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Diferentierea — sursa de avantaj competitiv

Diferentierea ofertei de piata fatd de cele ale concurentilor este preocuparea de bazd a companiilor care 1si
pun la treabd imaginatia §i vin cu noutati in materie de servicii §i garantii, recompense speciale pentru utilizatorii fideli,
facilitati pentru clienti §i ocazii In care sa se simtd bine. Dacd au succes, unii concurenti vor incepe sa le copieze oferta
de piatd, ceea ce Inseamna ca majoritatea avantajelor concurentiale nu dureaza foarte mult. Asadar, companiile trebuie
sd imagineze constant noi atribute §i avantaje care adauga valoare ofertei, pentru a se bucura de atentia si interesul
consumatorilor care au la dispozitie numeroase posibilitati de alegere si se lasd influentati de pret. Daca ea va reusi sa-si
diferentieze oferta in mod eficient, va putea sa practice si un pret mai mare, in virtutea valorii superioare a acesteia.

Instrumente de diferentiere

O companie trebuie sd incerce sa-si diferentieze oferta. Existd patru moduri de diferentiere a unei oferte.
Firma poate crea valoare oferind ceva mai bun, mai nou, mai rapid sau mai ieftin.

- ,,Mai bun” Inseamna ca oferta firmei respective satisface intr-o masurd mai mare nevoile consumatorilor
decat ofertele concurentilor sai. Aceasta implicd, de obicei, 0 minimd imbunatitire a produsului existent.

»Mai nou” inseamna oferirea unei solutii inexistente pana in acel moment §i implicd asumarea unor

riscuri mai mari decét in cazul unor simple imbunatatiri a produsului, dar si posibilitatea unui castig mai mare.

- ,,Mai rapid” inseamna reducerea timpului de livrare sau de executie corespunzator cumpararii sau
utilizarii unui produs sau serviciu.

- ,,Mai ieftin” se referd la oferirea unui produs similar la un pret mai mic.

Diferentierea constd 1n actiunea de concepere a unui set de diferente relevante pentru a deosebi oferta
companiei de ofertele concurentilor.Numarul posibilitatilor de diferentiere variaza in functie de domeniul de activitate
economica.

Strategii de diferentiere

Toate elementele pot fi diferite intr-o anumita masura. Dar nu toate diferentele dintre marci au relevanta
sau valoare. O diferentiere meritd sa fie promovata numai in masura in care indeplineste urmatoarele criterii:

- Este importanta. Diferenta este formata intr-un mod distinctiv.

- Este superioara. Diferenta este superioara altor moduri de a obtine avantaje.

- Este preemtionala. Diferenta nu poate fi copiatd cu usurinta de concurenta.

- Este accesibila. Cumparatorul isi poate permite sa plateasca diferenta.

- Este profitabila. Compania va constata ca renteaza sa introduca diferenta.

Fiecare firma trebuie sa-si elaboreze o pozitie distinctivad pentru oferta sa de piata.

Companiile au la dispozitie cinci strategii de diferentiere:

1. Diferentierea prin produse se poate face:

a. pe bazd de atribute fizice: performanta, stil, design, constantd, durabilitate, fiabilitate,
reparabilitate.

b. pe baza serviciilor care insotesc produsul: prin livrare rapidad, convenabila sau foarte atenta;
prin instalare, reparatii; servicii de instruire a clientilor, servicii de consultantd (date,
sistemul informational, serviciul de asistentd).

Produsele in formd materiald se deosebesc mult intre ele din punct de vedere al potentialului de
diferentiere. Astfel, gasim produse care nu permit decat un grad minim de variatie, dar la care este posibila o oarecare
diferentiere si produse capabile de o diferentiere extrem de pronuntati (automobile, cladiri comerciale, mobilier). in
acest caz parametrii de proiectare pe care vanzatorul i alege sunt: forma, atribute caracteristice, performanta calitativa,
conformitate calitativa, durabilitate, fiabilitate, reparabilitate, stil si design.

Multe produse pot fi diferentiate prin formd, respectiv marimea, conturul sau structura lor fizica.
Majoritatea produselor pot fi oferite cu diverse atribute caracteristice, care suplimenteaza functionalitatea de bazd a
produsului.

