcã,
psihologii cã relaþia specialã ce se stabileºte între client ºi
computer trebuie luatã în calcul, iar clienþii fideli ai Apple
sunt convinºi cã este meritul computerului, al prieteniei ºi
simplitãþii lui. Utilizatorii Mcintosh nu formeazã doar un
grup eterogen de persoane care din întâmplare utilizeazã
acelaºi computer. Ei reprezintã o comunitate, cu propriile
ritualuri, tradiþii ºi mentalitãþi. Caracteristica definitorie a
comunitãþii Mcintosh este loialitatea faþã de Apple. Cât de
mare este aceastã loialitate s-a vãzut ºi la sfârºitul anilor
1990, când membrii comunitãþii au salvat compania Apple
de la faliment.
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