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I. DESCRIERE GENERALA A TEZEI

Relevanta si importanta temei se datoreaza faptului cd Moldova nu foloseste Intotdeauna brandingul
la maxim. In conditiile moderne de dezvoltare a businessului, brandingul este una dintre cele mai
eficiente metode de creare a unor caracteristici distinctive ale companiei si a unor valori suplimentare
pentru client. In acest sens, brandingul in Moldova se dezvolta rapid, ceea ce necesiti dezvoltarea teoriei
si practicii marketingului strategic. Daca cu treizeci de ani in urma nu am stiut practic nimic despre
branding, acum, fard cunostinte practice - intr-o lume in schimbare rapida - este imposibil sd se obtina
succesul. Intrebarea reald este dacd brandurile "devin sau se nasc"?

Semnificatia studiului se datoreaza importantei sarcinilor pe care brand managementul este capabil
sd le rezolve in cadrul planificarii strategice a marketingului pe termen lung in economie si in alte
domenii ale activitatii sociale. Alegerea subiectului a fost determinata de: prezenta unui vid in formarea si
dezvoltarea pe termen lung a brandurilor nationale, lipsa utilizarii la nivel de stat a tehnologiilor
inovatoare si avansate de marketing in managementul brandurilor, care sa corespunda standardelor tarilor
occidentale.

Gradul de elaborare a temei. Baza stiintifico-metodologica a tezei au constituit-o lucrarile unor
manageri bine cunoscuti, oameni de afaceri si autoritdti din stiinte economice in domeniul marketingului
si managementului, datele provenite din cercetari de teren si de birou realizate cu ajutorul fortelor agentiei
de marketing Promarketing, fondate de autor, observatiile facute de aceastd companie §i experienta
confirmata de timp si de comenzi reale. Baza teoretica a tezei sunt lucrarile autorilor straini si autohtoni.

Scopul principal al tezei de doctorat este dezvoltarea unei baze teoretice, studierea brandingului
modern In cadrul marketingului strategic si formularea de recomandari privind imbundtatirea utilizarii
acestuia in practica de afaceri zilnica.

Pe baza obiectivului principal al tezei, au fost stabilite urmatoarele sarcini:

1) Examinarea bazelor teoretice ale conceptelor de marca si brand, de marketing strategic.

2) Explorarea procesului si principalelor componente ale brandingului strategic.

3) Definirea conceptului de "brand management strategic".

4) Analiza relatiei dintre branding s1 mixul de marketing.

5) Identificarea principalelor tendinte in dezvoltarea pietei de branduri din Moldova si pe plan

international.

6) Examinarea exemplelor de succes ale aplicarii principiilor de branding in activitatile companiilor

nationale si internationale.

7) Identificarea aspectelor pozitive si neajunsurilor in sistemul de planificare strategica de marketing

a brandingului la intreprinderi.



8) Identificarea problemelor principale obiective si subiective ale dezvoltarii brandurilor locale.
9) Examinarea opiniei consumatorilor si constientizarii acestora privind brandurile locale.
10) Investigarea opiniilor specialistilor in marketing privind crearea si dezvoltarea brandurilor de
succes.
11) Elaborarea recomandarilor privind gestionarea brandurilor.
Suportul metodologic si stiintifico-teoretic al tezei au fost: lucrari stiintifice privind teoria
marketingului, managementului, brandingului si analizei activitétilor economice ale intreprinderilor.
Metode de cercetare in tezi. In lucrare s-au folosit metodele stiintifice generale: abordarea
sistematicd, analiza §i sinteza, abordarea istoricd si logica, analiza critici a materialelor; metode de
cercetare cantitative si calitative: sondaje; interviu in profunzime; metoda istoricd comparativa.
Urmatoarele tehnici si metode de analiza sunt utilizate in lucrare: cercetari de teren si de birou, metoda
comparativa, cercetdri sociale, analiza coeficientilor, cercetari proprii §i observatiile proprii pe termen
lung ale PMA etc.
Obiectul de cercetare 1n teza este brandingul in contextul planificarii strategice de marketing.
Obiectul de cercetare in teza este studiul si analiza experientei de branding practic la nivel national
si international, posibilitatea introducerii tehnologiilor avansate de branding modern in planificarea
strategicd de marketing pe termen lung si cu utilizarea unor astfel de tehnologii in practica zilnica.
Noutatea stiintifica si originalitatea cercetirii consta in
- Incercarea de a formula si explica conceptul cuprinzitor de "management strategic de marketing
al brandurilor".
- Separarea conceptului de "brand management strategic" intr-o categorie separatd si demonstrarea
importantei aplicarii brandingului 1n activitatile zilnice ale companiei si pe termen lung.
- Dezvoltarea si aplicarea teoriilor, metodelor si metodologiilor pentru aplicarea marketingului activ
in practica.
- Identificarea strategiilor de marketing inovatoare in domeniul brandingului.
- Efectuarea unei analize cuprinzatoare a pietei brandurilor mondiale s1 moldovenesti, a tendintelor
de modificare si a directiilor de dezvoltare a acestora.
- Identificarea faptului de transformare a marcii intr-un brand de succes ca un proces de activitate
pe termen lung si bine planificat a specialistilor de marketing.
Principalele rezultate stiintifice care urmeaza sa fie aparate:
- au fost identificate principalele concepte teoretice de marketing existente in domeniul marcilor
comerciale, brandingului;
- justificarea aplicarii brandingului in cadrul planificarii strategice pe termen lung;

- au fost analizate principalele aspecte si indicatori ai dezvoltarii pietei mondiale a brandurilor de succes;



- a fost efectuatd analiza dezvoltarii evolutive a pietei de branduri moldovenesti si a modificérilor de
marketing care au avut loc in procesul de formare;

- au fost identificate si structurate principalele tipuri de bariere obiective si subiective care Tmpiedica
dezvoltarea pietei de branduri moldovenesti si Tmpiedicd transformarea acesteia intr-o piatd europeand
civilizata;

- a fost elaborat un model inovator al pietei moderne de branduri, luand in considerare specificul local si
utilizand experienta tarilor democratice avansate si dezvoltate;

- a fost propusa o abordare conceptuald, precum si mecanismele de baza pentru dezvoltarea brandurilor
locale, care pot fi adaptate 1n orice alta tard cu economie de piata liberd;

- au fost elaborate recomandari pentru implementarea elementelor inovative de marketing in domeniul
brandingului pe piata locala si recomandari pentru structurile de stat.

Semnificatia practica a rezultatelor cercetirii consta si serveste ca un ghid stiintifico-metodologic
pentru studierea pietei internationale si autohtone a brandurilor si a marketingului inovator in acest
domeniu, pentru seminare si discipline practice. Profesionistii si managerii de marketing pot folosi aceste
recomandari, pentru a crea branduri de Tnalta calitate, pentru rebrandingul brandurilor "slabe" existente,
pentru a sprijini brandurile bine stabilite pe termen lung pentru a-si creste In continuare capitalurile de
marcd. Concluziile si recomandarile acestei lucrari pot fi, de asemenea, utilizate de autoritatile publice cu
scopul de a integra managementul Republicii Moldova in domeniul marketingului si brandingului in
sistemul de guvernantd globald, In conformitate cu cele mai Tnalte standarde din acest domeniu.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele obtinute vor contribui la dezvoltarea mai rapida a
abilititilor practice in crearea si sustinerea unor branduri puternice. In procesul de elaborare a acestei teze,
numeroase dezvoltdri au fost puse in practica de catre agentia de marketing Promarketing si au fost, de
asemenea, recomandate sau vandute clientilor agentiei. Principalele prevederi ale tezei, concluziile si
recomandarile privind imbunatatirea functionarii planificérii strategice de marketing in domeniul marcilor
comerciale au fost expuse in 8 lucrdri stiintifice, precum si prezentate la 11 conferinte internationale
stiintifice si stiintifico-practice.

