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Abstract: The interest in brand marketing and management has strongly
increased during the last two decades. Brands represent core elements of
any marketing strategy and essential assets to any company. Yet, a
complete formulation and approach of its definition and significance has
been neglected, both in international and national specialized literature.
Defining the brand is a difficult task. This paper tries to outline three main
approaches, when considering defining and analyzing the significance of
the brand concept, as they were identified through a documentary
research of the literature.
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Introducere

Interesul manifestat in ultimele decenii, la nivel international, In domeniul
marketingului si managementului marcii a crescut exponential, atit in randul mediului
academic cat si in cel al practicienilor. Marca este, fard indoiala, un element
fundamental al oricarei strategii de marketing si unul dintre cele mai importante active
pe care le detine o firma Intr-o economie de piata.

Literatura de specialitate romaneasca a neglijat insd panda acum subiectul
marcii, dedicand acestui concept fundamental de marketing un spatiu de dezbatere
minim, definind si analizand termenul , de cele mai multe ori, in sens restrans.

Definirea termenului de ,,marca” este o sarcini dificila. in general, literatura de
specialitate defineste si abordeaza conceptul marcii in doud moduri: in sens restrdns,
avand 1n vedere aspecte legate In mod direct de marca propriu-zisd si care pot fi
protejate legal prin drepturi de proprietate industriald si intelectuald, si, respectiv, in
sens larg, abordand marca prin prisma tuturor elementelor asociate sau care au legatura,
fie direct, fie indirect, cu marca.

Abordarea in sens restrans a definitiei gi semnificatiilor marcii

In sens restrans, marca reprezintd ,,un nume, un semn, un termen, un simbol sau
un desen ori o combinatie a acestora, destinatd sa ajute la identificarea bunurilor sau
serviciilor unui vénzator sau grup de vanzitori si la diferentierea lor de cele ale
concurentilor”. Aceastd definitie clasicd enuntatd de catre Asociatia Americand de
Marketing a fost preluata si adoptatd de majoritatea autorilor din literatura de
specialitate.

O alta definitie in sens restrdns a marcii apare in Legea nr. 84/1998 privind
marcile si indicatiile geografice din Romania, astfel: ,,marca este un semn susceptibil de
reprezentare graficd servind la deosebirea produselor sau serviciilor unei persoane
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fizice sau juridice de cele apartindnd altor persoane”. In conceptia legislativa
roméaneascd, ,,pot constitui marci semne distinctive, precum: cuvinte, inclusiv nume de
persoane, desene, litere, cifre, elemente figurative, forme tridimensionale, in special
forma produsului si a ambalajului sdu, combinatii de culori, precum si combinatii ale
acestor semne”.

Pentru ca un semn sa fie inregistrat ca marcd, una din cele mai importante
conditii pe care le impune legislatia romaneasca este distinctivitatea. Asociatia
Internationald a Detinatorilor de Marci arata ca distinctivitatea unei marci constd in
,,capacitatea acesteia de a indica consumatorului sursa produsului”. Distinctivitatea unui
semn consta in capacitatea acestuia de a deosebi produsele sau serviciile carora le este
asociat de celelalte produse ale clasei de produse sau servicii din care face parte
conform Clasificérii de la Nisa din 1957 (revizuita la Stockholm 1n 1967 si la Geneva in
1977) intr-un anumit teritoriu reglementat (de obicei un stat).

Atunci cand se are 1n vedere o definitie In sens restrans a marcii, este necesar sa
de protejare legald a dreptului de a utiliza aceste elemente (Maxim si Gherasim, 2000):

e numele comercial — reprezintd numele firmei si este un element patrimonial

avand nu doar functia de nominalizare si individualizare, ci constituind suportul

public pe care se genereaza clientela si imaginea; dreptul asupra numelui
comercial este exclusiv si garantat prin lege 1n cadrul unui anumit teritoriu,

e numele de marcd — reprezintd un element al marcii care poate fi pronuntat

verbal (sau scris); dreptul asupra numelui de marcad este exclusiv si garantat

prin lege in cadrul unui anumit teritoriu si in cadrul unei anumite clase de
produse, numai in cazul in care este inregistrat la organismele competente sau
daca a dobandit un nivel de notorietate care poate fi dovedit;

o semnul de marcd (emblema) — reprezinta acel element al marcii care nu se

exprimd in cuvinte, ci prin elemente vizuale; emblema se prezinta sub forma

unui logotip (reprezentarea graficd /vizuald) care poate avea diverse forme
particulare: siglotip (reprezentarea vizuald a unei serii de initiale), phytotip

(figura de plantd), zootip (figura de animal), geotip (figura geometricd), amfotip

(reprezentare complexa care combina elemente enumerate anterior) §.a.

e sigla — apare de regula ca o prescurtare cu ajutorul initialelor a unui nume sau

a unei denumiri compusé din mai multe cuvinte (BMW, IBM, HP); sigla poate

fi distincta de semnul de marcd sau poate sa fie inglobata 1n acesta.