2. Diferentierea prin personalul angajat

Diferentierea prin oameni impune ca firma si-si aleaga foarte atent personalul de contact cu clientii si sé-1
instruiasca foarte bine Companiile pot sa-si creeze un avantaj concurential prin aceea ca personalul lor este mai bine
instruit decat cel al concurentilor. Un personal mai bine instruit prezinta sase caracteristici distincte:

a. competenta - detin abilitatile si cunogtintele profesionale necesare;

b. curtoazie - sunt prietenosi, respectuosi §i atenti sa nu-gi jigneasca interlocutorul;

c. credibilitatea - sunt demni de incredere;seriozitate - presteaza serviciul in mod consecvent si
fara greseli;
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d. receptivitate - reactioneaza prompt la solicitarile §i problemele ridicate de client;
e. comunicare - se straduiesc sa-1 Inteleaga pe client si sdcomunice clar cu acesta.

3. Diferentierea prin imagine

Imaginea unei companii sau marci trebuie si comunice avantajele distinctive §i pozitia produsului in
cauza. Simbolurile pot asigura un grad ridicat de recunoastere a marcii si de diferentiere a imaginii. Compania si-ar
putea consolida reputatia marcii in jurul imaginii unei persoane faimoase. Unele companii sunt asociate cu o culoare sau
combinatii de culori. Simbolurile alese, caracterele si celelalte elemente de imagine trebuie comunicate prin publicitate
care sd exprime personalitatea marcii respective.

Cumparatorul reactioneaza diferit la imaginea companiei si la cea a marcii. Trebuie facutd insd distinctia
intre identitate si imagine.

Identitatea cuprinde modurile prin care o companie cautd sa se delimiteze sau sd se pozitioneze pe ea
insasi ori produsul pe care il comercializeaza.

Imaginea este modul in care publicul percepe compania sau produsele acesteia. Imaginea sufera influenta
a multi factori independenti de vointa companiei. Imaginea poate avea o existentd proprie, dincolo de puterea de control
a companiei. O imagine eficace realizeaza trei lucruri. Mai intai, stabileste trasaturile caracteristice ale produsului si
propunerea valorici ficuta cumpératorului. in al doilea rand, comunica aceasti trasatura intr-un mod distinctiv, in asa fel
incat produsul sa nu fie confundat cu produsul concurent. in al treilea rand, transmite o forti emotionald specifica
reprezentarii mentale.

Identitatea Inseamna ,,ce sau cine este in realitate compania sau brandul”. Imaginea este diferita de
identitate, ea Insemnand perceptia audientei asupra brandului sau companiei. De asemenea, identitatea nu este nici din
punct de vedere metodologic, nici din punct de vedere semantic un sinonim, al reclamei sau un accesoriu al acesteia, ci
un set de elemente (abstracte si concrete, strategice si tactice, vizuale si verbale) care determind in mod perpetuu si
fundamental orientarea si continutul recalmei.

Identitatea se exprima in doud moduri principale:

- prin comunicarea si designul de brand sau corporativ

- prin personalitatea brandului sau companiei.

Comunicarea si designul inglobeaza majoritatea elementelor concrete, palpabile ale identitéatii (de la foi
cu antet pana la arhitecturd), in timp ce personalitatea sumeazapersonalitatile individuale ale membrilor organizatiei
(pentru corporatii) sau trasaturile de caracter si valorile asumate (pentru branduri).

Pentru ca imaginea sd aiba efectele scontate, trebuie sd fie comunicata prin toate canalele de comunicare
disponibile si prin toate ocaziile de contact al cumparatorului cu marca.

Brand managementul desemneaza un sistem organizat de operatiuni avand ca scop crearea $i acumularea
de valoare neta pentru brand. Brand managementul este astdzi departe de a fi doar reclaméa, promovare, vanzari, relatii
publice sau corporate affairs. In organizatiile de succes pe plan global care au in portofolii brandurile cele mai
performante, brand managementul nu mai este o simpla activitate anexa in departamentul de marketing sau cel de
vanzari. El este un sistem si implicd o metodologie, instrumente si cunostinte care il transforma in una din principalele
cai de punere In practicdi a modelului de management al afacerilor centrat pe brand (brand-centric business
management).