Structura tezei: Teza este scrisd in limba rusd, constd din introducere, trei capitole, concluzii si
recomandari, o listd de referinte din 168 surse, 13 figuri, 11 tabele, 3 scheme, 1 formula si 7 aplicatii.
Lucrarea contine 164 de pagini, din care 131 de pagini reprezintd textul principal (fard bibliografie,
aplicatii).

Introducerea dezvaluie si fundamenteaza problema cercetdrii, relevanta, scopul, sarcinile acesteia,
aici sunt descrisi parametrii initiali $i metodele de cercetare.

in primul capitol, "Bazele teoretice ale brandingului modern ca parte integranti a
marketingului strategic', sunt sistematizate si prezentate conceptele de baza ale marcii comerciale,

brandului, brandingului, strategiilor de marketing in domeniul brandurilor, evolutia teoriei de marketing si

5



impactul acesteia asupra promovdrii brandurilor. Este prezentatd o caracteristica extinsd a marcilor,
brandurilor, brandingului si utilizarea principalelor sale instrumente. Analiza acestui capitol va ajuta orice
antreprenor sa stapaneasca conceptele de baza ale brandingului.

in capitolul al doilea "Cercetarea practicii mondiale de construire a brandingului", este descrisa
organizarea §i analiza aplicarii practice a brandingului pe exemplul companiilor moldovenesti si striine,
se reflecta realitatile moldovenesti de a face business si perspectivele de planificare si construire a unui
brand management competent, chiar si Intr-o micd intreprindere cu bugete pentru dezvoltare relativ
scazute. Aici este descrisa interpretarea brandului ca un activ necorporal, si cum un slogan competent
poate creste valoarea brandului.

Cel de-al treilea capitol, "Cercetari de marketing ca baza pentru construirea unui brand eficient
in planificarea strategica a marketingului", prezinta recomandarile pentru realizarea unui branding de
succes, pe baza cercetdrilor pietei locale este ardtat modul in care aplicarea unei activitati de branding
poate dezvolta companii, poate scote din criza Intreaga industrie, orage sau chiar tari. Au fost efectuate
studiile unui focus-grup la subiectul constientizarii reale privind brandurile autohtone. In baza exemplelor
si datelor de cercetare s-a aratat cum poate fi construit un sistem de management strategic. Este prezentat
sistemul de construire a unui branding eficient.

in principalele concluzii au fost rezumate lucririle efectuate si rezultatele cercetarilor si, de
asemenea, au fost prezentate recomandarile care, In opinia autorului de tezd, vor permite imbunatatirea
mai rapidd si mai eficientd a marketingului de branduri in orice companie sau zond in care existd o

necesitate evidenta.

II. PRINCIPALELE DISPOZITII ALE TEZEI

Continutul capitolului "Bazele teoretice ale brandingului modern, ca parte integranta a planificarii
strategice de marketing"
Conceptele de baza ale marcii comerciale, brandului, capitalului de marca. Oamenii si-au satisfacut

mult timp nevoile si necesitatile prin intermediul marfurilor, bunurilor.
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Fig. 1 Brandr - vechile Tarot scandinave si tracice, stigmate [2.2].



Cuvantul "brand" vine de la un cuvant stravechi scandinav "brandr", care se traduce ca "arde, foc".
Astfel se numea marca (figura 1), cu care proprietarii de animale isi semnau animalele [2.2, p. 26].
Utilizarea brandului a fost practicata inca din timpurile Egiptului Antic, cand artizanii isi plasau marca pe
caramizile pe care le-au confectionat, pentru a determina creatorul fiecarei caramizi. Conform definitiei
Organizatiei Mondiale pentru Proprietatea Industriald, marca comerciald este o notatie prin care se pot
distinge produsele sau serviciile unei intreprinderi de bunurile sau serviciile unei alte Intreprinderi [3.1].

Principalul document juridic care reglementeaza utilizarea marcilor comerciale in Republica Moldova
este Legea nr. 588-XIII din 22 septembrie 2001 "privind marcile si denumirile de origine a produselor"
[1.4]

Marca comerciald este o expresie individuald verbalda, pictoriald, combinatd, sonorda sau
tridimensionald a unui anumit produs, serviciu sau a unei companii. Atunci cand elaborati o noud marca
comerciald (semn comercial), este necesar sa tineti cont de capacitatea sa de protectie si de publicitate.
Prin logo-ul marcii comerciale se subintelege doar imaginea sa grafica. Dacd marca comerciala are succes
pe piata si a reusit sa atragd un numar mare de clienti, atunci aceasta se numeste brand.

David Aaker, un expert de varf la nivel mondial in construirea de branduri eficiente, ofera o
comparatie foarte ilustrativa: "Fiecare brand este ca un jucator de fotbal, iar designul si programele de
publicitate sunt ca niste antrenamente concepute pentru a imbunatati forma si eficacitatea acestui jucator.
Arhitectura brandurilor este ca un antrenor senior, care trebuie s puna jucatorii in locul lor si sa-i faca

sd constituie o echipa castigatoare, si nu o colectie de stele "[2.7. p. 105].

Branding in contextul mixului de marketing extins. In setul de instrumente al specialistilor de
marketing si al unor specialisti de branding, existd un set de mix (complex) clasic de marketing, asa-
numitul 4P:

1. Product (produs, marfa)

2. Price (pret)

3. Promotion (promovare)

4. Place (plasare, distribuire).

Marketingul modern include 3P suplimentare. Specialistii folosesc in mod activ aceste instrumente:
5. People (oameni, personal, brandul de vanzare)
6. Process (procesul de vinzare a unui brand sau a procesul de consum, de utilizare al
acestuia)
7. Physical evidence (mediul fizic, atmosfera in care este achizitionat, obtinut, utilizat

brandul).



Fig. 2 Branding in mixul de marketing extins (schema dezvoltata de autor)

Specialistii (vezi figura 2) de branduri se confruntd cu sarcina de a gasi acea nisa pe piata, in societate,
in mintea clientilor, care este cea mai convenabild, practicd pentru intelegerea clientului. Potrivit
autorului, brandingul in contextul unui mix de marketing extins este un proces complex si permanent
in timp de planificare si dezvoltare a unui brand-pilot strategic, sau evidentierea si focalizarea atentiei
asupra mai multor branduri puternice din portofoliul general al companiei, in acelasi timp la principalele
instrumente moderne care formeaza managementul brandului se refera intregul mix de marketing extins

(cele clasice 4P + cele noi 3P).

Rolul branding-ului in procesul de planificare strategica a marketingului. Baza fundamentala pentru
gestionarea marcilor este solutia principiala la etapa de formare a oricarei companii - de a folosi produse
de marci sau produse generice. In primul rand, compania trebuie si raspundi la intrebarea despre
fezabilitatea atribuirii unei marci comerciale produsului.

