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INTRODUCERE

Scriu aceste randuri introductive la 10 ani de la sustinerea publica a
tezei mele de doctorat realizatd sub indrumarea unuia dintre
referentii acestui volum, prof. univ. dr. Gabriel Bratucu, prietenul si
fostul meu profesor de Programe de marketing si Marketing social-politic
din vremea in care eram cam de varsta autorilor capitolelor din acest
volum. Am aruncat inainte o privire peste lista de céarti si articole
scrise in ultimul deceniu si se pare ca acestui volum ar trebui sd-i
adaug si o etichetd numitad back to branding. De ce? Pentru ca de la
publicarea in 2012 a tezei de doctorat intitulata Constructia de marci
in industria berii si in industria laptelui nu am mai publicat nimic in
calitate de wunic autor in domeniul branding. Sper ca prin
coordonarea acestui volum sd ,sparg gheata” si, cu ajutorul celor
noud studenti autori de capitole sd primesc imboldul de necesar
pentru a reveni cat mai curand la branduri si branding si in calitate
de autor.

Trebuie sd recunosc cd am avut si alte tentative de a realiza un
volum similar impreund cu masteranzii programului Gestiunea
campaniilor de imagine, deoarece, in fiecare an, cel putin cinci referate
pregétite ca suport pentru sustinerea examenului la Constructia de
marcd au fost la nivelul la care publicarea lor ar fi fost o binemeritata
recunoastere simbolica a efortului si creativitatii autorilor. Si totusi,
de ce aceastd reintoarcere spre branding din perspectiva unor
studenti de anul 2? In primul rand pentru ci este vorba de studentii
noului program al Facultdtii de Sociologie si comunicare, Media
digitald. Nu am avut aceastd tentativd cu studentii primei generatii
MD (Media digitald) din cauza conditiilor speciale impuse de aparitia
pandemiei covid-19 si de semestrul atipic pe care l-am trdit
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impreuna. in schimb, cu studentii celei de-a doua generatii MD, desi
cursul a fost tot online, seminarele s-au desfdsurat fatd-n fatd si au
avut o puternicd componentd practicd, profesoarda fiind Emilia
Jercan, CEO la agentia High Contrast si fosta absolventa CRP.

Pentru ca autorii celor noud capitole sunt studenti la MD, iar
disciplina pentru care au pregatit prima variantd a acestor materiale
se numeste Branding digital, marturisesc cd m-am asteptat sd intre
preferintele lor mai multe branduri nascute sub zodia internetului,
respective mai multe branduri digitale. M-am ingelat. © Cele opt
branduri analizate in cele noud capitole (studii de caz) pot fi
clasificate la o prima privire in urmdtoarele categorii: patru branduri
din Roménia si patru branduri internationale (SUA, Germania,
Suedia, Japonia). O altd clasificare ar putea fi: patru branduri globale,
trei branduri relevante la nivel national si un brand local brasovean.
Cu aceastd ultima clasificare, cred cd as putea fi criticat foarte usor.
Avand 66% din vanziri realizate in SUA, conform cifrelor Statista,
Under Armour este brand global sau american? The Pharmacy este
brand local bragsovean sau este brand national pentru ca are multi
clienti din afara Brasovului, respective siteuri de comert electronic cu
clienti din intreaga tara?

Toate capitolele urmadresc in mare parte o structura indicatd ca
cerintd pentru examen, respectiv un scurt istoric al brandului,
contextul si specificul pietei produsului sau serviciului, analiza
competitiei si apoi elementele care sunt specifice brandului:
identitate (vizuald, dar nu doar componenta vizuald a identitatii),
publicul tintd si pozitionarea. La descrierea personalitatii brandului,
studentii au incercat sa determine si arhetipul acestuia, fie cd doar I-
au intuit sau au gdsit referiri in website-urile sau paginile oficiale de
pe retelele sociale online sau in alte surse bibliografice. Am fixat si
alte trei jaloane in parcursul de analizd a brandurilor alese: Bull’s Eye,
Brand Calling Card si Brand is/Brand isn’t. Chiar dacd aceste concepte
legate de pozitionarea si personalitatea brandurilor au fost explicate
la curs folosind materiale suport din anii 2004-2008, perioada in care
am fost Brand Manager Timisoreana, Regional Trade Marketing
Manager, respectiv Area Trade Manager in cadrul Ursus Breweries,
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m-am bucurat sd constat cd mare parte dintre studenti au inteles
despre ce este vorba. Nu fac prezenta la curs, deci e aproape sigur ca
studentii care s-au strdduit sd conceapa o carte de vizitd au lipsit la
cursul in care am ardtat cum aratd un Brand Calling Card, folosind
prezentdri mai vechi despre Ursus sau Timisoreana.

Interesante au fost si abordarile studentilor (nu doar ale celor
noud prezenti in acest volum) la un alt jalon impus - Eu ca Brand
manager - un fel de indemn la o opinie proprie, la o analizi criticd a
informatiilor culese despre brandurile alese. Prin aceastd punere in
pantofii unuia dintre cei care gestioneaza brandul respectiv, studentii
au fost invitati si sa aplice indemnul de shooting for the moon pe care-1
lanseaza domnul profesor Onut fiecarei generatii de studenti.

Dar sd facem o scurtd incursiune prin cele noud capitole.

Probabil cd prima intrebare este de ce noud capitole si opt
branduri? Raspunsul este simplu: doi autori au ales acelasi brand,
respectiv Mercedes-Benz. Marina Cascaval si Bogdan Rotaru sunt
din grupe diferite, iar faptul ca amandoi au avut o prestatie de 10 la
examen, m-a facut sd nu pot refuza formula 9 capitole, 8 branduri. Si,
totusi? De ce Mercedes-Benz a fost optiunea de cercetare pentru doi
studenti din generatia Z? Am incercat o explicatie post factum si am
apelat la CTRL + F + Mercedes-Benz si la cea mai recentd editie a celui
mai bun din punct de vedere didactic, in opinia mea, manual de
brand management: Strategic Brand Management: Building, Measuring,
and Managing Brand Equity a reputatului autor Kevin Lane Keller,
aceasta editie a cincea fiind realizatd impreuna cu Vanitha
Swaminathan. Brandul Mercedes-Benz este mentionat la paginile 42 si
251. Prima datd este mentionat in contextul exemplificarii
conceptului de asocieri ale marcii si a doua oard este mentionat exact
in capitolul 7 - Branding in the Digital Era - iar exemplul de aici se
referd la online social influencers. Explicatie acceptatd? Sd spunem ca
DA si sa ignoram faptul cd CTRL + F + Netflix aplicat in acelasi
manual intoarce 73 de rezultate cu exemple care apar in paginile 40
si 409-410? © Intr-adevdr, mai ales pe parcursul cursului am
subliniat faptul cd principiile de baza ale constructiei brandurilor si
gestiunii capitalului acestora sunt universal valabile si abordarea nu
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este diferita in functie de dimensiunea locald, nationald sau globala si
nu conteazd nici dacd brandul are o vechime de peste un secol sau s-
a ndscut si activeazd doar in online. Intelegerea consumatorilor,
pozitionarea, alegerea elementelor marcii, personalitatea brandului,
construirea programelor de marketing, relatia cu celelalte branduri
din portofoliu sau extinderea brandului in alte categorii trebuie
abordate cu acelasi amestec de fler, bun simt, arta si stiintd a
brandingului.

Farmec a fost brandul ales de Amalia Albean, o alegere
oarecum surprinzdtoare avand in vedere cd, pentru tineri, brandurile
internationale par a fi mai atractive. Echilibrul este restabilit in
urmadtorul capitol (ordinea capitolelor fiind stabilitd in functie de
ordinea alfabetici a numelor autorilor) de cidtre Monica Balaban,
aceasta alegand un brand american care are fani si cumparatori in
toatd lumea. Cele doud colege se completeazd nu doar prin alegerea
a doud branduri total diferite din categorii ,hot” pentru tineri,
cosmeticele si, respectiv, echipamentul sportiv, dar si prin faptul ca
au adus in discutie si concepte tratate mai pe larg in semestrul
anterior la seminariile de SEO&SEM. Ambele au acordat un spatiu
destul de important analizei website-urilor si definirii Buyer Persona.
Nu pot sd nu remarc curajul Amaliei in propunerea ei de a schimba
logo-ul Farmec, mai ales cd cel actual are o vechime de peste 50 ani si
incd pare a fi unul dintre elementele de fortd ale brandului. Dupa
cum am scris cu cateva paragrafe mai inainte, sectiunea Eu ca Brand
manager este una pe care am ldsat-o la libera imaginatie a studentilor,
dar cred cd pentru examenele urmatoare voi adduga o cerintd legata
de o corelare mai stransd a propunerilor si recomandarilor cu analiza
SWOT. Monica a facut aceastd corelatie prin incercarea de a propune
nume concrete de influenceri care ar putea sa contribuie la cresterea
prezentei Under Armour pe piata europeana.

Daca tot am mentionat primii patru autori in perechi de cate
doi, o sd incerc sd prezint si restul autorilor apeland la aceeasi
metodd. Au mai rdmas cinci, deci unul dintre ei o sd beneficieze de
un paragraf separat. Dragos Banicd si Sebastian Dumitrascu au
analizat doud marci romanesti: The Pharmacy si Dacia. Sau ca sa fiu

10



Introducere

mai precis, Dragos a ales o marcd cu un nume strdin care poate fi
consideratd chiar brasoveand, desi este relevantd la nivelul intregii
tari, The Pharmacy, iar Sebastian a ales o marcd romaneasca la origine,
dar care acum este si globald, Dacia. Nu stiu exact ce scrie pe cartea
de vizitd a lui Dragos, dar cu siguranta el a fost cel mai aplicat cu
raspunsul la sectiunea Eu ca Brand manager, deoarece acesta lucreaza
la The Pharmacy. $i a ajuns sd fie parte din echipa acestei agentii de
marketing online dupa participarea la Academia de Online, proiect
extracurricular dezvoltat in parteneriat cu The Pharmacy si Romanian
Copywriter. Cu patosul cu care a prezentat Sebastian brandul Dacia la
examen, sunt sigur cd acesta ar putea convinge la un interviu de
angajare in echipa de brand a producatorului de autovehicule, iar
din capitolul lui se poate vedea cd s-ar potrivi foarte bine si ca
presedinte al unui fan club Dacia.

Ana-Maria Dréaghici a ales IKEA, al cincilea cel mai bine clasat
brand cu origini in Europa in ultima editie a topului Interbrands
(locul 27 in clasamentul general), iar Cristina Sosu a ales sd analizeze
Borsec, al treilea cel mai valoros brand romanesc conform
clasamentului anual realizat de revista Biz.

Intamplator sau nu, Andrei Visan face prima citare dintr-o
carte de specialitate apeland la celebra Lovemarks a lui Kevin Roberts.
Oare pentru cd intre Andrei si Nintendo existd o relatie mai
personald? Desi nu este specificat in capitolul lui, este mai mult decat
probabil cd acesta si-a pregatit proiectul si din perspectiva fostului (si
actualului?) utilizator al acestei console. $i tocmai pentru a péstra
autenticitatea prezentdrii unui lovemark din perspectiva utilizatorului,
nu i-am cerut lui Andrei refacerea sectiunii Ce este/ce nu este brandul
si folosirea tabelului prezentat la curs si pe care l-am intalnit pentru
prima datd in 2004, in formatele de prezentare si planificare a
brandurilor din portofoliul SABMiller.

Inchei introducerea cu speranta ca acest volum ii va inspira si
pe studentii viitoarelor generatii de Media digitald in incursiunea lor
in fascinanta lume a brandurilor.
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FARMEC

Amalia-Maria ALBEAN

M4 numesc Albean Amalia-Maria,
sunt studentd la Facultatea de
Sociologie si comunicare din cadrul
Universitatii ~ Transilvania ~ din
Brasov, specializarea Media digitala.
Sunt pasionatd de tot ce inseamnd
social, de la retelele sociale si ce
promoveazd ele, pand la
interactiunile dintre oameni. Ador
sd socializez si sd analizez anumite
situatii de interactiune sociald. Am
ales brandul Farmec deoarece este
un brand pe care il cunosc, eu fiind
parte din publicul tintd al acestuia.
Proiectul in sine m-a ajutat sd aflu o alt4 realitate a brandului, fapt ce
m-a impresionat si m-a determinat si continui achizitionarea
produselor Farmec. Partile mele preferate din proiect sunt: istoric,
elemente de identitate, public tintd, personalitatea brandului si
descrierea vizuald a marcii.

Istoric

Istoricul unui brand se referd la povestea brandului, de unde a pornit
ideea pentru acel brand si cum s-a dezvoltat brandul de-a lungul
anilor. Conform website-ului Farmec, povestea brandului a inceput
in anul 1889, o datd cu nasterea laboratoarelor Molnar Moser din
Budapesta. Un mic laborator Molnar Moser este infiintat in Cluj in
anul 1943, fapt ce permite producerea produselor Farmec in
Romania (www.farmec.ro).
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Anul 1965 reprezintd lansarea primului produs Farmec, si
anume laptele de curdtare Doina, care a avut un impact
impresionant, fiind indragit si in zilele noastre. Un an mai tarziu,
Liviu Turdean preia conducerea companiei. Acesta a propus un plan
de dezvoltare prin implementarea unui nou produs din gama
Gerovital, Crema anti-imbatranire Gerovital H3. Ana Aslan s-a
ocupat de realizarea formulei, iar de atunci si pand in prezent, gama
Gerovital se bucurd de succes atat national, cat si international
(Newsroom business-review.eu, 2019).

Context

Farmec este un brand romanesc cu o traditie de peste 120 de ani. In

acesti 120 de ani, brandul ,a ardtat cd existd ceva mai presus de

frumusete” (Farmec, n.d.). Brandul Farmec se descrie ca fiind un

brand ce promoveaza frumusetea naturald, care nu s-a gandit la cum

sd perfectioneze infdtisarea persoanelor, ci la cum sa determine
persoanele respective sd se accepte pe ele asa cum sunt:

~Am ales sd iti ardtdm cd esti frumoasa si s punem in valoare

acele mici trdsaturi care te fac diferitd de toate celelalte femei. De aceea,

vei regdsi in produsele noastre ingrediente care iti vor dezvalui

personalitatea, care adaugd lumind, culoare si contrast frumusetii tale
naturale.” (Farmec.ro, n.d.)

Brandul Farmec este incadrat in piata produselor cosmetice.
Piata produselor cosmetice cuprinde produsele de igiend personala,
produse de ingrijire a pielii si machiaje. Pe langd acestea, brandul
Farmec include si produse de igiena a casei din gamele Nufar si
Triumf. Conform Ralucdi Nicolae (2021), produsele cosmetice
romanesti au inregistrat un trend ascendent in anul 2020 din punct
de vedere al vanzdrilor. Mai mult, compania Farmec s-a bucurat de
cresteri in ceea ce priveste vanzarea produselor de igiend si de
ingrijire, afirmdnd cd vor continua producerea si vanzarea
dezinfectantilor si dupd pandemie.

14
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In ceea ce priveste strategia de portofoliu pe care o poate
adopta un brand se pot defini doua directii: Branded House si House of
Brands. Branded House se referd la un brand care activeaza in mai
multe categorii, neputand sa opereze independent de brandul
»pdrinte” sau s il eclipseze. House of Brands reprezintd ,casa” mai
multor branduri, fiecare avand o audientd proprie si existand
independent de celelalte (Gillum, 2018). In acest sens, brandul
Farmec adoptd o strategie House of Brands, deoarece acesta cuprinde
branduri precum Gerovital, Farmec, Doina, Aslavital, Nufdr si
Triumf. Fiecare dintre acestea vizeazd un segment de public distinct.
Doina, de exemplu, cuprinde lapte demachiant si emulsie hidratanta.
Nufér cuprinde dezinfectanti si produse de curdtare a casei. In timp
ce laptele demachiant se adreseazd doamnelor, produsele din gama
Nufar se adreseaza atat femeilor cat si barbatilor.

Elemente de identitate vizuala

Identitatea reprezintda modul in care un brand se prezintd in fata
publicului. Olins afirmd cd o companie sustine mii de tranzactii:
cumpard, vinde, angajeazd, concediazd, iar toate acestea reprezintd
identitatea companiei, intrucat compania se prezintd pe sine in fata
publicului cu care are de-a face (Olins, 2003). Astfel, identitatea
brandului Farmec este formata din totalitatea produselor pe care
acesta le comercializeaza.

»Identitatea vizuald, aplicatd corect, este cea care pozitioneaza
pe piatd un brand si il diferentiazd de altele, céastigd credibilitatea
publicului, exprima seriozitate si reuseste sd rdmand in mintea
consumatorului. Identitatea vizuald este o experientd pe care o vezi”
(Austral, 2020). Practic, identitatea vizuald este imaginea pe care si-o
creeazd si pe care o prezinta brandul. Identitatea vizuald este formata
din mai multe elemente precum: logo, slogan, simbol, reviste, site-ul
web, forme de comunicare (Austral, 2020). Primele care se pot observa
in cazul brandului Farmec sunt logo-ul, sloganul si website-ul.
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Logo-ul este un element de baza al identitatii vizuale. Airey D.
(2010, p.10) afirmd ca ,,Un brand fard logo este ca o persoand fara
fatd” (trad. ns.). Logo-ul Farmec este unul simplu si care include in el
numele brandului.

armec

Figura 1. Logo Farmec (Sursa: Farmec.ro)

Logo-ul Farmec a fost realizat de Octavian Bour, care a tdiat un
,F” dintr-un letraset dupa care a scris farmec in dreptul sdu. A mai
modificat in micd masurd design-ul si a pus totul intr-un cerc, dupa
care i-a dat-o cuiva si a ajuns mai departe la Farmec. Acesta declara
cd nu a avut o idee anume, ci pur si simplu a simtit ca acel ,F” se
potriveste (Isac, 2020). Logo-ul are o vechime de 50 de ani si
intruchipeaza brandul. Desi logo-ul este doar numele brandului scris
intr-o manierd aparte, acesta exprimd calitatea produselor. Este
simplu, exact cum sunt produsele Farmec, aratd natural, precum
frumusetea pe care o promoveazd. Brandul lasd mai mult produsele
sd vorbeascd pentru el.

Pe langa logo, sloganul si website-ul celor de la Farmec atrag
publicul. Sloganul este, de asemenea, simplu si compact: Farmec-
Brand Romaénesc. Practic, brandul se diferentiazd in piata
cosmeticelor prin faptul cd este originar din Roménia. Cum brandul
este cunoscut pentru calitatea produselor sale, sloganul evidentiaza
faptul cd nu este nevoie de branduri externe pentru un aspect
frumos, frumusetea adevdratd se afld la ea acasd. Calitatea
produselor se afld in tard cum si frumusetea adeviaratd se afld in
interiorul fiecdrei persoane.

Website-ul este unul prietenos, bine structurat. Homepage-ul
cuprinde tot ceea ce se poate gdsi pe site sub diverse categorii:
Dezinfectanti, Ten, Machiaj, Cadouri, Par, Corp, Barbati, Top 10,
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Promotii, Produse Noi, Game, Locuintd. Pe langa acestea, se pot
observa logo-ul, bara de cdutare, contul meu si cosul de cumparaturi.
Antetul paginii contine un anunt legat de livrarea produselor,
programul, numdrul de telefon, Sfatul specialistului, Revista
Gerovital, Magazine si Centrul de frumusete. Subsolul este alcdtuit
din Magazin online, Compania, Suport, Ne place sd comunicam.
Site-ul web cuprinde toate informatiile legate de brand, astfel incat
orice persoand, fie client fidel sau nu, poate gisi produsele cu
usurinta si se poate informa rapid despre brandul Farmec.

Transport GRATUIT in Romiinia le plata enline, la comenzi de 59 lei.
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Figura 3. Website Farmec (sursa: Farmec.ro)
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— Contul meu Cog cumparatur
= \larmee Utiizator now 0Produse

MAGAZIN ONLINE COMPANIA SUPORT NE PLACE SA COMUNICAM

ania
+4 0372 406 300

Figura 4. Website Farmec (sursa: Farmec.ro)

Analiza competitiei

Competitia brandului Farmec este formata din branduri precum:
Elmiplant, Alverde, Garnier, Nivea, Cien, Avon, Oriflame si multe
alte branduri de cosmetice. Toate acestea comercializeaza produse de
ingrijire a tenului, a pielii, demachiante, spume de ras, produse de
make-up. Printre produsele demachiante, cel mai cunoscut brand
este Garnier pentru apa sa micelard. Din punct de vedere al
cremelor, Nivea este brandul de top din lista mentionatd anterior.
Alverde se remarca prin produsele de make-up.

In ceea ce priveste piata brandurilor de cosmetice romanesti,
Farmec nu are un numdr considerabil de competitori. Farmec
reuseste sd se afirme pe piata produselor romanesti si chiar si in
afara, avand vanzari in Europa, Statele Unite ale Americii si Asia.
Mai mult, acesta este plasat in , Top 10 cele mai puternice branduri
romanesti 2020” al revistei Biz (Ardelean, 2020).
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A
T0P 10 GELE MAI PUTERNICE BRANDURI ROMANESTI
Loc Evolutie <
2020 Brand 2020/2019 Categorie
- Bunuri de folosintad
1 ALetic *+3 indelungata
. Produse de igiend
2 Gerovital -1 si cosmetice
3 Borsec -1 Bauturi racoritoare si apa
4 eMAG +5 Retaileri / magazine
5 Bunuride folosinta
5 Dacia +3 indelungata
6 Aqua Carpatica 0 B&uturi récoritoare si apa
Produse de igiend
7 Dero 2 si cosmetice
Produse de igiend
& Faunec & si cosmetice
9 Dorna -6 B&uturirdcoritoare si apa
10 Napolact +6 Produse din lapte si carne

Figura 5. Top 10 Branduri romanesti (sursa: Revista Biz)

Astfel, se poate observa faptul ca Farmec este un brand de top.
Topul cuprinde doar trei branduri din categoria produselor de igiena
si cosmetice: Gerovital, Farmec si Dero. Desi Farmec este clasat mai
jos decat Dero, faptul ca Gerovital se afla pe locul al doilea aduce un
avantaj considerabil deoarece Gerovital face parte din portofoliul
producatorului Farmec.

Analiza SWOT

Analiza SWOT a fost conceputd ,ca un instrument managerial ce
colecteazd si organizeaza informatia permitdnd managerilor sa
actioneze, sd apere si sd promoveze obiectivele organizatiei cu
succese mai bune si constituie cea mai importantd tehnica
manageriald pentru intelegerea pozitiei strategice a unei organizatii”
(Ivorschi, 2012, p.58). Analiza SWOT este formatd din patru
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elemente: Strengths (S)-punctele tari, Weaknesses (W)-puncte slabe,
Opportunities (O)-oportunitati, Threats (T)-amenintari. Acestea pot
fi intelese mai usor prin intrebarile propuse de Chritton (2014, p.
100):
e ,Puncte tari: Ce faci bine? Care sunt abilitatile tale?” (trad. ns.)
e ,Puncte slabe: Ce se poate imbunatati? Ce retine brandul?”
(trad. ns.)
e ,Oportunitati: Ce oportunitdti sunt valabile pentru tine?” (trad.
ns.)
e ,Amenintdri: Ce face competitia? Ce poate sd stea in calea
brandului?” (trad. ns.).

Puncte tari: Puncte slabe:

Experienta si renumele brandului Lipsa produsului in anumite tari
Experienta personalului Lipsa promovarii produselor prin
Raportul calitate-pret al produselor reclame

Analiza SWOT-
Farmec

Oportunitati: Amenintari:

Lansarea gamei de produse in Concurenta formatd din branduri
toatd lumea mult mai cunoscute si apreciate la
Cerere crescutd a produselor nivel global

Figura 6. Analizda SWOT

Publicul tinta

Publicul tintd reprezintd segmentul de persoane care interactioneaza
cu brandul si ajunge sa achizitioneze produse ale acestuia. Publicul
tintd cuprinde atdt actualii cumpdrdtori ai brandului, cat si
potentialii cumpératori de la alte branduri. In stabilirea publicului
tinta sunt luate in calcul mai multe aspecte socio-demografice si de
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comportament: varstd, gen, ocupatie, nivelul de studii, stare civild,
mediul de resedintd, obiceiuri (Livecom, n.d.).

In acest sens, se poate observa ci publicul tintd al brandului
Farmec este format din femei si barbati, desi Farmec are produse in
mare parte destinate femeilor. Brandul dispune si de o gama
conceputd special pentru barbati. Varsta nu este una exactd, intrucat
brandul Farmec este cumpdrat si de tineri si de adulti, astfel
eliminandu-se si criteriile studii si ocupatie. Mediul de resedintd al
publicului tintad este atat urban, cat si rural. Publicul tintd este format
din persoane pasionate de tratamente si ingrijire a tenului si a
corpului, persoane care pun pret pe calitatea ridicatd, dornice sa
achizitioneze produse roménesti.

Analizand mai amdnuntit, se poate defini buyer persona pentru
brandul Farmec. Buyer persona reprezintd profilul ideal de persoana
ce ar cumpdra produsele brandului in functie de activitdtile sale
preferate, modul de a gandi, stilul de viata (Wright, 2017). Pentru
Farmec, buyer persona este o femeie de varstd medie, cdsdtoritd, cu
studii superioare si un loc de muncéd stabil. Femeia este din mediul
urban, obisnuitd cu aglomeratia, obisnuita sa alerge si cautd produse
de calitate care sa tind pasul cu programul ei plin. Este pasionatd de
ingrijirea tenului, tratamente pentru par, ten, unghii si sustine
brandurile romanesti. Este gata si cumpere orice cremd pentru ca
pielea acesteia sd arate impecabil. Nu cautd machiaje deoarece
considera cd naturaletea este importantd, dorind produse care sa ii
scoatd stralucirea la suprafatd. Uneori, ii mai cumpara sotului produse
de ingrijire si de igiend, iar alteori cautd detergenti si dezinfectanti de
calitate pentru cad este o gospodind si nu poate munci, nu se poate
desfdsura si nu se poate relaxa intr-un mediu murdar.

Pozitionare: puncte de asemanare, punctele de diferenta
si harti perceptuale

Pozitionarea este un concept ce aminteste cd toate alegerile
cumpdrdtorilor se fac prin comparatie cu alte branduri similare.
Pozitionarea este un proces ce cuprinde doud etape. Prima etapa
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presupune gdsirea unui set de competitori ai brandului cu care
acesta sd fie asociat si comparat. A doua etapd constd in indicarea
diferentei majore dintre brand si competitori (Kapferer, 2012).

Competitorii brandului Farmec sunt Elmiplant, Alverde, Cien,
Nivea, Garnier, Dove, Oriflame, Avon etc. Observand site-urile
competitorilor, Farmec se aseamdnd cu acestia prin gamele de
produse pe care le comercializeazd si prin calitatea garantatd a
produselor. De altfel, un punct forte pentru Farmec este structurarea
website-ului, astfel incat acesta cuprinde si produsele si pretul
acestora. Majoritatea competitorilor mentionati nu au inclus pretul
produselor pe site.

Diferenta majord constd in faptul ca majoritatea brandurilor
competitoare sunt branduri strdine, recunoscute la nivel global.
Singurul brand romanesc din competitie este Elmiplant.

Harta perceptuala reprezinta ,,un model grafic folosit pentru a
vizualiza, pe un sistem de axe, pozitionarea pe piatd a diferitilor
competitori (mdrci concurente) sau a caracteristicilor diferitelor
marci de produse” (Iqads, n.d.). In ceea ce priveste pozitionarea
brandului Farmec, harta perceptuald arata astfel:

Pretmare
T ORIFLAME
AVON
Ll @
alverde
MATRERGIMITIE Li &RN'GH
Calitate redusi (I‘ - T »  Calitateridicati
\@Imzlplant ]
Cien
Liarmm-
Pretmic

Figura 7. Harta perceptuald produse cosmetice dupa dimensiunile calitate si pret
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Misiune, viziune, valori

Fiecare brand trebuie sa aibd definite aceste trei aspecte: misiunea,
viziunea si valorile brandului. Viziunea este viitorul dorit pentru
companie, iar misiunea este scopul companiei. Valorile reprezinta
idealuri dupa care se ghideaza brandul (Mirvis, Googins, Kinnicutt,
2010). Acestea trei pot fi reprezentate si prin intermediul Golden
Circle. Golden Circle este o metodd de a transpune misiunea,
viziunea si valorile in intrebarile ,Ce?”, ,,Cum?”, ,De ce?”. Viziunea
raspunde la intrebarea ,,Ce?”, misiunea rdspunde la intrebarea ,De
ce?”, iar valorile raspund la intrebarea ,,Cum?”. Conform lui Sinek,
este mai avantajos ca ordinea intrebarilor si fie ,De ce?”, ,Cum?”, si
,Ce?” pentru ca fiecare organizatie isi stie viziunea, ceea ce face, dar
foarte putine isi stiu misiunea (TEDx Talks, 2009).
Misiunea, viziunea si valorile brandului Farmec sunt:

e Misiune: adaptarea continud a produselor, a calitdtii acestora, a
design-ului pentru a satisface nevoile consumatorilor; determinarea
publicului spre a-si recunoaste frumusetea naturald.

e Viziune: dezvoltarea gamelor si comercializarea globala.

e Valori: respectul fatd de traditie; respectul pentru sandtate si
mediul inconjurdtor; cercetarea continud; originalitatea; atentia
fatd de cerintele clientilor; calitatea romaneasca.

Personalitatea si arhetipul brandului

Personalitatea brandului se refera la un set de caracteristici umane
ce i pot fi atribuite brandului din punctul de vedere al
cumpadrdatorilor (Lieven, 2018). ,Consumatorii experimenteaza
activitdtile de marketing ale unui brand prin prisma propriilor
valori si traditii si sunt influentati de propria culturd atunci
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cand percep caracteristicile brandului.” (Moisan, n.d.). Astfel,
personalitatea unui brand poate sa difere, dar exista unele trasaturi
pe care trebuie sd le aiba orice brand: s fie de incredere si dorit de
public (Moisan, n.d.).

Arhetipurile unui brand reprezinta o tipologie (personalitate,
caracter) pe care o dobandeste brandul inca de la lansare. Aceasta
este stabilitd de managerii brandului. Exista 12 arhetipuri de brand,

impartite in 4 categorii:

e Cei care oferd structurd lumii: Protectorul, Conducétorul si

Creatorul;

e Cei care cautd paradisul: Inocentul, Inteleptul si Exploratorul;
e Cei care isi lasd amprenta asupra lumii: Rebelul, Magicianul si

Eroul;

o Cei care se conecteazd/raporteaza cu ceilalti: Amantul, Glumetul si

Omul de rand (Supeald, n.d.)

In acest sens, brandul Farmec are o personalitate puternica. Este
sincer, de incredere, care aduce valori din trecut. Brandul este
traditionalist, muncitor, natural si perseverent. Incearcd si aduci
fericire tuturor persoanelor. Arhetipul care i se potriveste brandului
Farmec este Magicianul. Brandul ajutd lumea sa evolueze, sa-si
accepte frumusetea naturald. Simplifica lucrurile ce par complexe si

transformd visele in realitate.

Bull’s Eye

Conform B2B Frameworks (n.d.), bullseye este ,un cadru care
colecteaza si analizeazd ceea ce simt clientii despre un brand,
determind ceea ce il face special, aratd cum poate fi justificata
pozitia si rezuma totul in doar cateva cuvinte, esenta marcii”
(trad. ns.).
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Valori Brand

Originalitate

espectul fati de traditie Calitate romineasci

Te inviti i, alituri de noi,
si fii frumoasi pentru ca esti tu,

Respectul pentru femeia cu farmec. Atentia la nevoile

sindtate Ingrediente  Publicului
Calitate _
PASIUNE calitative
Accesibilitate TRADITIE

Diverse game INOVATIE

Fondat in 1943

) Popularitate in
Remsee o c Perseverent
Competitie Romania
erioasd pentru
branduri
lobale: Nivea,
Garnier Traditionalist

Produse
romanesti

Muncitor Naturalete

De incredere

Personalitate Brand

Figura 8. Bullseye Farmec

Din ce se poate observa, zona cu albastru deschis este
impartitd in doud: Valorile brandului in partea de sus, si
personalitatea brandului in partea de jos. Zona cu albastru inchis
este structuratd in trei parti: Afirmatia brandului (in partea de sus),
Beneficii (in partea stangd) si se impart in intrinseci/rationale si
extrinseci/emotionale) si Substantiatori (in partea dreaptd) si care

7 7
corespund beneficiilor. In centru este formulatd esenta marcii sau
cum s-ar rezuma marca in maximum 5 cuvinte.
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Descrierea vizuala a marcii (Brand Calling Card)

‘ CALITATE

Figura 9. Brand Calling Card

Ce este si ce nu este marca

Brandul Farmec
Ce este? Ce nu este?
- Este un brand cu traditie - Nu este un brand invechit
- Este un brand despre frumusetea naturald |-Nu este un brand care s desfiinteze
- Este un brand inovator utilizarea machiajelor
- Nu este cel mai inovator din categorie

Eu ca Brand manager

Un brand manager este persoana care se ocupd de cresterea unui
brand (Adevarul, 2009). Printre atributiile sale brand managerul
participa la alegerea numelui, ia in considerare si aspectele negative
legate de marca atunci cand incearca sa inteleagd de ce cumparatorii
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achizitioneaza sau nu produsul lor si se gandeste la ce poate face ca
personalitatea brandului sa reiasda din reclamele de promovare
(Chernatony, McDonald & Wallace, 2011).

Daca as fi brand manager pentru Farmec, primul lucru pe care
l-as face ar fi sa schimb logo-ul brandului cu unul mai actual.
Desigur, as pastra consacrata literd ,F”, dar i-as da un aspect mai
fresh, care sd sugereze calitatea produselor. Pe langd aceasta, as
imbunatati sloganul, din ,Farmec-Brand Roménesc” in ,Frumusete
naturald-Traditie in Roménia”. Astfel, logo-ul si sloganul ar ardta
asa:

Frumusetea naturala-Traditie in Romania

Figura 10. Propunere logo Farmec

Pe langa acestea, m-as ocupa de aspectul website-ului deoarece
paleta de culori aleasd nu este cea mai favorabild. Tonurile de mov se
potrivesc intr-adevar brandurilor de produse cosmetice, dar nu arata
foarte bine in combinatie cu verde. Culorile site-ul ar putea fi violetul
consacrat aldturi de un roz pudrd, ambele fiind culori potrivite
pentru produse cosmetice si sugerdnd produse de calitate,
rafinament si elegantd. Tot in cadrul website-ului as modifica
cuprinsul homepage-ului deoarece consider cd oferd informatii in
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abundentd care pot ajunge sa plictiseascd sau chiar s irite posibilul
cumpardtor.

Ultimul lucru pe care l-as schimba ar fi reclamele. As incerca sa
pun in evidenta tot brandul Farmec, nu doar anumite game.
Consider ca Farmec promoveaza in exces gamele Gerovital si uitd de
restul. As face reclame si pentru Doina, Triumf, Nufdr, Aslavital
deoarece si acestea fac parte din portofoliul brandului Farmec si
consider cd si acestea ar merita mai multd atentie. Printre altele,
Farmec ar putea avea campanii in colaborare cu persoane publice
sau influenceri pentru a spori notorietatea brandului. S-ar putea
organiza evenimente de tip ,Ziua Portilor Deschise”, in care
persoanele dornice sd participe sd poatd observa procesul de
fabricare al produselor preferate. Toate aceste lucruri ar putea
contribui la o sporire a conexiunii emotionale cu brandul.
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Monica BALABAN

M& numesc Balaban Monica,
studentd la Facultatea de Sociologie
si Comunicare, specializarea Media
digitald din cadrul Universitatii
Transilvania din Brasov. Sunt o
persoand creativa si sociabild, imi
place sd petrec timp in naturd, sa
cunosc lume noud si sa caldtoresc.
Sunt pasionatd de desen, editare
video, jocuri video si Social Media.
De asemenea, in lucrarea de fatd
am incercat sd combin alte doud
pasiuni de ale mele - sportul si
brandingul, realizdnd astfel o
analizd a marcii Under Armour, un brand de succes si un competitor
puternic pentru Nike si Adidas.