Intr-o arhitectura de brand, identitatea are in general rolul de a gira brandul pe care il reprezinta, fie prin
asocierea cu notiuni si valori asumate de brand, fie prin legatura explicitd cu o linie (un grup) din care respectivul brand
face parte. Asocierea cu valorile brandului (ca si cu alte elemente ale platformei de brand) se face prin exprimarea lor
implicita si/sau explicitd in componentele verbale sau vizuale ale identitatii.

Pe langa functia pur expresiva, identitatea de brand explicd mai mult sau mai putin detaliat, mai subtil
sau mai direct, elementele care definesc brandul, recurgdnd in mod inerent la asocieri cu alte elemente, preexistente.
Pentru a Indeplini acest rol, identitatea are nevoie de coerentd, de o legaturd stransa si armonioasa intre elementele care o
compun, pe de alta parte, si intre ea Insasi si asocierile evocate, pe de alta parte.

Identitatea coerentd poate fi deci consideratd unul din principalele mijloace prin care se realizeaza
asocierile de brand, in scopul de a garanta, a exprima sau a explica brandul.

In concluzie, identitatea este un element esential pentru notorietatea brandului, influenteazi calitatea
perceputd a brandului, contribuie la asocierile de brand, exprima si proiecteazad audienta brandului. Orice interactiune cu
brandul sau referinta la acesta contin in mod obligatoriu un element de identitate.

Identitatea este un instrument important pentru notorietate, calitatea perceputd, asociatiile facute cu
brandul si fidelizarea fata de brand. Valoarea neta a brandului este insa generata si intefinuta tocmai de aceste elemente:
fidelitate, notorietate, calitéti percepute §i asocieri, la care se adauga patentele si canalele de distributie.

Scopul managementului de brand este crearea si acumularea de valoare netd, iar identitatea coerents,
consecventa si consistentd este un instrument important in aceasta activitate, intrucat este decisiv implicata in patru din
cele cinci elemente care genereaza valoare netd pentru brand.

NECULAI DANIEL 2
UNIVERSITATEA DUNAREA DE JOS, GALATI
FACULTATEA DE STIINTE ECONOMICE



Imaginea si estetica — instrumente strategice

Importanta esteticii 1n viata clientilor asigura organizatiilor posibilitatea de a li se adresa printr-o varietate
de experiente senzoriale - ceea ce aduce beneficii atat consumatorilor, cét si organizatiilor, prin satisfactia si loialitatea
clientelei. Orice organizatie, din orice sector de activitate, pentru orice bazd de clienti, lucrativd sau non-profit,
guvernamentald sau privatd, consumatoare, industriala sau furnizoare de servcii, poate beneficia de utilizarea estetica.

Rolul esteticii

Estetica este un instrument de diferentiere. Managementul strategic al identitatii marcii §i corporatiei este
parte integrantd din managementul general, marketingul strategic $i managementul marcii. Rezultatele sunt
reprezentante de estetica firmei sau a marcii, cum ar fi insemne si simboluri atractive, vizuale sau vizand alte simturi,
care reprezinta organizatia si marcile sale in mod adecvat si care ii Incanta pe clienti prin experiente senzoriale.

Concentrarea asupra mesajelor senzoriale a evoluat din doua faze de inceput ale marketingului: faza de
atribute/beneficii i faza de promovare a marcii. Existd incd multe organizatii care isi promoveaza inca produsele
folosind aceste abordari initiale.

Beneficiile oferite de estetica

+ estetica creeaza fidelitate

+ estetica permite stabilirea unor preturi superioare

» mesajul estetic razbate prin amalgamul informational

* permite protejarea de atacurile concurentei

+ estetica poate reduce costurile si poate mari productivitatea

Elemente de baza ale identitéatii

Elementele de imagine pe care o companie le utilizeaza pentru a-si exprima personalitatea difera in functie
de domeniul in care aceasta activeaza.