Planificarea strategica de marketing, in care brandingul este integrat si identificat, ca un proces
separat - In esentd, este sinonim cu "brand managementul", adicd gestionarea brandului sau portofoliului
de branduri. In acest caz, sarcina brandingului este de a actiona cu puterea mircii si a comunicirilor
companiei pentru a atinge pozitia de valoare proprie planificatd si o imagine pozitivd in mintea
consumatorilor.

Chiar si in lucrarea sa fundamentala, "Brand management strategic: Crearea, evaluarea si gestionarea

capitalului de marca", K. Keller nu oferd o formulare directd si exactd a acestui termen economic,
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definind-o 1n unele locuri ori ca "elaborarea programelor de marketing pe termen lung pentru generarea
unui capital de marcad" [2.2, p. 215] ori ca "gestionarea marcilor comerciale pe termen lung" [2.2, p. 579].
Autorul tezei introduce si defineste conceptul de "brand management strategic' ca fiind ceva mai
complex si mai sofisticat, decit un simplu management al marcilor comerciale. In opinia noastr,
brandingul ca parte a planificarii strategice de marketing este planificarea, dezvoltarea si suportul pe
termen lung al unui brand (ca o marcd separatd sau ca un set de marci comerciale in asociere cu
denumirea companiei), ceea ce presupune utilizarea valorilor corporative, relatiilor bune cu clientii si

schimbari rapide si decisive in functie de conditiile pietei.

Continutul capitolului 2 "Studiul practicii mondiale de construire a brandingului"

Analiza experientei de formare a brandurilor de succes pe piati interna si externi. In ultimii 100 de
ani, istoria ne-a aratat multe exemple vii de rasarit si apus al brandurilor, precum si crearea unor branduri
cu adevirat puternice. in Moldova, deocamdati, majoritatea brandurilor care castiga concursuri si sunt
mandria proprietarilor lor, de fapt, nu sunt decat niste marci comerciale bine dezvoltate, care dobandesc
unele dintre caracteristicile si proprietitile de branduri. In acelasi timp, in cea mai mare misuri, aceste
caracteristici i proprietati sunt pronuntate la asa-numitele branduri sovietice” ("Bucuria”, ”Cricova”,
“byketr Mongasun”, “Franzeluela”, ”Vitanta”, ”Zorile”, ’lonel”, "bensiii Auct”, “Floare”). Unii autori
mentioneaza faptul cd aceste branduri au fost create si impuse in mod artificial consumatorului intr-o
economie fara piata, intr-un mediu steril, lipsit de concurenta.

In Moldova, incepand cu anul 2003, sub forma unei entititi juridice (ca un grup de studenti
neoficial de marketing - a fost creat anterior in cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova - in
anul 1998), prima agentie de marketing din Moldova Promarketing SRL ((PMA), infiintata si operata de
autor) utilizeaza in activitatile zilnice si recomanda clientilor sdi, care s-au angajat pe calea crearii
propriilor branduri tinere, anume conceptul 7P aplicabil pentru implementarea propriilor strategii de
marketing pentru a crea si mentine branduri puternice.

Trebuie remarcat faptul cd compania, ca si majoritatea celorlalte agentii menite sa imbunatiteasca
competitivitatea economiei moldovenesti, ajutd la crearea si mentinerea brandurilor, opereaza intr-un
mediu In care existd numeroase legi care se presupune cd sustin antreprenorul, inclusiv si intreprinderile
mici si mijlocii [1.1, 1.2, 1.32], insd, potrivit autorului, compania Incd nu prea simte acest sprijin,
dimpotriva, exista multe obstacole birocratice, reglementari, care doar impiedica dezvoltarea activitatilor

de branduri.
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Fig. 3 O scurta analizd SWOT a brandului Promarketing SRL, martie 2018 (schema a fost elaborata de

autor).

O scurtd analizda SWOT a brandului companiei, realizatd in primdvara anului 2018, a evidentiat
urmatoarele puncte forte si puncte slabe ale mediului intern si extern al companiei (vezi figura 3). Daca
un brand este adresat atit mintii, cat si inimii, atunci individualitatea acestuia este ceva tangibil, capabil sa

afecteze organele de simf.

pro
@ VIARK(*TING

agency

Fig. 4 Logo-ul Promarketing (dezvoltat de autor).

Logo-ul Promarketing este prezentat in Figura 4 - aceasta este prima solutie in domeniul brandingului
de succes - un logo simplu si usor de inteles, care contine informatii succinte despre agentie. Este
important de mentionat ca eforturile pentru a crea un brand puternic 1i ajuta pe clienti s "nu isi schimbe"
marca preferatd §i sa nu treaca la activitatea concurentilor. Un brand puternic atrage clientii. Brandul
Nike a Inceput cu o pereche de adidasi, Lacoste - cu o cdmasa, iar L'Oreal - cu vopsea de par. Dar dupa
cum puteti vedea din aceste exemple, brandurile au inceput cu un singur produs si apoi au continuat sa

creascd, incluzand o multime de produse.
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Tabelul 1
Top 10 branduri cu cel mai mare capital de marca

in anul 2016, potrivit Forbes [4.1].

The LlSt Spreadsheet Reprints Logo Use
Filter list by: m Company  All industries ¥ Search by brand name
Rank Brand Brand Value 1-YrValue Change Brand Revenue Company Advertising Industry
Apple $154.18 6% $233.7B  $1.8B Technology
Google Google $825B  26% $68.5B $3.2B Technology
B¥ Microsoft Microsoft $752B  o% $87.6B $1.9B Technology
Ceatily Coca-Cola $585B 4% $21.9B $4B Beverages
facebook Facebook $52.6 B 44% $17.4 B $281 M Technology
AN
. Toyota $42.1B 1% $165.1 B $3.6B Automotive
TOYOTA
E IBM $41.4B  -17% $81.7B $1.3B Technology
%?SNEF Disney $39.5B  14% $28B $2.6B Leisure
McDonald's $39.1B  -1% $82.7 B $719 M Restaurants

GE $36.7B 2% $92.3B - Diversified

Revista americand Forbes a publicat [4.1] clasamentul celor mai scumpe 100 de marci din lume din
anul 2016 (a se vedea tabelul 1). O bund gestionare a brandului nu apare de la sine, ci rezulta dintr-o
planificare atenta si o cale de dezvoltare corecta. Existd multe exemple in care brandurile necunoscute sau
slabe au devenit puternice si reusite si, dimpotriva, brandurile cunoscute si vechi s-au prabusit si au
disparut sau sunt in crizd profundd (de exemplu, Polaroid, Kodak, Xerox etc.). Nu existd o tehnologie
unica pentru numadrarea celor mai scumpe branduri, asa cad vom cita ca exemplu date inclusiv din alte

surse - agentia de brand consultantd de renume Interbrand a publicat un raport privind studiul "Cele mai
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bune branduri globale" (Best Global Brands) din 2016 (a se vedea tabelul 2). Sapte din cei zece
castigatori provin din sectorul tehnologiilor, ceilalti trei se refera la producatori de automobile. Valoarea
totala a tuturor brandurilor care compun Top 100 a atins 1,8 trilioane de dolari, o crestere de 4,8% fatd de

anul 2015.
Tabelul 2

Cele mai scumpe branduri din lume, conform agentiei de brand consultanta Interbrand

in anul 2016, ”Best Global Brends” [4.13].