Istoric

Under Armour este un brand american de haine, cu sediul in
Baltimore, Maryland si fondat in anul 1996, 25 septembrie, de cdtre
Kevin Plank, un tanir de 24 ani. In prezent, brandul produce
imbracdminte sport, livratd la nivel global. Insi, Plank a pornit
afacerea in subsolul bunicii sale, din cauza faptului ca , s-a sdturat sa
transpire prin tricouri la antrenament” (Barrabi, 2020; trad. ns.) si din
dorinta unui echipament care sa nu favorizeze umezeala si care lasa

pielea sd respire.
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Brandul a fost finantat printr-un buget de 20.000 de dolari,
format din economiile stranse de citre Plank de-a lungul anilor. De
asemenea, In 1996, conform Fundable (2014), Plank avea datorii la
cinci banci diferite, in valoare de 40.000 de dolari. in 1997, Plank a
fost falit. Reputatia brandului a inceput sa creasca din anul 1998, la
doi ani de la lansare, cdnd Plank era contactat de diferite echipe
pentru a le crea echipamentele. Un lucru interesant este legat de
faptul cd Kevin Plank a realizat costumatia cunoscutului film
american sportiv ,,Any Given Sunday” (1999).

In anul 2010, Under Armour a inregistrat vanziri anuale de
1 miliard de dolari” (Barrabi, 2020; trad. ns.), iar in anul 2013,
brandul cumpéra aplicatia mobild Mapmyfitness, cu suma de 150 de
milioane de dolari. Ulterior, brandul a realizat o legdtura intre
aplicatia cumparata si modelul de incaltaminte Under Armour Smart
Shoes, care se putea sincroniza cu Mapmyfitness, pentru a inregistra
datele obtinute in timpul antrenamentului pe aplicatie.

In prezent, brandul Under Armour a ajuns si fie recunoscut
aproape in toatd lumea, iar persoane importante din lumea sportului
sunt ambasadori ai brandului. Spre exemplu, cunoscutul jucator de
baschet Stephen Curry este considerat ,fata liniei de incaltaminte”
(Wattles, 2015). in 2015, la inceputul carierei sale in Asociatia
Nationald de Baschet din America, Curry a refuzat un contract oferit
de Nike si a ales sa fie parte din povestea spusa de Under Armour.
De asemenea, Under Armour a avut parteneriate si cu actori celebri
precum Dwayne Johnson. Acesta a jucat un rol important in crearea
si promovarea unei noi linii de produse, atat incaltdminte, cat si
accesorii si imbracaminte.

Din pasiunea si dorinta fondatorului de a crea ceva inovativ,
povestea Under Armour, un brand inceput intr-un subsol, a devenit
o poveste de succes, care continud sd se dezvolte si sd surprinda si in

ziua de astdzi.
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Context

Under Armour este in prezent un brand american care se bucurd de
o popularitate mare in rdndul sportivilor si a pasionatilor de sport, ce
comercializeaza echipament sportiv de inaltd calitate, dar si continua
sd uimeascd publicul cu noile produse inovative create. Under
Armour face parte din categoria sport si, bineinteles, din piata
hainelor, echipamentelor si produselor sportive.

Piata echipamentelor si produselor sportive se afld intr-o
continud dezvoltare. Se poate observa cd de-a lungul anilor a crescut
semnificativ numarul de participanti pe piatd - atat vanzatori, cat si
cumpadrdtori (Esbusinessclub, n.d.), dar si a castigurilor rezultate in
urma vanzdrilor de bunuri sportive. Pe piata sportivd, la nivel
global, compania Nike Inc. reprezintd gigantul care nu poate fi
detronat de pe prima pozitie, atunci cand vine vorba de vanzari.
Insd, brandul Under Armour este ,noul copil puternic din bloc”
(Welch, 2016; trad. ns.), depdsind bine cunoscuta companie Adidas
in America de Nord.

Un lucru interesant este redat de faptul cd ,in Romania, piata
echipamentelor sportive a cunoscut o crestere permanentd in ultimii
ani. In comparatie cu 2014, de exempluy, in anul 2019 vanzarile au
crescut cu 50%!” (GSP, 2020). De asemenea, conform unei cercetdri
realizate de Euromonitor (apud Rosca, 2019), in anul 2018 romanii au
cheltuit aproximativ 450 de milioane de euro pe bunuri sportive, atat
haine, cat si echipamente. Brandul si-a facut simtita prezenta printr-
un magazin fizic in Romania, incepdnd cu anul 2018, cand la
Bucuresti a fost deschis primul magazin sub semndtura Under
Armour. Pand atunci, brandul era comercializat In Romaéania doar

prin intermediul magazinelor din online, de tip e-commerce.
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Elemente de identitate vizuala

,Identitatea vizuald se realizeaza printr-un set de instrumente care
urmaresc aceleasi orientdri, directii, stabilite pentru a crea o imagine
unitard pe toate materiale care intrd in contact cu mediul intern si
extern al unei intreprinderi” (Galea, n.d.). Asadar, identitatea vizuala
a unui brand este formatd din ansamblul elementelor care il definesc.
Conform Cidev (2019) identitatea vizuald cuprinde urmaitoarele
elemente: logo, slogan, carti de vizitd, ambalaj, paleta de culori,
reviste si website-ul brandului. Aceste elemente dicteaza felul in care
brandul comunicd vizual cu clientii.

Identitatea vizuald a unui brand nu este formata doar din
»consistenta suprafetei, este formatd si din coerenta interioard”
(Balkind, apud Wheeler, 2009, p.42; trad. ns.). Astfel, este mai
important mesajul transmis de brand prin elementele de identitatea
vizuald si ce vrea brandul sd comunice prin intermediul acestora.

In cazul de fata, Under Armour prezints elemente de identitate
vizuald precum: logo, slogan si website. Logoul este cel mai
important element din identitatea vizuald a brandului. Logoul este
prima imagine, primul simbol care apare in mintea unui om, atunci
cand acesta se gandeste la un produs. ,Cuvantul logo este
prescurtarea de la logotip - reprezentarea graficd a unui brand”
(Budelmann, 2010, p.§; trad. ns.), iar de cele mai multe ori, aceastd
reprezentare poate transmite un mesa;j.

Logo-ul brandului Under Armour, in aparentd un logo simplu
de culoare neagrd, regdsit pe toate echipamentele sportive vandute, nu
este lipsit de insemndtate. Acesta prezintd un design simplist, care
combind litera ,U” inversatd cu litera ,A”, iar sub reprezentarea
graficd este scris si numele brandului, cu un tip de font special conceput
pentru companie. Combinatia este una atractiva si usor de recunoscut
care transmite un mesaj puternic: ,dacd coroana Rolex reprezintd un
simbol al bogdtiei si luxului, sigla Under Armour este un simbol al
vitezei, fortei si atletismului” (Logomyway, 2015; trad. ns.)
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UNDER ARMOUR

Figura 1. Logo Under Armour

Sloganul trebuie si fie in perfectd armonie cu logoul. Prin
intermediul celor doud elemente ale identitdtii, mesajul transmis
trebuie si fie acelasi, sd se imbine armonios. Brandul Under Armour,
prin sloganul ales, intdreste idea transmisd de cdtre logo. Sloganul:
»Singura cale este prin!”(2009; trad. ns.) sugereaza faptul cd singura
metodd prin care poti trece de un obstacol este prin el, iar in lumea
sportului, obstacolele apar la tot pasul.

»Dacd logoul este sigla brandului, site-ul web este locuinta
digitald a marcii” (Robertson, 2019). Prezenta in online a unui brand
este necesard, iar website-ul este punctul de plecare. Logoul si website-
ul reprezintd prima interactiune a unui posibil client cu brandul.
Asadar, un site web neatractiv si prea incarcat din punct de vedere
vizual, poate scidea interesul unui client fatd de brand. In cazul
brandului Under Armour, pagina web a site-ului este construitd
printr-un design simplu, usor de urmarit, care nu incurca utilizatorii.
Navigarea pe site-ul oficial nu pune utilizatorii in dificultate,
meniurile paginii web fiind usor de gasit si de inteles. De asemenea,
meniurile principale sunt impartite in subcategorii. Dacd un
consumator doreste sd ajungd din punctul A in punctul B pe site-ul
Under Armour, acest lucru este facut cu usurintd, iar astfel,
utilizatorul nu isi pierde rapid interesul fata de brand. Inss, pentru a
putea intelege corect site-ul, vizitatorii sau posibilii clienti este necesar
sd fie cunoscitori de limba engleza. Claritatea nu lipseste din
componenta paginii web. Fiecare mesaj este transmis direct si clar si se
face usor inteles. De asemenea, pagina oficiald a brandului este una
dinamics, care nu plictiseste in momentul in care este accesata.
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Shop Women Shopkids

Figura 2. Under Armour home page

Este important de mentionat si faptul ca un element principal al
identitatii vizuale este redat de paleta de culori folositd pentru a
contura brandul. Nonculorile alb si negru sunt regdsite atat in
componenta site-ului, cat si a logoului. Negrul este o nonculoare
asociatd cu puterea care se potriveste perfect in componenta logoului
si iIn mesajul transmis de cadtre acesta. Albul simbolizeaza
transparenta oferitd de citre brand consumatorilor. Inss, ilustratia
utilizatd (videoclipuri, poze) este in culori vii, vibrante, care atrag
atentia utilizatorului asupra continutului.

Figura 3. Under Armour home page, exemplu culori
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Ambalajul face parte, de asemenea, din identitatea vizuald a
brandului. Acesta trebuie sd transmitd la randul lui mesajele
sugerate de celelalte elemente vizuale. Ambalajul utilizat de catre
Under Armour, este unul simplu, care contine logoul si de obicei este
negru sau o culoare inchisa.

Figura 4. Exemplu ambalaj

Analiza competitiei

Adidas, Nike si Under Armour sunt cei trei giganti ai
echipamentelor de pe piata sportivd din prezent. Nike este un brand
si 0 companie americand lansatd in anul 1965, cu sediul in Beaverton,
Oregon, care continud sd se bucure de succes si in prezent. Nike este
cea mai mare dintre cele trei companii si cu cea mai buna
recunoastere a brandului de cétre consumatori. Brandul este
dominant si bine cunoscut pe tot globul si are cea mai mare cotd de
piatd din industria articolelor de imbrdcdminte si incaltdminte
sportiva. Conform Palmer (2021; trad. ns.), in anul 2020, Nike detine
o capitalizare de piata de 203 miliarde de dolari, iar pretul pe actiune
este estimat la peste 129 de dolari. De asemenea, sub numele

37



Studii de caz in branding. Eseuri studentesti

companiei Nike Inc. apar si alte branduri populare precum Jordan
sau Converse care madresc veniturile pe care compania le are.
Vénzarile companiei sunt realizate cu precadere in mediul online, in
magazinele din comertul electronic. Compania Nike a reusit de-a
lungul anilor prin strategiile folosite, s capteze atentia si sd castige
increderea consumatorilor.

Compania Adidas Group a fost infiintata in anul 1949, in
Germania. Brandul a fost initial recunoscut fiind special creat pentru
echipamentele sportive de fotbal. Din anul 1949 pand in prezent
brandul Adidas a crescut semnificativ pe piati. In articolul siu,
Palmer (2021; trad. ns.) afirma cd in luna noiembrie a anului 2020,
compania avea o capitalizare a pietei de aproximativ 63 de miliarde
de dolari, iar o actiune era cumparatd cu un pret de 163 de dolari.
Compania Adidas Group detine si branduri precum Reebok. De
asemenea, compania doreste sd méareascd productia de echipamente
sportive pentru a putea raspunde mai rapid la cererea pietei.

Under Armour este cel mai recent brand aparut dintre cei 3
actuali giganti ai pietei sportive, dar care a avut o crestere
impresionantd a vanzdrilor intr-un timp mult mai scurt decat Nike
sau Adidas. Compania a fost listatd la bursa in 2005 si a ajuns in anul
2020 la o capitalizare bursierd de aproximativ 6.36 miliarde de dolari
(Palmer, 2021).

Este important de mentionat si faptul ca Under Armour are si
alti competitori puternici precum Fila, New Balance, Champion,
Asics sau Puma. Inss, brandurile mentionate anterior se afld sub
brandul Under Armour din punct de vedere al capitalizarii si
popularititii pe piata americand a echipamentelor sportive.

Analiza SWOT

Conform BT Club (2019), acronimul SWOT provine de la patru
indicatori: ,Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats”, in
romand fiind vorba despre puncte tari, puncte slabe, oportunitati si
amenintari. Analiza SWOT reprezintd prima etapd in dezvoltarea

38



Under Armour

unui concept. Asadar, ,Analiza SWOT este o tehnica de evaluare a

performantei, a concurentei, a riscului si a potentialului unei afaceri

in ansamblu, precum si o parte a unei afaceri, cum ar fi marketing-ul,
o linie de produse sau chiar o industrie” (BT Club, 2019).
Analiza SWOT in cazul brandului Under Armour este realizatd

pentru anul 2020:
a. Puncte tari (Strengths):

brandul Under Armour este format dintr-o gama variata
de articole sportive, atat imbracaminte, cat si incaltdminte
si accesorii;

promovarea brandului prin persoane cunoscute si
relevante;

implicarea brandului in conceptul vietii sdandtoase prin
aplicatii mobile precum MapMyFitness;

loialitatea consumatorilor fata de brand.

b. Puncte slabe (Weaknesses):

cea mai mare parte din vanzarile brandului sunt livrate in
America de Nord;
brandul nu este la fel de cunoscut in Europa sau Asia.

c. Oportunitdti (Opportunities):

actualizarea gamei de produse cu tehnologii noi. Spre
exemplu, Under Armour a creat un model de incaltaminte
care poate fi sincronizat cu aplicatia anterior mentionats,
MapMyFitness, pentru a monitoriza cat mai exact efortul
fizic;

notorietatea brandului poate fi crescutd prin si mai multe
colaborari cu persoane relevante pentru public;
dezvoltarea brandului pe piata europeana.

d. Amenintari (Threats):

cresterea in clasament a competitorilor aflati pe pozitii
inferioare fatd de brandul Under Armour;

un eveniment neprevézut ce ar putea genera un scandal
de relatii publice;

investitii fara profit.
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Publicul tinta

»ldentificarea publicului tintd reprezintd una dintre cele mai
importante aspecte din strategia de marketing pentru continut.
Inaintea procesului de creare a continutului, trebuie s se defineasca
si cunoascd persoanele pentru care se realizeazd acesta” (Livecom,
2018). Asadar, pentru un brand de succes stabilirea unui public tintd,
reprezintd un pas cu adevdrat important. Publicul tintd al brandului
Under Armour este format cu precadere din sportivi de performanta,
pasionatii de sport si de o viatd sdnatoasd, cu o varsta cuprinsa intre
18 si 25 de ani, atat de gen masculin, cat si feminin de pe teritoriul
Americii de Nord, dar si de pe alte continente. De asemenea,
publicul tintd poate varia si in functie de persoanele cu care brandul
colaboreaza. De exemplu, in colaborarea cu Stephen Curry, publicul
tintd este format si din persoane pasionate de baschetul american si
fanii jucatorului.

Conform unor date statistice obtinute de Golubov, in anul 2018
publicul brandului era format intr-un procent de 69% din
consumatori de gen masculin, cu varstd cuprinsa intre 18 si 24 de ani,
cu domiciliul in America de Nord

Buyer persona reprezintd clientul ideal, construit pe baza
cercetdrilor de piatd si a datelor acumulate despre clientii existenti.
Acest profil trebuie sd contind atat date demografice, cat si trasaturi ale
comportamentului clientului sau obiective ale acestuia. Un buyer
persona cu un profil detaliat poate ajuta brandul sa se pozitioneze
corect asupra unui segment de public. Conform datelor anterior
mentionate, buyer persona brandului detine urmétoarele caracteristici:

— sex: masculin. In general, persoanele de gen masculin sunt mai
interesante de articolele sportive;

— varsta: cuprinsd intre 18-25 de ani ;

— venit: peste medie. Venitul este important atunci cand vine
vorba de achizitia produselor Under Armour. Asadar, pentru
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cumpadrdturi periodice, buyer persona trebuie sd aibd un venit
peste medie;

— studii: fiind vorba de niste articole sportive, studiile nu au
relevanta;

— statutul relatiei: singur. Statusul relatiei poate schimba
comportamentul cumpdrdtorului. Asadar, persoanele care sunt
singure pun mai mult accent pe aspectul fizic si pe viata sportiva;

— interese: sport, ingrijire corporald, viatd sdndtoasa, confort,
baschetul, mancarea sadnatoasd, echilibrul vietii, sport de
performantd;

- comportament de cumparare: buyer persona este o persoand care
are grija de propriul aspect, iubeste sa faca miscare zilnic si sd se
simtd confortabil, este dispus sd investeascd sume de bani
periodice in echipament de calitate, nu este consumator Adidas
sau Nike.

Pozitionare

Prin termenul de pozitionare se poate defini strategia de marketing
realizatd cu scopul de a plasa cat mai sus brandul in mintea unui
consumator, fatd de competitori. Pozitionarea scoate in evidentd
caracteristicile relevante a unui brand pentru publicul tintd. Asadar,
pozitionarea nu pune in prim plan brandul, ci consumatorul.

Under Armour se pozitioneazd pe piatd fiind un brand care
promoveazd confortul prin producerea de articole de imbracaminte
sportive cu tesdturi si modele noi, ,produse ca inovatii necesare
performantei” (Paftis, 2020; trad. ns.). in anul 2019, Under Armour a
investit peste 579 de milioane de dolari in promovarea brandului
printre sportivii profesionisti si amatori, prin intermediul
parteneriatelor cu sportivi celebrii. In anul 2020, bugetul alocat
promovdrii a fost crescut cu peste 12%. De asemenea, Under Armour
foloseste si o pozitionare in functie de beneficii.

»Ansamblul de beneficii pe care le oferd un produs constituie un
instrument eficient de pozitionare, fiind una dintre metodele cele mai
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utilizate in acest sens. Pozitionarea in functie de beneficii porneste de
la ideea potrivit cdreia consumatorii nu cumpéra doar obiecte fizice, ci
solutii pentru problemele lor” (Romanian Copywriter, 2014).

Under Armour prin produsele sale oferd consumatorilor sii
beneficii functionale, prin materialele folosite la comercializarea
articolelor sportive menite sd reducd transpiratia din timpul
antrenamentelor si s péastreze confortul sportivului pe toatd durata
acestora.

Harti perceptuale

Hartile perceptuale reprezinta ilustrarea graficd a perceptiilor
consumatorilor despre brand. Acestea sunt utile pentru a intelege
mai bine nevoile clientilor si pentru o pozitionare mai bund a
brandului in mintea acestora. in cadrul analizei brandului Under
Armour se propun urmatoarele harti perceptuale.

1. Calitate vs. pret

Pret mare

Calitate
mare

Calitate
micd

Pret mic

Figura 5. Pozitionarea mércilor pe harta perceptuald pret-calitate

Brandul Under Armour detine produse usor mai ieftine fatd de
principalii sdi competitori, Nike si Adidas. Spre exemplu, in
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Romaénia, un tricou Nike poate depasi pretul de 200 de lei (FootShop,
2021), iar un tricou Under Armour se invarte in jurul sumei de 150
de lei (Intersport, 2021). Ambele branduri produc haine dintr-un
material calitativ, insd, raportul calitate pret este mai favorabil in
cazul mércii Under Armour.

2. Confort vs. moda

Confort mare

Demodat La modi

Confort mic

Figura 6. Pozitionarea mércilor pe dimensiunile confort-moda

Under Armour, Nike si Adidas sunt branduri care produc
produse confortabile pentru sportivii amatori si profesionisti. Insa, in
ultimii ani, Nike si Adidas s-au dezvoltat si pe productia de haine
care pot fi purtate si in afara slii de antrenament, in viata de zi cu zi.

Misiune, viziune, valori

Misiunea, viziunea si valoarea sunt trei concepte importante pentru
o marcd si nelipsite din componenta brandului analizat. Asadar,
Conform Under Armour misiunea brandului este acea de a ajuta
sportivii sd evolueze prin intermediul stiintei folosite In momentul in
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care produsele brandului sunt realizate, prin pasiunea pentru sport
si prin dorinta continud de dezvoltare si cdutarea neincetatd a
inovatiei. Under Armour este un brand care de-a lungul timpului si-
a aratat sustinerea fatd de sportivi si a incercat sd dezvolte
tehnologii, astfel incat, acestia sd se simtd cat mai placut in timpul
antrenamentelor.

Viziunea companiei este subliniatd prin intermediul afirmatiei:
~Under Armour are scopul de a v inspira, de a va oferi solutii de
care nici nu stiati cd aveti nevoie, dar odatd primite nu va mai puteti
imagina sa tréditi farad ele” (Under Armour, apud Mission Statement,
n.d.). Asadar, viziunea companiei sugereaza si influenta si impactul
pe care brandul le are asupra calitatii vietii unui sportiv. De
asemenea, viziunea insinueaza si faptul cd produsele din brandul
Under Armour reprezintd un factor de schimbare in viata oricarui
consumator care le utilizeazd. Under Armour este un brand care nu
este repetitiv si prin fiecare gama noud de produse doreste sd aduca
ceva util in viata unui sportiv, fie el profesionist sau amator.

, Este recunoscut faptul cd oamenii nu folosesc brandurile doar
pentru caracteristicile acestora sau pentru capacititile lor
functionale, ci si pentru valorile simbolice ale brandului”
(Chernatony, McDonald, Wallace, 2011, p. 35; trad.ns.). Asadar, este
important ca valorile unui brand sd fie bine definite, acestea fiind
importante in comunicarea cu publicul si pentru sporirea interesului
unor noi posibili consumatori fatd de brand. De asemenea, , valorile
unui brand reprezinta principii generale prin care se pot diferentia
scopurile bune de cele rele” (Solomon et al, 2016, p. 514; trad.ns.)

Valorile brandului analizat sunt sugerate de urmatoarea
afirmatie: ,,convingerile dupa care actionam leaga toatd lumea de la
Under Armour - brandul formeaza legaturi cu clientii nostri, intre
sportivi si cu colegii de echipa. Dar nu este vorba despre eticheta.
Este vorba despre actiune si comportamentele pe care le intruchipam
pentru a ne indeplini misiunea si scopul” (Under Armour, 2021; trad.
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ns.). Under Armour actioneazd ca un brand bine organizat, unit, ce a
pornit din dragostea pentru atleti si pentru sport. O valoare a
brandului este increderea oferitd sportivilor si dorinta de munca a
brandului: ,Credem in trezirea in fiecare dimineatd pentru a putea
crea sportivi legendari.” (Under Armour, 2021; trad. ns.)

Conform Under Armour (2021; trad. ns.), brandul functioneaza
si dupd urmadtoarele valori:

1. sdrbdatorirea fiecdrei victorii;

2. egalitatea dintre rase: Under Armour sustine orice sportiv in

drumul sdu de dezvoltare, indiferent de rasa acestuia;

3. sustenabilitate;

4. brandul este aldturi de consumatori in luptele date;

5. incurajarea sportivilor de a isi pastra identitatea.

Personalitatea si arhetipul brandului

, Personalitatea unui brand se referd la un set de caracteristici umane
atribuite unui brand, iar din acest punct de vedere, brandul poate fi
privit ca o persoand” (Dobrota, 2016). Asadar, atunci cand
personalitatea unui brand este construitd, trebuie luate in considerare
caracteristici socio-demografice, valori si stiluri de viata. Conform Aaker
si Fournier, brandul poate fi descris ,,ca un personaj, un partener sau o
persoand” (1995, apud Lievene, 2018, p.3; trad. ns.). De asemenea, orice
brand poate fi incadrat si intr-unul dintre cele 5 tipuri de personalitate,
definite de Aaker (1997, apud Lievene 2018, p. 4; trad. ns.): sinceritate,
entuziasm, rafinament, competentd si putere. Personalitatea unui brand
trebuie realizatd cAt mai in detaliu.
Dacd brandul Under Armour ar fi o persoand ar ardta in felul

urmator:

— sex: masculin;

— varstad: 21 de ani;

- nationalitate: americand;
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— personalitate: puternicd, competitivd, o persoand extrovertitd;

— atitudine: pozitivd, curioasd, mereu dispus sd incerce ceva nou
si sd descopere ce i s-a pregitit in viitor;

— aspect fizic: o persoand de gen masculin, cu un corp bine lucrat,
mulatru, par cret si scurt, ochi verzi, cu o indltime de 1 metru si
90 de centimetri;

— dorinte: dezvoltarea pe plan sportiv, profesional si personal;

— pasiuni: sportul, atdt in interior, cat si in exterior, méancarea
sdndtoasd, hainele si incadltdmintea sport, iubeste sd petreaca
timp cu prietenii si cu familia, vizionarea evenimentelor
sportive, participarea la evenimente sportive, cititul, plimbarile
in aer liber, cdldtoria;

— trdsaturi ale caracterului: incredere de sine, o persoana
puternicd, hotdrata, determinatd, care trece cu usurintd peste
obstacole, un bédrbat prietenos, intelegator care oferd sustinere
celor din jur si este un bun atlet;

— frici: frica de a nu se accidenta in timpul unui antrenament, frica
de a nu pierde pe cineva drag;

— stil de viatd: activ, sdndtos, cu un program regulat de masa si
somn; iImbinad activitadtile relaxante cu munca foarte usor;

— motto: Singura cale este prin! (sloganul brandului).

Arhetipul brandului

Conform Branding Strategy Insider (2018), termenul de arhetipul
brandului poate fi definit si inteles fiind un caracter sau o situatie
universal cunoscutd, care transcende timpul, locul, cultura, sexul si
varsta. , Arhetipul brandului conferd unei marci o senzatie mai
umand. Arhetipurile sunt incorporate in constientul si subconstientul
oamenilor, orice persoand va putea in mod natural sd inteleaga
personalitatea unei marci pe baza arhetipului pe care il identificd”
(Garin, 2018; trad. ns.). Conform Carl Jung (1947, apud Johnson,
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2016, p.4; trad. ns.) existd 12 modele de arhetipuri, bazate de
caracteristici si trasdturi umane: inocentul, orfanul, eroul, altruistul,
exploratorul, rebelul, indragostitul, creatorul, bufonul, inteleptul,
magicianul si conducadtorul. Cele 12 modele sunt direct legate de
imaginile inconstiente pe care fiecare individ le construieste pe
parcursul vietii, in ochii altei persoane.

Arhetipul eroului are la bazd puterea si onoarea. Eroul
reprezintd o inspiratie pentru public, accepta provocarile, vazandu-le
ca pe niste oportunititi prin care poate avea impact asupra
indivizilor. Eroul isi doreste sa castige. De asemenea, pentru clientii
acestui tip de brand, ,calitatea si eficienta sunt cele mai importante
caracteristici cAnd vine vorba de un produs” (Ochis, n.d.).

Under Armour este un este un brand care urmeaza arhetipul
unui erou. Chiar din numele brandului reiese ideea de putere si
protectia oferita celorlalti (,Sub Armurd”). Arhetipul eroului este
identificat si in mesajele transmise de catre brand de a lungul
existentei sale. Under Armour sugereazd importanta muncii grele,
a Increderii de sine si a puterii de a merge mai departe indiferent
de context. Mesajul transmis de cdtre brand si puterea brandului
sunt completate de articolele sportive comercializate, articole
inovative, menite sd ofere putere si confort sportivilor care le
utilizeaza.

Bull’s Eye

Termenul de bullseye, in cazul unui brand, ilustreazi felul in care un
consumator se simte fatd de brand. Prin analiza datelor obtinute se
poate determina ce este special la un brand si de ce se afld pe o
anumitd pozitie. Conform B2B Frameworks (2019) prin bullseye se
pot reprezenta ,esenta brandului sau mantra mdrcii”. In cazul
brandului Under Armour, un posibil bullseye ar fi urmatorul:
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the only way is through!
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Figura 7. Bull’s Eye Under Armour

Perspectiva consumatorilor

Sportul este o parte importantd a vietii noastre. Pentru o viata
sdndtoasd este recomandat sd facem sport zilnic. Articolele
achizitionate de la Under Armour m-au surprins placut. Nu
transpird, nu emand miros, se simt perfect pe corp si nu se
decoloreazd. Under Armour oferd confort si incredere
clientilor!

Ce doreste brandul sid auda de la un client

Cand sunt in cdutare de un echipament sportiv, mereu apelez
la Under Armour. Raportul calitate pret este foarte bun. Este
cel mai bun brand de haine pentru sport. Mi se potriveste

perfect.
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Descrierea vizuald a marcii (brand calling card)

PUTERE

CONFORT

Figura 8. Brand calling card Under Armour

Ce este si ce nu este brandul?

Brandul Under Armour
Ce este Under Armour? Ce nu este Under Armour?
- Confortabil - Doar pentru sport
- Puternic - Abuziv
- Inovativ - Nefolositor
- Curios - Rasist, discriminant, rdutdcios
- Serios, de incredere - Un brand cu produse de calitate
medie sau joasd

Eu ca Brand manager

Under Armour este un brand relativ recent aparut pe piatd cu o
posibilitate mare de dezvoltare. Eu ca Brand manager, in primul
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rand, as incerca sd cresc mai mult notorietatea brandului si in
Europa, Under Armour fiind cunoscut cu preponderentd mai mare
in America de Nord. Promovarea brandului in Europa este un pas
important. Dacd in America de Nord, brandul a fost promovat prin
intermediul unor sportivi sau actori relevanti si importanti pentru
publicul tintd, precum Stephen Curry si Dwayne Johnson, in Europa
as alege ambasadori de brand persoane precum Kylian Mbappé sau
Darko Peric, care joacd rolul lui ,Helsinki” in ,Casa de papel”. De
asemenea, as promova valorile brandului, misiunea acestuia si
calitatea articolelor sportive mult mai intens in Europa. Astfel,
publicului i s-ar aduce la cunostintd si alternativa unui brand mai
necostisitor, spre deosebire de Nike sau Adidas, dar care oferd
confort.

In al doilea rand, as propune dezvoltarea unei linii de produse,
astfel incat sa existe o gama de articole care sa nu fie destinate doar
sportului, care pot fi purtate in orice moment. Pentru realizarea
acestor produse as pdstra sustenabilitatea deja existentd in
componenta si valoarea brandului.

Concluzionand, Under Armour este un brand care se afld in
continud dezvoltare si este mereu in cautare de inovatii. Under
Armour este un brand puternic, precum am si argumentat de-a
lungul analizei efectuate. Un brand care stie cum sd isi atraga
publicul tintd si ce sd le ofere in functie de nevoile acestora. Un
brand care se pozitioneazd bine pe piatd si reprezintd un pericol
pentru giganti precum Nike si Adidas.
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Dragos BANICA

Dragos Banicd este student la Media
digitald, specializare din cadrul
Facultitii de Sociologie si comunicare
a Universitatii Transilvania din
Brasov. Aici si-a descoperit pasiunea
pentru marketingul digital, urmand
cursurile din cadrul proiectului
,Academia de Online”. Odati
dezvoltatd, pasiunea l-a condus
spre o carierd de Facebook Ads
Specialist in  cadrul agentiei
brasovene de marketing online The
Pharmacy. Lucrarea de fatd se
concentreazd  asupra descrierii
brandului creat in jurul companiei mentionate anterior, brandul fiind
unul bine cunoscut lui Dragos si mult apreciat atat de citre el, cat si
de catre multi alti brasoveni si entitdti ce activeaza in sfera
e-commerce-ului.

Istoric

The Pharmacy este o agentie de marketing online din Bragov,
fondatd in anul 2012, care, de-a lungul anilor, a reusit sa-si
construiascd o imagine de brand puternicd in jurul ei. La inceput,
echipa companiei numdra doar 4 membri, dintre care 2 erau
fondatorii brandului, Ovidiu Balcacian si Laurentiu Mihai. Un pas
important in procesul de dezvoltare al brandului a fost facut in anul
2015, cand The Pharmacy a primit titlul de Google Partner, urmand
ca, in anul 2017, sa devind Google Premier Partner. In acelasi an,
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compania a inregistrat o crestere masiva a numadrului de proiecte din
portofoliul siu, acesta ajungand la peste 100. In 2019, brandul s-a
internationalizat, preludnd proiecte din téri precum Italia sau Statele
Unite. In prezent, agentia are la activ peste 200 de fosti si actuali
colaboratori si administreazd un buget anual de peste 3.500.000€.
(The Pharmacy, n.d.)

Context

inainte de aprofundarea tematicii lucrdrii de fata, trebuie clarificate
cateva notiuni. Brandul este definit de American Marketing
Association (AMA) drept un ,nume, termen, semn, simbol sau
desen, ori o combinatie dintre acestea, menit sa identifice bunurile
sau serviciile oferite de un business si sa le diferentieze de cele ale
concurentei” (apud Keller, 2013, p. 30; trad. ns.). Conform lui
Hertioga si Christensen, brandul poate fi definit si drept ,suma
tuturor elementelor ce fac ca o entitate (persoand, organizatie,
companie, oras, natiune etc.) sa fie recunoscuta” (n.d.; trad. ns.).

Un alt aspect ce trebuie evidentiat a priori constad in faptul ca
brandul The Pharmacy este un brand de tip business-to-business, ai
cdrui consumatori sunt, de fapt, brandurile partenere, care nu se
angajeazd doar intr-o simpld tranzactie, ci intrd intr-o relatie cu
brandul companiei (Kapferer, 2012). In acest tip de relatii, reputatia
unui brand ajunge sa o afecteze in mod direct si pe a celuilalt, aspect
ce este evidentiat si de Jean-Noel Kapferer in lucrarea sa, ,Strategic
Brand management”: ,in cadrul relatiilor de tip B2B, unul dintre
branduri nu cumpard produse sau servicii, ci incredere. Brandul
corporativ este sursa increderii.” (2012, p. 81; trad. ns.).

Conform lui Kapferer (2012), printre caracteristicile pe care un
brand cu o imagine si o reputatie favorabile trebuie sd le transmita
brandului partener se numara notorietatea, pozitia de superioritate
pe piatd, dinamismul comercial, inovatia si un set de principii etice
ireprosabile. Elementele mentionate anterior se regdsesc si in relatiile
construite intre The Pharmacy si brandurile colaboratoare, dovada
fiind insdsi imaginea brandurilor precum Bilka sau DyFashion.
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Piata pe care The Pharmacy activeaza este cea a agentiilor de tip
PPC (Pay per Click). Conform Wordstream, termenul de ,Pay per
Click” defineste ,un model de publicitate platitd online, prin care
advertiser-ul achitd o suma de bani platformei de publicare pentru
fiecare click ce a fost dat pe unul dintre anunturile sale” (n.d.; trad.
ns.). Agentiile de tip PPC colaboreazad cu branduri ce doresc sa se
promoveze in mediul online, indeosebi, cu ajutorul campaniilor de
Facebook Ads si Google Ads, servicii pe care le oferd si The
Pharmacy. Desi, la nivelul Romaniei, piata agentiilor PPC se afla abia
in curs de dezvoltare, pe pietele mature, precum cea din Statele
Unite, profiturile totale aduse companiilor de citre campaniile de
marketing digital au ajuns sd le depdseascd pe cele generate de
publicitatea traditionalad (Decarolis & Rovigatti, 2017).

Elemente De Identitate
Conform lui Heding et al.:

in sfera brand managementului, constructul identitatii a devenit
foarte popular pentru cd este un concept puternic si complex cu
potential in sporirea fortei competitive. In ziua de astdzi, multe
companii isi construiesc o identitate care sd asigure cd brandul
comunicd un set exact de valori, capabilititi si propozitii unice de
vanzare. (2009, p. 48; trad. ns.)

In cazul brandului The Pharmacy, se observd ca elemente
identitare valorile sale, ce urmeaza sa fie detaliate intr-un capitol
ulterior, capabilitdtile, propozitia unicd de vanzare si identitatea vizuala.

Capabilitatile brandului sunt si cele care stau la baza reputatiei
sale. Analizand doar website-ul companiei, poate fi identificata o
medie a rezultatelor aduse brandurilor partenere: ratd medie de
conversie de 2,18% pentru campaniile de Google Ads si un ROAS
(Return on Ad Spend) mediu de 850% pentru campaniile de
Facebook Ads (The Pharmacy, n.d.). Totodatd, The Pharmacy este
singura agentie din Brasov care presteaza exclusiv servicii de
marketing online si care, dupd doar 6 ani de la infiintare, a primit
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titlul de Agentie Premier Google Partner - statut care este rezultatul mai
multor criterii impuse de Google, printre care se numard eficienta
utilizdrii instrumentelor Google, eficienta utilizarii bugetului si
obtinerea unor certificate individuale pentru fiecare angajat din agentie
(Google Ads Help, n.d.). In anul 2020, The Pharmacy s-a clasat pe locul
30 in ,, Top 100 cele mai iubite branduri brasovene”, clasament realizat
de revista online Forward Brasov (2020).