Se pot distinge patru categorii majore de elemente de identitate:

* Proprietatile

* Produsele

* Prezentarile

* Publicatiile

Pentru firmele din domeniul serviciilor informatice, elementele de baza din categoria Proprietatilor sunt
cladirile, birourile, spatiile de vanzare cu amanuntul si vehiculele campaniei. Printe elementele de baza din categoria
Produselor se numara aspecte sau atribute specifice ale bunului sau serviciului. Prezentarile sunt elementele exterioare
ale serviciului, cum ar fi forma de prezentare a acestuia, etichetele de provenienta §i etichetele de pret sau mediul de
servire, locurile de amplasare si infatisarea angajatilor. Publicatiile includ materialele promotionale, publicitatea, cartile
de vizita si obiectele de papetirie. Elementele de baza pot fi subdivizate la randul lor.

Elementele de identitate pot sa difere considerabil in functie de tipul organizatiei. Pentru organizatia
Romania Data Systems, elementele cheie de identitate din categoria Publicatiilor sunt brosurile, cartile de vizita,
rapoartele anuale si publicitatea firmei.

In gestionarea mijloacelor de promovare a expresiilor corporative se pot distinge doud strategii pe care
institutiile le adopta: ,,metoda extinderii” si ,,metoda concentrarii”. Metoda extinderii maximizeaza posibilititile de
atingere a segmentelor tintd, avind cea mai mare probabilitate de a atinge o gama diversa de clienti. Prin metoda
concentrarii sunt selectate spre evidentiere doar anumite elemente care sa creeze identitatea., lasdndu-le pe celelalte
neatinse. Se poate afirma cd Romania Data Systems a ales sa dezvolte o strategie de concentrare, prin conceperea si
punerea in aplicare a unor elemente de imagine distincte pentru domeniul serviciilor informatice.

Elementele estetice sunt incorporate in elementele de identitate. Estetica corporativa si de marca este
creatd prin intermediul unor atribute si simboluri primare, care, luate Impreuna, alcatuiesc stiluri si teme. O analizd a
identitatii organizatiei trebuie sd inceapa cu cel mai inalt nivel ale celor patru P, trecand apoi prin nivelurile intermediare
ale elementelor identitare de baza pentru a ajunge la punerea in evidenta a elementelor estetetice cheie.

Organizatia poate opta intre a fi consecvent sau a varia elementele de imagine pe care le utilizeaza.
Optiunea intre consecventd sau varietate se referd la gradul in care elementele estetice din diverse elemente de baza ar
trebui sa fie aceleasi sau diferite. Alegerea Intre consecventd si varietate influenteaza impresiile pe care le primesc
clientii in legatura cu copmania gi cu produsele sau serviciile sale. Varietatea duce la perceptia de flexibilitate, dar, in
acelasi timp, transmite impresia de dezordine si lipsa de identitate. Consecventa creeaza impresia unie imagini bine
administrate, Insd poate fi interpretata si ca rigiditate. Aceasta din urma este si directia pe care a urmat-o RDS.
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Consecventa creste posibilitatea de a ajunge la clientii tintd Tn mod eficient. Avand in vedere ca,
consumatorii sunt zilnic bombardati cu sute de elemente de identitate, verbale si vizuale, ei nu pot observa si acorda
atentie tuturor manifestarilor unei idenititati corporative sau de marca. In consecinti, ei aleg si se concentreze asupra
unora, celelalte fiind ignorate. De asemenea, pot aparea unele erori de memorie (clientii nu isi amintesc o culoare, o
forma sau un slogan publicitar) sau confuzii (confunda cu cel al competitorilor). Asadar, expresiile consecvente cresc
sansele ca identitdtile exprimate sa fie retinute corect.

Tipuri de identitate

Se disting trei tipuri de identitati. Unele firme folosesc acelasi nume si aceeasi sigld, aceleasi insemne si
elemente estetice pentru toate departamentele si marcile lor. Aceasta constituic o identitate monolitica, in care
organizatia este marca.