Interbrand

o1 174 03 04 05 06 o7 08 raan
" Google g B Microsoft & SAMSUNG amazon
TErO
+5% +11% 7% +8% +9% -19% +14% +33%
178,119 $m 133,252 Sm 73,102 Sm 72,795 Sm 53,580 Sm 52,500 Sm 51,808 Sm 50,338 Sm
09 10 11 12 13 14 15 el 18
L. 83 Qo Benep el Ei dsee
+18% +2% +12% -1% +6% +4% +48% +4%
43,490 Sm 43,130 3m 41,535 Sm 39,381 Sm 38,790 Sm 36,952 Sm 32,593 Sm 30,948 Sm
17 18 19 20 21 22 23 24
ORACLE = LOUES VUNTION ng HONDA h—.":" \P.d Gillette
-3% +9% +8% +2% -4% +13% +3% -10%
26.552 5m 25,034 Sm 23,998 $m 22,681 5m 22,106 5m 21,293 5m 20.2655m 19,950 $m
25 26 27 28 29 0 H 32
;;-H E-E SARA Fhmpers @ M APMargan eb v
-3% +8% +19% +6% +4% +8% +3% -6%
18,358 Sm 17,834 5m 16,766 Sm 16,134 Sm 15,333 Sm 15,099 Sm 14,227 $m 13,136 Sm

Crearea si mentinerea brandurilor, sporirea capitalului de marca implica urmatoarele avantaje:
1. Nivelul mai ridicat al preturilor.
Véanzari mai mari.

Reducerea costurilor.

oW N

Cresterea intensitatii utilizarii activelor.

Sloganul companiei si imaginea marcii comerciale - ca componente ale unui brand puternic. Unul
dintre "carligele" care atrage brandul si ajuta la consolidarea acestuia in mintea unei persoane obisnuite
este sloganul de firmd (publicitar). Principala parghie a succesului in formarea unei imagini de brand

pozitive $i memorabile este un slogan si imaginea sa grafica in mintea cumparitorului.
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Impreuni cu alte componente ale brandului (logo, culori ale companiei, imagine sonora sau muzicala),
sloganul formeaza un sistem de elemente permanente care asigura unitatea internd a brandului si sunt
concepute pentru a crea un efect de recunoastere.

Sloganurile bune au propriul lor farmec - acestea lumineazd ca fulgerul spatiul de amurg al
telenovelelor lente.

Capacitatea de informare: unul dintre principalii parametri ai sloganului. De exemplu, un slogan
poate scoate in evidentd caracteristica functionald principalda a unui produs, ridicandu-l la rangul de
experientd emotionala (publicitatea cutitelor de bucatarie Arcos: "Placerea ascutitd") ". Mecanisme de
influenta: valoarea sloganului depinde de masura in care acesta afecteazd perceptia emotionald si
rationald a unui potential client. Impactul rational este cel mai vulnerabil moment al mesajului de
marketing. De exemplu, sd mentiondm motto-ul retelei comerciale Neo, care promoveaza noi tehnologii
informationale pe piatd: "Epoca individualitdtii". Impactul emotional este principala "fortd letala" a
sloganului. La urma urmei, insusi termenul englezesc revine la cuvantul galic "slogan" - strigatul de
lupta. Ca un exemplu de succes al unui simbol publicitar, putem aduce imaginea unui tsunami folosit n
sloganul companiei Yamaha: "Un tsunami de senzatii" (publicitatea echipamentelor audio). Valoare
estetica: teoria moderna a marketingului admite ca efectul de impact asupra publicului tinta poate fi atins
si fara utilizarea decorarii artistice a publicitatii. Rima, ritmul, aliteratia, aluziile semantice: rima, printre
altele, creeaza o atmosfera de usurinta, va permite sa includeti mai multe informatii intr-o unitate de text.
Publicitatea complexelor karaoke a companiei Kenwood a avut loc sub motto-ul "Cantecele rasund -
prietenii se-aduna", care a inclus o intreagd gama de componente de marketing eficiente.

In Moldova, deocamdata, nu vor si pliteasci pentru idee sau nu sunt gata inci - de aceea avem o
multime de sloganuri “minunate” de tipul "zahar-cereale: calitativ si ieftin". In general, in Moldova totul
se face foarte calitativ, foarte ieftin, ceea ce trebuie neaparat sa ne aducd succesul - "Experienta noastra
este cheia succesului Dumneavoastrd" (IM "Expedit-Trans-Auto"). Tema calitatii si traditiilor este atat de
uzatd, incat sloganurile precum "Traditie si calitate" ("Carmez") sau "Traditie in arta berii" (Vitanta) nu
ne inspird cu un sentiment de interes deosebit §i nici nu dau nastere unor asociatii puternice cu traditiile
stravechi dacice sau moldovenesti, cu particularitatile nationale si calitatea testata in timp.

Existd tehnologii speciale utilizate pentru dezvoltarea sloganurilor, vom adauga aici originalitatea
gandirii omului care vine cu idei (sau un intreg departament), precum si cercetdri de marketing - si avem
o sansi de a crea un slogan bun. De exemplu, anul 1973. Generatia Pepsi. Hippie, rock-roll, libertate. In
viata de zi cu zi a tineretului se includ tot felul de slang-uri. Brandul Pepsi lanseaza pe piatd sloganul (in
limba englezd): «Lipsmackin' thirstquenchin' acetastin' motivatin' goodbuzzin' cooltalkin' highwalkin'
fastlivin' evergivin' coolfizzin' Pepsi.» Acum, acestea sunt niste aberatii, dar in acele timpuri fiecare
hippie mergea si canta aceastd expresie. Anume din aceasta perioada Pepsi a inregistrat o crestere fara

precedent a vanzarilor.
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Cine a inventat la timpul sau (sfarsitul anilor 90) sloganul companiei "Moldtelecom" "Esti ales sa faci
o alegere", este greu de spus. Probabil acest slogan a fost inventat de cineva, caruia ii placea foarte mult
piesa cu cuvintele: "Ea s-a intors sd vada, daca nu m-am intors eu, pentru a vedea daca nu s-a intors ea" ...
E greu sa te gandesti chiar la sensul acestui slogan, sa nu mai vorbim de faptul ca sa ne mai trezeasca
simpatia si la nivelul subconstientului si ne provoace la careva actiuni active pozitive. In continuarea
sloganului Moldova Cyber Community: "Foloseste-ti viata...", din anumite motive, apare dorinta de a
adauga un final logic care lipseste "... iar noi ne vom folosi de tine". De viatd ne putem bucura, dar nu sa
o folosim. Adesea, companiile moldovenesti sufera de gigantism si de sentimentul deplin de maretie, prin
artelor si sunt cu noi intotdeauna si pretutindeni": "Prezenta in fiecare m2" (Banca de Economii),
"Prezenta in fiecare casa!" (hartie igienica, 1.1. “Salcioara-Vascan™), "Arta spalarii dintilor" (distribuitorii
de pastd de dinti Aquarelle), "Arta spalarii" (distribuitorii detergentului Bingo), etc. Unul dintre cele mai
reusite exemple moldovenesti de idee bund pentru slogan este sloganul companiei de asigurari din
Moldova "Afes": "Sunt calm, pentru ca sunt sigur". Dacad specialistii companiei singuri au inventat un
asemenea slogan (nu poate fi invidiat pentru originalitate, insd pentru puterea influentei si intentionarii -
da), atunci 11 adresdm felicitarile noastre. De asemenea, sund natural si poartd un sens bun sloganul
companiei AspectinvestVin - "Cu un vin bun si conversatia este buna".

