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Diferenţierea – sursăde avantaj competitiv

Diferenţierea ofertei de piaţăfaţăde cele ale concurenţilor este preocuparea de bazăa companiilor care îşi
pun la treabăimaginaţia şi vin cu noutăţi în materie de servicii şi garanţii, recompense speciale pentru utilizatorii fideli,
facilităţi pentru clienţi şi ocazii în care săse simtăbine. Dacăau succes, unii concurenţi vor începe săle copieze oferta
de piaţă, ceea ce înseamnăcămajoritatea avantajelor concurenţiale nu dureazăfoarte mult. Aşadar, companiile trebuie
săimagineze constant noi atribute şi avantaje care adaugăvaloare ofertei, pentru a se bucura de atenţia şi interesul
consumatorilor care au la dispoziţie numeroase posibilităţi de alegere şi se lasăinfluenţaţi de preţ. Dacăea va reuşi să-şi
diferenţieze oferta în mod eficient, va putea săpractice şi un preţmai mare, în virtutea valorii superioare a acesteia.

Instrumente de diferentiere
O companie trebuie săîncerce să-şi diferenţieze oferta. Existăpatru moduri de diferenţiere a unei oferte.

Firma poate crea valoare oferind ceva mai bun, mai nou, mai rapid sau mai ieftin.
- „Mai bun” înseamnăcăoferta firmei respective satisface într-o măsurămai mare nevoile consumatorilor

decât ofertele concurenţilor săi. Aceasta implică, de obicei, o minimăîmbunătăţire a produsului existent.
- „Mai nou” înseamnăoferirea unei soluţii inexistente pânăîn acel moment şi implicăasumarea unor

riscuri mai mari decât în cazul unor simple îmbunătăţiri a produsului, dar şi posibilitatea unui câştig mai mare.
- „Mai rapid” înseamnăreducerea timpului de livrare sau de execuţie corespunzător cumpărării sau

utilizării unui produs sau serviciu.
- „Mai ieftin” se referăla oferirea unui produs similar la un pret mai mic.
Diferenţierea constăîn acţiunea de concepere a unui set de diferenţe relevante pentru a deosebi oferta

companiei de ofertele concurenţilor.Numărul posibilităţilor de diferenţiere variazăîn funcţie de domeniul de activitate
economică.

Strategii de diferenţiere
Toate elementele pot fi diferite într-o anumitămăsură. Dar nu toate diferenţele dintre mărci au relevanţă

sau valoare. O diferenţiere merităsăfie promovatănumai în măsura în care îndeplineşte următoarele criterii:
- Este importantă. Diferenţa este formatăîntr-un mod distinctiv.
- Este superioară. Diferenţa este superioarăaltor moduri de a obţine avantaje.
- Este preemţională. Diferenţa nu poate fi copiatăcu uşurinţăde concurenţă.
- Este accesibilă. Cumpărătorul îşi poate permite săplăteascădiferenţa.
- Este profitabilă. Compania va constata cărenteazăsăintroducădiferenţa.
Fiecare firmătrebuie să-şi elaboreze o poziţie distinctivăpentru oferta sa de piaţă.
Companiile au la dispoziţie cinci strategii de diferenţiere:
1. Diferenţierea prin produse se poate face:

a. pe bazăde atribute fizice: performanţă, stil, design, constanţă, durabilitate, fiabilitate,
reparabilitate.

b. pe baza serviciilor care însoţesc produsul: prin livrare rapidă, convenabilăsau foarte atentă;
prin instalare, reparaţii; servicii de instruire a clienţilor, servicii de consultanţă(date,
sistemul informaţional, serviciul de asistenţă).

Produsele în formămaterialăse deosebesc mult între ele din punct de vedere al potenţialului de
diferenţiere. Astfel, găsim produse care nu permit decât un grad minim de variaţie, dar la care este posibilăo oarecare
diferenţiere şi produse capabile de o diferenţiere extrem de pronunţată(automobile, clădiri comerciale, mobilier). În
acest caz parametrii de proiectare pe care vânzătorul îi alege sunt: forma, atribute caracteristice, performanţăcalitativă,
conformitate calitativă, durabilitate, fiabilitate, reparabilitate, stil şi design.