Dacd o companie este cunoscutd prin numele §i estetica sa numai de catre clientii industriali, iar
consumatorilor finali le este cunoscutd numai prin marcile sale, atunci compania se exprima cu ajutorul identititii de
mareca (,,branded identity”).

inte aceste doud extreme existd mai multe variante combinate de relationare, o companie putind selecta,
de exemplu, gradele de sustinere acordate diverselor departamente si marci. in acest caz, spunem ci organizatia
foloseste o structurd de identitate garantata (,,endorsed identity”).

Organizatiile cu identitate monoliticd au departamente specializate care desfisoara activitati strans legate
intre ele. Identitatile monolitice se intilnesc cel mai des la conglomeratele industriale sau la companiile de servicii
comerciale. Intr-o situatie de achizitie, firma cumpiaritoare are numai de castigat din adoptrea identititii firmei
cumpdrate. In timp apare totusi un dezavantaj: identitatea devine amorfa- compania poate si reprezinte orice, nu mai
reprezinta nimic sau incepe sa fie inclinatd numai spre anumite activitati. in aceste cazuri, compania poate lua decizia de
a trece la o noud forma de identitate.

Companiile cu o identitate de marca, intalnite in industria bunurilor de consum preambalate, nu stabilesc
pe piatd identitati de marcd remarcabile. Compania-mama este putin cunoscutda de consumatori, deoarece identitatea sa
nu este prezentd pe piati. Elementele de identitate sunt intens folosite pentru marci (ambalaje atragatoare, etichete,
materiale promotionale, reclame), dar foarte putin pentru compania-mama. Uneori, identitatea de marca a fost creatd
intentionat sau prin achizitionarea unor marci cu un enorm capital de marca pe piatd. Firma poate decide crearea unei
marci de sine statdtoare, in cazul in care imaginea acesteia nu ar avea nimic de castigat din conexiunea cu compania-
mama sau fiindcd se doreste vizarea unor segmente de piata diferite.

Identitatile garantate sunt hibrizi ale tipurilor ideale de identitate monoliticd si de marca. Foarte adesea,
ele furnizeazi ceea ce are mai bun fiecare. In cazul unei identitati garantate, compania este cea care are de céstigat din
identificarea marcii si viceversa (de exemplu, acest tip de identitate este folosit de catre General Electric si de catre
companiile din industria modei —Armani, Versace etc).

Pozitionarea estetica

Estetica nu este folositd numai pentru a exprima structura unei organizatii. O alta activitate centrald din
cadrul managementului expresiilor este efortul de a ardta ce anume face organizatia, care sunt valorile §i misiunea
asumata, adica ,,personalitatea interioard” a organizatiei.

Wally Olins, expert in identitate corporativd, afirma cd o corporatic poate proiecta in exterior patru
aspecte interioare:

1. cine suntem

2. ce facem

3. cum facem

4. unde vrem sa ajungem

Aceste elemente alcatuiesc pozitionarea fundamentald a unei organizatii. Sarcina cheie a unei strategii
estetice constd in exprimarea acestei pozitionari corporative sub forma de pozitionare estetica.

Olins se limiteaza la organizatic ca intreg, definind diversele fatete ale personalitdtii unei organizatii.
Managementul identitatii nu se ocupa insd numai de organizatii, ci si de marci. Marca este compusa din atribute si
trasaturi §i este produsa in urma unui proces sau, in cazul unui serviciu, planificata.

Obiectivul managementului expresiilor este acela de a exprima ,,personalitatea interioara” a organizatiilor
si marcilor prin intermediul elementelor de identitate selectate. Adesea, insa, ele nu se potrivesc perfect: ,,personalitatea
unei organizatii sau caracterul unei marci nu sunt reprezentate corespunzator in cadrul diverselor elemente de identitate
care

constituie fata publicd a unei organizatii sau marci. Aceste nepotriviri sunt numite decalaje de reflectare
(,,projection gaps”). Aparitia unor astfel de decalaje poate avea la origine mai multe motive: managerii companiei care
aleg elemente de identitate nepotrivite pentru a exprima organizatia sau marca; neglijarea si neutilizarea unui element de
identitate esential; alegerea unui mod eronat de exprimare.
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Planificarea estetici a elementelor de identitate

Procesul care transforma “personalitatea” unei organizatii in fata sa publica este planificarea estetica a
elementelor de identitate. Procesul de planificare incepe cu selectarea membrilor echipei. Aceastd echipd trebuie sa
urmeze anumite proceduri pentru a fi eficienta si a indeplini anumite sarcini.