Sloganurile pot functiona ca niste "parghii" sau "carlige" utile, care ii ajutd pe clienti sa inteleaga ce
reprezintd marca ei si ceea ce o face deosebitd si sd consolideze in mintea clientului imaginea bine

stabilita a unui brand puternic.

Continutul Capitolului 3 "Cercetari de marketing ca baza pentru construirea brandingului eficient
in planificarea strategica de marketing"

Studierea nivelului de cunoastere a brandurilor pe piata Republicii Moldova. Urmarind experienta
straina si locala in domeniul marketingului si brandingului, am decis sd exploram piata locala si sa vedem
care branduri sunt cele mai cunoscute si populare in randul populatiei. In Moldova, la nivel de stat, nu
exista o evaluare obiectiva a popularitatii anumitor branduri sau a evaludrii de piatd a valorii brandurilor
locale. Astfel de evaluari si studii sunt realizate deocamdata numai de catre agentii private sau la comanda
unor anumite companii. Timp de trei ani consecutiv, agentia ucraineand MPP Consulting efectua clasarea
celor mai scumpe 50 de branduri moldovenesti (a se vedea tabelul 3). In anul 2012, valoarea totald a
marcilor comerciale incluse in studiu a fost de 172,9 milioane de dolari. Valoarea lor de piatd variaza de
la 0,44 la 35 milioane de dolari. Dupd cum precizeaza autorii, pretul marcii include numai valoarea
brandului include exclusiv costul marcii comerciale (denumirii) in sine, fara a tine cont de capacitatea de

productie, infrastructura companiei, brevete, inventii si de alte valori materiale sau intelectuale.
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Top 10 cele mai scumpe branduri din Moldova 1n perioada anilor 2010-2012. [4.6.]

Tabelul 3

TOP- Valoarea | Valoarea | Valoarea
10 in marcii in | marcii in | marcii in
a. a. 2012, a. 2011, a. 2010,

2012 | Brand min. § min. $ min. §
I | Cricova 35 31 12
2 | Purcari 21 17 4,4

3 | Bucuria 13 11,2 9
4 | Chisinau 11,5 10,4 8,5
5 | Aroma 8,2 7,3 7
6 Moldcell 7,4 6,3 4,5
7 | Victoriabank 6,9 5,5 5,2
8 MAIB 5.1 4,7 3,2
9 Kvint 4,9 4,4 3,25
10 | Bostavan 4,7 4,6 4

Pentru ca imaginea studiului sa fie obiectiva, am desfasurat patru studii de teren. In primul nostru
studiu de teren, am impartit conditional Moldova in 5 parti. Si in fiecare dintre aceste parti am ales cel
mai mare sau cel mai activ orag din punct de vedere al afacerilor, precum si cate un oras mai mic, o

localitate de tip urban sau un sat..

BFicen

p =
< Panasesti "\.‘u_"
"\ Balinesti 1] N

Fig. 5. Localitatile in care s-a realizat un studiu privind nivelul de cunoastere a brandurilor pe piata

Republicii Moldova (figura a fost elaborata de autor).

Am ales la intamplare cite un sat in fiecare din raioanele mentionate mai sus, pentru a reduce chiar
mai mult o careva subiectivitate la selectarea unei localitdti sau altei. Au fost selectate urmatoarele
localitati (vezi figura 5): Centru - mun. Chisindu, s. Panasesti. Nord - mun. Balti, orasul Bricheni. Est -

mun. Tiraspol, agezarea de tip urban Pervomaisc. Sud - or. Cahul, s. Congaz. Vest - or. Ungheni, c.
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Bilanesti. In total - au fost intervievati peste 3500 de persoane. Un sondaj personal a fost efectuat pe

strazile localitatilor, prin eforturile agentiei PMA 1n perioada mai-septembrie 2016. Respondentilor i s-a

adresat o serie de Intrebari (in una dintre limbile - romana, rusa sau gagauza):

”Va rugam sid numiti cele mai renumite, in opinia dumneavoastra, branduri moldovenesti

locale? Ce cunoasteti cel despre acestea, le utilizati?”

Cele mai cunoscute marci/branduri din Moldova in 2016

conform studiului nivelului de cunoastere a brandurilor pe piata locala

Locul | marca/ | wote Locul | marca/ | wote
ina. 2016 ina.2016
(dupa puncta|  Brand (dups punctzj)|  Brand
1 Bucuria bomboane, cofetarie 11 M0| dCE” uperatunz 3‘&}5'“” .
2 (ricova spumante 12 Incomlac lactate din Bal
3 Gura Cainarului | apaminerala 13 Orange operaot de telfrie
4 Andy'sPizza | reteade pizei 14 Stamet | ®edmeinas
5 Franzeluta pariae 15 Rompetrol retea de benzinri
6 Naturalis sucuri din Orhei 16 (éléf&§l hrandyaisr?%g}gp;;,vmuri
Waoldovaagromdbank - U
7 WAB | e | 17 | AqualniGa | e
8 Linella [sﬁsgrl%(aarll?e(tj: 18 Kvint brandy, vinuri din Tiraspol
V|S sucuri din Soroca OM apa potabila
9 19
10 Purcari vinuri de calitate 20 Unite “"“’a“’,,ﬁgﬁﬁg'”f“"ie
Locul | marcas | note Locul | marcas | wote
ina.2016 ina.2016
(dupa puncta|  Brand (dups punctzj)|  Brand
21 Tucano Coffe refea de cafenele 31 Vinuri de Comrat vinuri din Comrat
22 METRD ret_eaadneg\:gnzéri 3 2 Ca rmez produse din carne
23 Lorile incilfaminte 33 PublikaTV TV, media
Perf bauturi alcoolice produse din came
24 erfect 34 Rogo
25 (hisinau e 35 Unimarket | mogeankaimena
26 Byker Monziasiu | - vemutvn,brandy 36 ok -
27 Avicola Floreni | e ingans 37 Jurnal TV TV medi
28 (asNatural fenosa| operator energia electrica 38 Maximum eleﬁ}ggads:ice
29 999,md vénzséi:f(ﬂf— line 39 ASEM institutia de invatamant
30 Sherff | CSMEE | 40 | [aPhame | espue

Evaluarea nivelului de cunoastere a brandurilor pe anumite grupuri de produse. De asemenea, am

studiat brandurile locale pe baza lucrului in cadrul unui focus-grup - de data aceasta, printre clienti mai

16



bine informati. Gasirea unor astfel de cumparatori in Chisindu implicd o mai mare constientizare privind
brandurilor locale.

Principiile si criteriile pentru selectarea participantilor la focus-grup: 101 persoane au participat la
focus-grup (persoane aleatorii, cu varste cuprinse intre 18 si 60 de ani, dintre care 50 sunt barbati si 51
sunt femei), toti traiesc, lucreaza sau studiaza la Chisindu. Adica, aceasta este partea activa a populatiei
din capitald. Studiul a fost realizat in august 2016 la Chisindu. Studiul a fost impartit in doud parti - un
studiu al celor mai renumite branduri/marci din fiecare dintre grupurile de produse propuse si un
studiu al brandurilor locale tinere/promitatoare.