Multe produse pot fi diferenţiate prin formă, respectiv mărimea, conturul sau structura lor fizică.
Majoritatea produselor pot fi oferite cu diverse atribute caracteristice, care suplimenteazăfuncţionalitatea de bazăa
produsului.

2. Diferenţierea prin personalul angajat
Diferenţierea prin oameni impune ca firma să-şi aleagăfoarte atent personalul de contact cu clienţii şi să-l

instruiascăfoarte bine Companiile pot să-şi creeze un avantaj concurenţial prin aceea căpersonalul lor este mai bine
instruit decât cel al concurenţilor. Un personal mai bine instruit prezintăşase caracteristici distincte:

a. competenţă- deţin abilităţile şi cunoştinţele profesionale necesare;
b. curtoazie - sunt prietenoşi, respectuoşi şi atenţi sănu-şi jigneascăinterlocutorul;
c. credibilitatea - sunt demni de încredere;seriozitate - presteazăserviciul în mod consecvent şi

fărăgreşeli;
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d. receptivitate - reacţioneazăprompt la solicitările şi problemele ridicate de client;
e. comunicare - se străduiesc să-l înţeleagăpe client şi sǎcomunice clar cu acesta.

3. Diferenţierea prin imagine
Imaginea unei companii sau mărci trebuie săcomunice avantajele distinctive şi poziţia produsului în

cauză. Simbolurile pot asigura un grad ridicat de recunoaştere a mărcii şi de diferenţiere a imaginii. Compania şi-ar
putea consolida reputaţia mărcii în jurul imaginii unei persoane faimoase. Unele companii sunt asociate cu o culoare sau
combinaţii de culori. Simbolurile alese, caracterele şi celelalte elemente de imagine trebuie comunicate prin publicitate
care săexprime personalitatea mărcii respective.

Cumpărătorul reacţioneazădiferit la imaginea companiei şi la cea a mărcii. Trebuie făcutăînsădistincţia
între identitate şi imagine.

Identitatea cuprinde modurile prin care o companie cautăsăse delimiteze sau săse poziţioneze pe ea
însăşi ori produsul pe care îl comercializează.

Imaginea este modul în care publicul percepe compania sau produsele acesteia. Imaginea suferăinfluenţa
a mulţi factori independenţi de voinţa companiei. Imaginea poate avea o existenţăproprie, dincolo de puterea de control
a companiei. O imagine eficace realizeazătrei lucruri. Mai întâi, stabileşte trăsăturile caracteristice ale produsului şi
propunerea valoricăfăcutăcumpărătorului. În al doilea rând, comunicăaceastătrăsăturăîntr-un mod distinctiv, în aşa fel
încât produsul sănu fie confundat cu produsul concurent. În al treilea rând, transmite o forţăemoţionalăspecifică
reprezentării mentale.

Identitatea înseamnă„ce sau cine este în realitate compania sau brandul”. Imaginea este diferităde
identitate, ea însemnând percepţia audienţei 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 şi concrete, strategice şi tactice, vizuale şi verbale) care determinăîn mod perpetuu şi
fundamental orientarea şi conţinutul recalmei.

Identitatea se exprimăîn douămoduri principale:
- prin comunicarea şi designul de brand sau corporativ
- prin personalitatea brandului sau companiei.
Comunicarea şi designul înglobeazămajoritatea elementelor concrete, palpabile ale identităţii (de la foi

cu antet pânăla arhitectură), în timp ce personalitatea sumeazǎpersonalitǎţile individuale ale membrilor organizaţíei
(pentru corporaţii) sau trăsăturile de caracter şi valorile asumate (pentru branduri).

Pentru ca imaginea săaibăefectele scontate, trebuie săfie comunicatăprin toate canalele de comunicare
disponibile şi prin toate ocaziile de contact al cumpărătorului cu marca.