Procesul de formulare a strategiei estetice incepe cu o analizd a “personalitatii” corporatiei sau cu o
analiza a caracterului marcii, In cazul unui proiect de promovare a marcii. Orice strategie estetica este sortitd esecului
fara o intelegere clard a misiunii §i a opticii propuse, a personalititii si a competentelor de baza. Nici o strategie estetica
pentru promovarea marcii nu poate reusi fard o intelegere clard a calitatilor marcii si a masurii in care acestea pot fi
extinse in constiinta consumatorilor.

Aceasta parte a procesului necesitd o analiza interna si externa a punctelor tari si slabe ale organizatiei,
prin folosirea unor modele de portofoliu, analize de crestere, analize valorice sau alte instrumente ale managementului
general. De asemenea, ea necesita realizarea unui audit extern si intern al identitatii corporative.

Dupa analiza prealabild se formuleazi declaratia de pozitionare care este utilizatd In managementul
esteticii. Declaratia de pozitionare estetica trebuie sa fie simpla si sa ofere directionare si coordonare managementului
esteticii.

O manifestare publica (sigla, de exemplu) nu este, de obicei, suficientd pentru a proiecta o pozitionare
esteticd sau pentru a semnala o schimbare. Companiile se folosesc de expresii multiple, dar consecvente. Organizatia
trebuie, insd, s decida care sunt cele mai adecvate elemente pentru a-si exprima pozitionarea §i care este modalitatea
optima de alocare a resurselor intre aceste elemente.

Factori motori in managementul identitatii

Motivatiile pentru crearea unor noi sigle si simboluri de marca sau pentru actualizarea celor existente nu
sunt totdeauna de naturd structurald (determinate de diviziuni, fuziuni, achizitii etc). Exista o mare varietate de motive
care actioneaza ca factori majori in managementul identitatii.

1. Loialitatea scizuta sau diminuarea cotei de piata

Organizatiile sau marcile care se confrunta cu o scadere de loialitate sau cu o crestere a numarului de
defecte trebui sa stabileasca ce inseamna identitatea lor pentru clienti si modul in care identitatea va putea imbunatati
nivelul de loialitate al acestora. Imaginile de marcd valoroase sunt create prin intermediul unei estetici atractive §i bine
organizate strategic. Fara o identitate clard, nu poate exista atractie, nici preturi mai mari §i nici posibilitati de fidelizare.

2. Imaginea depasita

Managementul preventiv al identit[tii poate preveni crizele de identitate. Daca este neglijatd actualizarea
identitatii pot fi provocate asocieri nedorite cu imaginea organizatiei sau a marcii.

3. Imagine inconsecventa

Pentru a nu crea o impresie generald de invechit sau de dezordine, imaginea sau identitatea trebuie
mentinute pe pietele-tintd similare.

4. Produse, sortimente si servicii noi

Elaborarea de noi produse, solutii sau linii de produse si servicii necesitd decizii In materie de creare a
identitatii.

5. Schimbarea din peisajul competitional

Intrarea unor noi competitori pe o piatd inseamnd aparitia de noi identitati. Orice organizatie trebuie sa
evalueze modul in care identitatea proprie interactioneaza si se raporteaza la cele ale competitorilor, realizindu-se in
acest fel o moitorizare a ,,competitiei estetice”.

6. Schimbiri ale caracteristicilor clientului

Atitudinele si modelele comportamentale se pot schimba in timp, impundnd schimbédri de identitate.
Aceastd schimbare este impusd mai ales in cazul organizatiilor si marcilor destinate unor anumite segemente
demografice.

7. Intrarea pe piete noi

Pentru companiile care intra pe pietele noi (interne sau externe) sau care isi largesc obiectul de activitate
este necesar sa se determine daca trebuie create imagini noi, asemanatoare sau identice.