Sloganul brandului, care se afld integrat si in logo-ul acestuia, este
»treatments for online performance” (tratamente pentru performanta
online; trad. ns.). Acesta rezoneazd cu numele brandului si cu specificul
pietei in care activeazd, fiind sugestiv pentru toti stakeholderii. Astfel,
propozitia unicd de vanzare ar putea fi concretizatd sub forma:
,Farmacia noastrd te trateazd de greutdtile intdmpinate in promovarea
brandului tdu in mediul online”.

Un alt element esential in constructia identitatii unui brand este
identitatea vizuald, intrucat ea reprezintd primul contact al
consumatorului cu marca. De aceea, identitatea vizuald trebuie si
exprime in mod coerent si unitar specificul brandului, trebuie sa fie
unicd pe piata in care activeazd brandul si trebuie sa fie constanta,
intrucat schimbarea ei frecventd poate destabiliza notorietatea
brandului (Moisescu, 2012). Identitatea vizuald a unui brand
reprezintd, totodatd, si cartea sa de vizitd. David Airey subliniaza in
lucrarea sa, ,,Logo Design Love: A Guide to Creating Iconic Brand
Identities” faptul ca , 0amenii tind, de obicei, sd judece cartile dupa
copertd, fie cd este corect sau nu” (2010, p. 21; trad. ns.). Astfel ca
logo-ul, designul website-ulului, paleta de culori a unui brand
trebuie sa fie atent create pentru a reprezenta cit mai fidel
identitatea brandului si pentru a fi capabile sd atragd consumatori.

Logo-ul agentiei The Pharmacy este format din numele acesteia,
stilizat cu ajutorul unor elemente grafice specifice unei cardiograme,
pentru a intdri ideea de ,tratamente” si de ,farmacie”. Paleta
cromaticd folositd atat pentru logo, cat si pentru tematica website-
ului companiei si postdrile de pe Social Media este compusd din
tonuri de verde si alb, care, de asemenea, sustin conceptul de
,farmacie”.
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treatments for online performance

Figura 1. Logo (sursa: website The Pharmacy, n.d.)
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Figura 2. Website The Pharmacy (sursa: website The Pharmacy, n.d.)
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conteazd din marketing!

Asa ca fii pe faza pentru ca urmeaza-sa iti oferim
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si nu numai!

~N THE
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Figura 3. Exemplu postare Facebook pe pagina proprie
(sursa: Facebook, The Pharmacy, 2021)
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The Pharmacy
Noi suntem The Pharmacy, agentia care iti va aduce mai multi clienti si mai multe lead-
uri prin intermediul marketingului bazat pe performanta.
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Figura 4. Profilul Instagram (sursa: Instagram, The Pharmacy, 2021)

Analiza competitiei

Principalii competitori ai companiei The Pharmacy sunt reprezentati
de cdtre agentiile brasovene care presteazd servicii de digital
marketing: Grindesign, Freeline Design si CIDEV.

Concept:

e Grindesign este o agentie ce presteaza servicii generale de
marketing si branding: ,La Grin, dezvoltim proiecte de
branding si rebranding” (Grindesign, n.d.);

o Freeline Design este o agentie axata indeosebi pe partea de Web
Design, a cdrei arie de prestari servicii se extinde si la nivelul
marketingului online: ,Designul web responsabil este vital in
prezentarea unei imagini de brand consecvente pe toate
dispozitivele” (Freeline Design, n.d.);

e CIDEV Concept este o agentie ce oferd servicii de Web Design,
SEO si branding: ,expertii nostri vor extrage informatiile de pe
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site-ul tau actual si ii vor oferi un redesign” [sic] (CIDEV

Concept, n.d.).

Avand in vedere faptul cd The Pharmacy este singura dintre
cele patru companii care presteazd exclusiv servicii de marketing
online, detine deja un plus in ceea ce priveste specializarea in
domeniu si performantele aduse. Totodatd, Grindesign este singura
agentie ce are o experientd similard in domeniu, fiind infiintata in
acelasi an cu agentia The Pharmacy, 2012, agentiile CIDEV Concept
si Freeline Design fiind infiintate abia in anul 2016.

In ceea ce priveste notorietatea celor patru branduri, ea poate fi
redatd printr-o simpld analizd empiricd a numaérului de aprecieri al
paginilor de Facebook administrate de citre agentii. Astfel, se poate
observa faptul cd cel mai mare numadr de aprecieri, 5.189, si, implicit,
cel mai crescut grad de notorietate este cel al agentiei The Pharmacy
(The Pharmacy, 2021), fiind urmata de agentia Freeline Design, cu un
numdr de 3.834 de aprecieri pe paginad oficiald de Facebook (Freeline
Design, 2021) si de agentia CIDEV Concept, cu 1.591 de aprecieri
(CIDEV Concept, 2021), cea din urma fiind agentia Grindesign, al
cdrei numdr de aprecieri al paginii sale oficiale de Facebook este de
doar 30 (Grindesign, 2021).

Analiza SWOT

Conform lui Ivorschi, ,, Analiza SWOT constituie cea mai importanta
tehnicd manageriald pentru intelegerea pozitiei strategice a unei
organizatii” (2012, p. 58). In primul rand, ea oferd un tablou
cuprinzdtor in ceea ce priveste valorile si punctele critice interne ale
organizatiei. In al doilea rand, analiza SWOT ajutd managementul s3
identifice elementele externe ce influenteazd pozitiv sau negativ
rezultatele companiei. Urmdrind toate elementele descriptive ale
analizei SWOT, putem rezuma definitia acesteia prin faptul ca
aceasta oferd, pe de o parte, o viziune de ansamblu asupra calitatilor
si a slabiciunilor interne ale unei organizatii, iar pe de altd parte,
analizeazd oportunitatile si amenintarile externe care pot afecta
organizatia. (Parsons, 2021)
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Analiza SWOT a agentiei the Pharmacy:

Puncte tari:

Notorietate - Cea mai cunoscutd agentie de marketing online
din Brasov si singura care activeazd exclusiv in domeniul
marketingului digital;

Experientd de peste 9 ani in domeniu. Luand in calcul faptul cad
agentiile de profil au aparut abia in anii 2009-2010, experienta
de peste 9 ani este una semnificativa;

Recunoastere oficiald din partea Google de Partener Premier;
Specialisti acreditati: toti angajatii departamentului de Google
Ads au obtinut certificate de atestare din partea Google.

Puncte Slabe:

Numar redus de angajati, ceea ce nu permite colaborarea cu un
numadr semnificativ de clienti;

Localizarea intr-un oras de provincie. Localizarea reprezintd un
punct slab, intrucat majoritatea marilor companii din Romania
aleg sa colaboreze cu agentii din capitald, deoarece acestea au
mai multad notorietate si se afld la o distantd mai mica de sediile
firmelor partenere, lucru ce eficientizeazd procesul de
colaborare;

Realizarea unui calendar cu planificarea activitatilor este
dificild, intrucat sarcinile de lucru pot fi spontane.

Oportunitati:

Dezvoltarea agentiei pe plan international;

Cresterea numarului de angajati ai agentiei;

Extinderea serviciilor de advertising pe platforme precum
YouTube sau TikTok.

Amenintdari:

Automatizarea si simplificarea instrumentelor de lucru oferite
de Google si Facebook. O simplificare a instrumentelor de lucru
ar da posibilitatea brandurilor care doresc sd ruleze campanii de
Google Ads si Facebook Ads sé si le construiascd fara ajutorul
unei agentii de digital marketing;
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¢ Fiind un domeniu aflat in continud dezvoltare, cresterea numérului
de competitori este acceleratd;

e Scdderea frecventei de utilizare a platformelor prin ale cdror
instrumente agentia isi desfdsoard activitatea - spre exemplu,
utilizatorii Facebook se aflda in continua scddere in randul
populatiei tinere, incepand cu anul 2017 (Gabor, 2018).

Publicul tinta

Publicul tinta al brandului The Pharmacy este format din companiile
de tip e-commerce sau care detin o prezentd online si doresc sa-si
creascd numarul de vanzari si notorietatea brandului sau doresc sa
promoveze o anumitd campanie/eveniment. Majoritatea clientilor
sunt din mediul urban, din Roménia, o mare parte aflandu-se chiar
la nivel local, intrucat eficienta comunicarii agentie-client este mai
ridicatd in ceea ce priveste relatia cu brandurile partenere din
Brasov.

Segmentarea consumatorilor brandului analizat poate fi
realizata in functie de diverse criterii. In cazul de fat4, se va prezenta
o segmentare realizatd in functie de scopul utilizdrii serviciilor
agentiei si alta realizata in functie de frecventa utilizarii acestora.

In ceea ce priveste scopul utilizirii serviciilor agentiei,
companiile partenere se impart in cele care doresc vanzarea directd a
produselor de pe website-ul propriu prin intermediul campaniilor de
Google Ads si Facebook Ads si in cele care doresc doar cresterea
notorietdtii brandului. Ultima categorie de clienti mentionata este
formatd, deseori, dintr-un public temporar, care dupd o perioada
determinatd de timp, in care datoritd promovdrii online realizate
eficient isi atinge obiectivul propus, incheie parteneriatul.

In functie de frecventa utilizarii serviciilor agentiei,
consumatorii brandului se impart in cei care utilizeaza serviciile de
marketing online in mod continuu pentru vanzarea produselor de pe
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website-ul propriu si in cei care solicitd un serviciu de promovare
online doar in momentul organizdrii unui eveniment sau a unei
campanii. Cel de-al doilea segment de public este reprezentat,
indeosebi, de asociatiile caritabile, de voluntariat sau comunitare,
care organizeazd o gamd largd de evenimente pentru diferite
scopuri.

Pozitionare: puncte de asemanare, punctele de diferenta
si harti perceptuale

Pozitionarea brandului se bazeazad pe beneficiile si nevoile pe care
compania in cauza le poate oferi/satisface clientilor. Pozitionarea
reprezintd, totodatd, un element vital in strategia de branding si este
necesar ca ea sd fie construitd precis. Pentru a putea pozitiona
brandul, trebuie sa existe o imagine bine definitd asupra nevoilor si
dorintelor clientilor si asupra punctelor tari ale companiei (Caraba,
n.d.). Pentru crearea acestei imagini, compania se poate baza pe
analiza SWOT, prezentatd anterior.

Beneficiile pe baza cirora poate fi construitd pozitionarea unui
brand sunt de trei feluri: economice, functionale si emotionale. Prima
tipologie de beneficii se referd la categoria in care preturile
produselor sau serviciilor prestate de companie sunt incadrate fata
de nivelul mediu al pietei. Beneficiile functionale sunt legate de
calitatea produselor sau performanta serviciilor oferite, iar cele
emotionale se adreseaza laturii afective a clientilor. (Caraba, n.d.)

In ceea ce priveste pozitionarea brandului The Pharmacy, se va
analiza doar pozitionarea in functie de beneficiile functionale si
emotionale pe care brandul le oferd, intrucat beneficiile economice
sunt confidentiale, fiind personalizate in functie de nevoile si
dorintele fiecarui client. Astfel cd, in ceea ce priveste functionalitatea,

brandul in cauzad este unul premium, fapt evidentiat si de catre
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compania Google prin atribuirea titlului de ,Partener Premier
Google”. Un alt element care confirmd calitatea superioard a
serviciilor prestate este relevat prin rezultatele obtinute in urma
campaniilor derulate pentru clientii agentiei, care au inregistrat o
crestere semnificativi a véanzdrilor online. Paul Mihalache,
reprezentantul BabyNeeds, unul dintre brandurile partenere ale
agentiei, declard cd, dupd doar 4 luni de colaborare, compania sa a
reusit sd-si dubleze numarul de vanzari provenite din Facebook si sa
scada costul pe conversie cu 50% (The Pharmacy, n.d.).

In cele din urma, beneficiile emotionale pot fi analizate pe baza
testimonialelor oferite de catre clienti. Conform feedback-urilor
evidentiate pe website-ul companiei, agentia se pozitioneazd in
mintea consumatorilor ca fiind un brand deschis, prietenos,
profesionist, riguros si dedicat:

Colaborarea cu echipa The Pharmacy a venit ca ceva firesc an
de an, datorita felului lor de a colabora si comunica.

Un colectiv deschis si prietenos, care, editie de editie a facut
cunoscut evenimentul Brasov Heroes in online cu profesionalism si
dedicare. Rigurosi si bine planificati, prietenii ,farmacisti” ne-au
indrumat in procesul de comunicare si ne-au sprijinit pe tot
parcursul lui, facandu-1 sd pard ceva simplu, chiar si pentru mediul
non-profit. Datoritd voud am ajuns la atatia #eroidebrasov. (Stamate,
apud The Pharmacy, n.d.)

In plus, The Pharmacy se diferentiazi de concurentd prin
faptul cd a ales sd investeascd in pregatirea practica a viitorilor
specialisti de marketing online prin intermediul atelierelor
organizate, precum Academia de Online - ,un program de
initiere gratuitd in marketing digital, ce ofera posibilitatea
cursantilor de a interactiona cu specialisti cu experientd in
domeniu” (Nechita, 2021, p. 11). Pentru fondatorii The Pharmacy,
educatia economicd si marketingul sunt o prioritate pentru
dezvoltarea viitorilor specialisti (The Pharmacy, n.d.).
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In planificarea pozitionirii pe piata, este utild utilizarea unui
instrument care sd arate unui brand unde se pozitioneazd in
comparatie cu competitorii sdi, comparand atribute definitorii pentru
brandul respectiv. Acest instrument este harta perceptuald, ce
presupune compararea mai multor branduri in functie de doua
atribute specifice brandului analizat (Daye, 2009).

In urma analizei competitiei efectuate intr-un capitol anterior,
referitoare la gradul de notorietate al agentiilor concurente si la
experienta lor in domeniul marketingului digital prin comparatie cu
agentia The Pharmacy, companiile au primit o notd intre 1 si 9
pentru fiecare dintre cele doud criterii enuntate anterior. Rezultatul
analizei poate fi vazut in harta perceptuald de mai jos, realizatd cu
ajutorul unui template Excel (Anonim, n.d.).

Agentii de Marketing
Notorietate
ridicata
The
Pharmacy

] Freeline
)‘E‘ o] Desi Pl
S esign £
= S 2w
g g >R
9-1.,.‘ v o
5= 35

=4

CIDEV
Concept

Notorietate scazuta

Grindesign

Figura 5. Harta perceptuald a brandului The Pharmacy
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Misiune, viziune, valori

Viziunea si misiunea The Pharmacy pot fi concretizate prin
urmdtoarea frazd extrasd de pe website-ul brandului: ,cresterea
numadrului de lead-uri si de clienti ai unei afaceri la cele mai mici
costuri” (The Pharmacy, n.d.). Conform lui Romero (2019), termenul
de ,lead-uri” se referd la potentialii consumatori care, in cautarea lor
de produse sau servicii, interactioneaza cu brandul.

Valorile brandului se rezumd la performantd, rigurozitate,
dedicare si dinamism. Performanta, rigurozitatea si dedicarea sunt
redate de rezultatele companiei in domeniul marketingului online,
iar dinamismul este conturat prin procesul de invatare, dezvoltare si
adaptare continud a specialistilor in ceea ce priveste noile trenduri,

modalitati si instrumente de promovare online disponibile.

Personalitatea Brandului

“Personalitatea unui brand este colectia de tipare emotionale,
intelectuale si comportamentale unice unui brand, care sunt
constante in timp” (Lischer, n.d.; trad. ns.). Astfel, personalitatea
brandului The Pharmacy poate fi concretizatd sub forma unui tanar
activ, entuziast, pasionat de marketing, social media si noile trenduri
din mediul online, care e deschis la colaborari si discutii cu oameni
diversi, fiindu-i usor sa empatizeze cu acestia. Totodats, el trebuie sa
fie riguros si bine organizat in activitatea sa zilnicd, pastrand un
echilibru ideal intre munca si distractie.

Mark si Pearson (apud Supeald, 2017) definesc cele 12
arhetipuri in care se poate incadra personalitatea unui brand ca fiind
protectorul,  conducdtorul, creatorul, inocentul, inteleptul,
exploratorul, rebelul, magicianul, eroul, amantul, glumetul si omul
de rand. Brandul The Pharmacy se incadreazd in categoria
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conducétorului, intrucat incearcd sa le aduca prosperitate clientilor
sdi, controland in intregime procesul de marketing online al

brandurilor partenere.

Bull’s Eye

Valori

Performanta

Rigurozitate

Propozitia unica de

vanzare

Farmacia noastra te trateaza de

Dedicare

greutatile intimpimate in promovarea

Dinamism

brandului tau in mediul online.

Beneficii

Rationale
- Servicii performante
- Comunicare deschisa

Emotionale

- Imagine favorabild pentru
brandul meu

- [Incredere in

Entuziast

rezultatele

Substantiatori
Rationali
- Experienta bogata a companiei
in domeniu $1 mivelul de
pregitire a angajatilor
- Servicmul de suport al
companiel

Emotionali Empatic

- Agentia de marketing online

cu cea mai crescutd notorietate
pe plan local

campaniilor de promovare
pentru brandul meu

- Ripurozitatea pe care o
exprima

Deschis

Organizat

Personalitate

Key Consumer Insight:

Key Consumer Take-out:

Marketingul online este cheia succesului
pentru business-urile de tip e-commerce.
Fara serviciile agentiilor PPC, este greu de
supravietuit pe piata din ziua de astazi.

The Pharmacy este brandul care imi
ofera serviciile de calitate de care
aveam atat de multd nevoie pentru a-
mi propulsa afacerea in mediul
online.

Figura 6. Bull’s Eye The Pharmacy
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Descrierea vizuala a marcii

.
N\ Google Ads E facebook

PHARMACY has

treatments for online performance

@ GoogleAds

Figura 7. Brand calling card

Ce este si ce nu este marca

Marca este Dar nu este

- Dinamica - Experimentald

- Riguroasa - Rigida

- Moderna - In opozitie cu practicile traditionale de marketing

- Conectata - Revolutionard

- Deschisa - Potrivitd oricdrui brand care activeaza in sfera e-commerce-ului

Descrierea vizuala a marcii

Aaker a descris in 1996 rolul unui brand manager sub forma
urmatoarei metafore:

Un brand poate fi asemuit unei cordbii dintr-o flota care se afla in
fata unei viitoare bétdlii. Aceastd metafora conferd o oarecare
intelegere in ceea ce priveste ideea managementului de brand si a
rolurilor personajelor. Brand managerul este cdpitanul vasului, cel care
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trebuie sa stie in ce directie se indreaptd corabia sa si sd 0o mentinad pe
cursul potrivit. Celelalte persoane dintr-o firmd, la fel ca si celelalte
vase dintr-o flotd, trebuie si fie coordonate pentru a atinge un grad de
eficienta maximd. Competitorii corespund corabiilor inamice;
cunoscandu-le locatia, directia si punctele tari, este critic ca succesul
strategic si tactic sd fie atins. Perceptiile si motivatiile clientilor sunt la
fel ca vantul: este important sa le cunosti directia, puterea si posibilele
schimbari ce pot aparea. (p. 21; trad. ns.)

Astfel, se poate afirma faptul ca brand managerul detine un rol
cheie in ceea ce priveste performantele de marketing pe care le poate
atinge brandul sdu. Eu, ca brand manager al companiei The
Pharmacy, as pdstra identitatea si personalitatea brandului intacte,
intrucat le consider construite intr-un mod ingenios si creativ
pentru domeniul in care activeazd agentia, insd, fiind un brand
modern, dinamic, conectat, as spori eforturile de internationalizare
a serviciilor companiei, intrucdt marca The Pharmacy este
construitd in asa fel incat sa poatd fi atractivd si pentru potentiali
clienti din alte téri.
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Istoric

Conform paginilor Wikipedia in romand si engleza despre
Mercedes-Benz, compania Daimler-Benz AG a fost infiintata in 28
iunie 1926 cand doud companii, Benz & Cie. si Daimler Motoren
Gesellschaft (DMG), au fuzionat. Fondata in 1871, Benz & Cie., a fost
una dintre cele mai importante companii fondate de Karl Benz, fiind
si unul dintre cei mai vechi producatori de autovehicule. DMG a fost
o altd companie axatd pe constructia de autovehicule, fondata de
Gottlieb Daimler si Wilhelm Maybach in 1890. In 1900, Daimler a
murit, iar Maybach a pardsit ulterior compania. Pe vremea aceea,
cele doud companii devenisera deja rivale.

in 1924, cele dous companii rivale au intrat intr-o , intelegere de
interese mutuale”, care le permitea sa producd si sd vanda propriile

73



Studii de caz in branding. Eseuri studentesti

produse in mod independent si care urma sa fie valabild 75 de ani,
pand in anul 2000. Dupd numai doi ani, in 1926, odatd cu fuziunea
oficiald a companiilor Benz & Cie. si Daimler Motoren Gesellschaft,
numele Mercedes-Benz a fost creat.

Mercedes-Benz este o marcd germand consacrati de
automobile, autobuze, camioane si auto trenuri rutiere care este
proprietatea companiei pe actiuni DaimlerChrysler AG. In 2011,
Mercedes-Benz era al doilea mare producdtor de vehicule de lux la
nivel mondial. Mercedes-Benz AG este responsabild pentru
activitatea globald a Mercedes-Benz Cars si Mercedes-Benz Vans, cu
peste 170.000 de angajati in intreaga lume. Ola Kéllenius este
presedintele Consiliului de administratie al Mercedes-Benz AG.

Compania se concentreazd pe dezvoltarea, productia si
vanzadrile de autoturisme, camionete si servicii legate de vehicule. in
plus, compania aspira sa fie liderul in domeniul mobilitatii electrice
si al software-ului pentru vehicule. Portofoliul de produse cuprinde
marca Mercedes-Benz cu sub-marcile Mercedes-AMG, Mercedes-
Maybach, Mercedes-EQ, G-Class si marca inteligentd. Marca
Mercedes me oferd acces la serviciile digitale de la Mercedes-Benz.

Mercedes-Benz AG este unul dintre cei mai mari producatori de
autoturisme de lux din lume. in 2020, a vandut in jur de 2,1 milioane
de autoturisme si aproape 375.000 de autoutilitare. In cele doui
segmente de activitate ale sale, Mercedes-Benz AG 1isi extinde
continuu reteaua de productie mondiald cu aproximativ 35 de unitati
de productie pe patru continente, pregatindu-se in acelasi timp sa
indeplineascd cerintele de mobilitate electricd. In acelasi timp,
compania isi construieste si extinde reteaua globald de productie a
bateriilor pe trei continente.

Intrucat durabilitatea este principiul director al strategiei
Mercedes-Benz si pentru compania insdsi, aceasta inseamné crearea
de valoare durabild pentru toti factorii interesati: pentru clienti,
angajati, investitori, parteneri de afaceri si societate in ansamblu.
Baza pentru aceasta este strategia de afaceri durabild a Daimler.
Astfel, compania isi asumd responsabilitatea pentru efectele
economice, ecologice si sociale ale activitdtilor sale de afaceri si
priveste intregul lant valoric.

74



Mercedes-Benz

Elemente de identitate

Pentru Mercedes-Benz, designul este literalmente o marca
comerciald. Pentru cd de peste 100 de ani, designul a caracterizat
imaginea madrcii cu steaua in trei colturi si a facut vizibile valori
tipice ale madrcii Mercedes, precum fascinatia, responsabilitatea si
perfectiunea. Cu alte cuvinte: designul face vizibile valorile marcii -
si isi pune amprenta asupra lor.

Mercedes-Benz Mercedes-Benz
1926 2008 2009 2011

Mercedes-Benz

Figura 1. Evolutia logo-ului Mercedes-Benz
(sursa: httpsy//ro.pinterest.com/pin/649010996287864268/)

Logo-ul brandului a trecut prin cateva schimbari semnificative
de-a lungul anilor, de la denumire (logo de tip wordmark), la simpla
stea in 3 colturi si pand la integrarea numelui in sigla.

Analiza competitiei

Principalii concurenti ai Mercedes-Benz sunt BMW, Audi si Volvo,
deoarece oferd caracteristici de lux similare la preturi comparabile.
Liderii din industria auto sunt in prezent Toyota, Daimler AG,
General Motors, Honda Motor si BMW.
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~Mercedes-Benz concureazd acum impotriva Audi, BMW si
Lexus ca volum: cu BMW conducand acest grup cu 1,66 milioane de
magini vandute in 2013. Ar trebui si existe o limitd a vanzarilor
obiectivele Mercedes Clasa S in urmadtorii ani? Probabil ca nu.”
(Kapferer, 2015, pp. 9-10)

Analiza SWOT

In analiza SWOT a brandului se pot identifica:
—Puncte tari:

e Prezenta geograficd foarte extinsi. Compania Mercedes-
Benz opereazd in 17 tdri de pe toate continentele si
distribuie automobile in toatd lumea.

o Pozitia de lider pe piatd. In prezent, Mercedes-Benz este
marca numarul 1 producatoare de masini din nisa pe care o
reprezinta.

e Activitdti de cercetare si dezvoltare constante si de inalta
calitate.

—Puncte slabe:

¢ Rechemidrile automobilelor in service-uri. Este o problema
generald pentru cele mai multe dintre companiile
producdtoare de masini. Totusi, Mercedes-Benz se poate
bucura de un numar relativ redus de rechemaéri comparativ
cu alte brand-uri.

- Oportunitati:

e Cresterea achizitiilor de masini in Asia.

e Perspective pozitive pentru vehiculele hibride.

e Strategii de dezvoltare. Exemplu, Mercedes me.

— Amenintari:
e Competitie intensa.

¢ Norme de emisie stricte.
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Publicul tinta

Desi industria auto rdaméne extrem de competitiva, vehiculele de
marcd de lux oferd crestere si rentabilitate superioara a vanzarilor.
Aceste marci fac apel la gama de varsta din strdindtate, iar grupul de
varstd cheie de la 35 la 64 de ani va continua sd creascd in Europa si
Statele Unite. Un vehicul poate fi achizitionat la reprezentanta,
precum si pe site-ul online, care poate furniza toate specificatiile
auto. Cand vine vorba de cunoasterea si reamintirea marcii, numele
si sigla Mercedes-Benz sunt blocate in mintea noastra.

Mercedes imparte piata in diferite unitati geografice, cum ar fi
tdrile si regiunile. Din punct de vedere demografic, Mercedes Benz
targeteaza adulti, atat barbati, cat si femei, majoritatea persoanelor
fiind de varstd mijlocie. Nu sunt foarte populare pentru tineri,
deoarece marca este foarte scumpd, dar este si masind care poate fi
folositd in fiecare zi. Majoritatea persoanelor care achizitioneazd S
Class o fac din diferite motive; calitate, frumusete, viteza etc. Piata
tintd pentru Mercedes Benz este reprezentatd de persoanele de
varstd medie cu venituri medii si mari. Totusi, in ultimul timp,
Mercedes-Benz a incercat sd atragd un grup demografic mai tanar si
sd-si promoveze modelele mai ieftine.

Putini oameni conduc un Mercedes-Benz, dar toatd lumea stie
cd acesta este un brand de masini scumpe. Publicitatea ne spune
acest lucru, ceea ce Inseamni cd oamenii care conduc Mercedes isi
semnaleazad averea conducand o astfel de masind. Acest lucru nu ar
functiona dacd populatia generald nu ar sti cum aratd un Mercedes si
nu ar sti cd este un brand scump (Sharp, 2014, p. 147).

Statisticile au ardtat cd cea mai bund lund de vanzdri este
noiembrie. Nu existd un ciclu de cumpadrare specific pentru
Mercedes-Benz, deoarece acestea sunt un brand de lux de ultimi
generatie. De asemenea, marca exceleazd in experienta si
satisfactia clientilor. O noud campanie numitd Mercedes me include
beneficii si servicii precum Move me, Connect me si Assist me pe o
singurd platforma digitald. Aceastd miscare strategica de a crea o
lume personalizatd in jurul proprietarului/conducdtorului auto
demonstreaza ca Mercedes intelege economia complexa de astdzi
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bazatd pe experientd si este bine pozitionatd pentru a crea un
ecosistem in jurul fiecdrui client. Cu o strategie puternicd de
experientd a clientilor, o pozitie de lider mondial, contributii la
mobilitatea curatd si inovatii precum o masind experimentald cu
conducere automatd in dezvoltare, Mercedes-Benz pare si aibd o
viziune clard asupra viitorului sau.

Clientii Mercedes-Benz sunt fideli acestui brand. in SUA,
reprezentantele Mercedes-Benz ofera servicii mai bune pentru clienti
decat concurentii sdi si, prin urmare, atrag alti utilizatori ai altor
branduri.

Pozitionare: puncte de asemanare, punctele de diferenta
si harti perceptuale

Puncte de diferents: Intr-adevdr, Mercedes-Benz intruchipeazi
eleganta si precizia mai bine decat oricine: liniile elegante si lungi si
grila radiatorului integrate in partea din fatd a masinilor sale sunt
cateva dintre caracteristicile sale care definesc marca, care seduc
consumatorii. Inovatia in materie de siguranta este un alt punct de
diferenta al Mercedes: producatorul auto a fost pionierul unui sistem
capabil sa detecteze accidentele iminente numit , Pre-Safe” in 2002 si
a castigat un premiu de sigurantd in 2007 pentru 50 de ani de
inovatie in materie de sigurantad a automobilelor.

Puncte de asemdnare: Pentru a concura in mod legitim pe piata
automobilelor de ultima generatie, BMW si Mercedes-Benz trebuie
sa aibd asociatii comune cu concurentii lor. Pentru a concura intre ei
si impotriva altor marci premium, cum ar fi Audi, ambii producatori
auto trebuie sd isi pdstreze reputatia pentru calitatea masinilor lor:
constructie de inalta calitate, finisare, proiectare, motorizare etc.

Pe aceastd hartda perceptuald, Mercedes este plasat aldturi de
BMW si Audi, fiind categorisite drept marci de inaltd calitate. Spre
deosebire de Volkswagen, Toyota sau Ford care sunt madrci auto
accesibile si cu un segment de piatd format din oameni cu statut
financiar nu la fel de inalt, Mercedes reuseste de zeci de ani si se
mentind pe pozitii inalte si sd faca parte din categoria Premium.
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Figura 2. Pozitionarea mércilor auto dupd volumele de vanzari si calitate (sursa:
httpy//tusharahmed070.blogspot.com/2015/06/marcedes-benz-brand-positioning.html)
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Figura 3. Pozitionare marcilor auto dupa dimensiunile
conservator - sportiv si practicalitate - distinctie
(sursa: https://www.bloodarcade.com/mercedes-benz-marketing-plan)
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Harta perceptuald din figura 3 plaseazd Mercedes in categoria
masinilor elegante, distinctive, pragmatice si cu o duratd de
functionare foarte indelungatd. Cu toate acestea, competitorul
principal, BMW, se incadreaza la categoria automobilelor sportive,
fiind recunoscut pentru capacitétile incredibile ale vehiculelor in

ceea ce priveste viteza.

Misiune, viziune, valori

Misiunea Mercedes-Benz este aceea de a deveni cel mai renumit
centru de servicii pentru client din sectorul auto. Din punct de
vedere al viziunii, Mercedes-Benz detine responsabilitatea de a
promova un mediu care imputerniceste angajatii, promoveaza
inovatia, relatiile si cresterea. Brandul incearcd in mod continuu sa
inspire increderea consumatorilor, oferind o atmosferd transparenta
si oferind un produs auto premium, cu asistentd individualizata
pentru clienti.
Pasiunea, respectul, integritatea, disciplina si excelenta sunt
valori care stau la baza afacerilor Mercedes si a relatiilor de afaceri.
,For example, Mercedes cars are perceived as being very
effective brands for communicating status and personality issues and

at the same time also reassure consumers about design and
engineering excellence.” (Mark si Pearson, 2001, p. 247)

Personalitate brand

La fel ca personalitatea umand, personalitatea mércii poate fi
consideratd o predispozitie relativ durabild cu privire la imaginea
sau caracteristicile trdsdturilor unui produs. Munca lui Aaker
(1997) si cercetarea extinsd a personalitatii marcii a condus la
dezvoltarea unui construct valid si fiabil bazat pe o serie de
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dimensiuni. Dimensiunile personalitatii marcii pleacd de la 42 de
itemi si se concretizeazd in: sinceritate, emotie, competentd, rafinament
si rezistentd.

Arhetipul brandului Mercedes este conducétorul.

Acesta are un singur cuvant-cheie: controlul. Vrea sd aduca
prosperitate pentru comunitatea, compania sau clientii sai.
Brandurile din aceastd categorie promoveaza si evidentiaza puterea,
ajutd oamenii sd fie disciplinati si organizati, promit sigurantd si
stabilitate intr-o lume haoticd, impun ordinea si protectia si sunt, in
general, lideri de piatd pe segmentele lor. Produsele si serviciile lor
conferd utilizatorilor un statut inalt, influent, de putere, au de obicei

garantie pe viatd sau de lunga duratd si se vand la preturi medii sau
mari (Supeald, 2017).

Arhetipul Conducéitorul apreciaza organizatiile ierarhice
deoarece in ele, fiecare isi cunoaste locul. Rolurile sunt bine
stabilite de o descriere a jobului care spune ce ar trebui si fie
facut. Fiecare 1si cunoaste atat sefii, cat si subalternii. Oamenii
raporteazd superiorilor directi ai sdi, fard a merge mai departe.
Rolurile si relatiile sunt stabile si definite - pand cand cineva iti
schimbad locul de munca. (Mark si Pearson, 2001, p. 247)

Cercul Maircii

Mercedes Benz a adoptat o strategie de pozitionare ca producédtor
de automobile extrem de fiabile si sigure. Astdzi, Mercedes-Benz
oferd noi descoperiri exclusive pentru a face ca un accident sé fie
mai putin sever, mai putin ddunator sau chiar mai putin probabil.
Datorita mostenirii lor, acestea sunt concepute pentru a proteja in
moduri incredibile. ,Un inlocuitor pentru cal”, acesta este
sloganul pe care Karl Benz l-a folosit pentru reclama masinii sale
cu brevete din 1886. Sloganul Mercedes-Benz este ,,Cel mai bun

sau nimic”.
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Esenta: Valori:
Performanta si Exca.zlenjca,
Orientare Pasiune,
. . Respect
catre nevoile
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Personalitate:
Impunétor
Beneficii: !
. “ Stabil,
Siguranta, De Incredere
Calitate

Figura 4. Cercul marcii pentru Mercedes-Benz

Descrierea vizuald a marcii

@ Mercedes-Benz

Figura 5. Descrierea vizuald a brandului Mercedes-Benz

Descrierea vizuald se bazeazd pe elemente autentice si reprezentative
pentru Mercedes-Benz precum culoarea argintie ce exprima
simplitate si totodata rafinament si bun gust. Logo-ul este simplu si
usor de recunoscut, chiar emblematic. Calitdtile brandului se
remarca mai ales in linia de productie de automobile care urmaresc
tiparul personalitatii brandului.
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Ce este si ce nu este marca

Mercedes-Benz este un brand distribuitor de automobile care
targeteaza un segment de piatd reprezentat de persoane de varste
mijlocie cu stabilitate financiard si venituri ridicate. Mercedes detine
imaginea unui brand premium, cu produse de inalta calitate si care
este ghidat de valori precum sigurantd, confort, fiabilitate, excelenta,
durabilitate.

Mercedes este... Insd nu este...

- Increzitor - Arogant

- Elegant - Cligeic

- Calculat - Plictisitor

- Surprinzator - Socant

- Indraznet - Lipsit de respect

in consecintd, Mercedes-Benz este un brand ce fascineaza prin
eleganta, facilitati, inovatie, mentindnd totusi aceeasi prestantd si
imagine. Brandul ilustreaza faptul cd se ghideaza dupa valori si nu
dupa vanzari prin faptul cd isi mentine constantd pozitia si perceptia
fata de produsele pe care le oferd si de segmentul tinta.

Eu ca Brand manager

Mercedes-Benz exemplifica prestigiul si luxul si are o constientizare
ridicatd a madrcii. De asemenea, ei stabilesc regulat stacheta pentru
ceea ce s-a agteptat intr-o masind de lux printre concurenti. Mercedes
are posibilitatea de a creste calitatea de proprietar auto pe piata sa
asiaticd si trebuie sd valorifice acest lucru. O noud tendintd a
producatorilor de masini este conceptul de ecologizare.