Brand managementul desemneazăun sistem organizat de operaţiuni având ca scop crearea şi acumularea
de valoare netăpentru brand. Brand managementul este astăzi departe de a fi doar reclamă, promovare, vânzări, relaţii
publice sau corporate affairs. În organizaţiile de succes pe plan global care au în portofolii brandurile cele mai
performante, brand managementul nu mai este o simplăactivitate anexăîn departamentul de marketing sau cel de
vânzări. El este un sistem şi implicăo metodologie, instrumente şi cunoştinţe care îl transformăîn una din principalele
căi de punere în practică a modelului de management al afacerilor centrat pe brand (brand-centric business
management).

Într-o arhitecturăde brand, identitatea are în general rolul de a gira brandul pe care îl reprezintă, fie prin
asocierea cu noţiunişi valori asumate de brand, fie prin legătura explicităcu o linie (un grup) din care respectivul brand
face parte. Asocierea cu valorile brandului (ca şi cu alte elemente ale platformei de brand) se face prin exprimarea lor
implicităşi/sau explicităîn componentele verbale sau vizuale ale identităţii.

Pe lângăfuncţia pur expresivă, identitatea de brand explicămai mult sau mai puţin detaliat, mai subtil
sau mai direct, elementele care definesc brandul, recurgând în mod inerent la asocieri cu alte elemente, preexistente.
Pentru a îndeplini acest rol, identitatea are nevoie de coerenţă, de o legăturăstrânsăşi armonioasăîntre elementele care o
compun, pe de altăparte, şi între ea însăşi şi asocierile evocate, pe de altăparte.

Identitatea coerentăpoate fi deci consideratăunul din principalele mijloace prin care se realizează
asocierile de brand, în scopul de a garanta, a exprima sau a explica brandul.

În concluzie, identitatea este un element esenţial pentru notorietatea brandului, influenţeazăcalitatea
perceputăa brandului, contribuie la asocierile de brand, exprimăşi proiecteazăaudienţa brandului. Orice interacţiune cu
brandul sau referinţa la acesta conţin în mod obligatoriu un element de identitate.

Identitatea este un instrument important pentru notorietate, calitatea percepută, asociaţiile făcute cu
brandul şi fidelizarea faţăde brand. Valoarea netăa brandului este însăgeneratăşi înteţinutătocmai de aceste elemente:
fidelitate, notorietate, calităţi percepute şi asocieri, la care se adaugăpatentele şi canalele de distribuţie.

Scopul managementului de brand este crearea şi acumularea de valoare netă, iar identitatea coerentă,
consecventăşi consistentăeste un instrument important în aceastăactivitate, întrucât este decisiv implicatăîn patru din
cele cinci elemente care genereazăvaloare netăpentru brand.
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Imagineaşi estetica – instrumente strategice

Importanţa esteticii în viaţa clienţilor asigurăorganizaţiilor posibilitatea de a li se adresa printr-o varietate
de experienţe senzoriale - ceea ce aduce beneficii atât consumatorilor, cât şi organizaţiilor, prin satisfacţia şi loialitatea
clientelei. Orice organizaţie, din orice sector de activitate, pentru orice bazăde clienţi, lucrativăsau non-profit,
guvernamentalăsau privată, consumatoare, industrialăsau furnizoare de servcii, poate beneficia de utilizarea estetică.

Rolul esteticii
Estetica este un instrument de diferenţiere. Managementul strategic al identităţii mărcii şi corporaţiei este

parte integrantă din managementul general, marketingul strategic şi managementul mărcii. Rezultatele sunt
reprezentante de estetica firmei sau a mărcii, cum ar fi însemne şi simboluri atractive, vizuale sau vizând alte simţuri,
care reprezintăorganizaţia şi mărcile sale în mod adecvat şi care îi încântăpe clienţi prin experienţe senzoriale.

Concentrarea asupra mesajelor senzoriale a evoluat din douăfaze de început ale marketingului: faza de
atribute/beneficii şi faza de promovare a mărcii. Existăîncămulte organizaţii care îşi promoveazăîncăprodusele
folosind aceste abordări iniţiale.