8. Resurse mai mari

Pe masura ce organizatiile au la dispozitie mai multe resurse, acestea trebuie sa acorde mai multa atentie
identitatii.
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Managementul identitatii

Managementul identitatii este un domeniu mult mai vast decat managementul marcii. Managementul
marcii sau produsului se concentreaza exclusiv asupra vanzarii unei marci ca produs de sine stétator, o imagine de marca
puternica ajutand produsul.

Identitatea creeazi imaginea companiei si a mércii. In afara de identitatea unei organizatii sau a unei marci
existd multe alte activitati de marketing care contribuie la imagine cum ar fi:

* sponsorizarile

+ relatiile publice

» gestionarea situatiilor de criza

* publicitatea pledanta

Toate aceste activitati influenteazd imaginea publica si reputatia unei marci, a unei companii si a valorii
actiunilor sale pentru investitori. In contrast cu aceste alte actiuni, managementul identitatii se referd la componentele
vizuale care vizeaza alti senzori.

Estetica este o sursa foarte puternicd pentru impresiile pe care clientii le au despre o organizatie sau o
marcd. O identitate puternicd bazatd pe estetica trebuie, asadar, sa reprezinte punctul de plecare in eforturile menite sa
castige si sa pastreze clienfii.

Identitatea este din ce In ce mai mult folosita in mod strategic. Nucleul dur de management al identitati
este crearea unei estetici a corporatiei (sau a marcii) care sa exprime caracterul organizatiei (sau al marcii) prin elemente
atractive de identitate. Aceste expresii dau nagtere unor experiente predictibile, satisfacatoare pentru clientii §i de natura
sd cladeasca relatii stabile.

Managementul esteticii ar trebui sa Inceapa cu o temeinica analiza a stdrii de fapt pentru fiecare aspect al
imaginii vizuale §i senzoriale a companiei sau a marcii. Aceastd analizd urmareste intelegerea clara a identitatii pe care
organizatia doreste sa o proiecteze pentru ea si pentru marcile sale in produsul estetic prezentat (expresiile sale specifice)
si a modului 1n care clientii percep produsul estetic curent al organizatiei (impresiile clientilor).

Printre problemele cheie ale managementului expresiilor se numara:

+ determinarea nivelului adecvat de analiza pentru managementul identitatii;

» selectarea si structurarea elementelor de identitate in asa fel incat sa ilustreze structura organizatiei, cu
departamentele componente si rolul marcilor sale;

» exprimarea caracteristicilor interne ale firmei sau cu ce anume se ocupa si ce valori reprezinta, prin
diverse elemente de identitate;

» determinarea amplorii cu care ar trebui sd fie administrate identitatea i imaginea;

» alegerea gradului adecvat de coerenta si varietate inte elementele de identitate.

Rebranding-ul

Brand-ul reprezinta un ansamblu de atribute tangibile si intangibile simbolizate printr-o marca comerciala
(nume/logo) care, exploatate, creeaza influenta si valoare.

Rebranding-ul reprezintd modificarea elementelor definitorii, ale simbolurilor asociate sau a modului de
exploatare $i comunicare a unui brand, cu scopul de a modifica perceptia anumitor publicuri.

Ca orice prezentd insolitd, rebrandingul este cunoscut mai degrabd ca un subiect monden, in loc sa fie
inteles cu adevarat si aplicat eficient. Iar acest lucru nu se Intdmpl a doar 1n presa scrisd, la TV, sau pe forumurile online,
ci si in comunitatea profesionistilor de marketing sau advertising. Peste tot, rebrandingul devine un subiect la moda, care
trezeste critici aprinse, presupuneri contrariante, zvonuri malitioase. Fiecare simte nevoie sa aiba o opinie despre acest
fenomen, chiar daca de cele mai multe ori discutiile se limiteaza la ceea ce e evident pentru publicul larg—o schimbare
de nume sau de logo, sau o campanie noua de advertising.

Ce ar trebui sa fie ingrijorator e cd acest proces nu este doar tratat superficial, ci de cele mai multe ori este
superficial.