Tinand cont de aspectele tratate in cazul unei abordari in sens restrans a marcii,
alte cateva elemente de sustinere trebuie specificate in acest sens, datorita legaturii lor
directe cu marca si a faptului cé protectia legald poate fi extinsa si asupra lor (Prutianu,
Munteanu si Caluschi, 2004): forma produsului sau a ambalajului, ornamentele si
sloganurile.

Abordarea in sens larg a definitiei si semnificatiilor marcii
In sens larg, marca reprezinti mai mult decit un set de elemente protejate legal
care identificd si diferentiazd produse sau servicii. Marca este o promisiune a
vanzatorului de a oferi In permanentd cumpéaratorilor anumite avantaje (beneficii).
Marca devine astfel un simbol complex definit prin sase semnificatii (Kotler,1998):
o Caracteristicile produsului. Marca reflecta caracteristici ale produsului.
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o Avantajele produsului. O marcd reprezintdi mai mult decat un set de
caracteristici deoarece consumatorii nu cumpara caracteristicile, ci avantajele
acestuia. Aceste avantaje pot fi de naturd functionald sau emotionala.

e Valorile. Marca sugereaza valori apreciate de consumatori sau producétori.

e Conceptiile. Marca reprezintd anumite conceptii ale producatorului,

vanzatorului sau cumparatorului.

o Personalitatea. Marca poate contura o anumitd personalitate in sensul ca

poate reprezenta un anumit tip sau anumite trasaturi de personalitate. Marca

poate ,,dobandi” personalitatea unui purtitor de cuvant sau a unei persoane
celebre.

o Utilizatorul. Marca conferd utilizatorului prestigiu, respect fatd de anumite

valori, o anumita viziune sau conceptie, marca oferind o idee asupra categoriei

de consumatori sau utilizatori ai produsului.
Semnificatiile cele mai profunde care definesc esenta unei marci sunt valorile,
conceptiile si personalitatea. O marcd completd are toate cele sase semnificatii
percepute clar de cétre consumatori. O marca superficiald in schimb este acea marca in
cazul careia sunt lipsuri in perceperea anumitor semnificatii in raindul consumatorilor.

Marca poate fi definitd in sens larg tinand cont de semnificatiile care i-au fost
alocate de-a lungul timpului, marca fiind privita ca un simbol complex in trei ipostaze
diferite, fiecérei ipostaze corespunzandu-i un anumit set de asocieri (Davies and Chun,
2003): identificator si diferentiator (marcii 1i este asociat un nume si un simbol vizual),
persoand (marcii 11 sunt asociate o personalitate, relatii cu alte mérci si cu consumatorii,
fidelitate, reputatie si valori), activ economic (marcii 1i sunt asociate valoare financiara
si protectie legald, reprezinta investitii si fac obiectul unor tranzactii sau inchirieri).

O definitie in sens larg a marcii, foarte des citatd in literatura de specialitate
este cea datd de David A. Aaker (Aaker, 1992), care priveste marca de asemenea prin
prisma unui set de semnificatii si dimensiuni ale acesteia. Astfel, marca reprezintd un
ansamblu de elemente / atribute legate direct sau indirect de marcd, numele de marca
sau simbolul (vizual) al acesteia, care amplifica sau reduc valoarea unui produs sau a
unei intreprinderi in perceptia consumatorilor. In viziunea lui Aaker, acest set este
compus din: loialitatea fata de marcd, notorietatea madrcii, calitatea perceputd a
mdrcii, asocierile mdrcii si drepturile legate de marcd (drepturi de proprietate
industriala si intelectuald sau de drepturi contractuale dobandite in relatia cu furnizorii,
distribuitorii, clientii etc.). Aaker grupeazi elementele componente ale acestui
ansamblu 1n active si pasive (drepturi si obligatii) In functie de efectul pozitiv sau
negativ pe care il are fiecare dimensiune in raport cu concurenta. Astfel, unele
dimensiuni pot reprezenta slabiciuni In raport cu concurenta, iar altele puncte forte.