Beneficiile oferite de estetică
• estetica creeazăfidelitate
• estetica permite stabilirea unor preţuri superioare
• mesajul estetic răzbate prin amalgamul informaţional
• permite protejarea de atacurile concurenţei
• estetica poate reduce costurile şi poate mări productivitatea

Elemente de bazăale identităţii
Elementele de imagine pe care o companie le utilizeazăpentru a-şi exprima personalitatea diferăîn funcţie

de domeniul în care aceasta activează.
Se pot distinge patru categorii majore de elemente de identitate:
• Proprietăţile
• Produsele
• Prezentările
• Publicaţiile
Pentru firmele din domeniul serviciilor informatice, elementele de bazădin categoria Proprietăţilor sunt

clădirile, birourile, spaţiile de vânzare cu amănuntul şi vehiculele campaniei. Printe elementele de bazădin categoria
Produselor se numărăaspecte sau atribute specifice ale bunului sau serviciului. Prezentările sunt elementele exterioare
ale serviciului, cum ar fi forma de prezentare a acestuia, etichetele de provenienţăşi etichetele de preţsau mediul de
servire, locurile de amplasare şi înfăţişarea angajaţilor. Publicaţiile includ materialele promoţionale, publicitatea, cărţile
de vizităşi obiectele de papetărie. Elementele de bazăpot fi subdivizate la rândul lor.

Elementele de identitate pot sădifere considerabil în funcţie de tipul organizaţiei. Pentru organizaţia
Romania Data Systems, elementele cheie de identitate din categoria Publicaţiilor sunt broşurile, cărţile de vizită,
rapoartele anuale şi publicitatea firmei.

În gestionarea mijloacelor de promovare a expresiilor corporative se pot distinge douăstrategii pe care
instituţiile le adoptă: „metoda extinderii” şi „metoda concentrării”. Metoda extinderii maximizeazăposibilităţile de
atingere a segmentelor ţintă, având cea mai mare probabilitate de a atinge o gamădiversăde clienţi. Prin metoda
concentrării sunt selectate spre evidenţiere doar anumite elemente care săcreeze identitatea., lăsându-le pe celelalte
neatinse. Se poate afirma căRomania Data Systems a ales sădezvolte o strategie de concentrare, prin conceperea şi
punerea în aplicare a unor elemente de imagine distincte pentru domeniul serviciilor informatice.

Elementele estetice sunt încorporate în elementele de identitate. Estetica corporativăşi de marcă este
creatăprin intermediul unor atribute şi simboluri primare, care, luate împreună, alcătuiesc stiluri şi teme. O analizăa
identităţii organizaţiei trebuie săînceapăcu cel mai înalt nivel ale celor patru P, trecând apoi prin nivelurile intermediare
ale elementelor identitare de bazăpentru a ajunge la punerea în evidenţăa elementelor estetetice cheie.

Organizaţia poate opta între a fi consecvent sau a varia elementele de imagine pe care le utilizează.
Opţiunea intre consecvenţăsau varietate se referăla gradul în care elementele estetice din diverse elemente de bazăar
trebui săfie aceleaşi sau diferite. Alegerea între consecvenţăşi varietate influenţeazăimpresiile pe care le primesc
clienţii în legăturăcu copmania şi cu produsele sau serviciile sale. Varietatea duce la percepţia de flexibilitate, dar, în
acelaşi timp, transmite impresia de dezordine şi lipsăde identitate. Consecvenţa creeazăimpresia unie imagini bine
administrate, însăpoate fi interpretatăşi ca rigiditate. Aceasta din urmăesteşi direcţia pe care a urmat-o RDS.
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Consecvenţa creşte posibilitatea de a ajunge la clienţii ţintăîn mod eficient. Având în vedere că,
consumatorii sunt zilnic bombardaţi cu sute de elemente de identitate, verbale şi vizuale, ei nu pot observa şi acorda
atenţie tuturor manifestărilor unei idenitităţi corporative sau de marcă. În consecinţă, ei aleg săse concentreze asupra
unora, celelalte fiind ignorate. De asemenea, pot apărea unele erori de memorie (clienţii nu îşi amintesc o culoare, o
formăsau un slogan publicitar) sau confuzii (confundăcu cel al competitorilor). Aşadar, expresiile consecvente cresc
şansele ca identităţile exprimate săfie reţinute corect.