Am propus intervievatilor sa numeasca cel putin cinci marci comerciale bine cunoscute sau cele mai
bune sau acele marci in care ei au incredere sau care le sunt mai bine cunoscute in fiecare dintre grupele
de produse propuse pentru studiu. Mai jos sunt prezentate rezultatele pe grupuri cu indicarea primelor
trei din fiecare grup (in ordinea celor mai mari scoruri, vezi Tabelul 6):

Tabelul 6

Cele mai renumite branduri/marci din Moldova in grupurile de produse, conform datelor celui de-al

doilea studiu de teren a grupului de experti din Chisinau (date complete pentru toate cele 5 locuri - vezi

mai sus) conform datelor din anul 2016

Categoria: _ Locul 2 Locul 3
Tematica-auto Honda Club Service Michelin
Alcool, tigari Winston Milestii Mici
Banci, finante Moldindconbank Procreditbank
Animale, Veterin. Wiskas Zoo Chisinau
Hotele, odihna Chisinau Radisson Blu Leogrand Hotel

Ministerul facerlor Extermesilnt B, Plahotniuc Viad
Zoo Chisindu Parcul copiilor Valea Trand,

Institutii de stat, politicieni
Marfuri/servici p/u copii

Internet Instagram Odnoklassniki
Alimentatie publica Fornetti La Placinte
Computere /electrocasnice Maximum FoxMart
Mobila, produse casnice Stejaur METRO
Cluburi de noapte Cocos Prive Drive
Imobiliare, materiale de constr. Supraten Dansicons
tiinta, cultura Universitatea de Stat ASEM
Festivitati Capitoles Park Banket Hall
Haine, incdltaminte MallDova Terranova
Arme Voentorg Pulbere
Media Security Allas
Produse, bauturi Cricova oM
Statii radio Fresh FM Jurnal FM
Publicitate Policolor Pergament
Protestanti Greco-catolicii
John Deere Belarus
Energy Alexia
Publika TV Jurnal TV
Telefonie, internet Moldtelecom Moldcell
Combustibile Rompetrol Lukoil Moldova
Retele de markete Nr. 1 Linella
Transport Air Moldova Taxi 14999

Beciuri din Cricova  Beciuri Milestii Mici
PricewaterhouseCoopers Moldauditing
Giuvaer Calina

Firme de consulting
Bijuterii, obiecte de lux
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Identificarea brandurilor interne tinere si promitiatoare. Am sugerat grupului de experti intervievati
sa indice nivelul de constientizare, sa descrie si sa evalueze, in functie de anumite caracteristici, mai
multe branduri locale, pe care le-am considerat a fi referitoare la unul dintre urmatoarele grupuri:
-brandul tanar; - brandul promitator; - rebrandingul activ si excelent al unui brand vechi;

-brandul revolutionar si inovator.

Au fost propuse pentru cercetare urmatoarele branduri, care indeplinesc criteriile de mai sus:

Andy’s Pizza, Aqua Uniqa, ASEM, Bombonici, Cool Radio, Darwin, Farmacia Familiei, Jurnal TV,
Linella, MAIB, Medpark, Moldcell, Promarketing, Publika TV, Simpals, Starnet, Tucano Coffee,
Unimedia, X-Style, Zorile.

A fost necesar sa se descrie pe scurt brandul propus si sd se evalueze pe o scard de 5 puncte fiecare
dintre brandurile din urmatoarele categorii:

Cit de cunoscut este brandul. Imaginea vizuali a brandului. incredere in brand. Dorinta de a
utiliza brandul. Cit de modern este brandul. O scurti descriere a brandului.

Consumatorii de la Chisinau sunt destul de constienti cu privire la brandurile nationale, la brandurile
care sunt prezente in capitald. Majoritatea evaludrilor sau recomanddrilor acestora sunt destul de
obiective. Bucura faptul ca consumatorii sunt receptivi si predispusi la o comunicare rapida, chiar si cu un
brand necunoscut pentru ei (de exemplu, Promaketing sau X-Style) si, bazandu-se doar pe o analiza
superficiala a imaginii vizuale a unui astfel de brand, a produselor si serviciilor sale, isi dezvolta rapid
increderea intr-un astfel de brand si apoi 1l caracterizeaza imediat ca un brand promitator, in care acestia
pot avea incredere. Acest lucru confirma incd o data faptul ca, daca creati un produs de calitate cu un
obiectiv clar al brandului si cu comunicari clare, clientul il va accepta destul de rapid ca "brandul

personal”.

Analiza experientei si recomandarilor expertilor in domeniul construirii unor branduri de succes.
In aceastd parte, am decis si efectuim un al patrulea studiu de teren, folosind metoda anchetrii si a unor
manageri de top din tara noastrd [4.2], a specialistilor In marketing i vanzari, in branding, a proprietarilor
de afaceri - acele branduri, care credem ca au o experientd de succes. Deosebit de valoros Intr-un astfel tip
de cercetare este faptul cd pot fi obtinute informatii privilegiate din prima mand, practicabilitatea de 100%
in indeplinirea sarcinilor de marketing intr-un mediu real. Principalele intrebdri comune ridicate pentru
discutie sunt urmatoarele:

- Oare managerii respecta regulile stricte privind promovarea de marketing sau sunt mai mult ghidati
de propria lor intuitie? - Care este specificul local de promovare a brandurilor, nu este in contradictie cu
cea internationald, poate ca specificul nostru are anumite avantaje si culori? - Este posibil oare sa creati

un brand puternic, cu eforturi financiare mici? - Ce ar trebui facut pentru a mentine brandul puternic pe
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termen lung? - Brandurile se nasc ori devin? Va prezentdm specialistii i concluziile scurte privind

interviurile cu ei (interviurile complete sunt prezentate in teza):

Pavel Zingan, specialist In marketing, vanzari, proprietar al mai multor branduri, are experientd in
promovarea brandurilor terte. Victor Guzun, fost ambasador al Republicii Moldova in Estonia. A fost
implicat in promovarea Moldovei in calitate de brand in tarile baltice, in Europa si, in special, in Estonia.

Cojocaru Ruslan, CEO si fondator al Tucano Coffee. Volosin Dmitrii, proprietarul studioului
Simpals, a brandurilor 999.md, play.md, drive.md, sporter.md, forum.md etc., organizatorul primului
Maraton International Chiginau. Vadim Gore, specialist in marketing si vanzari Visapina-Impex (miere -
Visapina). Aleona Sorochina, specialist in marketing si de branduri, acum activeazd in Ucraina.
Marketing Communications in /7-Cluster Odessa. Brand Keeper la TEDx Odessa. Victoria Condrat,
director al Trimbos Moldova. Manager national de proiect "Reforma sistemului de sandtate mintald in
Republica Moldova”. Radu Albot, cel mai bun jucator de tenis din Republica Moldova (racheta 85 la
single si racheta 68 la dublu in clasament mondial). Iryna Strazhescu, Director de Marketing in
compania Moldcell in anii 2012-2015, din anul 2015 - Director Comunicatii si Evenimente la Moldcell.
Gennadii Tanurkov, fondator si director al Centrului oftalmologic «Muxpoxupupyaus enaza» ("Micro-
chirurgia ochiului”) in numele lui Feodorov in Chisinau.