Atat Tesla, cat si Google perturba industria auto, in special
pentru segmentele premium si de lux. Inovatia in noua era post-gaz,
a conducerii in conditii de siguranta si in atmosfera curatd nu vine
de la Mercedes sau BMW, care, ca rezultat, seamana cu madrcile din
secolul XX, nu cu cele din secolul XXI. (Kapferer, Kernstock,
Brexendorf si Powell, 2017, p.39)
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Din pédcate, Mercedes-Benz nu este cunoscut pentru astfel de
vehicule si, dacd aceastd tendintd continud, ar putea pierde o cota de
piatd semnificativd. Prin urmare, ar fi intelept pentru ei sa ia in
considerare investitiille in cercetare si dezvoltare in conceptul
propriilor lor masini hibride si, eventual, sa refaca masinile existente,
facandu-le mai eficiente si sd le promoveze ca atare. Rechemarea
produselor poate afecta negativ imaginea companiei si poate
determina o scadere a cotei de piata.

Mercedes-Benz trebuie sd-si protejeze in continuare marcile
valoroase si reputatia. Ei trebuie sa-i facd pe consumatori s simtd cd
produsele pe care le folosesc meritd. Asadar, compania ar trebui sd ia
in considerare extinderea granitelor industriei de automobile,
aplicand idei inovatoare unice, specifice brand-ului Mercedes-Benz.
Totusi, aceste idei ar trebui sd respecte valorile brand-ului si sa fie in
actualitate cu tendintele pietei - masinile hibrid sau electrice. In caz
contrar, compania si-ar putea pierde reputatia si pozitia de top pe
piata automobilelor.
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ce md inconjoard, in oameni dar si in viata de zi cu zi.

Istoric Brand

Ikea este un brand global, fondat in anul 1943 de Ingvar Kamprad, la
varsta de 17 ani. Kamprad, fondatorul companiei Ikea, s-a nascut in
anul 1926 la o fermd din Suedia (Lamare, 2019). incd din copildrie,
Ingvar incerca sd isi ajute pdrintii financiar castigdnd bani din
vanzarea de chibrituri cumpdrate in cantitdti mari din Stockholm,
dar pe care le vindea la un pret mai mare in satul sdu natal (Anghel,
2018). La varsta de 10 ani, vindea articole precum pixuri, creioane,
seminte pentru flori si decoratiuni de Craciun. La 17 ani, tatal sdu i-a
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oferit o recompensa financiard pentru succesul pe care il avea la
scoald, iar cu banii primiti a decis sd puna bazele propriei afaceri
(Lamare, 2020). Asa a luat nastere brandul global lkea, in prezent,
unul dintre cei mai mari retaileri de mobilier.

Smaland, regiunea in care a crescut Ingvar, era una dintre cele
mai sdrace zone ale tdrii, iar locuitorii erau nevoiti sd fie inventivi
pentru a putea supravietui, folosindu-se de mijloace modeste, pentru
a face ceva din nimic (Ikea, n.d.). Locuitorii provinciei Smaland sunt
considerati economi, cdutdnd idei ingenioase pentru a rezolva
problemele cotidiene (Ikea, n.d.). Toate acestea se reflectd si in stilul
si abordarea brandului IKEA.

Denumirea companiei IKEA este formatd din initialele
fondatorului, aldturi initialele numelui fermei unde a crescut,
Elmataryd si cel al satului unde era localizatda ferma, Agunnaryd
(Lamare, 2019). in perioada de inceput, IKEA vindea stilouri, rame
pentru fotografii, ceasuri, bijuterii, servetele pentru masa, precum si
alte produse uzuale pe care clientii le achizitionau datoritd preturilor
accesibile (Caraba, 2015).

Ikea a fost fondati in orasul Almhult, intr-o regiune indepartata
a Suediei (Tkea, n.d.). In anul 1947, a decis si comercializeze piese de
mobilier realizate de producdtorii locali (Lamare, 2019). Pentru a
putea ajunge mai usor la potentialii clienti din orasele invecinate, a
fost creat catalogul IKEA in anul 1951 (Tkea, n.d.). In anul 1953, a fost
deschis un showroom de mobild pentru a putea demonstra clientilor,
calitatea si functionalitatea pieselor de mobilier (Tkea, n.d.). In 1956,
Kamprad introduce piese de mobilier utile pentru apartament si
implementeazd o gandire eficientd a spatiului. Dupd doi ani, a fost
deschis primul magazin IKEA, cu o suprafatd de 6700 metri patrati
(Caraba, 2015).

In anul 1963, IKEA depdseste granitele Suediei si de extinde in
Oslo, Norvegia, in 1969 ajunge si in Danemarca, iar apoi, dupa patru
ani, in 1973, in Elvetia (Caraba, 2015). Succesul nu intarzie sd apara,
iar IKEA reuseste sa deschidd magazine in Germania in anul 1974, in
Australia in 1975, in Canada in 1976, in Austria anul 1977 si in
Olanda in anul 1979 (Caraba, 2015). IKEA a avut un succes rapid,
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reusind sd se extindd intr-un timp scurt. Compania s-a extins treptat
si pe teritoriul altor tdri, printre care si Romania.

IKEA a continuat de fiecare datd sd creeze piese de mobilier si
decoratiuni cu un design atrdgdtor, functionale si la preturi
accesibile, devenind o concurentd foarte puternicd pentru brandurile
de mobilier si decoratiuni pentru casa.

In anul 1986, fondatorul brandului IKEA, Ingvar Kamprad s-a
retras din functia de conducere a companiei, Anders Moberg
devenind astfel CEO-ul companiei IKEA (Caraba, 2015). In anii ‘90,
compania a dedicat o importantd deosebitd oamenilor si mediului
inconjurdtor. A fost implementatd o puternicd politicd de
responsabilitate sociald cu privire la lemnul folosit pentru fabricarea
pieselor de mobilier. Au fost cumpdrate paduri intregi pentru a
folosi lemnul in procesul de fabricare, insd toate acestea fard a uita
valorile de baza promovate cu privire la protejarea mediului
inconjurdtor (Caraba, 2015).

In anul 1997 se lanseaza website-ul IKEA: www.ikea.com.

In anul 1999, Anders Dahlvig devine CEO-ul companiei IKEA.
In acel moment IKEA detinea magazine in 29 de tari si aproximativ
50.000 de angajati (Caraba, 2015).

In anii 2000, au adus inovatii atat in ceea ce priveste produsele
si serviciile oferite, cat si pe planul responsabilittii sociale,
compania fiind implicatd in educatie si in oferire sprijinului copiilor
defavorizati dar si intr-o colaborare cu cea mai mare organizatie de
protectia mediului - WWF (Caraba, 2015).

In martie 2007, IKEA si-a anuntat intrarea si pe piata din
Roménia. Magazinul a fost deschis in Bucuresti in cadrul zonei
comerciale Bianeasa, in sistem de francizd. Romania fiind cea de-a 35-
a tard in care IKEA a deschis un magazin, fiind cel de-al 253-lea
magazin (Tudose, 2007). Magazinul IKEA situat in Zona Comerciala
Béneasa are o suprafatd de 26.000 de metri pétrati, este construit pe
doua etaje si dispune de 1500 de locuri de parcare (Tudose, 2007).
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Clientii romani au fost foarte incantati de produsele IKEA,
magazinul inregistrand un real succes privind castigurile companiei.
IKEA este si in prezent una dintre destinatiile preferate ale clientilor
pentru shopping. Magazinul din Romania este operat in sistem de
franciza detinutd de compania Moaro Trading. S.R.L (Tudose, 2007).

In anul 2019, in 24 iunie, brandul suedez a deschis al doilea
magazin din Romania in Bucuresti in zona Pallady, fiind magazinul
IKEA cu cea mai mare suprafatd din Europa de sud-est. Magazinul
are o suprafatd de 37.000 de metri patrati, mai mare decét cel din
Zona Comercialda Baneasa, avand o varietate de aproape 10.000 de
produse (Stefan, 2019).

IKEA reprezintd una dintre cele mai mari si de succes companii,
fiind recunoscutd la nivel international. Pana in anul 2021, au fost
inregistrate 456 de magazine in Europa, America de Nord, Africa,
Asia, Oceania si Orientul Mijlociu.

in anul 2010, IKEA a avut incasari de 23,1 miliarde de euro. In
acelasi an au fost distribuite 197 de milioane de cataloage IKEA, iar
magazinele din intreaga lume au inregistrat 600 de milioane de
vizitatori (,Studiu de caz analiza concurentilor Ikea - analiza
mediului extern competitional”, n.d.).

IKEA detine o gama variatd de produse care acopera toate ariile
specifice produselor destinate casei: mobilier pentru sufragerie,
dormitor, bucdtdrie, baie, birou, camera copiilor, articole textile,
corpuri de iluminat, articole destinate depozitarii, accesorii si
decoratiuni, plante, accesorii si mobilier pentru gradind. Magazinul
detine si un showroom de mobil4 la etajul magazinului.

Portofoliul de produse IKEA este unul variat. Gama larga de
produse de mobilier si accesorii sunt concepute intr-un design
modern, minimalist, specific suedez, la preturi accesibile publicului
larg. Obiectivul companiei IKEA este acela de a oferi clientilor
produse calitative si atrdgdtoare din punct de vedere vizual pentru
locuinta lor, la preturi bune. Magazinul IKEA se bazeazd pe
principiul ,do it yourself” ce presupune asamblarea produselor de
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cdtre client. Scopul principal este acela de a reduce costurile si
materialele utilizate pentru impachetarea produselor voluminoase.
Gama variatd de produse IKEA este menitd sda raspundd nevoilor
clientilor dar si preferintelor pe care acestia le au, mentinand idea de
functionalitate si accesibilitate.

IKEA detine si o gama de produse Ikea pentru copii, existenta
in zona special destinatd acestora. Gama de produse numitd Patrull,
reprezintd o varietate de produse concepute pentru siguranta
copiilor. Gama cuprinde dispozitive pentru blocarea usii, sisteme de
protectie pentru prize, benzi anti-derapante precum si alte produse
destinate protectiei copiilor. Putem observa astfel faptul ca IKEA
comercializeaza produse functionale, menite sa asigure siguranta
clientilor sai.

Piesele de mobilier IKEA sunt ergonomice, ecologice, usor de
asamblat si manipulat. Sunt concepute astfel incat sa nu ocupe mult
spatiu, dorind sd ofere clientilor posibilitatea de a avea o viatd mai
usoard din acest punct de vedere. In ceea ce priveste ambalarea
produselor, aceste vin in pachete plate, extrem de usor de
transportat. Fiecare produs vine si cu un manual de instructiuni
pentru a face procesul de asamblare unul plicut si simplu.

Viziunea companiei IKEA este aceea de a crea o viatd de zi cu zi
mai bund, pentru un numadr cdt mai mare de oameni (Ikea, n.d.),
oferind o gamd largd de produse cu un design potrivit atat pentru
adeptii stilului minimalist, cat si pentru preferintele celorlalti.
Comercializeazd produse potrivite pentru diferite stiluri, astfel incat
sd satisfacad nevoile tuturor.

IKEA oferd si anumite servicii clientilor sdi, de la livrare,
asamblare, instalare, serviciul de cusut, servicii pentru copii, diverse
modalitdti de platd, politica de retur, card de credit IKEA, card
cadou IKEA, garantie IKEA, pand la serviciul de planificare (Ikea,
n.d.). Cel din urma serviciu vine in sprijinul clientilor, oferind
posibilitatea de a folosi instrumente IKEA pentru a proiecta
mobilierul dorit.
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Elemente de identitate

Conform Olins (2004), identitatea unei organizatii este reprezentata
de modul in care aceasta se prezintd pe sine, diverselor grupuri cu
care are de-a face. Identitatea proiecteaza cine este compania, ce face,
cum face si unde vrea sa ajungd. Aceasta se manifestd prin produsele
si serviciile presate sau vandute, ambientul, locul in care sunt
prestate serviciile sau vandute produsele si comunicare, modul in
care compania explicd ceea ce face (Olins, 2004, pp. 3-7). Totodatd,
comportamentul fatd de angajati dar si fatd de cei din exterior,
reflectd imaginea creatd.

Elementele de identitate care formeaza cultura de brand, sunt
acele elemente care atrag clientii cdtre achizitionarea produselor
comercializate de IKEA. Totodatd, acestea diferentiazd magazinul de
brandurile concurente. Chiar si pretul este un element identitar
pentru IKEA, acest lucru fiind exprimat si in ideea de afaceri - ,,sa
oferim o gamd largda de produse de mobilier bine proiectate si
functionale la preturi atat de mici incat sa si le poatd permite cat mai
multi oameni.” (Ikea, n.d.). Compania vine in ajutorul clientilor,
incercand sd le ofere o experientd cat mai placuta. Valorile, misiunea
si viziunea brandului se reflectd in modul in care compania
comunicd atat pe retelele sociale, cat si pe website.

Identitatea de marca este reprezentatd de expresii tangibile ale
companiei, precum sigla, culorile utilizate, elementele tipografice si
vocea companiei (Lakra, 2017). Este important ca aceste elemente sa
fie cat mai distincte, specifice si chiar coezive pentru a putea modela
un brand care sd se diferentieze si sa fie usor recunoscut dar si
admirat (Lakra, 2017).

Logo-ul IKEA a trecut prin numeroase transformari de-a lungul
timpului, dar cu toate acestea a rdmas consecvent incepand cu anul
1967, schimband doar culorile si pastrand forma si fontul utilizat.
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Wheeler (2009) sustine faptul ca pentru multi comercianti,
etichetarea cu marca proprie reprezintd o strategie de marketing
extrem de puternicd, fiind un diferentiator puternic. La fel a procedat
si compania IKEA, folosind marca principald pentru intreaga gama
de produse (Wheeler, 2009, p. 76).

Evolutia logo-ului companiei IKEA de-a lungul anilor:

Figura 1. Logo anul 1951

La un an dupad deschidere, in anul 1951, compania IKEA a avut
primul logo. Este bazat pe acronimul compus din initialele numelui
fondatorului (Ingvar Kamprad), initialele fermei unde a crescut
(Elmtaryd) si initialele orasului natal din Suedia (Agunnaryd) (Stone,
2019, p.36). Acronimul a fost conceput astfel pentru a transmite un
atribut de marca sau de pozitionare (Wheeler, 2009, p. 51).

De-a lungul timpului compania IKEA a avut mai mult de zece
logo-uri.

Prima versiune de logo are un aspect clasic asemdnadtor cu un
timbru postal realizat din ceara de sigiliu, folosite pentru colete si
scrisori. Aceastd asociere nu este una intampldtoare deoarece inca
din copildrie Ingvar vindea produse vrac si le livra oamenilor
personal sau prin posts. In centru logo-ului se afla acronimul TKEA
scris cu minuscule, iar in jurul lui se afld ,Kvalitets Garanti” (calitate
garantata).
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Figura 2. Logo anul 1954

Cu timpul, logo-ul a fost simplificat, utilizdind doar acronimul
companiei scris cu alb pe un fundal maro. Acestea servea drept
etichetd pentru produsele comercializate.

Figura 3. Logo anul 1967

Paleta de culori folositd este monocroma. Acronimul scris cu
negru este evidentiat si incadrat intr-un oval alb, toate acestea fiind
incadrate intr-un dreptunghi negru. Este o variantd de logo moderna
care a devenit un prototip pentru variantele existente in ziua de azi.
Contururile componentei textuale sunt imbunatatite pentru a oferi
un aspect profesionist si atractiv. Glifa utilizatd in variantele
anterioare pentru litera ,E” a fost eliminatd.

Figura 4. Logo anul 1981
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Brandul a utilizat o variantd similard cu cea precedentd, insd
utilizeazd culoarea rosie pentru componenta textuald si pentru
dreptunghiul in care este incadrat ovalul.

Figura 5. Logo anul 1983

Schimbdrile prin care a trecut logo-ul in anul 1983, nu tin de
formad, detalii si litere, ci de culorile utilizate. A fost prima datad cand
IKEA a utilizat paleta de culori galben si albastru. Aceasta este
schema de culori folosita si in zilele noastre, reusind sd reprezinte la
cel mai inalt nivel misiunea companiei. Galbenul este folosit pentru a
exprima bucuria si usurinta, iar albastrul este folosit pentru a

exprima sigurantd si fiabilitate.
IKEA .

Figura 6. Logo anul 2019

Pentru a mentine stilul simplist care este specific IKEA,
identitatea vizuald a fost inca de la inceput, dar si pana in prezent
una minimalistd, astfel incat sa reflecte spiritul brandului.

Logo-ul original a fost realizat din mai multe figuri geometrice
care au fost rescalate. Combinatia de culori albastru si galben folosite
in identitatea vizuald a brandului IKEA, semnificd incredere,
prietenie si accesibilitate. Este important de mentionat faptul ca
IKEA foloseste in identitatea vizuald culorile specifice drapelului
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Suediei. Culorile contrastante ies puternic in evidentd si creeazd un
impact vizual puternic.

Albastrul folosit are un efect pozitiv asupra -creierului,
producand substante chimice care contribuie la calmare si emand o
stare de liniste. Galbenul este un simbol al cdldurii, al bucuriei,
contribuind la imbundtatirea stdrii mentale. Aceastd culoare
activeazd memoria, incurajeazd comunicarea si stimuleaza sistemul
nervos. Aceastd combinatie de culori creeaza emotie, incredere si
optimism.

Aspectul literelor asupra carora s-a aplicat bold-ul, dar si ovalul
care incadreazd numele companiei oferd impresia de brand puternic
si stabil. IKEA utilizeaza in logo-ul sdu fontul IKEA Sans care face
parte din familia de fonturi Futura.

Analiza competitiei

Piata de mobilier se afld in continud crestere fiind sustinutd de
amploarea constructiilor. Aceastd crestere se datoreaza atat
importurilor, cat si reorientdrii producitorilor romani pe piata
internd. Dat fiind faptul cd sectorul constructiilor se afld intr-o
continua crestere, producdtorii strdini pdtrund si pe piata
romaneascd.

Putem identifica mai jos brandurile ce reprezinta concurentii
companiei IKEA pe piata din Romaénia:

— XXXLutz - Este un retalier austriac de mobilier si decoratiuni
pentru casd, fiind cunoscut drept cel mai mare concurent la
brandului IKEA. Inainte de a deveni XXXLutz, magazinul era
cunoscut sub numele de Kika. Compania si-a propus sa se
extindd In mai multe orase din Roménia, pentru a oferi
consumatorilor o varietate de produse necesare pentru a
transforma o locuintd intr-un cdmin (Neagoe, 2021).

— JYSK - Este un lant international de retail care comercializeaza
articole pentru casa si gradind. Este cunoscut in Danemarca
drept cel mai important comerciant din aceastd industrie.
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Detine 3000 de magazine, in 51 de tari din intreaga lume. Cifra
anuald de afaceri a francizei Jysk este de 4,1 miliarde de euro
(Jysk, n.d.).

NATURLICH - Este un magazin ,, nemtesc” care comercializeaza
produse de mobilier si decoratiuni interioare. Brandul a fost
creat in anul 2012 de cédtre compania Larix. Se diferentiaza de
linia de produse prin tehnologia de furniruire de pal si
imbinarea cu lemnul masiv (Naturlich, n.d.).

MOBEXPERT - Reprezintd unul dintre cele mai mari companii
de pe piata de mobilier din Roménia. Compania detine 26 de
hipermagazine, magazine si parteneri in lume si 8 fabrici in
Romania (Mobexpert, n.d.).

ELVILA - Aceastd companie fondatd in anul 1990, este in
prezent una dintre cele mai mari companii producdtoare de
mobilier din Romaniei. Compania detine 26 de magazine la
nivel national si 11 magazine proprii care opereaza in sistem
de franciza (Elvila, n.d.).

STAER - este o companie roméneasca producdtoare de mobilier
infiintatd in anul 1992. Compania detine 35 de magazine
specializate (Staer, n.d.).

ROVERE - Este un magazin de mobilier de lux in stil italian ce
colaboreaza cu 130 de furnizori, avand 10 unitéti deschise in
Romania. Retailer-ul doreste sa isi extindd activitatea pe plan
local, prin deschiderea unor showroomuri in orasele cu peste
100.000 de locuitori (Panaete, 2019).

CASA RUSU - Magazin de mobilier si decoratiuni interioare
fondat in anul 1994 cu 20 de unitati deschise in Romania, fiind
,unul dintre cei mai mari producatori de mobilier din PAL si
tapiterii din tard” (Casa Rusu, n.d.).

LEM’S - Producator de mobilier 100% romanesc. Compania a
fost fondatd in anul 1991 la Campina, avand in prezent 70 de
magazine si 900 de angajati (Lemet, n.d.).
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Analiza SWOT

Analiza SWOT este o practicd manageriald ce contribuie la analiza
punctelor forte si punctelor slabe. Aceastd tehnicd examineaza
atat punctele tari (Strengths) si punctele slabe (Weaknesses) ale
companiei, cat si oportunitdtile (Opportunities) si amenintarile
(Threats).

Punctele forte definesc valorile pozitive care contribuie la
succesul organizatiei. Punctele slabe sunt elementele ce impiedica
atingerea obiectivelor propuse. Oportunitdtile sunt modalitatile prin
care pot fi influentate interesele pe care le are organizatia, dar si
tendinte din mediul extern (Ivorschi, 2012, p. 59). Amenintarile sunt
acele aspecte negative care pot aparea din mediul extern (riscuri).

— S - Puncte forte

e IKEA a dezvoltat un brand puternic, recunoscut pe plan
international, avand peste 600 de milioane de clienti intr-un
an. Acest lucru demonstreaza faptul ca este una dintre cele
mai renumite marci de mobilier si decoratiuni interioare.

e Magazinele IKEA sunt localizate in orase cu o populatie
numeroasd. IKEA detine magazine in peste 38 de tari.

e Gama variatd de produse functionale si atrdgatoare din
punct de vedere estetic.

e Produsele sunt de buni calitate la preturi accesibile.

e Produsele sunt usor de transportat si de asamblat.

e Produsele au un design modern.

e Compania este constientd de nevoile clientilor sdi si cauta
echilibrul intre mobilier, decoratiuni si electrocasnice.

e Bund organizare in ceea ce priveste distributia.

e Viziune clarg, strategie de afaceri bine definita.

o Utilizeazd materiale regenerabile, utilizeazd materia prima
intr-un mod inteligent.

e Pdrintii care vin la cumparaturi isi pot ldsa copiii in cadrul
unui loc de joacd special amenajat si supravegheat. Totodatd,
familiile care au copii isi parca masina in apropierea intrarii
magazinului.
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Gama variantd de produse cuprinde si o gama numita
Patrull creata special pentru protectia copiilor.

Termenul de garantie al produselor variaza de la 1 an pana
la 25 de ani.

Politica de retur permite clientilor sa returneze produsele in
termen de 90 de zile de la data achizitiei.

O bund promovare a companiei.

Angajati specializati.

— W - Puncte slabe

IKEA functioneaza in numeroase tdri din intreaga lume
ceea ce inseamnd ca sunt dificil de controlat standardele in
functie de loc. Compania incearcd sd implementeze o
calitatea superioard in toate magazinele.

IKEA s-a confruntat de-a lungul timpului cu multe critici
care au fost vehiculate si in mass-media, avand un impact
negativ asupra madrcii. Angajatii au reclamat faptul cd au
fost tratati necorespunzator. Cea mai grava problema este
aceea a copiilor care au fost raniti sau ucisi din cauza
mobilierului IKEA. Toate aceste pot duce la reducerea
numadrului de clienti.

Desi unele produse au o calitate bund, unele dintre ele pot
avea o calitate slaba intrucat este dificil ca produsul sa aiba
un cost redus si o calitate foarte bunid. Atunci cand
compania reduce costurile, calitatea produsului poate fi
compromisa.

Dorinta de a obtine venituri mari intr-un timp prea scurt.

In Romania existi doar doud magazine. In marile orase sunt
centre de colectare insa acolo se livreaza de la magazinele
din Bucuresti.

— O - Oportunitati

Extinderea magazinelor si in orasele sau tdrile unde nu
existd pentru a putea oferi oportunitati si celor doritori din
alte regiuni si pentru a evita supraaglomerarea magazinelor
existente.
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Desi este prezenta in 38 de tari, IKEA se poate extinde si in
celelalte tari deoarece acest lucru le-ar garanta atragerea
mai multor clienti.

Extinderea in tari cu nivel de trai ridicat sau in tdri care se
afld in curs de dezvoltare, pentru a spori vanzdrile. Prin
extinderea afacerilor pe piete mari cum sunt China, America
de Sud si India, ar putea obtine numeroase beneficii.

Multe dintre produse nu sunt disponibile online sau nu se
pot achizitiona online. Cumpadréturile online sunt din ce in
ce mai populare, mai ales in perioada de pandemie in care
oamenii au stat mai mult in case.

Produsele IKEA sunt bune si au o varietate mare de clienti.
Prin includerea unor produse de calitate premium, marca ar
putea sd atragd si mai multi clienti, obtindAnd mai mult
profit.

— T - Amenintari

Concurenta - existenta pe piatd a numeroaselor magazine
de mobilier si decoratiuni. Desi unele dintre ele nu au o
ofertd la fel de variatd precum IKEA, totusi nu putem
exclude aceastd amenintare.

Fluctuatiile monedei nationale comparativ cu euro sau
dolar. Cresterea veniturilor ar putea sd influenteze decizia
de cumpadrare a indivizilor, orientdndu-se catre produse de
inalta calitate la preturi mai ridicate.

Procesele in care a fost implicatd compania IKEA din cauza
discrimindrii angajatilor sau a calitatii slabe a produselor,
precum si a nesigurantei ce a cauzat ranirea clientilor.
Cresterea pretului materiilor prime.

Publicul tinta

Publicul tinta al companiei IKEA este reprezentat de tineri, barbati si

femei cu varste cuprinse intre 22-35 de ani, absolventi de liceu sau

studii superioare, din mediul urban, care locuiesc fie singuri, fie cu
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cineva sau persoane cdsdtorite care au copii, cupluri proaspat
casdtorite fara copii, cu ocupatia de studenti sau angajati (Dudovskiy,
2019) care sunt deschisi la schimbarea pieselor de mobilier la un
interval relativ mic. Sunt vizati adultii cu venit mediu spre superior,
orientati cdtre produse de calitate dar si confort.

In general, clientii IKEA sunt atrasi de aspectul minimalist dar
si de functionalitatea produselor. De asemenea, acestia decid sa
economiseascd bani pentru a putea face lucrurile pe care si le doresc,
dar sunt totodata atrasi de calitatea si estetica produselor dar si de
pretul accesibil. Clientii IKEA sunt atrasi de DIY - do it yourself
deoarece 1si doresc sd isi personalizeze casa si de asemenea, doresc
sa spatiu in care locuiesc sd fie confortabil, usor de intretinut dar si
elegant.

Publicul tintd vizat se bucurd de lucrurile simple ale vietii,
aspird la calitate si simplitate, au gusturi bune in ceea ce priveste
amenajdrile si manifestd un interes pentru mediul inconjurétor.

Motivele pentru care cumpdrd de la IKEA sunt urmaétoarele:
doresc sd isi decoreze noua casd, achizitioneazd mobilier pentru
copii, doresc sd inlocuiasca mobila veche, mobileazd o casa sau un
apartament inchiriat, pentru cadouri sau cumparaturi impulsive.

Pozitionare: puncte de asemanare, punctele de diferenta
si harti perceptuale

In ceea ce priveste punctele de asemanare ale brandului IKEA, se
poate identifica functionalitatea, garantia produselor, accesibilitatea,
calitate bund, furnizeazd mobilier si decoratiuni pentru casa. Exista
foarte multe asemdnari intre IKEA si brandul japonez MUJI, care
comercializeazd produse de uz casnic, avand un stil minimalist, axat
pe sustenabilitate. Punctele de asemdnare dintre cele doud este
comercializarea de produse pentru casd, raportul dintre pretul mic si
calitate bund a produselor si sustenabilitatea (,Points of parity /
Points of difference”, 2014). Totodatd, se pot identifica puncte de
asemanare si intre IKEA si JYSK. Printre acestea se numara vanzarea

101



Studii de caz in branding. Eseuri studentesti

articolelor pentru casd, grija pentru mediul inconjurdtor, incurajarea
reciclarii si a reutilizarii si stilul minimalist.

IKEA, cel mai mare retailer de mobilier si decoratiuni
interioare, se pozitioneaza ca fiind o companie care oferd mobilier de
buna calitate la pret mic. Compania a cautat mai multe elemente de
diferentiere, gasind totodatd elemente prin care s se distinga de
brandurile competitoare. In fiecare magazin IKEA functioneaza si un
restaurant specific suedez, mancarea fiind una calitativd si tentanta
pentru clienti. Totodata, oferd un spatiu special pentru copii unde
sunt supravegheati, astfel incat parintii lor sa isi poatd desfisura
cumpadrdturile. Exista si un club de membri IKEA care beneficiaza de
reduceri speciale dar si un catalog cu cele mai recente produse scoase
pe piatd. Toate acestea contribuie la diferentierea companiei IKEA de
restul brandurilor din industrie. Astfel, publicul tintd percepe aceste
diferente intre compania IKEA si alte magazine, alegand ceea ce
considerd cd i se potriveste cel mai bine si corespunde intereselor
sale. Marca este renumitd deoarece oferda produse de o calitate
superioard la un pret mai mic decét la concurentii sai.

IKEA vizeaza toti consumatorii, in special tinerii care 1si doresc
sd economiseascd spatiul in care locuiesc si care sunt preocupati de
stilul de viata pe care il au.

IKEA ofera in primul rand o experientd captivanta clientilor sai.
Compania oferd vizitatorilor posibilitatea de a explora magazinul si
de a se bucura de o intreagd experientd, creatd mai ales prin prisma
spatiilor amenajate ce simuleaza perfect un dormitor, o bucatarie, o
baie sau o camerd de zi. Parcurgerea intregului magazin este o
intreaga caldtorie, ceea ce il face extrem de diferit de alte magazine.
Toate aceste raman in amintirea vizitatorilor pentru mult timp.

Alte cateva puncte de diferentiere sunt ambalajele plate,
inovatia, incurajeazda DIY-ul, clientii isi asambleazd singuri
produsele, isi valorifica originile prin specificul suedez.

Desi uneori, anumite piese de mobilier nu sunt cel mai usor de
asamblat, magazinele sunt in continuare vizitate de un numar
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semnificativ de clienti. Toate acestea aratd ca desi sunt constienti ca
asamblarea ar putea fi dificild, ei stiu ca vor castiga o experienta
unicd si memorabila.

IKEA este cunoscutd pentru asistenta oferitd clientilor sdi in
diferite cazuri. Fie cd este vorba despre cdutarea unui articol in
magazin sau livrarea unei comenzii, personalul vine in ajutorul
clientilor pentru rezolvarea eficientd a problemelor.

Mobilier de lux

ROVERE
MOBEXPERT
CASARUSU
DPELVICA
LEM'S
Pret mic Pret mare
N
XXXHTE

Mobilier
produs in masa

Figura 7. Harta perceptuald - IKEA si brandurile concurente

Misiune, viziune, valori

Misiunea IKEA are in vedere crearea unei vieti mai bune pentru cét
mai multi oameni, oferind produse cu bine realizate, cu un design
atractiv, functionale, la preturi mici astfel incat sa-si permita cat mai
multe persoane (lkea, n.d.), produsele comercializate in magazinele
IKEA. Misiunea companiei este aceea de a creste durabilitatea pe
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termen lung in beneficul clientilor, angajatilor si furnizorilor. Profitul
generat de IKEA este investit in dezvoltarea durabilitatii produselor,
precum si in extinderea magazinelor in zonele in care acestea nu
existd, asigurand totodatd preturi mici ale produselor. Misiunea
brandului se invarte si in jurul proiectdrii unor produse care se afld
in conformitate cu nevoile clientilor. IKEA cautd s obtind un impact
cat mai pozitiv asupra oamenilor si a mediului.

Viziunea companiei este concentratd intr-o frazd ce exprima
aspiratiile pe care aceasta le are:

~Suntem pasionati de viata acasd. Cultura noastra se bazeaza pe
entuziasm, apropiere si o atitudine intreprinzatoare. Suntem optimisti,
cdutdm in permanentd noi metode mai bune de a face lucrurile, de la
cum sd proiectezi un balansoar care sd incapd intr-un pachet plat, la
cum sd faci becurile LED accesibile tuturor. Viziunea noastra este sa
credm o viatd de zi cu zi mai bund pentru cei mai multi oameni -
pentru clienti, dar si pentru colegii nostri si pentru cei care lucreaza la
furnizorii nostri.” IKEA doreste sa creeze o viatd de zi cu zi mai buna
clientilor sai dar si angajatilor si furnizorilor, incercand sd aducd un
impact pozitiv asupra comunitatilor si asupra mediului inconjurétor,
prin utilizarea de materiale sustenabile (Ikea, n.d.).

Una dintre valorile principale ale companiei IKEA este
smerenia ce poate fi observata prin felul in care sunt tratati clientii si
furnizorii. O altd valoare este vointa reflectata in dorinta de a inova
si de a duce la bun sfarsit lucrurile. IKEA incurajeazd ideea de a fi
diferit, sustinea colaborarea si entuziasmul intrucat toate acestea
contribuie la o bund rezolvarea a problemelor. Prin intermediul
acestora, cele mai mari si complexe provocdri se pot rezolva intr-un
mod eficient. O valoare a companiei este dorinta de inovatie si
creativitate. IKEA are ca valoare centrald constientizarea costurilor,
fiind o componentd a strategiei de afaceri a companiei. In vederea
transmiterii beneficiilor clientului, dar si pentru mentinerea unor
costuri reduse ale produselor, brandul este cunoscut pentru modul
in care utilizeazd resursele si gestioneaza costurile. (Parker, n.d.).
Alte cateva valori principale ale companiei este grija pentru oameni
si mediul inconjurdtor, simplitatea, responsabilitatea, reinnoirea si
imbunatdtirea, precum si acceptarea.
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Personalitatea si arhetipul brandului

Personalitatea si convingerile companiei IKEA sunt unele puternice.
IKEA se concentreazd asupra clientilor si a mediului inconjurétor,
incercand sa vind cu variante cat mai sustenabile si prietenoase cu
mediul. IKEA este un brand prietenos, atat cu oamenii, cat si cu
mediul.

Brandul IKEA isi focalizeaza atentia supra clientilor, incercand
sd le ofere ceea ce au nevoie. Brandul se méandreste cu produsele
calitative la preturi mici, reusind astfel sa isi tind aproape clientii.
Vizitatorii magazinului se simt confortabil si bucurosi atunci cand
merg la cumparaturi, multi dintre ei devenind chiar fideli acestui
brand.

IKEA a incercat de-a lungul timpului sd creeze o apropiere
afectiva in ceea ce priveste relatia pe care o are cu clientii. IKEA
ilustreazd portretul altruistului intrucat are dorinta de a-i proteja pe
ceilalti si de a fi perceput ca un brand de incredere. Obiectivul
acestuia este sd ajute, dorind sa ofere clientilor sdi ceea ce au nevoie
pentru o viatd de zi cu zi mai usoard. Prin urmare, strategia
brandului este aceea de a face lucruri pentru clienti. IKEA ofera
oamenilor sentimentul de apartenenta. Aceasta are produse moderne
la preturi mici. Cultura organizationald este una originald, compania
fiind una solidd. IKEA se diferentiaza intr-un mod pozitiv de
brandurile concurente, cele care fac parte din elitd sau cere cu preturi
superioare. Valorile brandului sunt unele solide si se reflectd in
activitatea pe care brandul o desfdsoara. (Penciu, n.d.). Personalitatea
brandului se bazeazd pe onestitate si buna dispozitie, entuziasm,
creativitate, inteligentd si succes.

In ceea ce priveste arhetipul brandului, IKEA este un explorator
care isi doregte libertatea de a putea explora lumea. Exploratorul este
cel care iese in cdutarea unei lumi mai bune, dorind sd gaseasca in
lumea exterioard, ceea ce corespunde cu nevoile sau preferintele sale
interioare (Mark & Pearson, 2001, p. 71)
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Brandul doreste si ofere o viatd mai bund indreptata catre
autenticitate si impliniri. Compania isi doreste sa 1i facd pe oameni sa
se simta liberi. Brandul este unul nonconformist, aflat intr-o dorinta
continud de cdutare, ce deschide drumuri noi. Produsele
comercializate sunt solide si robuste, dar nu sunt caracterizate prin
rafinament. Acestea sunt accesibile, pot fi achizitionate rapid din
magazinele disponibile sau prin comanda online, totodatd putand fi
posibild si consultarea catalogului online.

Conform lui Supeald (2017), brandul global IKEA ilustreaza
arhetipul exploratorului, misiunea acestuia fiind cunoasterea prin
explorarea mediului, a lumii inconjuratoare. Principalul obiectiv este
acela de a avea o viatd bund, implinitd si foarte important,
caracterizatd prin autenticitate. Strategia implementata de IKEA este
bazatd pe sporirea entuziasmului, experimentarea de lucruri noi,
evadarea din monotonie, precum si cdutarea de noi experiente si
amintiri. Sladbiciunea acestuia constd in posibilitatea ratdcirii. IKEA
este un brand autentic, ambitios si onest.