Tipuri de identitate
Se disting trei tipuri de identităţi. Unele firme folosesc acelaşi nume şi aceeaşi siglă, aceleaşi însemne şi

elemente estetice pentru toate departamentele şi mărcile lor. Aceasta constituie o identitate monolitică, în care
organizaţia este marca.

Dacăo companie este cunoscutăprin numele şi estetica sa numai de către clienţii industriali, iar
consumatorilor finali le este cunoscutănumai prin mărcile sale, atunci compania se exprimăcu ajutorul identităţii de
marcă(„branded identity”).

Înte aceste douăextreme existămai multe variante combinate de relaţionare, o companie putând selecta,
de exemplu, gradele de susţinere acordate diverselor departamente şi mărci. În acest caz, spunem căorganizaţia
foloseşte o structurăde identitate garantată(„endorsed identity”).

Organizaţiile cu identitate monoliticăau departamente specializate care desfîşoarăactivităţi strâns legate
între ele. Identităţile monolitice se întâlnesc cel mai des la conglomeratele industriale sau la companiile de servicii
comerciale. Într-o situaţie de achiziţie, firma cumpărătoare are numai de câştigat din adoptrea identităţii firmei
cumpărate. În timp apare totuşi un dezavantaj: identitatea devine amorfă- compania poate săreprezinte orice, nu mai
reprezintănimic sau începe săfie înclinatănumai spre anumite activităţi. În aceste cazuri, compania poate lua decizia de
a trece la o nouăformăde identitate.

Companiile cu o identitate de marcă, întâlnite în industria bunurilor de consum preambalate, nu stabilesc
pe piaţăidentităţi de marcăremarcabile. Compania-mamăeste puţin cunoscutăde consumatori, deoarece identitatea sa
nu este prezentăpe piaţă. Elementele de identitate sunt intens folosite pentru mărci (ambalaje atrăgătoare, etichete,
materiale promoţionale, reclame), dar foarte puţin pentru compania-mamă. Uneori, identitatea de marcăa fost creată
intenţionat sau prin achiziţionarea unor mărci cu un enorm capital de marcăpe piaţă. Firma poate decide crearea unei
mărci de sine stătătoare, în cazul în care imaginea acesteia nu ar avea nimic de câştigat din conexiunea cu compania-
mamăsau fiindcăse doreşte vizarea unor segmente de piaţădiferite.

Identităţile garantate sunt hibrizi ale tipurilor ideale de identitate monoliticăşi de marcă. Foarte adesea,
ele furnizeazăceea ce are mai bun fiecare. În cazul unei identităţi garantate, compania este cea care are de câştigat din
identificarea mărcii şi viceversa (de exemplu, acest tip de identitate este folosit de către General Electric şi de către
companiile din industria modei –Armani, Versace etc).

Poziţionarea estetică
Estetica nu este folositănumai pentru a exprima structura unei organizaţii. O altăactivitate centralădin

cadrul managementului expresiilor este efortul de a arăta ce anume face organizaţia, care sunt valorile şi misiunea
asumată, adică„personalitatea interioară” a organizaţiei.

Wally Olins, expert în identitate corporativă, afirma căo corporaţie poate proiecta în exterior patru
aspecte interioare:

1. cine suntem
2. ce facem
3. cum facem
4. unde vrem săajungem
Aceste elemente alcătuiesc poziţionarea fundamentalăa unei organizaţíi. Sarcina cheie a unei strategii

estetice constăîn exprimarea acestei poziţionări corporative sub formăde poziţionare estetică.
Olins se limiteazăla organizaţie ca întreg, definind diversele faţete ale personalităţii unei organizaţii.

Managementul identităţii nu se ocupăînsănumai de organizaţii, ci şi de mărci. Marca este compusădin atribute şi
trăsături şi este produsăîn urma unui proces sau, în cazul unui serviciu, planificată.