Majoritatea managerilor de top se bazeaza mai mult pe intuitie, mai ales la primele etape de promovare
a brandurilor proprii in anii '90 - inceputul anilor '00. Desi, in acelasi timp, ei sunt de acord ca, pentru a
avansa si mai mult, trebuie sd respecte normele, strategiile si planificarea de marketing profesionale.
Aproape toti spun ca un brand de succes ar trebui sa fie, inainte de toate, un produs de calitate cu un
obiectiv si o misiune clara, cu comunicari clare fatd de clienti. Brandul, totodata, trebuie sa tina pasul cu
timpul §i sa urmareasca tendintele pietei, actiunile concurentilor si clientii insisi. Moldova nu este incd un
brand binecunoscut si deplin In arena internationald si aici existd perspective de dezvoltare. Specificul
national si cultura consumatorilor influenteazad in mod semnificativ modul de vinzare §i promovare a
brandurilor, acest lucru trebuie neapirat si fie luat in considerare. In planificarea strategica de marketing
cu privire la branduri, este imperativ sa se introduca instrumente inovatoare de mix-marketing, pentru a le
folosi in mod activ atunci cand resursele celor clasice au fost epuizate. Brandurile devin sau se nasc?
Opiniile sunt impartite, majoritatea cred ca devin. Exista un camp de munca in Moldova pentru a crea, a
sprijini brandurile puternice, pentru aceasta trebuie sa se aplice o abordare de marketing competenta si sa
se atraga resursele financiare necesare. Unii manageri cred ca un brand bun poate fi creat si cu o mica
resursa financiara. Rezumatele concluziilor tuturor expertilor sunt prezentate in tabelul schematic 7 de

mai jos.
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Tabelul 7
Rezumatele concluziilor expertilor cu privire la modul de construire
a unui brand puternic pentru viitor

Intuitie in construirea brandului puternic

Abordare profesionala pentru crearea brandurilor Il Il Il I [N
Specificitatea locala influenteazé puternic brandurile
Un brand putemnic poate fi creat cu mijloace mici

Un brand puternic are nevoie de sprijin financiar

Un brand bun poate fi creat de la zero

Puteti deveni un brand bun cu timp [l Il I I 0
Mai intéi calitatea brandului [ I I I I

Coruptia inhiba dezvoltarea brandului [l

Marca trebuie s fie bine promovata [l I I I I
Integritatea in relatii cu clienti

Simplitatea, claritatea misiunii brandului

Marca trebuie sa difere de analogii competitorilor
Comunicarea constanta cu clientji

Legatura cu realitatea, urménd ultime tendinte
Revizuirea constanta a strategiilor

Moldova este un brand nou i slab, doar se formeza [l

BB EEE deurmaritinstructiunile, toti expertii sunt de acord
majoritatea expertilor recomanda aceasta notiune

Gonblasn yacTb IKCNEPTOB COrNACcHa C 3TUM Te3UCOM
majoritatea expertilor sunt de acord cu aceasta nofiune

M expertii considera ca acest fenomen trebuie depasit

Recomandiri pentru crearea si dezvoltarea brandurilor de succes in contextul planificarii
strategice de marketing. Pe baza cercetarilor efectuate in aceastd lucrare, propunem crearea si
dezvoltarea brandurilor de succes in cadrul planificarii strategice de marketing in activitatile zilnice si pe
termen lung. In opinia noastra, brandingul eficient in secolul XXI necesitd receptivitate si imaginatie.
Brandurile mari 1i incantd pe oameni. Cele ordinare - nu. Cele mai "puternice" branduri cu cel mai mare
capital de marcd au un numar mare de consumatori fideli. Capitalul de marca este chintesenta meritelor
unei marci comerciale. Spunand mai simplu (a se vedea figura 5), Brand = Marca calitativa (valoarea

materiala a produsului) + Pret (profit) + Brand-Image (capital de marca sau profit suplimentar)

_ marca
Brand = calitativa

valoarea materiald
a produsului profit profit suplimentar

capital de marcd sau

Fig. 5 Componentele unui brand (schema dezvoltata de autor).

De exemplu, daca retea hotelierd Intercontinental Hotels cumpara o cladire adecvata de la compania
Bloggs City Centres, aceasta se asteapta sa fie in masura sa stabileasca preturi mai mari §i sa satisfaca mai
bine nevoile consumatorilor. Brandul in sine, denumirea Inter-Continental, adaugd valoare afacerii

companiei. Vom analiza acest lucru intr-un exemplu simplu (a se vedea figura 6):
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[l valoarea de piata
[l active materiale
B cepital de marci

Fig. 6 Reflectarea capitalului de marca in valoarea totala a brandului (schema dezvoltata de autor).

Cresterea capitalului de marca pe termen lung este unul dintre principalele obiective ale
marketingului strategic. In opinia noastra, consecinta existentei unor branduri puternice este capitalul de
marca mare - acestea sunt asteptarile clientilor, intruchiparea dorintelor, sentimentelor acestora in
realitate.

La fiecare succes al companiei, revine si un numar mare de esecuri. Brandingul necesitd
implementarea permanentd a unor inovatii, care ating coardele sensibile ale oamenilor si le excita

emotiile. Acesta necesitd o dedicare entuziastd imaginatiei.

pro
@MARKGTING
agency
Compan ia

Planificarea "nasterii" / crearii ,[Groducerea marfurilor/serviciilor generlceJ

unui brand nou

el ™

Crearea brandului Crearea portofoliului
brandurilor

N 1

Dezvoltarea brandului/brandurilor, Devenire a unui brand
monitorizarea conjuncturii 3 sau brandurilor puternice

Revizuirea constanta a tuturor
strategiilor existente de branding

Fig. 7 Schema generalizata a gestiondrii strategice a brandurilor

(schema elaborata de autor)
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Aplicand brandingul ca baza pentru dezvoltarea permanentd si pe termen lung a afacerilor,
mentinerea unui inalt CV al brandului, putem cu incredere atribui la bazele managementului de branduri,
atunci cand exista necesitatea de a lua o decizie principiald la etapa de dezvoltare a oricarei companii (a
se vedea figura 7) - de a utiliza produse de marca, de a crea niste branduri ,,stralucitoare si de a mari
capitalul de marca al acestora sau de a produce niste produse “’pale” generice fard nume. Oricine doreste
sd porneascd pe o cale interesantd de concepere, creare si sustinere a brandurilor, ar trebui sd aplice
aceastd schema ca una de baza, inainte de a incepe planificarea strategica a marketingului in domeniul

brandurilor proprii - celor vechi sau cu perspectiva crearii celor noi si a dezvoltarii ulterioare a acestora.

III.CONCLUZII SI RECOMANDARI FINALE

Rezultatele obtinute 1n procesul cercetarilor efectuate in cadrul acestei lucrari ne-au permis sa
formuldm o serie de concluzii si recomandari principale care rezultd din obiectivul si sarcinile acestei teze
stiintifice.