Bull’s Eye
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Grija pentru
oameni i Responsabilitate
planetd
KEY CONSUMER IKEA ofers o gam largi de - KEY CONSUMER
INSIGHT Optimism produse de mobilier Simplitate TAKE-OUT
functionale, la preuri mici,
Viata acas3 este foarte i dorind s3 ofere oamenilor o — Cand sunt in ciutarea
X . ) Entuziasm  BENEFICH - viatd de zi cu zi mai bun. kicvatio <
importanta pentru noi. Intrinsed 'SUBSTANTIATORI unui mobilier care s3
Casa este cel mai (rational) Intrinseci fie minimalist si
important loc din lume, Atasament + produse de Functionalitate  * (I°““” micide  Comuniune functional, dar care sa
N M s deporitare si . PR
locul unde impreund cu f:“f.m  preturi Pret mic transport imi reflecte sitilul si
cei dragi ne simtim + Sustenabil Calitate I 'r:n‘;‘w ;“'e";”""' care s3 ma facd s3 fmi
confortabil siin * Disponibibiate Sustenabil rodiclolo doresc s petrec cat
sigurantd. O casd De succes Extrinseci  Designmodern  © Lvarespidd oo, mai mult timp acasa,
amenajata pe gustul (emotional) Extrinseci stiu ¢ la IKEA gasesc
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r
nostru, rI\e: rteflecta nteligent e o o, i exact ceea ce a;n |
ersonalitatea si ne facuts nevoie ca eu si familia
:) x " * Masimt % " ’ N
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confortabil si Up-to-date bine. La IKEA gasesc o
increzatori. varietate de produse
Voi Priet R
olos netenos la preturi mici.
PERSONALITATE

Figura 8. Bull’s Eye
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Descrierea vizuald a marcii (Brand Calling Card)

Prin navigarea pe website-ul IKEA, se pot observa prin continutul
existent, care sunt valorile in care crede marca, personalitatea
brandului, segmentul de consumatori vizat, oferind vizitatorului
sansa sd isi poatd da seama care este spiritul mdrcii. De asemenea,
pot fi intelese mai bine valori ale mdrcii precum diversitatea,
preocuparea pentru protejarea mediului si grija pentru oameni.

VIR N '/,":"\ |
N

WORKING
WITH IKEA
ON COTTON,
. FORESTS
WWF AND WATER

SUSTENABIL, ZERO DESEURI, RECICLARE,
MATERIALE REGENRABILE

ENTUZIASM, BUCURIE, COMUNITATE

Figura 9. Brand calling card IKEA

Ce este si ce nu este marca

Ce este Ce nu este

- Nonconformist - Extravagant
- Tndréznejc - Obraznic

- Dibace - Rafinat
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Ce este Ce nu este

- Jucaus - Neserios, zbuciumat
- Minimalist - Sobru

- Autentic - Naiv

Eu ca Brand manager

In ceea ce priveste sugestiile pe care le am pentru brandul IKEA, pot
spune cd ar putea sd introducd o colectie, o gamd de produse
premium, de o calitatea superioard pentru a atrage si mai multi
clienti care au o situatie financiard foarte buna. Totodatd, o idee ar
putea fi o colaborare intre IKEA si marii designeri din industrie sau o
colaborare intre branduri, cu scopul de a atrage clienti care au un
atasament fatd de brandul cu care IKEA ar putea si colaboreze. In
acest fel, IKEA ar putea castiga noi clienti care sa devina fideli acestei
companii.

Consider cd este important ca IKEA sa tina cont si sd analizeze
tendintele sociale, de ceea ce au oamenii nevoie si sa dezvolte noi
produse sau afaceri. Totodatd, este importantd intelegerea
comportamentului si a cerintelor consumatorului. Generarea de noi
produse de nisa ar putea sd creeze ul real succes. IKEA ar putea crea
produse inspirate din miscari sociale, ar putea integra elemente
digitale produselor, acolo unde este posibil, ar putea introduce mai
multe produse eco, prietenoase cu natura.

O bund oportunitate de dezvoltarea pentru IKEA este
extinderea magazinelor in orasele mari, in orase in care oamenii sunt
interesati sa achizitioneze produse sau acolo unde comenzile online
sunt cele mai frecvente. Acest lucru arata faptul cd oamenii din zona
respectivd isi doresc sd aibd in apropierea lor un magazin IKEA.
Dacd nu este posibild construirea de magazine mari, precum cele din
Bucuresti, atunci ar putea si construiascd magazine mai mici, in care
oamenii sd poatd vedea produsele fizic. Totodatd, dacd nu este
posibild si rentabild construirea unui magazin de dimensiunea celor
din Bucuresti, in fiecare dintre marile orase ale tarii, atunci ar putea
fi construite magazine pentru anumite regiuni. Cel mai important
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pentru a atrage noi clienti este sa le fie accesibil un astfel de magazin,
dat fiind faptul cd pretul produselor este bun si varietatea
produselor este una generoasa. Inainte de extindere este important
ca IKEA sd cunoasca cerintele consumatorilor din zona respectiva.

O altd propunere ar fi colaborarea cu furnizori locali de
mobilier pentru realizarea unor produse specifice zonei, pentru mai
multd inovatie si creativitate.

O parte din recenziile clientilor sunt referitoare la calitatea slaba
si durabilitatea mobilierului. Desi IKEA doreste sa se pozitioneze ca
fiind un brand ce comercializeaza produse calitative la pret accesibil,
de multe calitatea produselor este una mai slabd comparativ cu
asteptdrile clientilor. Consider cd este important ca IKEA s& gaseasca
un echilibru in ceea ce priveste raportul calitate pret.
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Sebastian DUMITRASCU

M3 numesc Dumitrascu Sebastian
si sunt al Facultatii de Sociologie si
Comunicare, specializarea Media
digitalda. Nu sunt multe lucruri de
spus despre mine, si nici nu imi
place sia vorbesc foarte mult de
propria persoand. Sunt doar un om
simplu care are simful umorului si
care incearcd si-si facd treaba cat
mai bine, atdt pentru a-mi asigura
un viitor cat mai bun cat si pentru a
ma ajuta cu stima de sine.

Istoric

Istoricul este o componentd foarte importanta din cadrul fiecarui
companii, probabil cea mai importantd componentd cand vine vorba
de analiza brandului. Chiar dacd existd oameni care nu acorda prea
multd importantd acestei parti, istoricul ne ajutd sa intelegem mai
bine brand-ul, de unde a inceput, prin ce a trecut (sacrificii facute,
momente de glorie sau de esec) si care este starea lui actuald, fie ca
inca existd pe piatd, fie cd si-a Incetat activitatea.

Dacia este un brand care nu se abate de la aceasta descriere.
Pana la urmd, fiecare brand are o istorie, mai mult sau putin
cunoscutd de cétre public.

Totul incepe in 1966, ciand a fost construitd Uzina de
Autoturisme Pitesti, aceastd fabricd fiind realizatd mai repede decat
era anticipat, si anume, a fost construitd intr-un an si jumatate.
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Motivul pentru care constructia uzinei a durat atat de putin a fost
Renault, producdtor de masini francez, care de asemenea, dorea
asamblarea unui model Renault sub denumirea Dacia (Redac, n.d.).

Se spune cd omul sfinteste locul, asadar trebuie sd stim ce a fost
sau ce a existat inainte de uzina in cauza. Ce nu se stie despre locul
unde a fost construitd Uzina de Autoturisme Pitesti este cd inainte de
1966 acea zond se numea Colibasi, iar in timpul celui de-al doilea
R&zboi Mondial a existat in acea zond o fabricd IAR, construitd la
ordinele maregalului Ion Antonescu intre, se presupune, 1942 si 1945
(chiar dacd arestarea maresalului a avut loc pe 23 august 1944,
fabrica de IAR-uri a fost finalizatd in 1945), unde erau planificata
constructia a 600 de motoare de avion per lund. Din péacate, viata
acestei fabrici nu a fost una de duratd, deoarece dupa rdzboi,
facilitatea a fost preluatd de Cdile Ferate Romane, care mai departe a
oferit terenul pentru construirea Uzinei de Autoturisme Dacia (Sorge
& Genchi, 2015, p. 142).

A urmat un procedeu de acordare a licentei frantuzesti din
partea Renault citre statul roman. Practic, fard o licenta (care are
rolul de autorizatie sau de acord), uzina nu avea dreptul sub nicio
circumstantd sd construiascd modele Dacia bazate pe sasiul sau orice
componentd de la Renault. Acest proces pentru acordarea licentei s-a
incheiat abia in anul 1968, cand statul roméan, in colaborare cu
Renault a tnceput sd construiascd primul model de Dacia, cunoscut
sub numele de Dacia 1100, care, in realitate era produs sub licenta
Renault 8, 0 masind destul de des intdlnitd de strédzile Frantei la acea
vreme (Redac, n.d.).

Producerea in masd a primului autoturism de oras romanesc a
reprezentat un eveniment de o importantd foarte mare in Republica
Socialistd Romania, ziua de 20 august 1968 fiind recunoscuta drept
inceputul productiei Daciei 1100. Dacia 1100 a fost foarte bine
primitd de roméni, din moment ce la acea vreme existau circa 3000
de masini, fapt care a sporit apetitul romanilor pentru acest mijloc de
transport (Mester, 2008). Pretul acestui model a fost de 55.000 de lei
vechi, adicd pretul unui apartament cu doud camere sau 3-4 ani de
muncd (TVR, 2018).
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Dacia 1100 a fost produsd intre 1968 si 1971, avand si un model
special, si anume Dacia 1100S, destinatd curselor sau membrilor de
partid (Mester, 2008). Din moment ce am mentionat modelul S,
trebuie sd nu uitdim cd la acea vreme, Roméania inci era un stat
comunist, asadar, nu rare erau ocaziile rdsplatirii celor mai
importanti oameni ai Statului, cum ar fi Secretarul General al
Partidului Comunist Romén, Nicolae Ceausescu (titlul de presedinte
al Republicii Socialiste Roménia a inceput sd existe abia din 1974), cu
o variantd speciald de Dacia 1100 din partea Uzinei. Despre
unicitatea Daciei 1100 a lui Ceausescu, se spune ca in 3 august, cu 17
zile inainte de lansarea oficiald, Nicolae Ceausescu primea cadou un
exemplar dedicat, cu plachetd din platind dedicatd si montatd pe
motorul aflat in spatele masinii. Acea masina a supravietuit
timpului, actualmente fiind in posesia Automobil Club Roman
(ACR). Constantin Stroe, vicepresedintele Dacia, sustinea intr-un
interviu acordat publicatiei Cotidianul cd exemplarul care a ajuns in
mainile fostului sef de stat a fost cel cu numarul 75. ,Riscam prea
mult daruindu-i prima masind. Nu stiam cum va functiona”, sustine
oficialul Dacia (Megter, 2008)

Un an mai tarziu, a intrat in productie celebrul model Dacia
1300, arhicunoscut publicului roménesc, succesor al modelului 1100,
care avea la baza licenta automobilului frantuzesc Renault 12, foarte
apreciat si recunoscut in toatd lumea, din cauza faptului cd era
economic si destul de modern pentru standardele vremii. Trebuie sa
specificdm cd tot in aceastd perioadd incepe politica de export in
masa a tuturor produselor de succes, printre care si Dacia 1300 cu
variatiile ei, pe care le voi mentiona in continuare.

Se spune cd la data de la 21 iulie 1969, sectiile comitetului
central al Partidului Comunist Roméan s-au coordonat astfel incat
chiar in ziua aselenizdrii navei spatiale americane Apollo 11 sa fie
produs autoturismul cu numaérul 10.000, iar pretul unei Dacii 1300
ajungea la 70.000 de lei vechi (TVR, 2018). Totodatd cu Dacia 1300 au
inceput sd apard si asa-zisele listele de asteptare, deoarece existau
mai multi doritori decat masini produse, iar perioadele de asteptare
puteau sd dureze si pand la 10 ani din varii motive, cum ar fi
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capacitatea redusa de a produce o masind sau fenomenul social al
pilelor si al relatiilor, care a luat amploare in societatea romaneasca
din perioada comunista.

Anul 1970 este unul semnificativ pentru modelul 1300, cdruia i
se atribuie 3 variante: Standard, Lux si Lux Super 1301, ultima dintre
ele fiind detinutd numai de cdtre membrii importanti de partid sau
membrii ai Securitdtii (Dacia Noastrd, 2017). Dintre cele 3 variante
mentionate mai devreme, modelul 1301 iese cel mai tare in evidents,
atat din cauza aspectului dat de culoarea neagra, specificid acelei
variante, dar si din cauza dotdrilor la care detindtorii altor
autoturisme Dacia puteau numai sa viseze, cum ar fi frigider Fram in
portbagaj, instalatie radio din fabricd sau chiar oglinzi retrovizoare
exterioare (lonescu, 2018).

Aproape de mijlocul anilor ‘70, Dacia produce modelele 1300
Break (1973) si 1302 (1975). Modelul Break este unul special pentru
analiza istoriei Dacia, dat fiind faptul cd este prima masina de tip
station wagon sau combi produsd in Roménia. Caroseria de tip
combi este speciald prin faptul cd zona din spatele masinii este
extinsd, permitand posesorilor sd transporte mai multe marfuri si
persoane simultan fatd de caroseria de tip sedan, cum era la
modelele 1100 si 1300.

Din pécate, publicul romén nu a vazut aceste utilitati drept
necesare, acest model fiind mai degrabéa utilizat de persoanele care
locuiau in mediul rural sau care aveau familii cu membri numerosi.

La fel ca modelul Break, modelul 1302 a fost, la randul sdu un
pionier in industria producdtoare de automobile roméaneascd. Mai
exact, Dacia 1302 este consideratd prima camionetd produsd in
Romania. Modelul apare in 1975, dezvoltat pe platforma tehnicad de
la Dacia 1300 si a fost conceputd pentru clasa muncitoare, dar si
pentru a raspunde nevoii de autoutilare, aparutd odata cu extinderea
retelelor de transport din Roménia anilor "60, respectiv "70.

Chiar dacd a fost proiectatd ca o camionetd, dat fiind faptul ca
putea sa transporte pand in 500 de kilograme, Dacia 1302 a fost
folositd si in alte scopuri, pe langd cel utilitar, cum ar fi ca taxi. Cu
aparitia modelului 1302 se naste si o identitate ludicd a masinii, o
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porecld haioasd din cauza formei sale care se aseamdnd cu un papuc,
care a fdcut ca Dacia camionetd sd rdamand intiparitd in mentalul
colectiv romanesc drept Dacia Papuc (Munteanu, 2019)

Ba chiar mai mult, cu modelul Dacia 1302 se produce una dintre
primele incercéri de trecere la o productie 100% romaneascd, dovada
fiind aspectul general al masinii, care era, de fapt, o modificare
minimd adusd Daciei 1300 Break, cu elemente imprumutate de la
camioanele Bucegi (cum ar fi stopurile). Tocmai aceastd improvizatie
de Break a adus probleme precum spatiul inghesuit din interior,
volumul mic de aer in cabind, bena (partea din spate unde sunt
incarcate materialele) prea scurtd si alte probleme (Munteanu, 2019).

Atat Dacia 1300 Break, cat si 1302 au ramas modele uitate atat
in istoria Dacia, cat si in istoria roménilor, bucurdndu-se de un
succes foarte mic pe plan local, dar de unul relativ decent pe plan
international, reusind sa fie vandute aproximativ 4.000 de exemplare
in America de Sud, mai exact in Columbia si Argentina (Cristian,
2017). Iar ca ele au avut parte de aceeasi soartd multe alte modele
uitate in comunism, cum ar fi Dacia 18 si D6 Estafette.

incepémd cu anul 1978, Dacia inceteazd contractul de licentd
Renault 12, care va duce la discutii despre continuarea parteneriatului
cu Renault pentru realizarea de autoturisme dupd modelele Renault
18, respectiv Renault 20 (TVR, 2018), dintre care doar Renault 20 va
deveni o realitate, dar abia in anii ‘80. Adaptarea modelelor de
Renault 18 si 20 ar fi insemnat o crestere a calitatii autoturismelor
romanesti, dar in acelasi timp ar fi necesitat licente ale modelelor
respective, lucru care ar fi condus la sacrificii mari pe partea
economicd din partea uzinei.

Din acest punct, la cererea lui Nicolae Ceausescu, indignat de
costul ridicat al licentelor si al productiei, Dacia inceteaza
colaborarea cu Renault si incepe sd producd masini care aveau ca
obiectiv sd fie 100% romanesti. Aceastd cauzad are si un efect, iar
efectul este ,nasterea” modelului 1310, un model restilizat, o
imbunatdtire de la varianta 1300, atat la nivel de confort, cét si la
specificatii tehnice, cum ar fi viteza maximad, capacitatea cilindrica,
caii putere sau cuplu, insd modelul in cauza avea si-si facd aparitia
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un an mai tarziu, in 1979. Tot in 1979 apare ideea construirii unei
adevdrate masini sport romdnesti intr-un service din Brasov din
partea unor tehnicieni, iar pentru a realiza acest concept, se spune ca
totul a pornit de la o caroserie de Dacia 1310 grav avariatd, cdreia i-
au fost eliminate portierele din spate si s-a scurtat (atit ca lungime,
cat si inaltime) din dimensiunile masinii pentru o fiabilitate demna
de o masind de curse (Romania Explicatd, 2013).

Anii ‘80 au reprezentat un tumultum pentru Dacia. Existau
concepte din partea designerilor, care veneau cu tot felul de idei de
prototipuri pentru viitoarele masini, majoritatea invartindu-se in
jurul modelului 1310, care pare sd fi dominat aceastd decada.
Forumurile de astazi ale pasionatilor Dacia ne pot ardta cd in aceastd
perioadd Dacia avea pregitite modele unice pentru omul de rand,
cum ar Dacia 1320, Dacia 1304 (un succesor spiritual al Daciei 1302)
sau chiar concepte foarte ciudate, cum ar fi Dacia 1310 Maxi Break, o
Dacia 1310 Break alungitd, pentru a servi drept ambulantd (Crisan,
2014), care fie nu au fost vazute drept practice, fie nu au putut fi
produse in masd datorita politicii radicale a lui Nicolae Ceausescu de
a achita datoriile externe prin exportarea celor mai calitative resurse
pe care Republica Socialistd Roménia le avea la acea vreme, inclusiv
masinile Dacia.

Totusi, asta nu inseamnd cd modelul cel mai apreciat de la acea
vreme, 1310, nu a suferit schimbari. Intre anii 1984 si 1986 are loc
productia celei de-a doua generatii de Dacia 1310, care avea sa ofere
in mare schimbari vizuale asupra masinii (cum ar fi un spoiler de
plastic sau addugarea unui strat gros de plastic asupra grilei), iar pe
partea tehnicd avea sd adauge optionala cutie cu 5 viteze, aceasta
generatie de 1310 rezistand pana in 1991.

Cat despre Dacia 1320 mentionatd anterior, se spune ca
productia ei a inceput concomitent cu cea de-a doua generatie de
Dacia 1310 si chiar a avut la baza acest model, reusind sa apara pe
piatd in 1987, respectiv 1988. Ideea din spatele lui 1320 era
nemaiintalnitd printre modelele Dacia de dinainte, si anume, sa aiba
o caroserie de tip hatchback, conform modei anilor “80. Au existat
putine exemplare de 1320, aproximativ 2567 de exemplare, fara sa fi
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fost exportat vreodatd deoarece au fost considerate un model
nereusit ca esteticd de cétre proiectantii de la Pitesti, care au decis sa
trimita toate modelele de 1320 la Bucuresti, unde soarta lor a fost si
devina taxiuri pentru a le fi testata rezistenta (Popescu, 2019).

Insa, nu a fost totul gri pentru Dacia. Anii ‘80 au reprezentat si
o perioada in care Dacia si-a facut un renume in domeniul curselor
de raliu cu modele precum Dacia 1310 Sport si 1410 Sport, reusind sa
castige locul 3 la Raliul de la Acropolis din 1985, al doilea ca duritate
dupa Dakar la acea vreme, iar in 1986, o Dacia 1410 Sport reuseste sa
aduca primul loc la clasa si locul 2 la general in Turul Europei (TVR,
2018). De asemenea, anii "80 au reprezentat perioada in care Dacia a
realizat cele mai multe exporturi de autoturisme, ajungand pe pietele
din Africa, America de Sud, Asia si chiar si in America de Nord.

Un alt model vdzut drept de succes pentru Dacia a fost modelul
2000, produsa in 1982, o limuzind Renault 20, pe care o puteau
conduce doar capii Securitatii, Militiei sau elitei PCR, in special
Nicolae Ceausescu, despre care se spune cd nu avea permis. O astfel
de masind era, intr-adevdr, din altd lume pentru o tard socialista
precum Roménia anilor “80, din moment ce avea cutie automatd, aer
conditionat, servodirectie, totul electric, geamuri si chiar pilot
automat, caracteristici pe care tehnologia romaneasca de la acea
vreme nu avea cum sa le atingd (Ionescu, 2016). Problema era ca pe
termen lung, nu mai era practicd, deoarece piesele se gaseau greu, si
nu se puteau fabrica in Roménia, asadar a fost nevoitd o revenire la
clasicul model 1301 pentru elite.

Anii "80 se incheie pentru Dacia cu o situatie extrem de
tensionantd datoratd atat crizei economice din tard, cat si
reglementdrilor aspre care aveau in vedere automobilele (benzina
rationalizatd in toatd tara, mai putin in Bucuresti si sistemul de
circulatie a masinilor personale in care o duminica circuld masinile
cu sot, iar in cealaltd cele fara sot). Inginerii Dacia sunt nevoiti sa
vind cu un autoturism accesibil, economic si conceput pentru tineret,
iar solutia in acest caz a fost sd vind cu o masind de dimensiuni
reduse, care sd aibd un motor nu foarte puternic. Asa se naste
modelul Dacia 500, cunoscut si sub numele de Lastun, in 1988, la
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Timisoara. Lastun este primul model oficial de Dacia care nu este
produs in aproprierea Pitestiului. Acest lucru se datoreaza faptului
cd sarcina a fost pusd in seama celor de la Autoturisme Timisoara,
care inainte sd construiasca masini se numea Tehnometal, unde se
fabricau plasa de sdrma si custi metalice de iepuri, iar ca raspuns la
sarcina si presiunea supusd, ce depdsea cu mult nivelul de pregatire al
celor de la Tehnometal, inginerii au sabotat proiectul Lastun (Ionescu,
2020). Din pdcate, pentru istoria automobilelor roménesti, Lastun este
considerat cel mai mare esec Dacia datoritd performantelor slabe, a
calitdtii slabe si a pretului ridicat de 47.000 de lei vechi, in comparatie
cu un Trabant, masind adeseori comparatd cu Lastun si care a servit
inspiratie pentru Dacia 500 si care la vremea aceea costa 35-37.000 de
lei vechi (sursa: Alin-Alexandru Ionescu, cunoscut drept
»~Masinistul” in videoclipul Istoria masinilor romanesti de pe canalul
lui Zaiafet). Tot in cadrul acelui videoclip, Masinistul ne povesteste
despre sabotarea Lastunului, spunand ca teama inginerilor era sd nu
fie pedepsiti pentru dezinteres sau sabotaj, deoarece riscau si fie
executati la ordinele lui Nicolae Ceausescu. Salvarea lor a fost chiar
Revolutia din 1989.

Astfel, prin cdderea comunismului in Romania, putem spune ca
si Dacia a avut parte de propria cddere a comunismului, intrdnd, in
acelasi timp cu poporul romén intr-o erd democrata. Nici in anii 90
Dacia nu scapa de greutdtile pe care industria automobilelor le-a
avut, in special intr-un sistem in care s-au trezit peste noapte si unde
au fost nevoiti sd se descurce pe propriile piese si pe propriile
proiecte si care nu au fost tocmai cele mai apreciate de poporul
roméan. In plus, anii “90 se invart foarte tare in jurul ultimelor
generatii de Dacia 1310, datorita simplitatii liniei de asamblare, dar si
a lipsei de resurse pentru revolutionarea brandului. Asadar,
povestea Daciei in aceastd perioada incepe prin aducerea pe piata in
1990 a unui model bazat pe Dacia 1320, si anume Dacia 1325 Liberta,
al cdrui nume provine de la cuvéntul libertate, obtinut dupa
incheierea Revolutiei. Din pécate, productia inceteaza in 1996, fiind
produse doar 7.800 de exemplare (Automobile Romanesti, 2009). Se
presupune cd esecul Liberta a fost cauzat din acelasi motiv pentru
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care 1320 a esuat, si anume estetica neplacutd a masinii, dar si
dificultatile tehnice.

Urmeazid introducerea celei de-a treia de Dacia 1310 in 1991,
care a suferit mici modificdri estetice, nefiind addugat ceva inovator
pe partea tehnics, iar lipsa de inovare va face ca aceasta generatie sa
reziste putin pe piata (pand in 1994) si sd fie datd uitdrii. Putem
spune ca urmatoarea generatie de Dacia 1310 a avut parte de mai
mult succes decat predecesoarea ei. Generatia a 4-a, introdusa in
1994 a readus pe piatd celebrele coduri pentru catalogarea dotdrilor
sau a motorizarii, actualizate nevoilor vremii (L pentru motor de 1.4
si T pentru motor de 1.6). Ba chiar a reusit sd producd modele Break
si Pick-up (1309), simbolizand reinvierea modelelor abandonate din
anii 70-"80. Adevarul este cd generatia a 4-a a inceput sd prospere
abia pe la final, cand a fost ajutatd de cdtre motoarele de pe un alt
model cunoscut al anilor “90, Dacia Nova.

Dacia Nova este cunoscutd in cultura masinistilor romani drept
prima masind construitd in totalitate de cdtre inginerii de la Uzina
Dacia de dupa Revolutie si este prima masind cu caroserie de tip
hatchback care nu a fost retrasd de pe piatd datoritd aspectului, ba
chiar a reusit sda se mentind decent pe piata romaneascd de
autoturisme din anii “90, dar din cauze sociale si tehnice, acest model
nu a avut parte de o viatd indelungata si a fost retras de pe piata in
2000, Ia doar 5 ani de la debut.

Anii 90 pentru Dacia se incheie cu ultima generatie de 1310,
cunoscutd sub numele de Berlina sau ,,Zambetul lui Iliescu”, ieftin
de produs si intretinut, lucruri ce i-au garantat un succes incredibil
in vanzdri, ldsdnd o amprentd puternica in cultura auto romaneascd,
insd nici mdcar succesul acestei berline nu putea compensa pierderile
suferite de Dacia in acest deceniu, astfel cd Dacia a inceput sa caute
surse de finantare, iar una dintre ele a fost Hyundai, deoarece era un
competitor direct al lui Daewoo, care era incd nou in tard, incepand
astfel lucrarile la un model Dacia bazat pe Hyundai Accent (Big Car,
2020). Lucrérile la Modelul D33 si orice formd de colaborare cu
Hyundai au fost in cele din urma oprite in 1999, cand are loc
privatizarea societdtii Dacia si alipirea acestui brand la Grupul
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Renault. Primul rezultat al acestei colabordri este Dacia SupeRNova,
o variantd imbunatdtitd de Dacia Nova, care avea un motor
frantuzesc si mai multe imbunatatiri fata de modelul precedent, care
au dus la vanzari mult mai mari decat Nova in 2000 (Ionescu, 2017).

Anii 2000 au reprezentat pentru Dacia o perioada extrem de
prosperd, introducdndu-se modele de mare succes precum Solenza,
Logan, Sandero si Duster, ultimele 3 modele mentionate aducand un
capital foarte mare, dar si o reputatie a brandului de masini simple,
accesibile si ugor de reparat.

Prezentul ne aratd cd Dacia a reusit sd ajungd destul de departe
pe piatd prin modelele Logan si Duster, reusind sa-si construiasca
propria fabrica de automobile in Maroc (Dacia, n.d.). De asemenea,
putem spune cd Dacia doreste si-si extindd orizonturile si sa
investeascd In magsini electrice, exemplul cel mai potrivit fiind
modelul Dacia Spring, care si respecte atdt moda, cat si tendintele
limitdrii poludrii din partea autoturismelor, conducandu-ne spre un
viitor in totalitate dominat de masini electrice.

Context

Contextul, la fel ca istoricul, ne ajuta sa intelegem mai bine de unde a
pornit ideea unui brand. In cazul Dacia, contextul aparitiei brandului
l-a reprezentat dorinta lui Nicolae Ceausescu ca Roménia sa aibd
propria industrie auto, lucru care nu era neobisnuit pentru tdrile
aflate in comunism, deoarece autoritdtile sovietice permiteau
constructia de automobile, atata timp cat acestea nu depdseau
calitatea productiilor rusesti.

Inginerii romani nu aveau insa cunostintele necesare sa fabrice
o masind de oras de la 0, dar asta nu inseamnd cd nu aveau
cunostinte deloc in constructia de automobile, dat fiind faptul cd in
Romania se fabricau camioane incd din 1921, tractoare din 1925,
dube si autobuze inca din 1951, iar IMS (care a devenit ARO in 1969)
a inceput constructia de vehicule off-road din 1957 (Big Car, 2020).
Tocmai aceastd lipsd de cunostintd in acest domeniu a inginerilor
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romani a dus la nevoia existentei unui partener, apelandu-se
sistemul CKD (Complete Knock-Down), care insemna ca partile unui
automobil si fie livrate dintr-o tard si asamblate la destinatie (Time
Matters, n.d.) Avantajele unui astfel de sistem sunt cd evitd taxele
foarte mari de import, din moment ce produsul nu este unul finisat
si faptul cad poate reprezenta un punct de inceput pentru industria
locald de autoturisme dintr-o tard aflatd in curs de dezvoltare, cum a
fost Romania in perioada comunista.

Specificul pietei comuniste in ceea ce privea industria auto erau
modelele cat mai simple si cat mai economice cu putinta. In toate
tdrile comuniste a existat nevoia unei industrii producitoare de
autoturisme la nivel national, care sd serveasca atat omului de rand,
cat si altor intrebuintari din cadrul Statului, toate astea cu costuri cat
mai reduse, care, in mod evident, insemna masini cat mai simple.

In cazul Romaniei, alegerea colabordrii cu Renault nu a fost una
intampldtoare, deoarece Renault este o companie detinuta de statul
francez, iar toti conducatorii tarilor comuniste aveau ceva impotriva
companiilor private (Opris, 2018). De asemenea, Romania se afla in
cdutarea unui model a cdrui motor sd fie economic si sd se aiba
capacitatea cilindricd intre 1.0 si 1.3, iar Renault cu modelul 12
indeplinea cu succes acest criteriu.

Practica aceasta nu era neobisnuita in cadrul pietei comuniste,
din moment ce si Uniunea Sovieticd a fdcut acelasi lucru cand si-a
inceput productia de Lada 2101, bazatd pe modelul Fiat 124, dar
adaptat conditiilor grele ale Rusiei (Setarko, 2021).

Elemente de identitate

Identitatea este un element ce nu poate sa lipseascd niciunul brand,

pentru cd un brand fdra o identitate este ca o persoand fard fata.

Pentru a intelege mai bine termenul de identitate, ne trebuie o
definitie:

Identitatea de brand este tangibild si necesita toate simturile. Poti

sd o vezi, sd o atingi, sd o tii, sd o auzi, sd o vezi miscandu-se.

Identitatea de brand alimenteaza recunoasterea, amplifica diferentierea
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si face accesibile ideile si mijloacele marete. Identitatea de brand preia
elemente disparate si le uneste intr-un sistem intreg (Wheeler, 2009,
p-4, trad. n.s.)

Cu alte cuvinte, identitatea de brand reprezintd un amalgam de
informatii, in principal grafice, care alcituiesc imaginea brandului in
cauzd. Elementele pe care propun sd le analizez sunt logo-ul,
simbolurile, culorile si numele marcii.

Logo-ul Dacia este un element de identitate vizuald care ne
poate transmite la fel de mult precum un element de tip text,
deoarece ,numele organizatiei este la fel de important ca imaginea
care o reprezinti” (Budelmann, 2010, p. 7). In cazul nostru, Dacia
existd de aproape 60 de ani, iar logo-ul ei a avut parte de o evolutie
semnificativd, astfel ca primele versiuni de logo-uri, pana in 1990,
aveau in capul logotipului scris UAP (Uzina de Automobile Pitesti),
urmate de soimul, un simbol al inaltarii in cultura roméneascd, care
se afla peste un varf de munte, cel mai probabil fiind o referinta
asupra muntilor Carpati, datd fiind zona Pitestiului in geografia
Romaniei. Acest logo era un simbol pentru mandria nationald
promovatd de politica lui Nicolae Ceausescu, dar si mandria pe care
o emana Dacia la acea vreme, fiind prima masind romaneasca pentru
omul de rand, adicad pentru popor.

Dupa Revolutie, Dacia si-a schimbat emblema, raméanand forma
de scut (care este un simbol pentru rezistentd si duritate), dar
eliminand vulturul, ardtand detasarea fata de idealurile nationaliste
din perioada comunistd. La inceput, logo-ul era negru, avand scrisul
Dacia alb, acest lucru ilustrand perioada grea si intunecata pe care
Dacia a suportat-o in anii “80-"90. Pe urma, in 2000, Dacia 1si schimba
iar logo-ul, de data asta cauza fiind achizitia Dacia de cadtre Grupul
Renault, de unde forma de scut a rdmas identicd, schimbandu-se
culoarea, de la negru la albastru, ilustrand vremurile bune si
prosperitatea pe care brandul o vor avea sub tutela Renault.

in 2003, odatd cu aparitia modelului Solenza, Dacia a decis sa-si
schimbe incd o datad logo-ul, pentru a se potrivi cu noua directie pe
care Dacia avea sd o ia, si anume, simplitate si modernitate.
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Ultimul logo, aparut in 2010 intdreste definitiv ideea simplitatii
si modernitétii pe care modelele Dacia o aveau. Ba chiar mai mult, in
perioada in care apdruse acest logo, multa lume considera, intr-o
manierd hazlie, cd seamdnd cu un deschizdtor de capace.

Un alt element de identitate, pe langa logo, culori si simboluri
este insusi numele companiei. Numele de Dacia nu este unul banal,
intrucat numele face trimitere la regatul cu acelasi nume, din
antichitate, fiind adaptat in societatea modernd ca un succesor
spiritual, emanand sentimente de maretie si curaj, astfel cd ,numele
care sugereaza ceva peste intelesul lor literal creeaza printre cele mai
evocatoare identitati” (Budelmann, 2010, p. 50).

Analiza competitiei

Competitia reprezintd o formad de conflict prin intermediul unei
concurente intre doud sau mai multe entitdti care oferd aceleasi
produse si servicii sau care oferd produse si servicii asemanédtoare
intre ele, competitie care se sfarseste atunci cand una dintre entitati
renunta sau dispare (Sachetti, 2018, pp. 65-66).

In cazul Dacia, putem vorbi de doud perioade ale competitiei,
cea comunista si cea democrata.

In perioada comunists, Dacia ii avea drept competitori pe ARO,
Oltcit si Trabant. Spre deosebire de Dacia, ARO avea mai multa
experientd in domeniul automobilelor, aceastd calitate fiind asigurata
de IMS-urile produse in anii “50, respectiv anii "60, care erau, de fapt,
variante modificate ale vehiculului de teren sovietic GAZ-69. Aduc
in vorba IMS (Institutul Metalurgic de Stat), deoarece IMS a devenit
ARO in 1969 (Zaiafet, 2021). in plus, experienta le-a oferit celor de la
ARO ocazia sd producd autovehicule de calitate, care ulterior sa
ajungd la export. Din pdcate, ARO a avut si sldbiciunile sale, cum ar
fi faptul cad era o masind scumpad si rard, pe care numai cei instariti
sau elitele PCR si ale Securitatii si le permiteau.

Oltcit, un alt competitor in piata comunists, fatd de Dacia, era
mai ieftin de cumpdrat si a avut o motorizare de tip Boxer,
superioard celor de pe Dacia, care oferea o performantd mai mare,
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dar si o greutate mai mare, fapt ce crestea centrul de greutate al
masinii, impiedicdnd-o sd se rdstoarne. Tot motoarele Boxer de pe
Oltcit au reprezentat un factori in declinul maércii, deoarece necesitau
ulei de calitate ca sd nu se strice (care era foarte greu de gasit in
Roménia anilor ‘80), poluau mai mult si pe termen lung, nu erau la
fel de eficiente precum cele de pe Dacia. Un alt lucru care a
reprezentat declinul Oltcit a fost politica pieselor 100% facute in
Romania, care adeseori erau de foarte slaba calitate si chiar puteau
pune viata posesorilor in pericol in timpul deplasarii.