Obiectivul managementului expresiilor este acela de a exprima „personalitatea interioară” a organizaţiilor
şi mărcilor prin intermediul elementelor de identitate selectate. Adesea, însă, ele nu se potrivesc perfect: „personalitatea
unei organizaţii sau caracterul unei mărci nu sunt reprezentate corespunzător în cadrul diverselor elemente de identitate
care

constituie faţa publicăa unei organizaţii sau mărci. Aceste nepotriviri sunt numite decalaje de reflectare
(„projection gaps”). Apariţia unor astfel de decalaje poate avea la origine mai multe motive: managerii companiei care
aleg elemente de identitate nepotrivite pentru a exprima organizaţia sau marca; neglijarea şi neutilizarea unui element de
identitate esenţial; alegerea unui mod eronat de exprimare.
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Planificarea esteticăa elementelor de identitate
Procesul care transformă“personalitatea” unei organizaţii în faţa sa publicăeste planificarea esteticăa

elementelor de identitate. Procesul de planificare începe cu selectarea membrilor echipei. Aceastăechipătrebuie să
urmeze anumite proceduri pentru a fi eficientăşi a îndeplini anumite sarcini.

Procesul de formulare a strategiei estetice începe cu o analizăa “personalităţii” corporaţiei sau cu o
analizăa caracterului mărcii, în cazul unui proiect de promovare a mărcii. Orice strategie esteticăeste sortităeşecului
fărăo înţelegere clarăa misiunii şi a opticii propuse, a personalităţii şi a competenţelor de bază. Nici o strategie estetică
pentru promovarea mărcii nu poate reuşi fărăo înţelegere clarăa calităţilor mărcii şi a măsurii în care acestea pot fi
extinse în conştiinţa consumatorilor.

Aceastăparte a procesului necesităo analizăinternăşi externăa punctelor tari şi slabe ale organizaţiei,
prin folosirea unor modele de portofoliu, analize de creştere, analize valorice sau alte instrumente ale managementului
general. De asemenea, ea necesitărealizarea unui audit extern şi intern al identităţii corporative.

Dupăanaliza prealabilăse formuleazădeclaraţia de poziţionare care este utilizatăîn managementul
esteticii. Declaraţia de poziţionare esteticătrebuie săfie simplăşi săofere direcţionare şi coordonare managementului
esteticii.

O manifestare publică(sigla, de exemplu) nu este, de obicei, suficientăpentru a proiecta o poziţionare
esteticăsau pentru a semnala o schimbare. Companiile se folosesc de expresii multiple, dar consecvente. Organizaţia
trebuie, însă, sădecidăcare sunt cele mai adecvate elemente pentru a-şi exprima poziţionarea şi care este modalitatea
optimăde alocare a resurselor între aceste elemente.

Factori motori în managementul identităţii
Motivaţiile pentru crearea unor noi sigle şi simboluri de marcăsau pentru actualizarea celor existente nu

sunt totdeauna de naturăstructurală(determinate de diviziuni, fuziuni, achiziţii etc). Existăo mare varietate de motive
care acţioneazăca factori majori în managementul identităţii.

1. Loialitatea scăzutăsau diminuarea cotei de piaţă
Organizaţiile sau mărcile care se confruntăcu o scădere de loialitate sau cu o creştere a numărului de

defecte trebui săstabileascăce înseamnăidentitatea lor pentru clienţi şi modul în care identitatea va putea îmbunătăţi
nivelul de loialitate al acestora. Imaginile de marcăvaloroase sunt create prin intermediul unei estetici atractive şi bine
organizate strategic. Fărăo identitate clară, nu poate exista atracţie, nici preţuri mai mari şi nici posibilităţi de fidelizare.

2. Imaginea depăşită
Managementul preventiv al identit[ţii poate preveni crizele de identitate. Dacăeste neglijatăactualizarea

identităţii pot fi provocate asocieri nedorite cu imaginea organizaţiei sau a mărcii.
3. Imagine inconsecventă
Pentru a nu crea o impresie generalăde învechit sau de dezordine, imaginea sau identitatea trebuie

menţinute pe pieţele-ţintăsimilare.
4. Produse, sortimente şi servicii noi
Elaborarea de noi produse, soluţii sau linii de produse şi servicii necesitădecizii în materie de creare a

identităţii.
5. Schimbarea din peisajul competiţional
Intrarea unor noi competitori pe o piaţăînseamnăapariţia de noi identităţi. Orice organizaţie trebuie să

evalueze modul în care identitatea proprie interacţioneazăşi se raporteazăla cele ale competitorilor, realizându-se în
acest fel o moitorizare a „competiţiei estetice”.