Multe dintre procesele de rebranding ale ultimilor ani In Roménia ating doar varful icebergului, fiind doar
0 cosmetizare a logo-ului sau a materialelor de comunicare.Daca pentru publicul unui brand de tip consumer
cosmetizarea poate fi uneori considerata suficienta, fiind in cele mai multe cazuri o revitalizare impusa de ciclul de viata
al produsului, nu la fel stau lucrurile in cazul brandurilor corporatiste (sau organizationale).in acesti situatie,
rebrandingul este un proces de schimbare mult mai amplu, care implica toate componentele organizatiei, §i care ar trebui
sd aiba nu doar un rol estetic, ci si unul functional. Asa cum ardtam mai sus, este o incercare de adaptare a comunicarii la
evolutia motorului organizational. Un proces secvential, urmérind un proces continuu, partial controlabil.
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Comunicarea schimbarilor are totusi loc in salturi, mai mult sau mai putin decalat fatd de evolutia reald a
organizatiei i a brandului organizational. Nimic surprinzator—chiar i cele mai dinamice organizatii au o viteza de
reactie in comunicare inferioara vitezei schimbarilor.

Existd doud moduri in care rebrandingul poate fi folosit:

- reactiv, al amatorului

- proactiv, al profesionistului

Modelul reactiv este unul pe cat de omniprezent, pe atit de riscant. Dinamica schimbdrilor din mediul
intern si cel extern duce la o nevoie resimtitd a organizatiei de a-si comunica identitatea actualizat. Se iau masuri,
implementand un brand nou sau modificat. Fiind totusi un proces de durata, de multe ori la sfarsitul acestuia se constata
caorganizatia deja nu mai este conforma intr-o masuré oarecare cu noul brand lansat in procesul de rebranding.

Aceasta deficienta este agravatd de modul sezonier, sporadic, in care se desfasoara activitatile de brand
management in cadrul organizatiilor, de cele mai multe ori cu resurse umane interne minime §i cu ajutor ocazional si
limitat din partea unor firme de consultanta externe (agentii de advertising, de PR, de branding sau design etc.).

Exista insd i un sens proactiv al rebrandingului, a carui Intelegere poate transforma acest demers dintr-un
act formal, pasiv, intr-un excelent catalizator al schimbarii organizationale, indiferent de motivul care a initiat
schimbarea. Rebrandingul proactiv surprinde si sintetizeaza caracterul aspirational, evolutia viitoare, nu prezenta, a
brandului. Este o ocazie excelentd de a ralia publicurile interne la aceastd evolutie, implicand intreaga organizatie in
procesul de construire a brandului propriu $i minimizand rezistenta interna la schimbare.

Urmatoarea intrebare care se pune este: “De ce rebranding?”. Réspunsul la aceasta intrebare poate fi
inteles analizand diferite modificari, aspecte, avantaje/dezavantaje si chiar diferite probleme cu care se confrunta
organizatia, care doreste sd adopte acest proces de rebranding, dupd cum urmeaza:

Modificiri ale structurii operationale
1. Fuziuni si achizitii

2. Separari

3. Restructurari

4. listare la bursa

Modificéri in oferta

1. extinderea ofertei

2. restraangerea ofertei

Aspecte ale mediului intern

Probleme de cultura organizationala
Probleme de loialitate

Schimbarea echipei manageriale
Evolutia organizatiei

. Rezultate financiare slabe
Deficiente in managementul de brand
1. Deficiente ale identitatii verbale

2. Deficiente ale identitatii vizulae

3. Deficiente ale arhitecturii de brand
4. Deficiente ale strategiei de comunicare
Schimbari la nivelul pietei

1. Globalizare

2. Dereglementare

3. Intratrarea pe noi piete

4. Crgterea competitiei

5. Crsterea rolului organizatiei
Schimbari ale gustului public

1. Imagine invechitd

2. Revitalizare

Probleme de reputatie

1. Asocieri negative

2. Scandaluri publice

Probleme de imagine

1. Nespecificitate

2. Perceptii transculturale

3. Probleme de diferentiere
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4. Probleme de notorietate

5. Confuzii

6. Imagine invechita

Probleme juridice

1. Conflicte de proprietate intelectuala
2. Probleme de protejare a marcii
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