Dupad revolutie, piata auto din Roménia a devenit mai libera,
permitdnd altor giganti de autovehicule sd vind in tard si sa
investeasca in fabrici, cum ar fi Daewoo sau Ford.

In anii “90, Dacia se afla intr-o perioada foarte dificild, deoarece
multd lume atribuia eticheta de ,,cazan” masinilor Dacia, dat fiind
faptul cd odatd cu venirea lui Daewoo si Ford in tard, populatia a
inceput sa-si doreasca si sa strangd mai multi bani ca sa-i investeasca
pe o0 masgind strdind, care avea incad din fabricd optiuni pe care Dacia
nu le avea sau le avea, dar la modelele de ,lux”, cum ar fi geamuri si
oglinzi electrice, radio, abs, airbag s.a.m.d. (Ionescu, 2020) Asadar,
era foarte greu pentru Dacia sd concureze cu asemenea competitori,
in conditiile in care majoritatea pieselor de calitate nu se gaseau in
tard, iar economia era una subreda la acea perioadad, ceea ce a servit
atat punct slab, cat si forte pentru Dacia. Slab pentru cd nu aveau
resursele financiare necesare pentru piese din strdinatate si sa fabrice
autoturisme de o calitate ridicatd, iar forte pentru ca nu multd lume
isi permitea un Daewoo Cielo sau un Ford, asadar, cei care aveau
nevoie neaparatd de o masind trebuiau sa se rezume la Dacia.

In anii 2000, dupd achizitionarea Dacia de citre Renault,
numdrul de competitori a inceput sa creascd, aparand pe scena
romdneasca branduri precum Volkswagen, Skoda, Opel, Toyota,
Honda, Peugeot, Citroen si alte mérci de masini. Toate aceste marci
aveau de oferit conditii mai bune si erau mai bine dotate decat Dacia,
insd tot erau prea scumpe pentru omul de rand, asadar, Dacia a
profitat de acest as din méneca si, incepand cu Dacia Logan in 2004
pand la ora actuald, s-a concentrat sd facd masini cat mai accesibile,
care sd te ducd din punctul A in B farad probleme.
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In prezent, Dacia a inceput si fie prezentd si pe piata
autoturismelor electrice, avandu-i drept competitori pe BMW, Audi,
si cel mai mare nume de pe aceastd piatd, Tesla. Acest lucru se
datoreaza primului model de Dacia electricd, Dacia Spring.

Chiar daca Tesla este mult mai valoroasa pe plan international
si are mai multe dotari si beneficii de oferit, Dacia se bazeazd pe
faptul ca Spring este o masind accesibild pentru cei ce doresc sd-si
achizitioneze un vehicul electric sau pentru cei cdrora le pasd de
mediul inconjurétor.

Analiza SWOT

Una dintre cele mai comune practici cdnd ne pornim o afacere este sd
verificdim punctele forte si slabiciunile prin intermediul unei analize
SWOT, care urmdreste sa verifice punctele tari, sldbiciunile,
oportunitatile si amenintdrile (Chritton, 2014, p. 100).

S - Strenghts eri) ‘ W - Weaknesses (Slabiciuni) |

I Nu ofera foarte multa sigurnta |

| Accesibilitate | | Preturi mici I

Fiabilitate Simplitate | Nu reprezinta cele mai calitative masini I
| Nu ofera cele mai rapide masini |

Pozitie inexistenta in

Prezenta pe piata producatorilor de masini - | Prefurile materialelor care cresc

electrice

Prezenta in vehicule ale serviciilor de stat | Preturile fluctuate ale carburantilor
(politie, armat3), dar si off-road - -

Datorita accesibilitatii si variatiei, pot
fi atrasi mai multi clienti

O — Opportunities (Oportunitati) T — Threats (Amenintari)

Figura 1. Analiza SWOT Dacia

127



Studii de caz in branding. Eseuri studentesti

Publicul tinta

Publicul tintd reprezintd un grup de indivizi care pot deveni clienti
ai afacerii. Identificarea publicului poate ajuta la conceperea de
strategii de marketing si la definirea celor mai loiali clienti, iar
pentru a identifica publicul-tintd, trebuie tinut cont de factori
precum varsta, sexul, locatia, educatia s.a.m.d. (Lake, 2019)

In cazul Dacia, publicul-tinta il reprezintd, in mod evident,
persoanele care au cel putin 18 ani, deoarece aceasta este varsta
legald pentru a detine un permis auto, dar si o masina. Tot in aceasta
categorie, putem include persoane care au cunostinte minime spre
avansate in privinta functiondrii si repararii unui autoturism.

Sexul masculin este cel mai specific publicului Dacia, chiar daca
marca in sine produce masini ce pot fi conduse si apreciate atat de
femei, cat si de barbati.

Educatia nu este un factor tocmai relevant in analiza publicului-
tintd, din moment ce atadt oameni care au doar studiile liceale
finalizate, cat si studiile superioare pot fi vazuti drept clienti ai
acestei marci.

Un alt factor important in identificarea publicului-tinta este
venitul. Din moment ce Dacia este 0 marca de masini accesibila si
usor de intretinut, putem spune cu siguranta cd cei mai buni clienti
ai Dacia vor fi cei care au venituri mici sau chiar medii.

Profesia este, de asemenea, importantd. Nu orice om politic sau
bugetar cu un salariu mare va fi client Dacia, insd oamenii a cdror
locuri de muncd se incadreazd in clasa muncitoare medie sau de jos
vor fi cel mai probabil interesati sa achizitioneze un model Dacia,
devenind astfel clienti ai marcii.

Un om care are o familie si se afld intr-una dintre categoriile
demografice explicate mai sus poate fi, de asemenea, un client Dacia,
deoarece modelele in 4 usi sau chiar mini-dubele (cum ar fi modelul
Lodgy) reprezintd solutia salvatoare pentru deplasdri sau alte
activitati ce implicd un autovehicul si familia, dat fiind faptul ca
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Dacia produce masini pentru indivizi cu buget mic, oferind o calitate
asemanatoare cu competitia.

Sd nu uitdm de faptul cd Dacia este un brand istoric, asadar,
orice cetdtean roman care a prins vremurile de dinainte de 1989 va
retrdi cu nostalgie vremurile modelelor de dinainte de caderea
comunismului, fapt care il poate motiva sd devind un client Dacia.

In concluzie, putem spune ca publicul-tintd Dacia este alcatuit
din indivizi peste 18 ani, cu putine sau multe cunostinte despre
mentenanta masinilor, majoritatea barbati, posibil nostalgici ai
vremurilor si a masinilor de dinainte de Revolutie sau chiar
nationalisti, a cdror situatie financiard este una decenta sau slabg, a
cdror profesie poate sd difere, care pot fi sau nu césdtoriti si care pot
avea sau nu o familie.

Pozitionare: puncte de asemanare, punctele de diferenta
si harti perceptuale

Pozitionarea unei marci este incd un aspect foarte important de luat
in calcul cand ne aflam la inceput de drum in procesul de branding,
iar pentru pozitionare avem nevoie de o strategie bine gandita si
definits. ,Strategia de pozitionare a unui brand poate fi rezumata
printr-o declaratie de pozitionare formala ce include patru elemente:
o tintd, un cadru de referintd, un punct de diferenta si un motiv de
crezut” (Tybout, 2019, p. 4, trad. n.s.)

Declaratia de pozitionare este, mai degrabd un element intern,
al cdrui rol este de a aranja toate parerile, viziunile si experientele
clientilor legate de brand, care pot ajuta in identificarea unor puncte
de asemdnare, de diferentd si in realizarea unor harti perceptuale.

Punctele de asemadnare si de diferentiere sunt doud notiuni cu
naturi opuse, in timp ce prima se referd la similaritati, iar cea de-a
doua se referd la diferente in comparatie cu competitorii de pe o
anumitd piatd (Market Segmentation Study Guide, n.d.)

Competitorii Dacia sunt, in mod evident, celelalte branduri
producatoare de masini in masd, insd cea mai bund piata la care ne
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putem raporta este cea europeand, astfel cd Dacia trebuie sa
concureze cu adversari precum Volkswagen, Renault, Peugeot,
Citroen, Seat, Opel, Ford, Skoda, Fiat si Volvo. Ce poate Dacia sa
ofere similar cu aceste mdrci sunt, pe langa autoturisme, dotdri
interioare digitalizate sau electrice, consum redus, politici de
reparare in service-urile din reprezentantele auto specifice marcii sau
grupului din care fac parte si confort.

Dacia, fatd de marcile anterior mentionate, se diferentiaza prin
preturi mici, modelele Dacia costind mai putin decat majoritatea
maginilor de oras de pe piata europeand. Se mai diferentiaza si prin
raportul calitate-pret, fiind consideratd o masind extrem de fiabilad in
ciuda conceptiei generale care spune ca orice este ieftin este automat
de slabd calitate (Dacia este consideratd a treia masind ca fiabilitate,
dupd Toyota si Honda) si nu in ultimul rand, piesele Dacia sunt
printre cele mai usor de realizat, procurat si reparat de pe piata
europeand (OSV, n.d.)

Astfel, avand aceste puncte de diferentd si asemdnare, putem
realiza harti perceptuale, care sd ajute publicul sa observe unde se
afld Dacia in raport cu competitorii de piata.

Pret ridicat
T ; d
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5\1\4 RENAULT ® —
cirroén sxoDA S"E‘:T
Calitate scazuta [ 4‘{, Calitate ridicata
@ @ @
P 3
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suzuki | pacia ]
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Figura 2. Harta perceptuald pret-calitate
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Fiabilitate
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Figura 3. Harta perceptuald sigurantd fiabilitate

Misiune, viziune, valori

Dacia, la fel ca orice alt producdtor de autoturisme, are ca misiune sa
vandad cat mai multe vehicule si sd respecte toate normele legale
pentru producerea si distribuirea de automobile.

Viziunea pe care o are marca Dacia ne este impartdsitd chiar pe
propriul lor site, o viziune care se bazeaza in jurul ideii/sloganului
»Mai multe lucruri esentiale. Mai putine lucruri inutile”, transmitand
cd Dacia vrea sd se concentreze mai mult pe calitatea, nu pe
cantitatea pe care o aduc in masinile lor.

Valorile Dacia sunt enuntate tot prin intermediul site-ului
oficial al marcii, acestea fiind simplitatea, fiabilitatea si inteligenta,
considerand aceste valori drept esentiale in productia unei masgini si

succesul in vanzarea uneia.
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Personalitate brand

Un brand necesita sa aibd si o personalitate, deoarece contribuie la
identitatea brandului in sine, dar si pentru cd oferd o nuanta umana,
oferind o legdturd mai stransad cu publicul. O personalitate de brand,
la fel ca cea a oamenilor, poate fi extrem de variata, astfel cd unele
branduri pun mai mult accent pe o imagine sincerd, altele prefera sa
fie sofisticate, iar unele preferd sd fie mai dure. Toate aceste
personalitati transmit publicului o idee despre cum sunt produsele si
serviciile pe care le oferd un brand sau la ce ar trebui sa se astepte de
la un anumit brand.

Ca personalitate de brand, putem cataloga Dacia drept calma,
deoarece nu este un brand care pune accentul pe competitie, ci pe
maginile sale, incercand s facd o treabd cAt mai bunid in industria
auto si sa aduca calitate.

Dar, cand vorbim de personalitatea de brand, trebuie sd ludm in
calcul si arhetipurile, care reprezinta ,expresii ale modelelor de
continut fundamental psihic pe care il impartdsim cu totii si de care
suntem legati instinctiv” (Heding, 2009, p. 131, trad. n.s.) Cu alte
cuvinte, in branding, arhetipurile reprezintd modele care genereaza
imagini simbolice asupra brandului in cauzd, bazandu-se pe teoriile
lui Carl Gustav Jung.

Cand vine vorba de Dacia, pentru a stabili arhetipul brandului
trebuie sd consultdm structura arhetipurilor lui Jung, impartita in 12
modele, fiecare spunand ce sentiment impadrtaseste si ce urmareste sa
realizeze. In urma consultirii structurii, putem deduce ca Dacia este
omul obisnuit, deoarece oferd sansa fiecarui individ sd detind o
magind, oferind un sentiment de aparenta in comunitate, reusind sa
conecteze oamenii intre ei.
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Bull’s Eye

Dacia

Valori

Eficienta
Fiabilitate

Afirmatie

Seriozitate

Accesibilitate

Printre cele mai eficiente mérci producétoare de masgini la nivelul

raportului calitate-pret, aceastd marca pune accent pe simplitate 5i
accesibilitate, oferind sansa oricarui cetitean sa detind cu mandrieun
autoturism.

Disponibilitate A

Simplitate

Beneficii ™\ Accesbilitate
Calitate
Contemporaneitate
Eficienta

Intrinseci
- Construita de 5i pentru
romani
- Imbun3tétiri 5 modemiziri
constante

Sincer

Econom -Se poate repara usor
Extrinseci

- Comod pentru ca detin
un autovehicul

Simplu

Calm

Tolerant

-Increzitor in
modelele sale

Generozitate

e

Substantiatori

Intrinseci
- Piese ieftine si
tehnologie moderna
- Pitesti, 1968
- Preturi pentru dlientii care
au un buget mic

Grijs

Nostalgie

Simtul umorului

Constiincios

Extrinseci *  Contemporan
- Raport pret-calitate excelent

- Comunicare eficienta

Increzitor

- Fiabilitate recunoscutd la
nivel european

Prietenos

Inteligent

Personalitate

Key Consumer Insight
Autoturismele joacd un rol extrem de
important in viata de zi cu zi a omului,
iar in ziua de astdzi, un automobil a
devenit mai mult o necesitate, decat un
lux. O masind de calitate iti oferd
comoditate si incredere atat in viata
personald, cat si cea profesionald, astfel
incat imi oferd cumpadtare in propria-mi
viata.

Key Consumer Take-out

fn momentul in care mi uit la o masing,
doresc sd stiu ca md pot baza pe ea, iar in
cazul in care se intampld ceva, sd nu fiu
nevoit sa dau o avere pentru reparatii, iar
eu stiu cd Dacia are sd-mi ofere fiabilitate
cu un raport calitate-pret spre avantajul
meu. Este cea mai bund marcd de masini
din Roménia care-mi poate usura viata.

Figura 4. Bull’s Eye
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Descrierea vizuala a marcii

Accesibilitate
Piese ieftine

Recunoscuti in toats lumea
NOU: Masini electricd
Preturi convenabile

Figura 5. Brand calling card Dacia

Ce este si ce nu este marca

Dacia este... insd Dacia nu este...

- Fiabila - Cea mai sigura

- Prietenoasa - Naiva

- Accesibila - Pomana

- Inteligenta - Vicleana

- Constienta de capacitatile sale - Aroganta

- Sincera - Neaparat veseld

- Moderna - Ignoranta fata de traditia ei
- Cu simtul umorului - Cinica

Eu ca Brand manager

Intr-un final, daca ar fi sa méd aflu in pozitia de brand manager, as
propune dezvoltarea cutiilor automate pentru piata americand, dar si
sporirea fondurilor privind cercetarea motoarelor electrice.
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De asemenea, un proiect care ar atrage, cu sigurantd, un numar
mare de clienti: o linie de asamblare a modelelor clasice de Dacia,
care sd aibd un motor electric. Aceastd sugestie vine din pricina
faptului cd modelele vechi de Dacia incep sa se rdreascd intr-un ritm
alarmant, iar multi tineri isi doresc sau si-au dorit cel putin o data in
viatd sd conduca un astfel de automobil retro. Bineinteles, as incerca
sd pastrez interioarele cat mai apropriate de cele originale, pentru
senzatia nostalgicad pe care o poate emana un autoturism vechi, chiar
daca clientul, ca individ, nu exista pe vremea aceea.

O altd sugestie pe care as mai face-o ca brand manager ar fi
organizarea de evenimente oficiale de intrunire a pasionatilor Dacia,
unde principala atractie sa fie modelele vechi sau rare (cum sunt
Dacia D6 Estafette, Dacia 2000 s.a.m.d.). Unde castigitorii vor avea
parte de reduceri pand in 1000 de euro pentru un model actual Dacia
si pentru dotdrile optionale, in cazul in care doresc sa-si
achizitioneze un astfel de model.
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Introducere

Lumea modernd este dominatd de branduri. Astfel, oamenii sunt
asaltati in mod continuu de nenumaérate reclame si mesaje menite sa-
i atragd. Se poate considera de asemenea cd unele branduri
recunoscute la nivel global au ajuns sa faca parte din cultura noastra
globald, mesajele si ideile pe care le transmit combinandu-se cu
aceasta parte a societatii.

Un brand este definit, pe scurt, drept un ,concept de afaceri si
marketing care ii ajutd pe oameni sa identifice o anumita companie,
produs sau individ” (Kenton, 2020). Acesta are rolul principal de a
deosebi acel produs de competitorii sdi, oferind astfel un avantaj
semnificativ pe piatd. Heding et al. (2009, p. 9) propun o definitie
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asemdnadtoare acesteia, creatd in 1960 de catre American Marketing
Association (AMA). Conform acestei organizatii, un brand
reprezintd ,un nume, termen, semn, simbol sau design sau o
combinatie a acestora care are ca scop identificarea bunurilor sau
serviciilor unui véanzdtor sau ale unui grup de vanzdtori si
diferentierea lor de cele ale concurentilor.” De asemenea, Heding et
al. (2009, p. 3) identificd 7 perspective de abordare a brandurilor,
fiecare dintr-un punct de vedere distinct: perspectiva economics, ce
analizeazd brandul ca parte a mixului de marketing traditional;
perspectiva identitatii, ce evidentiazd modul in care brandul este
legat de identitatea corporate; perspectiva axatd pe consumator, ce
aratd legaturile dintre brand si asocierile facute de cdtre consumator;
abordarea din perspectiva personalititii, ce prezintd brandul drept o
persoand cu trdsdturi asemdanatoare omului; perspectiva relationald,
ce prezintd brandul ca partener viabil intr-o relatie; perspectiva axata
pe comunitate, in care acesta este privit drept un punct pivot in
interactiunile sociale; si nu in ultimul rand perspectiva culturald, in
care brandul este privit ca parte componentd a unei matrice culturale
generale.

Ultimele decenii au fost marcate de o adevdrata explozie de
branduri noi apdrute, numitd de Jan-Benedict Steenkamp (2017) o
,explozie cambriand de branduri”. In acest mediu plin de branduri
abia apdrute si dominat de competitivitate accentuatd, mai existd si
un numdr mare de branduri care a apdrut in asa-numita , perioada
pre-cambriand” (idem.), care domina pietele mai multor domenii
profitabile. Acesta este si cazul brandului Mercedes-Benz, unul din
cele mai vechi si renumite companii din industria automobilelor.

Conform rubricii About us din cadrul site-ul oficial al
brandului, Mercedes-Benz AG este responsabild pentru activitatea
globald a Mercedes-Benz Cars si Mercedes-Benz Vans, avand in total
peste 170.000 de angajati in intreaga lume. Ola Kaillenius este
presedintele Consiliului de administratie al Mercedes-Benz AG.
Compania se ocupd cu dezvoltarea, productia si vanzarile de
autoturisme si camionete. Portofoliul brandului cuprinde o gama
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foarte largd de produse, dintre care amintim sub-maércile Mercedes-
AMG, Mercedes-Maybach, Mercedes-EQ si G-Class.

Istoric

Brandul Mercedes-Benz este unul din cele mai longevive branduri
din industria auto. Intreaga sa istorie este marcata de inovatie atat in
cadrul designurilor produse, cat si in cadrul construirii identitatii
sale. Povestea brandului a inceput in 1884, odatd cu proiectarea
revolutionarului motor cu combustie internd de cdtre Daimler
denumit si ,ceasul bunicului” (grandfather’s clock) datorita
aspectului asemdndtor cu acest tip de ceas si care producea
aproximativ 1 CP (0,8 kW) cu o turatie a motorului de 600 de rotatii
pe minut. Constructia compactd, care economiseste greutatea, il face
ideal pentru instalarea pe vehicule. Un astfel de motor este utilizat in
Daimler Reitwagen, considerat prima motocicletd din lume cu motor
cu combustie internd cu un singur cilindru (David Disiere, 2019). In
1886, Benz a construit prima masind din lume. Dupa Aggarwal
(2020), aceasta era , practic o tricicletd cu motor. Aceasta genera doar
3 cai putere.” Desi puterea motorului pare foarte micd, aceastd
,Mmasind” a fost pentru o perioadd insemnata de timp cea mai rapida
magind din lume. Succesul acestei inventii a ardtat potentialul ascuns
pe care aceastd industrie o poate avea in viitor.

Urmeaza o serie de design-uri de vehicule ce contribuie la
solidificarea brandului in mintea consumatorului. Vehicule precum
Velocipedul (in 1894) creeazd contextul ascensiunii Benz ca a doua
cea mai mare firmd producdtoare de motoare, aflandu-se in
competitie directd cu Daimler, care la vremea aceea, a propus un
design al primului camion produs in istorie (in 1896). Compania va
continua productia de camioane in Germania pand la izbucnirea
Primului Razboi Mondial.

In 1901, firma Benz construieste primul vehicul din gama
Mercedes. Conform informatiilor oferite de pagina oficiald a
brandului, acesta ,era un vehicul puternic, usor, cu un centru de
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greutate redus si se distinge de toate masinile construite anterior.”
(Mercedes, n. a.) Mercedes-ul avea o putere de 35 cai, fiind de
asemenea si prima utilizare a radiatorului de tip ,fagure”. Masina a
semnalat sfarsitul vagoanelor utilizate ca baza pentru fabricarea
automobilelor. Imediat dupa acest succes, in 1902, brandul obtine
brevetul pentru marca Mercedes iar, din 1909, identitatii companiei i
se aldturd si celebra sigld in formd de stea cu trei colturi.

Dupd Primul Rdzboi Mondial, datorita situatiei economice
instabile, companiile Benz si Daimler fuzioneaza in 1924, creandu-se
astfel Mercedes-Deimler. Odata cu aceasta uniune, logoul Mercedes
adoptd o noud infatisare, combinand celebra stea cu coroana de lauri
specificd companiei Deimler. In anii ‘30, brandul a produs mai multe
design-uri populare, precum W15 (produs in 1931 si prezentat in
acelasi an in cadrul Expozitie de automobile din Paris, primind
numeroase aprecieri). Modelul a fost primul vehicul ce avea o
suspensie independenta pentru fiecare din cele 4 roti si un sistem de
franare hidraulic, lucru ce il facea perfect pentru utilizarea sa in
domeniul militar. intre anii 1931 si 1936, Mercedes-Benz devine unul
din principalii dezvoltatori de masini din lume. Un alt design de
succes a fost W136 (dezvoltat in 1936), consideratd prima masind
diesel de transport de persoane. In aceastd etaps, brandul incepe si
se concentreze mai mult pe siguranta pasagerilor, lucru inovator la
acea perioada.

De-a lungul celui de-al Doilea Rézboi Mondial, compania a
produs vehicule si echipament militar pentru armata nazistd. Dupa
incheierea conflictului, o parte din capital si proprietdti au fost
confiscate in vederea platirii datoriei de razboi a Germaniei. Dupa
1949, Mercedes-Benz incepe sa isi castige treptat titlul de lider pe
piata de automobile.

Anii ‘50 sunt dominati de o evolutie rapidd la scala globala. Din
1951, teste de coliziune sunt realizate cu fiecare din modelele deja
existente. Siguranta si stilul sunt conceptele cheie ale acestei
perioade, ei producand un numadr de modele celebre precum 190 si
300 SL (cel din urma fiind prima masina de productie care utilizeaza
motorul pe injectie). Anul 1952 a cunoscut o incepere a distribuirii in
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Statele Unite ale Americii a masinilor apartindnd acestui brand,
precum si o extindere a puterii de productie si vdnzare prin crearea
de uzine peste ocean (David Disiere, 2019). De asemenea, reincepe si
lunga istorie a companiei in cadrul competitiilor de curse, castigand
curse prestigioase precum Carrera Panamericana si Le Mans.

In anii ‘60, Mercedes introduce prima masind din seria SL cu
cutie de viteze automati (1963). In 1967, brandul creeazi
subdiviziunea AMG, destinatd vehiculelor cu performante ridicate.

Succesul Mercedes-Benz a continuat si in anii ‘70. Se dezvolta si
implementeaza o serie de noi elemente menite si ofere siguranta
persoanelor din masind, precum ABS-ul (in 1978).

Dezvoltdrile tehnologice inovatoare continud cu un nou tip de
suspensie multilink in 1982 si tractiunea integrald 4MATIC a clasei
AWD E. Mercedes-Benz a devenit una dintre primele marci de
magini la inceputul anilor ‘90 care a eliminat substantele chimice
nocive din sistemele de aer conditionat ale vehiculelor sale. In
deceniile urmatoare, va introduce tehnologii precum Controller Area
Network (1992) (care oferd un control mai precis la volan), precum si
cheia-inteligenta (1997) care avea ca scop usurarea deschiderii
masinii si micsorarea posibilitdtilor de furt. Alte avansuri
tehnologice includ sistemul lor de siguranta Pre-Safe (creat in 2002 in
vederea micsordrii daunelor produse de zgomote puternice in cazul
unui accident) si sistemul de monitorizare a soferului Attention
Assist (creat in 2010, avand ca functie principald avertizarea
soferului in cazul in care sunt obositi prin monitorizarea micilor
actiuni de redresare a masinii).

Descrierea pietei

Piata din care face parte brandul Mercedes-Benz este cea de masini
de lux. Pietele cu obiecte de lux au o serie de caracteristici
interesante. Dupd cum observd si Steenkamp (2017): ,brandurile
premium promit cele mai bune performante functionale de pe piata
la un pret premium.” Ele rdaspund atractiei universale pe care un
client o are fatd de cel mai bun produs pe care il poate cumpara. Ele
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sunt dorite in special de companii sau oameni influenti, care isi
doresc cel mai bun obiect in cazul unei probleme neasteptate, acest
caz fiind foarte intdlnit in cadrul tranzactiilor B2B (Business to
Business). In cazul celor B2C (Business to Client), brandurile
apeleaza uneori si la latura emotionald, nu numai tehnica. Dubois si
Duquesne (1993, apud. Kapferer et al., 2017, p. 45) solidifica idee
anterioard, spunand:

~Motivat de dorinta de a-i impresiona pe ceilalti, impreuna cu
capacitatea de a plati preturi deosebit de mari, aceastd forma de
consum este in primul rdnd preocupatd de afisarea ostentativa a
boggatiei”.

Conform site-ului mordorintelligence.com, piata masinilor de
lux este una bine consolidatd, existdnd un numadr relativ mic de
»jucatori” majori. Acest lucru se datoreaza costului foarte mare de
intrare pe aceastd piatd si a faptului ca majoritatea brandurilor se afla
in componenta unor conglomerate, precum este si cazul grupului
Daimler-Benz. Valoarea acestei piete a fost, in anul 2020, de
aproximativ 410 miliarde dolari (USD), fiind proiectatd sa creasca la
566 miliarde USD in 2026. (idem.)

In aceastd piatd, cererea pentru un anumit tip de vehicule nu
este uniformd. Astfel, conform Fortune Business Insights, in 2019,
51% din vehiculele achizitionate au fost de tip sedan, in timp ce
vehiculele de tip SUV au avut un procent semnificativ mai mic
(aproximativ 30%). Vehiculele hatchback se afld pe locul 3, fiind
aproximativ 20% din totalul masinilor cumpaérate.

Din perspectiva brandurilor care se afld in competitie directa,
putem spune cd la nivel global, in 2020, Mercedes se afla in frunte, cu
2.2 milioane de vehicule cumparate. Pe locul doi se afld grupul
Volkswagen (cu brandul Audi), cu 1.7 milioane de vehicule vandute.
(statista.com, 2021) Printre ceilalti competitori insemnati se numara
si BMW (unul din rivalii principali ai brandului Mercedes), Jaguar si
Tesla.

Se observa si o extindere a acestei piete citre regiunea Asia-
Pacific datoritd oportunitatilor oferite de China si India, o piatd
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extrem de mare si insuficient exploatata. Branduri precum Mercedes
si BMW se extind in mod continuu in aceastd piatd. Potrivit
Asociatiei Dealerilor de Automobile din China, dealerii de masini de
lux din tard au vandut 277.000 de vehicule in aprilie 2020, o crestere
de 11,1% fatd de aprilie 2019. Vanzdrile de masini de lux au
reprezentat 18,7% din piata in aprilie 2020, reprezentdnd o crestere
de 3,6% fata de aprilie 2019 si o crestere de 0,4% fata de cota de piata
in martie. (mordorintelligence.com, n.d.) Mercedes si BMW au
dominat segmentul sedanurilor de lux de pe piata indiana. In
primele trei luni ale anului 2020, Mercedes a vandut 2.386 de unitati,
urmata de BMW India care a vandut 2.365 de unitati. Dupd un declin
in al doilea trimestru din cauza pandemiei, piata a inceput sa castige
progresiv in ultimul trimestru. Mai mult, in 2020, Mercedes-Benz
India a vandut peste 7.893 de masini noi in perioada ianuarie-
decembrie.

Un alt trend interesant este cel al tipului de motor folosit. Desi
incd predomind cel cu combustie internd (in 2020 reprezentand
aproape 80% din totalul masini de lux cumpadrate), se observa o
orientare stabild cdtre masinile electrice. Datorita predictiilor
pesimiste cu privire la resursele de petrol si poluare, tot mai multi
clienti se indreaptd spre masinile alimentate de electricitate. De
asemenea, ascensiunea rapidd a brandului Tesla a contribuit la
dezvoltarea fara precedent a industriei masinilor electrice de lux.

Pandemia a afectat semnificativ vanzadrile brandurilor centrale
de masini de lux datoritd veniturilor mai scazute ale clientilor.
Totusi, acest lucru a reprezentat o oportunitate importanta pentru
dezvoltatorii mai mici de masini (in special cei regionali) s& 1si creeze
propria linie de masini de lux. Astfel, in perioada cand pandemia era
la debut, marii producdtori auto europeni s-au confruntat cu
intreruperi in lantul de aprovizionare, fapt ce a creat oportunitatea
companiilor locale de a-si introduce modelele de lux. De exemplu,
Hongqgi H9 din 2020 a fost realizat de fostul designer Rolls-Royce,
Giles Taylor, si de un alt stilist Dinh Yanfeng. in China, masinile
Hongqi sunt disponibile numai pentru oficiali guvernamentali de
rang inalt. China este, de asemenea, una dintre cele mai mari piete
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pentru Mercedes-Maybach. In 2019, Mercedes-Benz a vandut in jur
de 12.000 de Maybach de lux in tara.

Viitorul industriei pare unul promititor din perspectiva
indicilor pe care ii avem in prezent. Totusi, Kapferer (2015) remarca
un aspect extrem de interesant: ,in trecut, predictiile despre viitorul
luxului se bazau pe intuitie sau un fel de al saselea simt: aceasta
atitudine este naiva, deoarece ignora faptul ca luxul nu este acolo,
asteaptd sa fie descoperit in noile sale forme. De fapt, luxul este un
produs al timpului sdu, al epocii si al dinamicii clasei in anumite tari:
luxul indeplineste obiectivele sociale si economice si este mai mult
decét un statut sau un joc de consum vizibil.”

Elemente de identitate ale brandului

Identitatea este un element esential pentru orice brand. Cu ajutorul
ei, acea marcd se poate pozitiona atat fatd de competitie, cat si in
mintea clientului. Wheeler (2009) defineste identitatea ca fiind:
~tangibild, atrdgand simturile. O poti vedea, atinge, tine apasat, auzi,
privi cum se miscd. Identitatea madrcii alimenteazd recunoasterea,
amplifica diferentierea si face ca ideile si semnificatiile mari sd fie
accesibile. Identitatea marcii ia elemente distincte si le unificd in
sisteme intregi.”

Brandul Mercedes-Benz are una din cele mai recunoscute
identitati din lume. Datoritd vechimii sale, elementele componente
identitatii au fost cimentate in mintile consumatorilor de
pretutindeni. Mercedes are o serie de elemente de identitate, precum
logoul, impreuna cu sloganul si culorile brandului.

Logoul brandului are un aspect simplu, dar elegant, lucru ce
indicd accentul pe care il pune brandul pe imaginea sa ca brand
premium. El este compus dintr-o stea argintie cu trei colturi, aflat in
interiorul unui cerc cu marginile de aceeasi culoare. Istoria credrii
sale este una interesantd. Mercedes caracterizeazad evenimentul intr-
un mod aproape legendar, scos dintr-un mit, enuntand faptul ca
Marca Mercedes-Benz s-a ndscut sub o stea norocoasd. (Daimler,
n.d.) Marca a fost creatd in 1925, cu un an Inaintea fuziunii dintre
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Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG) si Benz & Cie., care impreuna
au devenit Daimler-Benz AG, in vara anului 1926. Original, acesta a
fost creatia fiilor lui Gottlieb Daimler, Paul si Adolf Daimler, sigla
originald Mercedes-Benz fiind o stea de aur. Inspiratia pentru acest
design a venit de la un simbol folosit de tatdl lor pentru a marca
cartile postale de familie. Prin evolutia Mercedes-Benz, logo-ul a fost
modificat si, in cele din urma, a devenit o stea alba in centrul unei
margini circulare groase, cu detalii in jurul marginilor. Astdzi, un
cerc argintiu cu o stea cu trei puncte in centru este acum recunoscut
drept sigla Mercedes-Benz. In timp ce semnificatia logo-ului a fost
inrdddcinata in familie, acum a ajuns sd reprezinte puterea si
prevalenta motoarelor Daimler pe uscat, pe mare si in aer.
(Mercedes-Benz of Ontario, 2019)

Un alt element al identitatii este sloganul companiei. Conform
domeniului sloganlist.com, sloganul brandului este ,The best or
nothing.” Prin acesta, Mercedes isi face cunoscutd pozitia pe care
vrea sd o ocupe pe piata masinilor de lux ca lider absolut. De
asemenea, sloganul este si o promisiune a calitdtii produselor oferite,
ardtdnd cd brandul nu face compromisuri cadnd vine vorba de
acestea.

Culorile folosite de brand constituie o parte importantd a
identitatii sale. Culorile pot reda la fel de usor ca si sloganul sau
logoul atitudinea si personalitatea acelui brand. In cazul Mercedes,
culoarea principald folositd este negrul. Dupd cum evidentiaza si
Lischer (n.d.), ,negrul este absorbtia totald a tuturor culorilor.
Numai acest fapt are implicatii psihologice profunde. Negrul este un
simbol al puterii. Este o culoare de barierd: absoarbe energia si
inveleste personalitatea.” In esentd, absenta luminii este cea care ii
confera nuantele sale de rau augur. Nu existd nuante pentru negru,
cel putin nu conceptual. Cu partenerul sdu diametral in criminalitate,
albul, negrul reprezintd sofisticare, greutate si seriozitate. Negrul
este atemporal si elegant fard efort. Ellis (2017) evidentiaza
trasaturile pozitive pe care le redd culoarea: ,negrul evoca un
sentiment puternic, sofisticat, luxos si modern.” Totusi, Lischer
propune si o serie de trasaturi negative asociate cu aceastd culoare: el
poate crea o rédceald si distantd intre brand si client (acest element
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contribuie totusi la construirea caracterul premium al brandului
Mercedes), dar si cu sentimentul de doliu (in special in Occident).

Un alt element al identitatii sale este originea brandului. Desi
poate pdrea ceva banal, pentru Mercedes, este un element central. Ei
se bazeazd foarte mult pe imaginea de brand german pentru a
evidentia calitatea si inovatia in materie de vehicule. In mintea
consumatorului, cdnd acesta aude cd un produs este de ,calitate

4

germand”, acestuia i se indicd ideea de calitate garantata si lux.

Analiza competitiei

Competitia reprezintd unul cel cele mai discutate subiecte in cadrul
unei companii. Aceasta poate genera atadt oportunitdti, cat si
amenintdri in mod necontrolat si continuu. De aceea, o analiza
continud si améanuntitd este necesard pentru a realiza schimbari in
vederea ramanerii in mintea clientului. In cazul Mercedes,
competitia este extrem de mare si variata. Pentru analiza de mai jos,
am ales brandurile Audi, BMW, Lexus si Tesla, prezentate din
perspectiva autorului Bhasin (2018).