6. Schimbări ale caracteristicilor clientului
Atitudinele şi modelele comportamentale se pot schimba în timp, impunând schimbări de identitate.

Aceastăschimbare este impusămai ales în cazul organizaţiilor şi mărcilor destinate unor anumite segemente
demografice.

7. Intrarea pe pieţe noi
Pentru companiile care intrăpe pieţele noi (interne sau externe) sau care îşi lărgesc obiectul de activitate

este necesar săse determine dacătrebuie create imagini noi, asemănătoare sau identice.
8. Resurse mai mari
Pe măsurăce organizaţiile au la dispoziţie mai multe resurse, acestea trebuie săacorde mai multăatenţie

identităţii.
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Managementul identitãţii
Managementul identităţii este un domeniu mult mai vast decât managementul mărcii. Managementul

mărcii sau produsului se concentreazăexclusiv asupra vânzării unei mărci ca produs de sine stătător, o imagine de marcă
puternicăajutând produsul.

Identitatea creeazăimaginea companiei şi a mărcii. În afarăde identitatea unei organizaţii sau a unei mărci
existămulte alte activităţi de marketing care contribuie la imagine cum ar fi:

• sponsorizările
• relaţiile publice
• gestionarea situaţiilor de criză
• publicitatea pledantă
Toate aceste activităţi influenţeazăimaginea publicăşi reputaţia unei mărci, a unei companii şi a valorii

acţiunilor sale pentru investitori. În contrast cu aceste alte acţiuni, managementul identităţii se referăla componentele
vizuale care vizeazăalţi senzori.

Estetica este o sursăfoarte puternicăpentru impresiile pe care clienţii le au despre o organizaţie sau o
marcă. O identitate puternicăbazatăpe esteticătrebuie, aşadar, săreprezinte punctul de plecare în eforturile menite să
câştige şi săpăstreze clienţii.

Identitatea este din ce în ce mai mult folosităîn mod strategic. Nucleul dur de management al identităţii
este crearea unei estetici a corporaţiei (sau a mărcii) care săexprime caracterul organizaţiei (sau al mărcii) prin elemente
atractive de identitate. Aceste expresii dau naştere unor experienţe predictibile, satisfăcătoare pentru clienţii şi de natură
săclădeascărelaţii stabile.

Managementul esteticii ar trebui săînceapăcu o temeinicăanalizăa stării de fapt pentru fiecare aspect al
imaginii vizuale şi senzoriale a companiei sau a mărcii. Aceastăanalizăurmăreşte înţelegerea clarăa identităţii pe care
organizaţia doreşte săo proiecteze pentru ea şi pentru mărcile sale în produsul estetic prezentat (expresiile sale specifice )
şi a modului în care clienţii percep produsul estetic curent al organizaţiei (impresiile clienţilor).

Printre problemele cheie ale managementului expresiilor se numără:
• determinarea nivelului adecvat de analizăpentru managementul identităţii;
• selectarea şi structurarea elementelor de identitate în aşa fel încât săilustreze structura organizaţiei, cu

departamentele componente şi rolul mărcilor sale;
• exprimarea caracteristicilor interne ale firmei sau cu ce anume se ocupăşi ce valori reprezintă, prin

diverse elemente de identitate;
• determinarea amplorii cu care ar trebui săfie administrate identitatea şi imaginea;
• alegerea gradului adecvat de coerenţăşi varietate înte elementele de identitate.

Rebranding-ul

Brand-ul reprezintăun ansamblu de atribute tangibile şi intangibile simbolizate printr-o marcăcomercială
(nume/logo) care, exploatate, creeazăinfluenţăşi valoare.

Rebranding-ul reprezintămodificarea elementelor definitorii, ale simbolurilor asociate sau a modului de
exploatare şi comunicare a unui brand, cu scopul de a modifica percepţia anumitor publicuri.