Peter H. Farquhar (Farquhar, 1989) defineste marca prin valoarea adaugata
produsului caruia 1i este asociatd, din punct de vedere al firmei, consumatorului si al
procesului de schimb, valoare generatd de un set de trei dimensiuni ale marcii:

® 0 evaluare pozitivd; pentru aceasta firma trebuie sa furnizeze o calitate Tnalta

si constanta a produselor sale, generand astfel rdaspunsuri cognitive (credinte),

afective (emotii si sentimente) si comportamentale (loialitate);

e o0 atitudine accesibild; aceastd dimensiune se referd la usurinta cu care

consumatorii extrag informatiile despre marca din memorie; se poate identifica

0 activare spontand a acestora, cand simpla observare a unor elemente verbale,

vizuale sau auditive ale marcii este suficientd, si, respectiv, o activare
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controlatd, cand extragerea informatiilor presupune un efort constient din

partea consumatorului;

® 0 imagine consistentd; din acest punct de vedere, 1n cazul fiecarei achizitii, se

realizeazd o interactiune intre personalitatea marcii $i personalitatea

consumatorului, interactiune care trebuie gestionatd corespunzitor; daca

personalitatea unei parti a acestei interactiuni suferda modificari, cealalta parte

va trebui sd se adapteze de asemenea pentru ca achizitia sa fie repetata.

Kevin Lane Keller (Keller, 1993) defineste de asemenea marca in sens larg.
Astfel, marca produsului este mai mult decat un set de elemente vizuale, auditive sau de
altd natura care pot fi protejate juridic. Keller priveste marca prin prisma consecintelor
acesteia intr-o opticd behavioristd, adicd prin efectul diferential pe care cunostintele
despre marca (generate de elemente legate direct sau indirect de marca propriu-zisa) le
au asupra reactiei consumatorilor la un anumit program de marketing in cazul marcii
analizate in comparatie cu reactia acelorasi consumatori la acelasi program aplicat unei
alte marci sau unui produs fara marca.

Abordarea holistica a definitiei si semnificatiilor marcii

Dat fiind faptul ca o definitie riguroasd a marcii trebuie si facd referire la
ansamblul tuturor elementelor componente, pornind de la simplele elemente verbale si
vizuale protejate prin drepturi de proprietate inregistrate legal si ajungand pana la
aspecte care tin de crearea unei culturi organizationale orientate spre sporirea valorii
marcii /mércilor, multi specialisti abordeaza holistic acest concept. Astfel, in functie de
gradul de cuprindere al elementelor componente sau asociate, definitia mdrcii poate fi
emisd la trei niveluri, pornind de la o definitie foarte restransa, limitatd la componentele
verbale, vizuale, mergdnd 1n final pana la abordarea holistica a intregului concept de
marca (Haigh si Knowles, 2004):

1. Marca este reprezentatd de o serie de elemente verbale si vizuale menite sd
identifice si sd diferentieze produsele /serviciile unei firme fatd de cele ale
concurentilor .

Aceastd definitie se axeaza pe elementele de reguld protejate prin drepturi de
proprietate legal inregistrate si utilizate pentru diferentierea si stimularea cererii pentru
produsele si serviciile unei anumite Intreprinderi in raport cu altele. Pentru a putea
adauga valoare produselor si intreprinderii, simbolurile verbale si vizuale legate de
marcd trebuie sa fie asociate cu o calitate ridicata si consecventd a produselor si cu un
set foarte bun de servicii atasate produsului, toate acestea de-a lungul unei perioade
indelungate de timp. Pentru ca marcile si elemente verbale si vizuale corespondente sa
poatd genera sau mentine valoarea prin transfer (vanzare sau licentiere), calitatea
produselor si serviciilor atasate trebuie sa ramand asociate acestora si dupa procesul de
transfer.

2.Marca este reprezentatd de un ansamblu de elemente vizuale, auditive,
olfactive sau de orice alta naturd, componente ale dreptului de proprietate intelectuald
sau asociate acestuia sau marcii.

Acest concept mai larg al maércii include o serie intreagd de elemente de
marketing, de obicei intangibile, precum nume de domenii, designul produsului, al
ambalajului, alte drepturi de proprietate intelectuala asupra unor elemente grafice,
coloristice, auditive, olfactive, descriptori, retete, formule, elemente vizuale, verbale
sau auditive ale reclamelor, precum si aspecte legate de etapele parcurse de produs de la
producator pand la consumatorul final (cercetare-dezvoltare, studiul pietei,
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aprovizionare, productie, distributie). Majoritatea acestor elemente pot reprezenta
drepturi legale legate de marci si pot fi inregistrate sau protejate in diverse categorii de
comert sau teritorii geografice, iar daca sunt Inregistrate sau detinute in proprietate in
mod legal, pot fi transferate cu titlu oneros (vandute sau licentiate). Intr-un caz de
transfer a marcii, fie prin vanzare, fie prin licentiere, intregul ansamblu de elemente
mentionate anterior trebuie specificat. Toate aceste elemente, fie ele de natura tangibila
sau intangibila, care pot fi asociate si specificate in cazul unei inregistrari legale si apoi
al unui transfer, sunt referentiate ca elemente componente si integrate in ceea ce se
numeste ,,marcad”.