Audi este o companie internationald germand care proiecteaza,
produce, comercializeaza si distribuie vehicule de lux. El este un
membru important al Grupului Volkswagen. Are aproximativ noua
unitati de productie in intreaga lume. Compania este renumita
pentru productia de masini cu sisteme inovatoare si sofisticate. Audi
este cunoscut pentru ingineria si acuratetea masinilor sale, care
reprezinta si nevoia principald a pietei. Aspectul si designul masinii
vin in complementaritate cu motoarele lor de mare capacitate. Acesta
are o gamd de modele de masini bogatd care variazd de la premium
la super premium la ultra-premium. Datoritd diferitelor modele si al
designului inovator, Audi este considerat unul dintre principalii
concurenti Mercedes.

Bayerische Motoren Werke (BMW) este o companie multinationala
cu sediul in Miinchen, Germania, care produce motociclete si
automobile. Centrele de productie sa intind pe tot globul. Este
considerat al doisprezecelea brand in lume pentru productia de

148



Mercedes-Benz

autovehicule. Are aproximativ 129.932 de angajati care lucreaza
pentru ei in intreaga productie pentru segmentul auto, segmentul
motocicletelor si segmentul serviciilor financiare. A livrat
aproximativ 103.080 de vehicule electrice si aproximativ 2.463, 526 de
automobile, cum ar fi BMW, Mini si Rolls-Royce, in cursul anului
2017. Brandul BMW se concentreazd pe imbundtatirea continud a
proceselor si avansarea tehnologicd pentru produsele lor. Acest
brand este cunoscut in intreaga lume pentru fiabilitatea, calitatea,
designul si serviciile excelente pentru clienti. Deoarece BMW este un
producator de frunte de automobile la nivel mondial, este considerat
unul dintre principalii concurenti Mercedes.

Lexus este o companie producdtoare de vehicule de lux si o
divizie a producdtorului auto japonez Toyota. Are sediul central in
Nagoya, Japonia si este comercializat in peste 70 de tari si teritorii
din intreaga lume. Este cea mai vandutd marcd de masini premium
din Japonia si clasatd printre cele mai mari 10 marci japoneze la nivel
mondial ca valoare de piata. Centrele lor operationale sunt situate in
Belgia, Bruxelles si Texas. Masinile brandului utilizeazd inovatia
continud, fmpreund cu performanjce ridicate. De asemenea, vizeazd
oferirea unei experiente exceptionale pentru clienti. Colectia unica de
Lexus a fdcut ca intreaga industrie a auto sa avanseze semnificativ.
Sunt cunoscuti pentru designul superior, fiabilitatea ridicatd si
pentru faptul cd respectd normele stricte de calitate. Are un
portofoliu bogat, avind multe masini cu sedan, SUV-uri si cupeuri.
Datoritd tehnologiei lor inovatoare utilizate in productia de masini,
cat si a potentialului oferit de piata Asia Pacific, Lexus este
considerat unul dintre cei mai importanti concurenti Mercedes.

Pe segmentul masinilor electrice, segment care prezintd un
potential enorm, Tesla este liderul necontestat si un competitor
extrem de puternic pentru Mercedes. Tesla este o companie
multinationald americand infiintatd in anul 2003 si cu sediul in
California, Statele Unite. S-a specializat in producerea si distribuirea
de vehicule electrice si generare de energie curatd. Tesla a produs
primul sedan din lume ce functioneazd in totalitate cu tehnologia
electricd numit Model S, consideratd cea mai bund masind din
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categoria vehiculelor electrice. Tesla este recunoscutd pentru
inovatie, in special in productia primei masini sport complet electrice
din lume. Acest factor este un punct forte care permite companiei sa
dezvolte produse competitive si profitabile. Este, de asemenea, un
simbol al solutiilor de energie regenerabila.

Analiza SWOT

Analiza SWOT reprezintd o modalitate eficientd de a analiza situatia
curentd a unui brand in vederea realizarii unor decizii viitoare
importante. Analiza este compusa din 4 segmente: analiza punctelor
tari, a celor slabe, a oportunitatilor si a amenintarilor.

Voi incepe prin a analiza punctele tari ale companiei. Conform
mbaskool.com, majoritatea punctelor tari pe care brandul le prezinta
se datoreaza istoriei sale bogate si a inovatiilor tehnice realizate de-a
lungul acesteia. Astfel, punctele tari ale brandului sunt: brandul are
o valoare de marcd puternicd si este un lider global in masini
premium; este un lider in inovatie, adicd primul care introduce
motoare diesel, injectie de combustibil si frane anti-blocare, detinand
de asemenea brevete pentru majoritatea tehnologiilor de siguranta.
De asemenea, Mercedes investeste peste 12 miliarde de dolari pentru
cercetare si dezvoltare. Din perspectiva puterii de productie, acesta
are fabrici in peste 20 de tari. Compania are o prezentd semnificativa
in sport si sporturi cu motor prin sponsorizdri si respectiv
participare. In ceea ce priveste publicitatea, Mercedes este pionier in
publicitate si marketing, utilizdnd metode diverse si complexe de
comunicare cu publicul tinta.

Punctele slabe reies in principal din specificul pietei si din
mdrimea brandului. Datoritd numdrului mare de competitori,
extinderea brandului Mercedes este ingraditd de acestia. De
asemenea, datoritd mdrimii impresionante, posibilitatea ca un
eveniment aparent nesemnificativ sa afecteze negativ brandul
creste considerabil. In 2020, au existat o serie de evenimente care
au afectat negativ compania. De exemplu, conform siteului
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swotanalysistemplate.com (n.d.), scandalul dieselgate (cunoscut
drept si scandalul Volkswagen din 2015, in care compania a fost
implicatd anterior intr-o controversa privind instalarea de software
in cele 250.000 de autoturisme si autoutilitare Mercedes pentru a
insela testele de poluare a aerului) a afectat semnificativ imaginea
brandului. In septembrie 2020, s-a raportat ci compania a fost de
acord sa pldteasca 1,5 miliarde de dolari ca acord cu guvernul SUA.
Compania a acceptat, de asemenea, sa pldteasca inca 700 de milioane
de dolari ca solutie pentru un proces de actiune colectivd. De
asemenea, tot in anul 2020, au existat o serie de retrageri a unui numar
insemnat de unitati din cauza problemelor legate de airbag-uri, faruri,
defecte la servodirectie si cabluri deficitare in sistemul de alimentare
cu combustibil care au afectat imaginea brandului de producator de
masini de inalta calitate.

Oportunitatile brandului reies din specificul pietei. Astfel, o
primd oportunitate este piata Asia Pacific, caracterizatd de o
madrime mare si o penetrare a brandurilor concurente inca mica. O
altd oportunitate este preferinta crescutd pentru masini electrice,
segment de piatd inovator care este momentan dominat de Tesla.

Amenintdrile sunt reprezentate de posibilele ridicari de taxe
pe care unele state le pot pune masinilor cu motoare cu combustie
interna (majoritatea produselor Mercedes se incadreaza in aceasta
categorie). De asemenea, se estimeaza cd preturile combustibililor
vor creste progresiv datoritd micsordrii rezervelor de petrol din
lume, lucru ce va afecta vanzdrile. De asemenea, in 2020, pandemia
a afectat semnificativ numdrul de parteneriate realizate atat in
prezent, cat si in viitor intre Mercedes si alte branduri datorita
dificultatilor financiare cu care s-au lovit unii dintre acestia. De
exemplu, dacd unul dintre partenerii de afaceri sau furnizorii
companiei isi inchide sau isi inceteaza operatiunile, va avea impact
si asupra afacerii atunci cand vine vorba de lantul de aprovizionare
si de productie.
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Publicul tinta

Publicul tinta al brandului Mercedes face parte dintr-o categorie bine
determinatd, ce are trasaturi bine conturate. Acesta este compus din
profesionisti in afaceri, cu varste cuprinse intre 32 si 50 ani din
grupul cu venituri mai mari. Conform site-ului Perch (2019), fiecare
segment de public are caracteristici specifice, avand si o personalitate
colectivd unica. Segmentul enuntat anterior poartd numele de
Fulfillers. Ei mai pot fi numiti si clientii ,No. 1” sau ,Top 1”. Este
foarte dificil sd gasesti sau sa intalnesti acest tip de clienti, deoarece
sunt foarte putini, sunt liderii in domeniul lor, fiind cu mult inaintea
locului al doilea. In calitate de client, acestia se afl in centrul atentiei
tuturor competitorilor. Deciziile sale sunt intotdeauna riscante, clare
si rapide. Dar, in cele din urmd, ele sunt intotdeauna justificate si
aduc succesul final. Sunt considerati ca oameni ai rezultatului, sunt
foarte curajosi, ingeniosi si foarte practici. Ei pun foarte mult accent
pe succesul profesional si pe leadership, dorind mereu si fie lideri in
domeniul in care activeazd. De aceea, ei preferd branduri care 1i ajuta
sd 1si mentind imaginea lor lideri, precum si bunurile de o calitate
superioard.

Pe langa acest public principal, Mercedes a incercat sa intre si
pe alte segmente secundare de piatd. Zoeller (2021) prezinta pe site-
ul personal o definitie a segmentarii data de Kotler: ,Segmentarea
pietei este subdivizarea pietei in sub-sectiuni omogene de clienti, unde
orice subsectiune poate fi selectatd ca o tintd de piatd care trebuie
atinsd cu un mix de marketing distinct”. Zoeller a identificat o
incercare a brandului de a atrage un demografic mai tdndr. Publicul
acesta tintd include consumatori cu varste cuprinse intre 20 si 45 ani.
Dimensiunea estimata a pietei este substantiald, cu 75 de milioane de
clienti potentiali. Segmentarea de marketing folosind generatii oferd o
modalitate de a dezvélui potentialul neexploatat al publicului tinta
Millennial si Generation X. Motivatia principald pentru a intra in
grupul demografic mai tdndr este importanta dimensiunii pietei,
facandu-1 foarte atractiv pentru acesti producatori de automobile de
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lux. Metodele principale pentru a atrage consumatorii mai tineri si mai
putin bogati au fost introducerea de noi modele sau extensii de linii de
produse cu un pret mai mic. Un pret mai mic reduce bariera la intrare
si obiectia de pret pentru clientii mai putin bogati, in timp ce valorifica
atractia mdrcii de lux.

Mercedes-Benz a inceput procesul de utilizare a segmentérii de
marketing pentru a ajunge la un public mai tandr in 2010, prin
crearea ,Generation Benz”, o comunitate online de aproximativ 200
pand la 250 de persoane cu varste cuprinse intre 20 si 39 de ani.
Comunitatea online , Generation Benz” a contribuit la crearea unui
profil de client al acelei generatii. Compania a utilizat perspectivele
comunitdtii pentru a crea o campanie de marketing de succes care
lanseazd produsul Mercedes-Benz CLA. Campania creatd de
Mercedes-Benz a inclus o reclamd la Super Bowl cu Usher si Kate
Upton. Mercedes-Benz a folosit canalele digitale si social media
pentru a se adresa generatiei Millennials cu un mix de media pentru
a ajunge la liderii de opinie cheie in segmentul tintd, in vederea
credrii unei constientizdri a madrcii. Prin aceastd campanie, ei au
redus varsta medie a clientilor Mercedes-Benz. Varsta medie a
clientilor tipici Mercedes-Benz este de 57 de ani, iar varsta medie a
clientului CLA este de 46 de ani.

Pozitionarea brandului

Pozitionarea este un alt element de bazd al unui brand. Conform
Kapferer (2012), ,pozitionarea unui brand este un concept cheie in
gestionarea acestuia. Se bazeaza pe un principiu fundamental: toate
alegerile sunt comparative.” Astfel, iIn mintea consumatorului,
fiecare alegere dintre doud branduri este bazatd pe o comparatie a
elementelor considerate de acesta elementare. In cazul Mercedes,
pozitionarea pe care brandul vrea sd o atingd este: Mercedes Benz

este cea mai bund masind premium din lume.
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HARTA PERCEPTUALA A SEGMENTULUI DE MASINI DE LUX:

1 PRESTIGIU
CRESCUT Py

MERCEDES-BENZ
( J

TESLA Auni ot
BMW

PERFORMANTE PERFORMANTE

REDUSE o RIDICATE
LEXUS

PRESTIGI
J, schzur

Figura 1. Harta perceptuald pentru branduri masini de lux

Dupd cum se observd, Mercedes se afld pe primul loc in ceea ce
priveste prestigiul pe care il are in industrie, aldturi de ceilalti
competitori germani Audi si BMW (care utilizeazd si ei ideea de
inginerie germana si calitate garantatd). Unde se diferentiaza totusi
este in raport cu performantele vehiculelor, unde producatorul BMW
este lider (acesta pune mai mult accent pe puterea si performanta
vehiculelor sale, avand si un public tintd mai tdndr). Audi mentine o
pozitie echilibratd, ocupand un loc de mijloc in ceea ce priveste
prestigiul, dar un loc codas in ceea ce priveste performantele
vehiculelor.

Cei doi competitori strdini amintiti (Lexus si Tesla) au
performante mai reduse comparativ cu cei trei giganti germani. Tesla
totusi are un prestigiu crescut, datoritd unicitdtii sale pe piatd, in
timp ce Lexus se afld in extremele amanduror statistici in raport cu
competitia deja amintita.

Misiune, viziune, valori

Fiind un brand global, Mercedes are o misiune, viziune si valori bine
delimitate si precizate. Intreaga sa activitate se invarte in jurul
acestor elemente de baza a identitétii de brand.
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Misiunea prezintd pe scurt motivul existentei brandului. In
cazul Mercedes, acesta este: ,,misiunea noastrd este si devenim cel
mai renumit centru de servicii pentru clienti din sectorul auto.
Pentru a ne atinge obiectivul, facem totul pentru a crea cel mai bun
mediu pentru oameni calificati din intreaga lume. Pentru ca numai
cei mai buni oameni pot oferi cel mai bun serviciu pentru clienti. In
cele din urma, este atat de simplu: vrem sd bucuram si sd multumim
clientii si partenerii nostri.” (comparably.com, n.d.)

»Viziunea cuprinde totalitatea obiectivelor pe care compania
vrea sd le atingd intr-o duratd mare de timp. Viziunea Mercedes este
urmadtoarea: acestia sunt responsabili de incurajarea unui mediu care
imputerniceste angajatii, promoveazd inovatia, relatiile si cresterea.
Ne vom straddui continuu sd inspirdim incredere consumatorilor,
oferind o atmosferd transparentd si un produs auto premium, cu
asistentd individualizatd pentru clienti.” (idem.)

Valorile, in viziunea lui Twin (2020), se referd la ,valoarea pe
care o companie promite sd o ofere clientilor in cazul in care acestia
aleg sa 1si cumpere produsul.” Conform paginii oficiale a brandului,
Mercedes este ghidat de urmdtoarele valori: pasiune, respect,
integritate, disciplina si excelenta.

Personalitatea brandului

Personalitatea unui brand este un element important, specific
brandurilor moderne. Aaker (1996) oferd o definitie a conceptului de
personalitate, spunand ca reprezintd , un set de caracteristici umane
asociate cu un anumit brand”. Astfel, se poate spune cd, prin acest
proces, se incearcd o apropiere emotionald de client.

In cartea lui Aaker (1996), se prezintd modelul de personalitate
al brandului intitulat Big Five. In acesta, exista 5 categorii principale
de categorii: emotie, sinceritate, rigurozitate, competentd si
rafinament. Personalitatea brandului Mercedes graviteazd in mare
parte in jurul rafinamentului (elegant, prestigios, sofisticat,
pretentios), dar existd si influente ce tin de competentd (de succes,
influent, serios, eficient, increzator si un lider adevarat).
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Pe langd aceste elemente de personalitate, Lieven (2018)
considerd ca genul brandului reprezinta de asemenea un element de
mare importantd in construirea personalititii. Conform studiilor
prezentate in cartea sa, marca Mercedes este vazutd de catre clienti
drept o marcd foarte masculind (pp. 26-27) datoritd imaginii sale de
lider tehnologic si a designului utilizat in produsele sale.

Arhetipul brandului reprezinta o altda modalitate modernd de a
clasifica si crea personalitatea unui brand. Existd 4 clase principale
de arhetipuri, in functie de scopul principal al acestora: doreste sa
lase o mostenire (de cele mai multe ori culturald), urmadreste
conexiunile cu ceilalti, creeazd structuri si stabilitate si exploreaza
spiritualitatea. Fiecare din aceste clase prezintd 3 arhetipuri. Brandul
Mercedes face parte din categoria celor care creeaza structurd, avand
ca arhetip Conducdtorul (The Ruler). Conducatorul doreste controlul
mai presus de orice si este o personalitate dominantad. Sunt autoritari
in comunicarea si in actiunile lor si au un sentiment de intimidare.
Scopul lor este ca prosperitatea si succesul sd fie reduse la cei care
sunt loiali conducerii sale. Sunt increzatori, responsabili si isi
controleaza bine viata lor si asteaptd acelasi lucru de la ceilalti.
Conducdtorii se vad in varful lantului trofic si apdra agresiv aceasta
pozitie. (Houraghan, n.d.) Pearson (2001) compara acest arhetip cu
~unrege, o regind, un CEO al unei corporatii, presedintele unei tari”.
Ei sunt motivati de putere, prosperitate, succes, status si bogdtie. Ca
strategie de branding, ei obisnuiesc sd isi demonstreze superioritatea
(lucru vizibil in cazul Mercedes, unde insusi sloganul aratd dorinta
de perfectiune).

Bull’s Eye

Conform Kapferer (2012, p. 189), metoda bull’s eye ,incepe de la
esenta madrcii la mijloc si apoi trecAnd la personalitatea marcii,
valorile madrcii, beneficiile marcii si atributele produsului”. Acest
instrument reuseste sa surprindd intr-un mod succint esenta
identitatii brandului.
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MERCEDES-BENZ: BULL'SEYE
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Figura 2. Bull’s Eye

Descrierea vizuala a marcii

Aceastd metodad contribuie la realizarea unei scheme de identitate
vizuald bazata pe trasdturile specifice ale brandului. Trasaturile pe
care am ales sd le ilustrez sunt: inovatia, eleganta si rafinamentul,
prestigiul, istoria si traditia, confortul, calitatea si performanta si
caracterul de lider. Un alt element central al calling card-ului este
identitatea vizuald a brandului (logo, slogan, culori).

BRAND CALLING CARD:

NI
MercedesBenz § &§
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»THEBEST OR NOTHING™

Prestigiu Istorie si traditie
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\

Figura 3. Brand Calling Card Mercedes
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Ce este si ce nu este brandul

Astfel, brandul Mercedes-Benz este serios, dar nu sec (limbajul
folosit este unul oficial, dar nu este identic cu limbajul folosit in
documentele oficiale); sofisticat, dar nu elitist; elegant, dar nu
impopotonat (simplitatea in design este o trdsdturd importanta a
brandului); increzdtor, dar nu ingamfat; eficient, dar nu rece;
mandru de origini, dar nu foarte traditionalist; un lider innascut, dar
nu foarte autoritar si nu in ultimul rand vizionar, dar nu cu capul in
nori.

CE ESTE/ NU ESTE BRANDUL
CE ESTE? CE NUESTE?

Serios Sec

Sofisticat Elitist

Elegant Tmpopotonat
Increzitor Tngamfat

Eficient Rece

Mandru De Origini Foarte Traditionalist

Lider Tnnascut Foarte Autoritar

Vizionar Cu Capul in Nori

Figura 4. Ce este/ce nu este Mercedes-Benz

Eu ca Brand manager

Brandul Mercedes este unul extrem de solid si bine gandit. El
functioneazd cu o eficientd demnd de laudd, reusind sa ramana
competitiv in ciuda unor evenimente istorice si scandaluri care au
afectat opinia publicd despre acesta. Toate ramurile brandului sunt
eficientizate cat mai mult, semn al dorintei acestuia de a rdmane in
varful industriei.
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Totusi, daca m-as afla in pozitia de brand manager pentru
Mercedes, as incerca sd micsorez si mai mult varsta medie a
cumpadrdtorului. Este adevarat cd grupa de varsta actuald de 32-50
ani reprezintd una foarte lucrativa si avantajoasd, dar grupa 25-32 ani
reprezintd o piatd foarte putin utilizata de ceilalti de producatori de
masini de lux. Consider cd acest segment este unul bun pentru o
posibild dezvoltare datoritd cresterii nivelului de afaceri realizate de
antreprenori locali si in acelasi timp scdderea varstei la care unii din
ei au afaceri de succes. Practic aceste persoane incep sa faca parte
dintr-un segment asemanator celui de Fulfillers, doar cd la o scara
mai redusa. Realizarea unor produse mai ieftine pe care acestia sa si
le poatd permite, impreund cu o comunicare eficienta (in special in
mediul digital) cu acestia poate genera venituri insemnate din
directia aceasta neasteptata.

In concluzie, brandul Mercedes este unul din cele mai stabile si
puternice din industria vehiculelor de lux, reusind sa reziste si sa
stea in fruntea competitiei timp de aproape un secol de activitate.
Acest lucru aratd cd, prin construirea unei identitdti solide si
realizarea de servicii de calitate, un brand poate inova intreaga lume
prin actiunile sale.
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BORSEC

Cristina Ioana SOSU

M4 pasioneazd nutritia, fotografia si
oamenii. Ador sd merg pe jos, sd stau
in fata camerei de filmat si sd culeg
zambete prin ceea ce scriu. Mad
ingrozeste intrebarea Ce vrei si te
faci cand vei fi mare? cdci nu vad de
ce ar trebuie si dau un singur
rdspuns. Poate dulapul imi va fi
minimalist, poate portofelul n-o sa fie
niciodatd prea greu, dar cariera o sa-
mi fie plind. Am ales Borsec, pentru
cd mereu mi-a transmis regalitate,
lux, lucruri la care, micd fiind, nu
. Sl ot MY aveam acces, insd pe care acum, prin
brand, le pot rnaterlahza si intelege in detaliu. Brandingul cred cid ma
atrage Intr-un stil aparte, gandindu-maé c4 fiecare companie poate fi
personificatd, ii pot adduga gurd si staturd si ne imprietenim prin
instrumentele pe care tocmai le citesti.

Un vis al meu este sd scriu o carte, consumandu-mi astfel imaginatia
debordantd, hranind-o pe a altora, insd pand atunci imi vdd numele
tiparit prin ceea ce acum este in mainile tale. imi voi implini acel vis,
astfel incat, cititorule, nu-mi iau adio, ci iti urez: Pe curand!

Istoric Brand

Izvoarele Borsec sunt situate in statiunea cu aceeasi denumire din
judetul Harghita. Vechi documente prezintd transportarea acestor
ape minerale naturale in butoaie, spre gospoddriile domnesti de la
Alba Iulia, consumul evoludnd in timp si cdtre tinuturile
Transilvaniei, Moldovei, inclusiv Ungaria, calitdtile acestei ape fiind
recunoscute si peste hotare.
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Denumirea locului de origine este formatd din cuvintele
unguresti ,borviz”, respectiv ,szek”, traduse in mod simbolic:
~Scaunul Apei Minerale”, brandul simtindu-se recunoscdtor si
mandru pentru aceastd coincidenta deosebita

Inceputul anului 1873 a reprezentat imbutelierea apei Borsec in
sticle de lut, fabricate chiar in acea zond. Caldtorind prin
imprejurimi, apele Borsec au primit laude din partea
reprezentantilor caselor regale din Berlin, Viena ori Budapesta,
onorate cu mai bine de 30 de medalii.

)i

Germania
980 - 1990

Figura 1. Istoricul ambalajelor si sticlelor Borsec.
(sursa: https://romaqua-group.ro/brands/borsec/)

Regina Apelor Minerale nu este deloc doar un slogan, apa
Borsec primind in 1873 acest titlu de la impd&ratul Franz losef in
cadrul Expozitiei Mondiale de la Viena.

In vremea comunismului, fabrica Borsec ia o indelungati
pauzd, datoratd trecerii obligatorii in posesia statului.

In 1991 firma este privatizatd, acum fiind in posesia lui
Octavian Cretu.

Marile schimbédri n-au reprezentat produsul, ci detindtorul
acestuia. Pand in anul 1998 compania fusese a statului, numita
~Regina Apelor Minerale”, societate pe actiuni (S.A). Apoi a devenit
compania Romaqua Group S.A. Borsec. Privatizarea a fost urmata de
largi procese de tehnologizare si respectare a normelor internationale
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referitoare la flacoanele PET in care era imbuteliatd apa minerala
naturald. De altfel, Romaqua Group a avut colaboratori de nadejde
in ceea ce priveste producerea flacoanelor sau liniilor de imbuteliere,
existdnd un strans parteneriat cu Krones, o firma din Germania.

Dupd cum este scris in pagina web a brandului roméanesc,
Romaqua Group Borsec este o companie cu capital integral autohton si
privat, infiintatd in anul 1998, cu o cifrd de afaceri de 155 milioane de
euro. In cei peste 21 de ani de activitate s-au realizat investitii
semnificative Insumand peste 220 de milioane de euro, mai ales in
tehnologii si echipamente de varf la nivel mondial, in vederea obtinerii
de produse la cel mai inalt standard calitativ. Grupul are aproximativ
2.000 de angajati repartizati in 6 fabrici, in localitatile Borsec, Bucuresti,
Busteni, Sebes si Stanceni. Fabrica de bere de la Sebes reprezintd un
proiect finalizat in anul 2008, beneficiind de cea mai moderna
tehnologie disponibild la acel moment pe plan mondial.

Descrierea pietei

Piata apelor minerale este una cu un complex istoric in Roménia, tara
noastrd bucurandu-se de multe izvoare limpezi si pline de sandtate.
Conform spuselor lui Jean Valvis, fondatorul brandului Aqua
Carpatica si un important om de afaceri, piata apelor minerale se
remarcd atat in plan intern, cu o valoare estimatd la 70 milioane de
euro, cat si In cel extern, brandurile roméanesti avand atat
posibilitatea de a le intrece pe cele din tdrile europene in care
consumul pe cap de locuitor este mult mai mare, prin calitatea
produselor oferite: ,Noi avem ape mult mai bune si mai curate [...] Si
Aqua Carpatica, si Borsec, si Dorna sunt mai bune decat Pellegrino,
Gerolsteiner si alte saraturi”.

Societatea Nationald a Apelor Minerale a publicat un raport
conform cdruia numadrul de litri de apd minerald consumati in
Romaénia se situeazda la 50/60L per capita, in timp ce media
europeand este de 100/105L per capita. Acelasi studiu demonstreaza
cd in mediul urban se consuma cel mai mult, si cd romanii prefera
branduri nationale, nu de import, in proportie de 99%.
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Romaqua Group este lider pe piata roméneascd a apelor
minerale naturale, a bauturilor racoritoare plate cu brandul Giusto
Natura, si isi mentine pozitia foarte buna in randul berii, cu brandul
Albacher.

Identitate vizuala

In grafica etichetei se remarci prin elemente ale naturii, precum
copaci, munti si cerul albastru, anotimpurile reliefate pe etichete
fiind primédvara, atunci cand totul se improspédteaza si apa rdmane
elementul esential al vietii, respectiv iarna, cand totul pare inghetat
de ger, mai putin izvoarele minerale.

Sticlele sunt foarte usor de recunoscut de cétre public, avand un
ambalaj de tip PET cu nuante albastre, numele intotdeauna scris in
partea de sus, incadrat de peisaj care se aseamdna unei coroane.
Litrajul acestora a fost proiectat pentru nevoia si gustul fiecdruia, de
la bidonul de 2L, pregatita pentru mesele in familie, pana la sticluta
de 0,5L, alegerea ideald pentru ghiozdanele copiilor. Ambalajul cu
striatii este apreciat datoritd modelului iesit in relief, asemdnandu-se
unui con de brad sau unor cristale, fiind mai usor de apucat, fara
pericolul alunecarii.

Figura 2. Produsele brandului (sursa https.//romaqua-group.ro/brands/borsec)
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Din analiza logotipului prezent pe pagina web, se remarca
emblema ursului care bea apa limpede dintre brazi reprezentand
puterea, apropierea de naturd si totodatd longevitatea
brandului. Ursul este considerat stdpanul padurii, fiind unul
dintre cele mai impresionante animale, iar Borsec s-a aliat
inteligent cu aceastd autoritate ca imagine vizuald. Celelalte
elemente sunt sloganurile Traditie si prestigiu, respectiv Regina
Apelor Minerale, fatetele medaliilor obtinute si perioada de
peste 215 de existenta pe piatd.

Borsec | BORSEC

MNATURAL CARBOGATIOASA
Figura 3. Logotip Borsec (sursa: https:/ /romaqua-group.ro/brands/borsec)

Analiza competitiei

Piata fiind una competitivd, iar produsele aproape indispensabile,
existd multe branduri de succes, respective European Drinks cu
Izvorul Minunilor, QAB/Pepsi cu Roua Muntilor, Perla Harghitei,
Tusnad si Coca-Cola HBC cu apa Dorna.

Revista de afaceri Biz publicd anual Topul celor mai puternice
branduri romanesti, clasament realizat de Unlock Market Research.
Ani la rand, Borsec a fost in fruntea tuturor, fiind celebrat si ales de
romani din punct de vedere al afectiunii si increderii.
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0P 10 CELE MAT PUTERNICE BRANDURI ROMANESTI

2'602% Brand 25;:',;:;:9 Categorie
1 At 3 Buidefolound
2 Gerovital -1 ;rgg;’%%g% Ei!giené
3 Borsec -1 Bauturi rdcoritoare siapa
6 Aqua Carpatica 0 Bauturi racoritoare si apa
24 Perla Harghitei -9 Bauturi rdcoritoare si apa

Figura 4. Topul celor mai puternice branduri roménesti. (sursa: Revista Biz)

Segmentele de consumatori

Daedalus Consulting a realizat in 2016 o cercetare cu privire la
obiceiurile, comportamentul oamenilor fatd de apa minerald.
Rezultatele culese de la cei 881 de participanti, din mediul urban, cu
varsta cuprinsa intre 18-65 de ani, au aratat ca:

e in fop of mind awareness, pe primul loc a fost Borsec, amintit de
29% dintre cei care beau apa minerald carbogazoasa sau
necarbogazoasd, urmat de Izvorul Minunilor, amintit de 26,8%
dintre respondenti. in capatul listei, s-a situat Dorna mentionata
de 9,5% si Perla Harghitei, 6,6%. subiectilor

e din punct de vedere al recunoasterii, Borsec ocupa primul loc
(98,2%), urmat de Izvorul Minunilor (97%) si Dorna (90%)

e intre preferintele respondentilor in ceea ce priveste apa minerala
carbogazoasd, prima este Borsec, aleasa de 32% dintre acestia.

Acelasi studiu imparte subiectii in trei segmente, in functie de
consumul apei minerale:

e Heavy users (56,8%) - 6 zile din saptdmans,

o Medium users (28%) - intre 3 si 5 zile din sdptdmand,

e Low users (15,2%) - maxim 2 zile pe saptamana.
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Consumatorii romani apreciazd calitatea acestui produs
natural, iar obiceiurile acestora sunt de cele mai multe ori regdsite in
valorile acestui brand: stabilitate, echilibru, incredere, mentinere,
calitate, sdnatate, motive pentru care Borsec a avut si are, ca brand,
un grup de consumatori constanti, prezenti si foarte multumiti.

Romaqua Group a realizat o riguroasd si reusitd cercetare
asupra pietei, cunoscand ca publicul lor tintd, barbati si femei ce au o
stabilitate financiard si in viata de zi cu zi, nu sunt nonconformisti,
nu apreciazd socantul noutdtii ci mai degrabd isi mentin marea
incredere in ceva ce si-a dovedit calitatea, relevanta in timp, ceva ce
are trecut si viitor, asemeni acestui brand de apad minerala.

Pozitionare - harta perceptuala

Harta perceptuald reprezintd o diagrama folosita de specialistii in
marketing pentru a vizualiza perceptia consumatorilor vizavi de
brandul lor, cat si de concurentd. Este asadar un instrument specific
etapei numitd Pozitionare.

Pret mare

Dorna |

Perla Harghitei ‘
Borsec
Bucovina

‘ Zizin
Aqua
Numarul Carpatica Numarul
ofertelor — 4‘7 — ofertelor scizut

Tusnad

‘ Auchan

Proxi (Profi)

Pret mic

Figura 5. Harta perceptuald pe dimensiunile pret-varietate sortimentala
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Personalitate brand

Mark & Pearson (2001) au preluat arhetipurile umane descrise de
psihologul Carl Gustav Jung si le-a tradus in termeni de marketing,
raportandu-se atat la alegerile oamenilor, cat si la identitatile si
mesajele companiilor. Doru Supeald, specialist in employer branding,
prezintd pe pagina sa web clasificarea tuturor arhetipurilor,
ajutandu-se de paleta acestora:

Brand Archetypes

Creator Innocent

Ruler

Understanding

Caregiver Stability Independence -\ Explorer

& Control & Fulfillment

Risk &
Mastery

Belonging &
Enjoyment

Liberation

Outlaw
Enjoyment

Jester Intimacy [Mastery Magician
Lover Hero

Source: The Hero and the Outlaw

Figura 6. Paleta arhetipurilor (sursa: https://dorusupeala.ro/ce-personalitate-are-
brandul-tau-lectia-despre-arhetipuri/)

Dupd analizarea atentd a trdsaturilor descrise, consider ca
brandul Borsec se incadreaza in arhetipul Conducdtorului (The
Ruler). Trasaturile care m-au motivat sd-1 incadrez astfel presupun:

e pozitia de lider al pietei in Romaénia,
e strategia de comunicare in care se prezintd ca onorific, valoros si
superior celorlalti, produsul: Regina Apelor Minerale,
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e crearea identitatii verbale folosind premiile si titlurile castigate,
e siguranta, sandtatea si certitudinile transmise consumatorilor,
e calitdtile dovedite in anii existentei.

In cartea The Hero and outlaw (2001), Mark si Pearson au
definit arhetipul conducatorului prin urmatorul motto: ,Puterea nu
este totul. Este singurul lucru” Consider cad aceastd maxima se poate
asocia cu Borsec la un nivel mediu, dat fiind faptul cd brandul nu a
parut niciodatd a se lduda excesiv ori a-si prezenta reusitele doar ca
sd Indeparteze competitorii, ci a supravegheat atent propriile
produse, imaginea, intregul proces de imbuteliere si modul in care
ajunge la consumatori. Astfel ca, pentru Borsec, puterea nu este totul,
totul este produsul. Sau, mai bine zis, puterea o are deja din exterior.
Controlul adevarat trebuie sa fie mentinut in interior, prin
modernizare, transparentd, prezentd si respectarea valorilor proprii.

Personalitatea brandului reprezintd o notiune prezentd in
companii din 1959, anul in care autorul ]. Levy a descris
transformarea consumatorilor in ochii companiilor. Pand atunci,
companiile se adresau si lansau produse dupd nevoile publicului,
considerandu-i mai degraba functionali decat cu spirit estetic ori
emotional. Ulterior s-a avut in calcul opusul acestei gandiri,
consumatorii fiind influentati asadar de procese psihologice, senzatii
si ganduri care determind inclusiv comportamentul de cumpérare.
(apud Lieven, 2018, p.3)

Daca Borsec ar fi o persoand, in mod sigur ar fi barbat. Trecut de
floarea varstei, cu un venit mediu constant, atasat foarte mult de familie,
cu multe rude, copii si nepoti, educat la cele mai de renume scoli si
institutii, nationale si europene, membru al unei asociatii de aparatori ai
mediului inconjurdtor, patriot, mandru de istoria tarii si de propriul
trecut si foarte preocupat de ceea ce consuma el si cei din jur.

Jennifer Aaker este autoarea cea mai cunoscutd in ceea ce
priveste acest concept. Aceasta definea personalitatea brandului
drept ,trdsdturi umane aplicate unui brand” (Aaker, ]J. apud,
Lieven,2018, p.4) teorie care a fost completatd ulterior de Azoulay si
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Kapferer (2003) cu ,setul de caracteristici ale personalitdtii umane
aplicabile si relevante brandului”.

Brand Personality)
| I |
| Sincerity | | Excitement | | Competence | | Sophistication | | Ruggedness
I I
Down to earth Daring Realiable Upper Class Outdoorsy
down to earth daring reliable upper class outdoorsy
family orientad trendy hard working glamorous masculine
small town exciting sacure goad looking Westermn
Honest Spirited Intelligent (Charming Tough
honest spirited intelligent charming tough
sincere cool technical femining rugged
real young cooperats smooth
Whal I inative S ful
wholesome Imaginative succassiul
orniginal unique leader
Cheerful Up-to-date confident
cheerful up-to-date
sentimantal independent
friendly contemporary

Figura 7. Tabelul personalitatilor brandului (sursa: https.//dorusupeala.ro/ce-
personalitate-are-brandul-tau-lectia-despre-arhetipuri/)

Conform clasificdrii Aaker (1997), consider cd Borsec se
incadreazd in categoria brandurilor competente.