Concluzii:
1. Lucrarea stiintificd efectuatd si analiza cercetdrilor teoretice iIn domeniul marketingului, marcilor
comerciale si brandurilor a aratat ca conceptul de "branding strategic" este un concept destul de nou si
"tanar".
2. Un brand adevérat puternic este o marca comerciald de succes.
3. Brandurile, precum si produsele, au propriul sau ciclu de viata.
4. Brandul are o proprietate unica - in pretul acestuia este inclus capitalul de marca. Toate costurile de
promovare a brandului trebuie considerate o investitie in capitalul de marca al acestuia. Este posibild nu
numai urmirirea cererii pe piati, ci si formarea acestei cereri prin oferta corespunzitoare. In acest sens,
acest lucru este mai usor de realizat cu ajutorul brandului.
5. Un slogan stralucitor memorabil, Tmpreund cu o imagine competenta, fonturi si gama de culori de
firmad, creeaza o imagine memorabild si pozitiva a brandului.
6. Majoritatea brandurilor nationale, care se afla in primele locuri ale diferitelor ratinguri, topuri,
reprezintd niste branduri vechi "sovietice", dar, in acelasi timp, in top strdbat si unele marci noi si tinere.
7. Cercetarea obiectiva a brandurilor ne vorbesc despre faptul ca lista celor mai populare branduri este cu
mult diferitd de ratingurile create In timpul competitiilor platite.
8. Brandurile reprezinta intotdeauna principalele marci comerciale in cadrul unei competitii, aceasta este
"avangarda trupei dvs.", brandurile asigura obtinerea de profituri maxime la niste cheltuieli relativ
scazute.
9. Exista o iesire de fortd de munca profesionald, inclusiv specialisti de marketing si branduri, In

strainatate.
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10. Brandingul a devenit o conditie indispensabild de prezenta pe piatd pentru aproape toate produsele
care pot fi referite la bunurile de larg consum. Am observat deja nu numai branduri-produse si branduri-
servicii, existd deja intreaga categorie de branduri: branduri-orase, branduri-tari, branduri-oament etc.
11. Top-40 de branduri cele mai cunoscute includ, la general, marcile legate de consumul de alimente,
ceea ce confirma din nou faptul ca populatia are o putere de cumparare scazuta.
12. Consumatorii din Chisindu sunt destul de constienti privind brandurile nationale, ceea ce confirma
faptul ca majoritatea brandurilor nationale sunt concentrate anume in capitala.
13. Un brand de succes este, in primul rand, un produs de calitate cu un obiectiv si o misiune clara, cu
comunicdri clare fata de clienti.
14. Moldova nu este inca un brand bine-cunoscut si complet in arena internationald, dar exista perspective
de dezvoltare. Specificul national si cultura consumatorilor influenteazd in mod semnificativ modul de
vanzare si promovare a brandurilor, acest lucru trebuie neaparat luat in considerare.
15. Unii manageri considerd cad o marca bund poate fi creatd cu o mica resursd financiara. Brandurile
devin sau se nasc? Nu existd un raspuns clar. Pot si sd devina si sd se nasca. Poti sd creezi, sa "dai
nastere" unui brand de la zero, sa-l cultivi, sd investesti in dezvoltarea sa. Poti lua o marca comerciala
neobservabila si sa faci din ea un brand stralucitor.

Recomandairi:
1. Pe baza cercetarilor efectuate, se poate concluziona cd planificarea strategica cu privire la branduri ar
trebui sd se desfasoare pe termen lung. Companiile care au ales sd construiasca si s mentind un brand
puternic sau un portofoliu de branduri, trebuie sd foloseascd principiile de branding in activitdtile lor
zilnice.
2. Antreprenorii, Tnainte de a incepe o afacere, trebuie sd aleagd una din cele doud modalitati - de a
produce produse anonime sau de a inventa, crea si de a sustine mereu branduri.
Atunci cand creati un brand nou sau in cazul unui rebranding, este necesar sd construiti intregul sistem
comunicativ in interiorul si In exteriorul companiei, astfel incét relatiile cu clientul sa fie construite strict
pe baza unor relatii bune.
3. Pentru a crea un brand puternic, managerii trebuie sa creeze, mai presus de toate, un produs de calitate,
cu un obiectiv §i 0 misiune a brandului clara si usor de inteles de catre client. Este necesar sd se
investeascd in dezvoltarea brandului si sd se sporeascd capitalul de marca al acestuia - ceea ce va face
brandul mai putin sensibil in ceea ce priveste elasticitatea preturilor pentru clientii sai loiali.
4. Controlati iTn mod activ cererea, formati-o cu o propunere de brand unic, ceea ce se poate realiza,
utilizand intreaga gama de instrumente de mix de marketing: mixul clasic de marketing (4P) si, in special,
introducerea activa a partii sale inovatoare (3P).
5. Pentru a atrage atentia asupra brandului, trebuie sa apelati la sentimentele clientilor. Se recomanda sa

se construiasca astfel de comunicatii, Incat clientul s nu rdména indiferent fata de branduri.
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Brand-book, crearea de fonturi de firma, de culori, eticii corporative, sloganurilor, unei imagine vizuale
memorabile si originale a brandului ar trebui sa fie incredintate profesionistilor din domeniu, si sa nu se
implice in activitati independente in privinta acestei chestiuni.

6. Pentru a evalua popularitatea reala si nivelul de cunoastere a brandului - companiile, organizatiile ar
trebui sa 1si desfasoare propriile cercetari de marketing.

7. Toate strategiile de marketing - cele pe termen scurt, pe termen mediu, pe termen lung - ar trebui sa fie
interconectate si in mod permanent revizuite si actualizate.

8. Pentru a crea un brand de succes pe termen lung, este necesar sa se construiasca originalitatea acestuia
si parteneriatele puternice cu consumatorii. Toate masurile privind influienta de branding trebuie sa fie
bine planificate si sistematice. De ideea unui brand unic ar trebui sd fie patrunsi absolut toti - nu numai
clientii, ci si personalul companiei.

9. Pentru a construi un brand puternic este necesard sinceritatea si onestitatea In construirea relatiilor. Nu
este bine sa fie inselati clientii, partenerii §i chiar concurentii - pentru cd aceasta este calea doar la niste
victorii nesemnificative pe termen scurt. Relatiile de parteneriat oneste sunt cheia unei relatii puternice
intre “brand-client”.

10. Pentru ca brandul sa fie cu adevarat remarcabil si puternic, este necesar sa se faca o ofertd unica
clientului, sa se creeze o astfel de valoare originala, care sa permita clientilor sa nu se uite la concurenti.
11. Un brand, dacd nu formuleaza gusturi si tendinte, nu formeaza cererea prin ofertd, trebuie sa se
ghideze el insusi de gustul si tendintele consumatorilor, s formeze oferta in functie de cerere.

12. Construiti in mod corect politica de marketing a brandurilor - atunci puteti castiga rapid increderea,
practic, al oricarui consumator, chiar si al celui foarte pretentios.

13. In planificarea strategici de marketing cu privire la branduri este necesar si fie introduse
instrumentele inovative de mix de marketing, Internet-brandingul, acestea ar trebui utilizate Tn mod activ,
atunci cand sunt epuizate resursele clasice (7P = 4P + 3P).

14. Componentele brandului - marca de calitate, pretul, imaginea brandului - cu ajutorul acestora ar trebui
sd fie influentat Insusi brandul, perceptia si gradul de afectiune a clientilor sai.

15. Intotdeauna este necesar si actionezi rapid si decisiv. Un brand bun si puternic poate fi creat, de
asemenea, cu eforturi financiare mici, dar, iIn mod necesar, cu eforturile intregii companii. Campul de
activitate pentru crearea, sustinerea unor branduri puternice in Republica Moldova exista, pentru aceasta

trebuie sa aplicati o abordare de marketing competenta si sa atrageti resursele necesare.
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