Se pot identifica patru mari categorii de active intangibile ale unei intreprinderi
care pot fi inglobate in definitia marcii ca i componente ale acesteia:

e qactive intangibile legate de cunoastere; printre acestea se pot mentiona

patente, programe informatice, know-how, sistemul de cercetare-dezvoltare

precum si sistemul informational (inclusiv bazele de date);

e active intangibile legate de managementul intreprinderii; acestea includ

modalitatile unice de organizare a afacerii, inovatiile in acest domeniu,

tehnicile flexibile de productie, configuratia canalelor de aprovizionare etc.;

e active intangibile legate de pozitia pe piatd a firmei; aici intra relatiile

contractuale cu distribuitorii, licentele de distributie, de productie, de prestare

(de exemplu licentele 3G ale companiilor de telecomunicatii mobile, licentele

de emisie ale canalelor de radio sau televiziune etc.), autorizatii obtinute din

partea organismelor guvernamentale, contractele de aprovizionare etc.

e active intangibile legate de marca propriu-zisa §i de relatiile cu clientii; In

aceastd categorie se includ numele de marca, simbolurile verbale si vizuale

asociate acestora, drepturile de proprietate intelectuald aspra designului
produselor si ambalajelor, asupra anumitor combinatii coloristice, auditive,
olfactive, descriptori, elemente ale reclamelor etc

Argumentul principal al specialistilor care sustin inglobarea in definitia marcii
a tuturor categoriilor enuntate mai sus este legat de faptul ca valoarea si puterea unei
marci este generatd de-a lungul unei perioade de timp extinse In care consumatorii intra
in contact sau resimt efectele tuturor acestor elemente.

3. Marca este un concept holistic ce cuprinde intreaga organizatie si relatiile
din cadrul acesteia si, respectiv, dintre aceasta si mediul extern.

Aceasta abordare holistica implicd faptul ca marca se referd la intreaga
intreprindere si la intreaga retea de relatii care tine de aceasta. Aceastd acceptiune a
marcii Inglobeaza toate elementele prezente in primele doud abordari, addugand cateva
aspecte esentiale: cultura organizationald, personalul intreprinderii si programele
organizatiei care au ca rol diferentierea pe piatd si crearea de valoare in cadrul
organizatiei.

Discutie si concluzii

In mod evident, abordarile conceptuale ale mircii nu se opresc aici. Domeniul
de studiu al marcii, chiar daca vorbim in esentd de o componenta a submixului produs
din cadrul mixului de marketing, este unul extrem de dinamic si, deocamdata,
insuficient explorat, mai ales in literatura de specialitate romaneasca.

Mai mult decat atat, in limba romana, termenul de ,,marca” suferd o limitare
intrinseca a semnificatiei, fiind perceput de reguld in sensul strict de element asociat
unui produs pentru identificarea sursei de provenienta. In limba engleza, de exemplu,
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existd doi termeni in acest sens - ,,mark” si ,,brand”. Cel de-al doilea termen are insi o
semnificatie mult mai profunda decat primul, chiar daca pana la sfarsitul secolului XIX,
termenii identificau practic acelasi lucru - in esentd, un element verbal sau vizual de
identificare a producatorului sau prestatorului. Termenul ,,brand” a capatat de-a lungul
dezvoltarii economice, odatd cu cristalizarea principalelor concepte de marketing,
semnificatii mult mai profunde. in limba romana avem deocamdati un singur termen
acceptat in acest sens — ,,marca”, desi practicienii romani uziteaza din ce in ce mai des
termenul anglo-saxon de ,brand” si derivarile gramaticale aferente (,,brandare”,
,,Jrebrandare” etc.).

Concluzionand, putem spune cd din punct de vedere al definirii si al
semnificatiilor conceptului de marca, se impune o abordare holistica a acestor aspecte
care sd tina cont de toate elementele, fie ele cu legatura directa, fie cu legatura indirecta
cu marca, conceptul cuprinzdnd intreaga organizatie, mergidnd pana la cultura
organizationald pe care o influenteaza si de care este influentat.
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