Borsec s-a prezentat mereu cu o atitudine relevanta pentru
oamenii seriosi, oamenii care au crescut cu brandul, cei care
cheltuiesc poate mai mult pentru un produs fiindca ii stiu calitatea,
renumele si povestea din spate. Termenii sau emotiile care pot
descrie acest brand sunt seriozitatea, luxul, rezistenta si onoarea.
(2010), clasifica
brandurile dupa oamenii care le folosesc si consuma. Publicul Borsec

Dupd spusele lui Chernatony oamenii
este unul matur, unul care petrece sdrbatorile in familia largita si
pune pret pe lucrurile care nu apar sau dispar de pe o zi pe alta, ci
dimpotrivad. Brandul Borsec oferd o apa naturald tuturor, cu gustul

neschimbat si imaginea superioritatii nestirbite, in timp ce

172



Borsec

consumatorii cunosc toate aceste calitdti si o preferd fatd de marcile
concurente.

Scopurile si obiceiurile consumatorilor sunt de cele mai multe
ori regdsite in identitatea acestui brand: stabilitate, echilibru,
incredere, mentinere, calitate, sandtate, motive pentru care Borsec a
avut si are un grup de consumatori constanti, prezenti si foarte

multumiti.

Pozitionare - Bull’s Eye

Autorii Al Ries si Jack Trout (1986), in celebra carte Positioning, the
battle for your mind, au descris pozitionarea ca fiind actiunile si
deciziile care te ajutd sa ocupi un spatiu neumplut pand atunci in
mintea publicului. In carte, autorii au descris asa-zisele fete ale
pozitiondrii: simbolicd, functionald si inspirationald. Deoarece cea
functionald se adreseazd nevoilor consumatorilor, ofera solutii
acestora si este mai degraba practicd decat simbolicd, poate fi
considerat cd echipa Borsec pe aceasta au urmat-o atunci cand se
raportau consumatorilor.

Unul dintre instrumentele principale ale pozitiondrii poarta
denumirea de Bullseye, reprezentand o diagrama circulard in care
sunt expuse resursele, asteptdrile si planurile companiei. Aceastd
metodd oferd creatorilor coordonatele reale si tangibile in ceea ce
priveste identificarea, prioritizarea, analizarea si imbunatitirea
strategiilor de branding si vanzari.

Brandul Borsec este unul stabil, cu un public castigat pe merit
care nu abandoneazd, insd cantitatea competitorilor din industria
apei ii aduce in atentie asemenea strategii, care sunt desigur urmate
pentru a-si mentine pozitia de lider si a-si satisface cat mai eficient
clientii actuali si posibili. Se poate considera cd, datoritd experientei
brandului, acesta foloseste multe dintre canalele expuse.
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Calitatea Incredere

PROPOZITIA DE VANZARE
Regina Apelor minerale roménesti
de 215 ani, Vitalitate, experienta
si izvor de viata.

s7ave®
ANV
¢

()8

Prospetime

BENEFICIU Luxul

INTRINSEC

SUBSTANTIATOR
INTRINSEC

Performanta

Rominesc

Durabilitate Gl’ijﬂ naturii
Grija fata de
consumator

Conservatoare
EXTRINSEC
Ambalaj sustenabil
Notorietatea

Incredere in
ce consumi

Istorica

Puternica

Bogata

Calculata

Prestigiul

Energie
Tehnologie
performanti

BORSEC

Premii, titluri

Traditie

Valoare

EXTRINSEC

Celebri
Festivaluri locale

Regina Apelor Minerale Demna

Recunoastere

internationali Respectatii

Perfectionista

PERSONALITATE

Key Consumer Insight
Apa este elementul vietii, de la ea a
inceput totul. Pentru mine si familia mea
doresc ce este mai bun si sunt dispus sd
nu mé uit la preturi cand vine vorba de
produse ca apa, pdinea, fructele etc.
Sustin brandurile nationale si ma simt
aproape de naturd sau chiar mai sinatos
atunci cand am de unde alege, cand
citesc etichetele si produsele sunt din
Romania, nu importate.
Desi apa pare o resursa pe care o poti lua
de oriunde, cantitdtile mari in care este
recomandat si necesar s o bem ma fac sa
fiu atent la ce consum.

Key Consumer Take-out
fmi place s am la mine o sticld de apd
Borsec, rezonez cu Regina Apelor
Minerale si imi da o senzatie de lux. Desi
sunt momente in care consum gi alte
branduri, cdnd aleg Borsec ma simt
rasfatatd, ca intr-o ,zi de salariu”.
fmi place forma sticlelor mai mici, usor
transportabile si cele mai mari, puse pe
langd masa avutd in familie imi amintesc
de reclamele vizute atatea ori, ficandu-
ma sd md simt...bogata si norocoasa.

Figura 8. Bull’s Eye Borsec
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Descrierea vizuala a marcii (Brand Calling Card)

Identitatea vizuald reprezintd totalitatea elementelor vizuale prin
care comunicd un brand. Scopurile acesteia sunt de identificare pe
piatd, de diferentie, marcare intre competitori si de retinerea
brandului de cétre clienti prin repetitie.

Brandul Borsec are o identitate vizuald logicentricd, anume
incadreaza in jurul numelui sdu toate mesajele si fonturile schimbate
cu anumite ocazii sau in diverse perioade ale anului.

VISUAL TERRITORY OF THE BRAND

Key Brand Identifiers

Borsec, cel mai puternic
brand romanesc in 2018!

Figura 9. Brand calling card Borsec

Ce este si ce nu este marca

Marca este o prezenta indiscutabild la nivelul oricdrei companii.
Daca vinzi, ai o marcd. Mai este, am putea spune, omida din care
poate iesi fluturele brandului. Aceastd evolutie se datoreaza
imbinarii calitdtilor palpabile, cum ar fi, in cazul apei minerale
Borsec, gustul, culoarea, prospetimea, cu cele intangibile, anume
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valorile, ideile si traditiile companiei. Specialistii marketingului
afirmd cu incredere cd viitorul apartine echipelor de management
care isi cunosc si pdstreazd marca, aceasta fiind o valoare activa a
oricdrei companii.

Desi in trecutul indepartat marca reprezenta rigorile dupa care
oamenii dintr-o industrie 1isi realizau produsele proprii,
modernitatea a ajutat marca sa obtina o functie comerciald, cat si una
de publicitate. Urmarile acestor functii sunt strans legate de
perceptiile si comportamentele consumatorilor.

Conform unui articol publicat in pagina web a Oficiului Uniunii
Europene Pentru Proprietate Intelectuald, marca separd compania ori
produsul de toatd piata sa si, inregistratd sau utilizatd, i asigura
protectia si autenticitatea. In acelasi articol este expusa multitudinea
tipurilor de marca: verbald, vizuald, figurativd, de pozitionare,
sonord, precum si alte derivate sau imbinari ale acestora.

Borsec NU ESTE Borsec ESTE

- Un oarecare brand de apa - Cu notorietate mare

- Un alt brand de apa. - Este un nume de traditie
- Distractiv - Serios

- Arogant - Stapan pe sine

- Doar ,, bine” - Este ,,cel mai bine”

Eu ca Brand manager

Dacd as fi eu brand managerul companiei alese, anume Borsec, as
realiza mai multe campanii de promovare la nivel de tard, sub
sloganul Tara celor de 10, motivand frumusetile, atractiile si unicitatea
unor locuri mai putin cunoscute din Roménia, dar care ocupa locuri
importante in clasamente internationale, observand o ,regind” a
campiilor, a pesterilor etc. Elementele naturii ar insoti imaginea de
sdnatate, prospetime si limpezire insotitoare ale produselor Borsec.
As realiza o tabara Borsec, asemandtoare conceptului Tara lui
Andrei initiat ultima data de cdtre compania OMV Petrom. Un grup
de elevi din doud sau trei scoli s-ar putea bucura de atractiile zonei
Harghita, de un tur al sediului companiei si de izvoarele apei Borsec.

176



Borsec

As colabora cu oameni care activeaza in industrii apropiate
agriculturii, hidrologiei, incat sid desfasor un documentar despre
prezentul apelor roméanesti si importanta lor.

Una dintre colabordrile importante ar fi cea cu echipa Valize
Vesele, creatori de continut video care realizeazd materiale de
turism, atractii din tara sau dinafard. Proiectul cu ei s-ar desfasura o
sdptdmand, timp in care cei doi, care nu se dezic de la diverse munci
sau provocdri, vor avea ocazia de a vizita Harghita si compania
Romaqua Group.

Cred ca asemenea proiecte ar revitaliza imaginea Borsec,
crescandu-i notorietatea fatd de publicul tdndr si multi altii interesati
de activitatea brandului.
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M& numesc Visan Andrei-lonut.
Sunt student in cadrul Facultatii de
Sociologie si Comunicare din
Brasov, specializarea Media digitala.
Pasiunea mea pentru branding a
venit din hobby-ul pe care il practic
si care imi doresc sd fie domeniul
in care voi profesa, UX/UI
designer. Lucrand la diferite
proiecte si luand contact cu multe
aplicatii. ~ si ~ website-uri ~am
descoperit ca fiecare brand este
unic si are povestea sa in spate. Am
avut ocazia ca prin design-urile si conceptele mele sd contribui la
dezvoltarea unor branduri si s inteleg importanta lor. Timpul in
care lucrez, md ajutat si imi formez un ochi si sd observ mai
indeaproape personalititile companiilor din jurul nostru care
incearcd prin tot felul de mijloace sa fie unice si atragdtoare. Pe viitor,
acest lucru imi doresc sa pot realiza si eu, sa aduc cat mai mult din
stilul personal la dezvoltarea brandurilor in ceea ce priveste
identitatea vizuald.

Introducere

Se spune cd un brand de succes este acela care stie sd faca fata
provocarilor si sd patrunda in mintea consumatorilor. Cu o istorie de
130 de ani, Nintendo este in prezent o companie de jocuri video
cunoscutd in intreaga lume pentru simplitatea, calitatea serviciilor si
produsele pe care le ofera.
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Trecand prin multe incercdari, Nintendo a reusit sda se
reinventeze si sa Isi formeze o strategie eficientd care s-a demonstrat
a fi una de succes. Concurand cu giganti precum Microsoft si Sony,
Nintendo nu se lasa mai prejos si aduce un plus de unicitate in
industria din care face parte. Lucrarea mea constd intr-o analiza
amdnuntitd a brandului, a pietei din care face parte, care este
identitatea vizuald, cine este publicul, care este strategie si cum este

vazut in ochii consumatorilor.

Istoric

Nintendo este o companie japonezd aparuta in anul 1889, pe 23
septembrie, a fost infiintatd de Fusajiro Yamauchi si a inceput sa
fabrice carti de joc japoneze numite ,Hanafuda”, in Kyoto. Cartile
erau concepute pe baza traditiei si culturii japoneze incercand sa
le personalizeze cu simboluri si decoratiuni specifice. Compania
reuseste in 1902 sa fabrice primele cdrti de joc in stil occidental
pentru a diversifica din continut. Noul produs a ajuns astfel sa fie
exportat si a cunoscut un succes rasundtor in intreaga lume. In
anii 1950, Nintendo intra oficial pe piata europeana si americana,
iar in 1951 compania isi schimbd numele in Nintendo Playing
Card Co. Ltd. Integrarea sa pe piata globald a fost una dificila si a
cunoscut foarte multe modificdri ale imaginii, trecand printr-o
faza experimentald de logotipuri si renuntdnd in anii 60 la
simbolurile asiatice pentru alfabetul latin.

De la aparitia sa si pand la inceputul anilor 1970, Nintendo a
fost o companie de jocuri de cdrti. Reinventarea si lansarea sa in
industria tehnologiei are loc in 1974, odata cu obtinerea drepturilor
pentru Magnavox Odyssey (prima consold de jocuri din lume) in

Japonia. Cu toate acestea, tranzitia nu a avut loc brusc, ci treptat,
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deoarece Nintendo incepuse in 1963 sa fabrice atat carti de joc cat si
jocuri video (faza experimentald). Pe o perioadd de 10 ani pana in
1980 compania s-a axat pe realizarea de jocuri video. In anii 80
apare primul joc revolutionar realizat de ei si anume Donkey Kong
care a devenit extrem de popular la nivel global. Ulterior apar alte
francize renumite realizate, precum The Legend of Zelda si Mario
Bros. Tot atunci se dezvoltd mult fabricarea consolelor si reusesc sa
realizeze primul model portabil.

Din anii 2000 si pand in prezent Nintendo este cunoscuta
drept cea mai veche companie de jocuri video si care in ultimii 50
de ani si-a concentrat activitatea in dezvoltarea de console
moderne, puternice si de jocuri pe masura lor. Succesul castigat s-
a datorat perioadei anilor 70-90, deoarece au creat multe jocuri
populare si le-a fost usor sd isi formeze o comunitate. Prezentul
este marcat de continuarea acestor francize (precum The Legend
of Zelda II sau Mario Karts 8), adicd pdstrarea tematicii si a
personajelor doar cd mult mai bine definite si integrate in alte
jocuri. Celebrul personaj Mario din Mario Bros a ajuns sd conduca
karturi, sa vaneze, sd participe la olimpiada si sd facd multe alte
activitdti tocmai pentru cd Nintendo stie cum sa includa
personajul in alte spatii pentru a fi in continuare atrdgator si de

succes.

Analiza pietei

In cartea Lovemarks - The Future Beyond Brands de Roberts (2004)
apare conceptul de tranzitie care spune cd ,,schimbarea de la produse
la mdrci comerciale la mdrci este una dintre marile povesti ale
secolului trecut. Este o poveste care a avut efecte profunde asupra

modului in care afacerile se ocupd de consumatori.”
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Schimbare prin care si Nintendo a trecut datoritd pietei foarte
dinamice prin care ,emotia a devenit mai aproape de centru iar
puterea oamenilor sa fie cea care conteaza” (Roberts, 2004). Timpul
si-a spus cuvantul, iar astdzi Nintendo este cunoscut si apreciat in
prezent pentru consolele si jocurile pe care le realizeaza.

Categoria in care compania se incadreazad este ,Produse de
divertisment la domiciliu”, segmentul fiind ,Electronice de
consum”. Produsele lor includ software-uri si hardware-uri pentru
consolele de acasd si cele portabile (ex: Nintendo Wii, Nintendo DS,
Nintendo 3DS etc.).

Industria in care activeazd sunt consolele si jocurile video. Spre
deosebire de alte branduri, Nintendo joacd pe doua mari piete

pentru a aduce divertisment in casele consumatorilor.

Elemente de identitate vizuala

Elementele de identitate vizuala care definesc brandul Nintendo se
axeazd pe logo, logotip, paleta de culori, stilul imaginilor si
typography. In ceea ce priveste elementul cel mai important, si
anume logo-ul, din anul 1889 acesta a suferit multe modificdri
tocmai si datoritd pietelor pe care tot reusea sa patrunda. ,Pentru a
vinde produse la nivel international, marca trebuie sd vorbeasca
foarte mult limbi diferite. Din fericire, simbolurile usor de
identificat nu au nevoie de traducere. Recunoscut indiferent de
culturd sau limbd, simbolurile permit companiilor sd treaca
barierele lingvistice, sd concureze la nivel global si s mentina
consistenta marcii intr-o gama largd de mass-media.” spune David
Airey in cartea Logo Design Love: A Guide to Creating Iconic Brand

Identities.
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Figura 1. Evolutia logo Nintendo

Astfel cd, varianta oficiald cunoscutd de utilizatorii din prezent
a fost realizatd in 2016 iar pe parcurs modificdrile au fost facute
tocmai pentru a patrunde pe piata.

Pe baza imaginii observam cd ceva se pdstreaza si anume paleta
de culori care se orienteazd in zona de rosu, negru, alb si gri. Din
punct de vedere psihologic, culoarea predominanta (rosu) semnifica
entuziasm si tineret, exact ceea ce produsele lor transmit. Din punct
de vedere al logotipului observam cd acesta este la fel ca logo-ul,
deoarece nu existd un simbol specific care sa facd diferentierea de
Jtext”. Analizdnd modificarile facute, fontul a suferit cele mai mari
schimbari (de la 1960) si asta datoritd stilului pe care incercau sa-1
abordeze. Varianta finald are textul NINTENDO bolduit intr-un
chenar cu colturi rotunde tocmai pentru a da senzatia de joacd,
amuzament.

In ceea ce priveste stilul pozelor acesta este unul jucdus si are
pusd In context prezentarea personajelor din jocurile populare
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realizate de Nintendo. Spre exemplu, personajul Mario este inclus in
grafica diferitelor materiale tocmai pentru cd si acesta respectd tonul
brandului (aceleasi culori). Identitatea lor vizuald se datoreaza si
popularitatii, deoarece tot mai multe elemente din francizele de
succes sunt folosite pentru a atrage atentia si pentru a intelege cu
usurintd cd este vorba despre Nintendo fara sa vezi logo-ul.

Analiza competitiei

Dat fiind faptul ca Nintendo este atat dezvoltator de jocuri video cat
si producdtor de console, piata lui se imparte in doud segmente:
gaming si consoles. Cu toate acestea, cei mai aprigi competitori ai
companiei au abordat acelasi stil intr-o oarecare madsurd. Spre
exemplu, cel mai mare concurent Nintendo este Sony (care produce
console Playstation), tot o companie japoneza.

Pe locul doi privind concurenta se afld Microsoft ce detine gama
de console Xbox dar care nu are atdt de multe jocuri proprii si de
aceea nu se incadreazd in ambele categorii. Alte companii cu nume
mari care reprezintd concurenta Nintendo sunt Bandai Namco,
Activision Blizzard, Electronic Arts, Zynga si CCP Games. Totusi, in
ceea ce priveste jocurile pe suport fizic, primul loc apartine
Nintendo, desi cercetdrile efectuate de Ampere Analysis indicd o
crestere substantiald a vanzdrilor de jocuri digitale de catre companie
in 2020. Acestea sunt cateva statistici esentiale despre reusitele
companiei:

Analiza SWOT

Cele mai importante puncte forte vizeazd reteaua extinsd pe care
Nintendo o are, deoarece a ajutat-o foarte mult si mentind o
distributie la nivel global si sa creascd vanzarile. De asemenea, are o
gama larga de jocuri (de la actiune la aventura, la puzzle-uri, jocuri
de strategie, simulare, jocuri de rol, curse, sport si educationale),
reusind astfel sa raspunda fiecarei situatii.
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Cu peste 130 de ani de experientd in jocuri, compania are un
secol de experientd in acest domeniu si intelege nevoile jucétorilor
oferind in mod consecvent cel mai bun produs. Datoritd unei
segmentdri eficiente, diversificarea geografica permite fiecarei piete
regionale sd functioneze ca o entitate independentd, ceea ce reduce
riscurile (Nintendo functioneaza ca trei entitati din Kyoto, Frankfurt
si Richmond). Chiar daca preturile produselor sunt scumpe la
lansare, acestea sunt reduse rapid si reusesc astfel sd atragd mai
multi jucdtori, reusind sa aiba preturi competitive.

Un alt avantaj al companiei sunt punctele de vanzare mixte
(POS mixt) ce asigurd jucdtorii cd isi pot accesa produsele in mod
convenabil si rapid indiferent de locatia lor. Parteneriatul strategic
de care a beneficiat Nintendo aldturi de Disney le-a adus un succes
imens ambelor parti. Ultimul aspect important este marketingul
eficient, deoarece au stiut cum sa-si pozitioneze consola si cum sa se
foloseasca de mesajele cheie pentru a atrage constant jucatori.

Punctele slabe ale companiei Nintendo se referd in mare parte
la aspecte economice.

In primul rand, supradependenta de switch (ultima consold
realizatd de ei in 2017) le-a oferit 85% din venitul total ceea ce este
ingrijordtor tindnd cont cd este o sursd epuizabild si numadrul ar
putea scddea oricand.

in al doilea rand, supraincrederea in economiile dezvoltate,
deoarece Nintendo se bazeazd pe pietele saturate din mai multe tari
unde mai multe companii concureazd pentru cota de piata (Japonia,
Australia, Coreea de Sud, America de Nord si Europa).

Réspunsul lent la cerere este o a treia problemd care a apdrut
pentru companie mai ales cu aparitia pandemiei, datoritda numarului
mare de persoane care au stat acasd si au vrut sd-si ocupe timpul
liber cu jocuri pe consold.

In ceea ce priveste oportunititile, Nintendo a castigat cote
substantiale de piatd in SUA, Europa si Japonia, ceea ce inseamnd ca
se poate extinde in zone precum China, India sau America Latind
datoritd pietelor emergente. Popularitatea jocurilor mobile creste tot
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mai rapid iar pand in 2022 se asteaptd un numadr de 95,4 miliarde de
dolari. Nintendo poate face investitii in jocurile video pe
smartphone-uri si sd-si transpund din concepte/jocuri in zona
mobilelor (mai ales cd deja a inceput sd experimenteze zona cu
lansarea jocului Mario Karts). Un aspect tot mai dezvoltat de
companiile iT si gaming sunt lumile AR si VR (realitate augmentata
si realitate virtuald) si care prin intermediul unor investitii pot
produce experiente mai bune in joc.

Amenintarile pentru Nintendo se referd in primul rand la
competitia mare cdreia trebuie sa-i faca fatd, mai ales ca existd giganti
precum Sony si Microsoft.

In al doilea rand, dezvoltarea tehnologiei a pus multa presiune
pe securitate iar pirateria constituie o problemd majord pentru
Nintendo, deoarece duce la pierderea venitului anual.

De asemenea, apar inlocuitori puternici, adica telefoanele
mobile care devin tot mai puternice si suportd jocuri care erau
inainte pentru computere. lIar ultimul aspect este legat de grupul
tintd care in anumite regiuni imbatraneste iar numarul de tineri se
imputineaza (Europa, de exemplu) si astfel isi poate pierde din
popularitate.

Publicul tinta

Facand o comparatie cu Sony si Microsoft care au un public tintd cu
o medie de 18 ani, Nintendo , bate acest record” avand o medie de 29
de ani in 2007. Acest fapt se datoreaza consolelor Nintendo DS si Wii
care au atras mai multe femei si adulti la jocurile video, in special la
software-ul de jocuri video referitor la culturd sau antrenament
cerebral. Diferenta este datoratd continutului pe care Nintendo il
promoveazd. Jocurile sunt simple, nu necesitd competitie foarte
mare, sunt relaxante, ideale pentru familie si distractive. in prezent
categoria de jucdtori este cuprinsd intre 15 si 35 de ani. Principalele
segmente care vor sd fie atinse sunt femeile, adultii, familiile si copiii.
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Potrivit cercetdrilor, clientul mediu Nintendo are aproximativ 35 de
ani si joacd de 13 ani. Jucdtorii provin dintr-un segment divers:
angajati, seniori, mame si tati, militari, studenti.

Jocurile Nintendo seamdnd mai mult cu un joc de familie, in
care pdrintii si copilul se bucurd de un timp interactiv si distractiv
petrecut impreund. Consumatorii Nintendo nu sunt jucdtori hard-
core, sunt jucdtorii non-casual care joacd pentru distractie si
divertisment si nu din motive competitive. Acesti consumatori n-au
prea multd putere de cumpdrare deoarece, in industria jocurilor
video, exista foarte putine companii de succes care vizeazad acesti
consumatori, jucdtorii non-casual. Cu toate acestea, compania a
reusit sd atinga un public mai larg ca varstd, insa nu si ca numar total
de utilizatori comparativ cu Sony si Microsoft.

Pozitionare

Conform , Designing Brand Identity” de Wheeler (2009), atunci cand
vorbim de pozitionare, la bazd std ,strategia eficientd a marcii care
oferd o idee centrald unificatoare in jurul cdreia orice comportament,
actiunile si comunicatiile sunt aliniate.” De regula aceasta ,evolueaza
pentru a crea deschideri pe o piata care se schimba continuu, o piata in
care consumatorii sunt saturati de produse si mesaje. Pozitionarea
profitd de schimbarile demografice, tehnologice, ciclurile de marketing
si consumator” (Wheeler, 2009)

Nintendo are o strategie mult diferitd fatd de competitorii sai
dar cu toate acestea existd mici aseméanadri. Atat Sony cat si Microsoft
incearcd sd ofere produse de inaltd calitate (console care dureaza 6-7
ani). Ins3, compania se diferentiaza prin foarte multe aspecte care o
fac chiar unicd. Nintendo se teme s isi asume riscuri si nu incearca
sd facd cele mai puternice lucruri de pe piatd. De asemenea,
Nintendo este dispus sa admita greselile si sa le remedieze (iar acest
lucru s-a demonstrat cand lansarea consolei Wii nu a avut un succes
mare datoritd defectiunilor care ulterior au fost remediate).
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Strategia de pozitionare presupune o stabilire a preturilor de a
le pastra diferite pentru un anumit produs pe tot parcursul ciclului
de viatd al acestuia. Faza de lansare (care are o noud tehnologie),
experienta noud a utilizatorului, sunt factori ce fac diferenta intre
produsele premium. Acest lucru ii ajutd sd solicite profituri bune
dacd produsul este un succes. Spre deosebire de competitorii care
creeaza console pentru jucdtorii hard-core sau persoanele care sunt
foarte specifice cdnd vine vorba de jocuri, Nintendo este inclus in
categoria ,console de jocuri concepute pentru jucitorii casual si non-
casual” ceea ce inseamna ca pana si publicul tintd este diferit.

Compania este elementul surprizd in aceastd industrie,
deoarece se diferentiazad aproape complet de competitorii sdi prin
strategia de marketing diferitd, public, continut si tehnologie. Pentru
acest lucru am realizat figura 2 in care am prezentat pe scurt la ce se
rezuma marketing-ul Nintendo. In figura 3 si figura 4 am realizat
hartile perceptuale pentru a vedea o pozitie mai clard a companiei
fatd de competitori.

Controllere

PUBLIC TINTA

Carcasi
Nintendo
Switch

NINTENDO STRATEGIE DE
MARKETING PRODUS

Nintendo
Switch

Nintendo
Switch Lite

Pe consol

Figura 2. Strategie de marketing Nintendo (concept propriu, iunie 2021)
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Figura 3. Harta perceptuald pret-tip de jucdtor

Functionalitate superioara

NINTENDO
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Figura 4. Harta perceptuald functionalitate - adresabilitate
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Misiune, misiune si valori

Atunci cand vorbim de construirea unui brand , incepe de obicei cu
elaborarea a unei , declaratii” in care sunt incluse elementele cheie.”
Viziunea - imaginea pe care vrem sa o transmitem audientei;
misiunea - scopul si standardele pe baza cdrora se evalueazd si
echilibreaza initiativele; valorile - atitudinea si problemele cheie in
jurul carora se afld strategia (TACTICS, 2012).

Conform website-ului oficial, wvalorile Nintendo includ
flexibilitate, unicitate, sinceritate si onestitate. Viziunea este , Pune
zambete pe fata tuturor unde Nintendo atinge” (Putting Smiles on
the Faces of Everyone Nintendo Touches) iar misiunea este ,Noi
credem ca este esential nu numai sa oferim produse de inalta calitate,

dar sd tratam fiecare client cu atentie, consideratie si respect”.

Personalitatea si arhetipul brandului

Personalitatea Nintendo este una complexd si nu poate fi definita
de un singur arhetip datoritd modului divers de a face lucrurile
dar si a pietei extinse in care se afld. Cu toate acestea, un lucru
este sigur si acela categoria din care face parte, adicd ,oferirea
unei structuri”, deoarece are anumite obiective clare pe care le
urmadreste si reuseste sd ajungd in randul utilizatorilor. Putem
considera Nintendo drept un ruler (conducdtor) datorita
controlului pe care il detine dar si un creator datorita inovatiei pe
care o are in produsele sale.

Compania se bazeazd pe promovarea stabilitdtii si a increderii,
creand produse de inaltd calitate care deschid calea de conducator
si inspirarea creativitatii, concepand o poveste de marca
autenticd, imbinand tehnologia si arta. Din punct de vedere al
personalitdtii de creator, Nintendo tinde totusi sd& domine in
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aceastd directie datoritd modului in care transmite cum ar trebui
sd fie lumea in ochii lui prin crearea unui produs durabil care sa
transforme aceastd viziune in realitate. Acest lucru s-a si
intamplat prin realizarea consolei Nintendo Switch din 2017,
folosita si in prezent si a jocurilor care isi mentin un interes ridicat
pentru utilizator precum Mario Kart 8. De asemenea, oferd
autenticitate, inovatie si libertate de exprimare pentru a da sens
lumii din jurul lor si folosesc creativitatea si tehnologia pentru a
da frau liber creativitatii publicului tinta.

Din punct de vedere al personalitdtii de conducitor,
Nintendo cautd sd elimine incertitudinea prin preluarea
controlului respectand reguli sau credndu-le. Politicile companiei
au reguli stricte in ceea ce priveste produsele lor (sanctioneaza
drastic pirateria iar continutul este exclusiv pentru utilizatori care
detin produse Nintendo).

Aceste doud arhetipuri se imbind perfect, mai ales cad
Nintendo este o companie japoneza, isi pastreazd din aceste valori
si in personalitatea sa. Produsele durabile de calitate, continut
exclusiv si o comunitate diversda reprezintd succesul datorat
acestei duble personalitdti. Dacd ar fi sd facem o analogie,
creatorul predomind in ambele tipuri de produse (jocuri si
console) iar conducatorul in mentinerea reputatiei lor.

Bull’s Eye
Key consumer insight

Informatiile generale venite din partea consumatorilor percep ideea
de jocuri video si console drept o activitate relaxantd dar si
competitivd in care nevoia de a te distra cu prietenii sau familia este
tot mai mare si este consideratd drept o activitate practicatd de toata
lumea. A avea o consola in casa este ca si cum ai avea un televizor, ce
mentine divertismentul in spatiul familial.
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Key consumer take-out

Atunci cand simtim nevoia sd ne jucam ceva relaxant sau sa facem
asta cu prietenii si familia, Nintendo ofera divertismentul de care
avem cu totii nevoie. Nintendo stie cum sd aducad zambete pe chipul
oamenilor.

Pentru a explica mai clar, am realizat o schemd cu principalele
obiective si trasaturi ce definesc Nintendo in fata consumatorilor (am

folosit aplicatia Creately.com).

atentie

originalitate

PROPOZITIE

flexibilitate

stie cum sa patrunda in casele oamenilor, sa
ofere divertisment si sa creeze o atmosferd
frumoasa pentru tine, prieteni sj
familie

BENEFICII

functionale

FUNDAMENTARE

-produse durabile
-design simplu si colorat
-usor de folosit

-multe accesorii pentru  \EIRI0ILI[go) &
personalizare

ESENTA

"zambete pe -diversitatea publicului
si piata diversa

-continut exlusiv

-ramai conectat cu prietenii si
familia (comunitate)

-durabilitate si eficienta
-laindemana oriunde

emotionale
-ofera libertate

-fericire

-te simti confortabil
-incredere (tu detii
controlul)

ingenios iubitor

creativ indraznet

PERSONALITATE

Figura 5. Bull's Eye Nintendo
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Descrierea vizuala a marcii (Brand Calling Card)
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Online Play Nintendo Entertainment Save Data Cloud Smartphone App Special Offers

System™ - Nintendo Switch
Online

Figura 6. Brand calling card Nintendo
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Ce este si ce nu este brandul

In cartea ,Kellogg on Branding in a Hyper Connected World” de
Tybout, A. M. si Calkins, T. (2019) ideea de personalitate a brandului
este consideratd drept ,entitate supraomeneascd, dotatd cu o
personalitate fastuoasd, cultivand un look si un stil care le distinge;
vorbind cu o voce unicd; deosebindu-se cu comportamente coerente,
constante si, dacd este posibil, admirabile; urmdrind o mare
misiune”.

Cu alte cuvinte brandul poate fi o persoana ce trebuie sd aiba in
posesie mai multe calitdti pentru a se plia pe caracterele mai multor
consumatori, cu atdt mai mult dacd categoriile de varsta difera.
Drept urmare, Nintendo trebuie sd aibd un stil propriu pentru a se
diferentia, sa gdseascd o voce, sd fie unic, lucru ce a si reusit prin
strategia sa.

— Ce este Nintendo?

Dacd ar fi sda personificim brand-ul Nintendo, acesta ar fi
genul de persoand care vrea ca toatd lumea sd se simtd bine. Stie cum
sd iti facd pe plac si este familist, deoarece considerd ca distractia
vine atunci cand faci acelasi lucru cu prietenii sau familia. Nintendo
adord sa faca glume si este foarte creativ, mereu venind cu o idee
trisnet ce toatd gasca trebuie sd o pund in aplicare. {i plac jocurile
care sunt vintage si tine mult la ideea de a te distra. De asemenea
este si foarte fashion, deoarece mereu vrea sd isi personalizeze
lucrurile si sd fie cAt mai colorat (stie sa se asorteze). Atunci cand face
ceva, este mereu ambitios si nu se lasd pana ce rezultatul nu este
unul pe mdsurd. Nintendo se bazeaza pe sentimente si experienta.
Este politicos, recunoaste cand greseste si cautd cu orice pret sa
repare lucrurile, deoarece tine la imaginea sa si vrea s fie prieten cu
toatd lumea.

— Ce nu este Nintendo?
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Nintendo nu face totul pentru bani. Nu este genul de persoana
corporatistd in care cifrele sunt totul si a face vanzdri este scopul
principal. Nintendo nu este increzut si nu ii place sd se dea mare. Nu
foloseste un limbaj vulgar si nu isi bate joc de nimeni. Nu se asociaza
cu diferite concepte precum Igbtq sau black lives matter. Nu ii place
sd ducd un stil de viatd nesanatos. Nintendo nu este toxic, nu este
genul de persoand agasantd si nu face glume proaste. Nu este o
persoand religioasa.

Eu ca Brand manager

In calitate de brand manager consider ci partea financiara ar putea
sd fie imbunatatitd, deoarece 85% din venituri vin din vanzarea de
console. Ideal ar fi s se extindd spre conceperea unei noi console dat
fiind faptul cd cea mai recentd este din 2017 iar competitorii sdi deja
au schimbat in 2020 consolele cu o noud generatie si tehnologie mai
buna.

De asemenea, m-as concentra pe experiente mai realiste precum
introducerea ochelarilor VR in jocurile Nintendo sau a joystick-urilor
pentru diferite jocuri (ex volan, senzori etc.) Deja ideea de
personalizare existd insd ar fi mult mai interesant dacd s-ar putea
personaliza pe baza unui template (adica toatd consola sa fie
desenatd cu un personaj din joc sau un peisaj) lucru ce deja existd la
competitori.

Pe langd acestea, as incerca sd transpun consola Nintendo sa se
poatd conecta la telefon (pentru a putea juca jocurile Nintendo
specifice unui telefon si pe console), cu alte cuvinte sd dezvolt
ecosistemul mult mai mult cu aplicatii si tehnologii proprii.

In ceea ce priveste identitatea vizuala lucrurile aratd foarte bine
dar as crea un design in care sd iasd mai bine ideea de zdmbete pe
fetele utilizatorilor. As crea evenimente exclusive (comiccon) atat
pentru lansarea consolei cat si pentru jocuri. Un lucru interesant pe
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care Xbox il face este organizarea unui eveniment jocurile mari
precum Minecraft. Ar fi interesant sa implicim mai mult publicul
tintd chiar daca este divers si sd-1 facem sd simtd ideea de familie
chiar si la evenimente.

Concluzie

In concluzie, Nintendo este 0 companie foarte mare de jocuri video si
console exclusive pentru utilizatorii sdi in care accentul este pus pe
sentiment si emotie iar un zdmbet pe buze este cel mai important
lucru. Usor ,rebel” si cu o strategie total diferitd de competitorii sdi,
Nintendo a reusit sd ajungd la un fan base solid ce mentine compania
in viata.

Diversitatea, creativitatea si dorinta de a oferi cat mai multe
unui public divers sunt cateva dintre obiectivele cheie. Cu o istorie
de 130 de ani, experienta in divertisment isi spune cuvéantul,
deoarece sunt singura companie din lume ce s-a incumetat si
tinteasca atat de sus in privinta categoriei de varstad a utilizatorilor.
Indiferent de ce va urma pe viitor, Nintendo a demonstrat cd stie
cum sa-si atingd scopul si sd se reinventeze in functie de tehnologiile
si situatiile apdrute. Drept urmare, compania este un adevarat
veteran in divertisment si un vechi prieten de familie care pus un
zambet pe fetele a multor generatii.
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