Ca orice prezenţăinsolită, rebrandingul este cunoscut mai degrabăca un subiect monden, în loc săfie
înţeles cu adevărat şi aplicat eficient. Iar acest lucru nu se întâmplădoar în presa scrisă, la TV, sau pe forumurile online,
ci şi în comunitatea profesioniştilor de marketing sau advertising. Peste tot, rebrandingul devine un subiect la modă, care
trezeşte critici aprinse, presupuneri contrariante, zvonuri maliţioase. Fiecare simte nevoie săaibăo opinie despre acest
fenomen, chiar dacăde cele mai multe ori discuţiile se limiteazăla ceea ce e evident pentru publicul larg—o schimbare
de nume sau de logo, sau o campanie nouăde advertising.

Ce ar trebui săfie îngrijorător e căacest proces nu este doar tratat superficial, ci de cele mai multe ori este
superficial.

Multe dintre procesele de rebranding ale ultimilor ani în România ating doar vârful icebergului, fiind doar
o cosmetizare a logo-ului sau a materialelor de comunicare.Dacăpentru publicul unui brand de tip consumer
cosmetizarea poate fi uneori consideratăsuficientă, fiind în cele mai multe cazuri o revitalizare impusăde ciclul de viaţă
al produsului, nu la fel stau lucrurile în cazul brandurilor corporatiste (sau organizaţionale).În acestăsituaţie,
rebrandingul este un proces de schimbare mult mai amplu, care implicătoate componentele organizaţiei,şi care ar trebui
săaibănu doar un rol estetic, ci şi unul funcţional.Aşa cum arătam mai sus, este o încercare de adaptare a comunicării la
evoluţia motorului organizaţional. Un proces secvenţial, urmărind un proces continuu, parţial controlabil.



NECULAI DANIEL
UNIVERSITATEA DUNĂREA DE JOS, GALAŢI
FACULTATEA DE ŞTIINŢE ECONOMICE

7

Comunicarea schimbărilor are totuşi loc în salturi, mai mult sau mai puţin decalat faţăde evoluţia realăa
organizaţiei şi a brandului organizaţional. Nimic surprinzător—chiar şi cele mai dinamice organizaţii au o vitezăde
reacţie în comunicare inferioarăvitezei schimbărilor.

Existădouămoduri în care rebrandingul poate fi folosit:
- reactiv, al amatorului
- proactiv, al profesionistului
Modelul reactiv este unul pe cât de omniprezent, pe atât de riscant. Dinamica schimbărilor din mediul

intern şi cel extern duce la o nevoie resimţităa organizaţiei de a-şi comunica identitatea actualizat. Se iau măsuri,
implementând un brand nou sau modificat. Fiind totuşi un proces de durată, de multe ori la sfârşitul acestuia se constată
căorganizaţia deja nu mai este conformăîntr-o măsurăoarecare cu noul brand lansat în procesul de rebranding.

Aceastădeficienţăeste agravatăde modul sezonier, sporadic, în care se desfăşoarăactivităţile de brand
management în cadrul organizaţiilor, de cele mai multe ori cu resurse umane interne minime şi cu ajutor ocazional şi
limitat din partea unor firme de consultanţăexterne (agenţii de advertising, de PR, de branding sau design etc.).

Existăînsăşi un sens proactiv al rebrandingului, a cărui înţelegere poate transforma acest demers dintr-un
act formal, pasiv, într-un excelent catalizator al schimbării organizaţionale, indiferent de motivul care a iniţiat
schimbarea. Rebrandingul proactiv surprinde şi sintetizeazăcaracterul aspiraţional, evoluţia viitoare, nu prezentă, a
brandului. Este o ocazie excelentăde a ralia publicurile interne la aceastăevoluţie, implicând întreaga organizaţie în
procesul de construire a brandului propriuşi minimizând rezistenţa internăla schimbare.

Următoarea întrebare care se pune este: “De ce rebranding?”. Răspunsul la aceasta întrebare poate fi
inţeles analizând diferite modificări, aspecte, avantaje/dezavantaje şi chiar diferite probleme cu care se confruntă
organizaţia, care doreşte săadopte acest proces de rebranding, dupăcum urmează:

Modificări ale structurii operaţionale
1. Fuziuni şi achiziţii
2. Separări
3. Restructurări
4. listare la bursă
Modificări în ofertă
1. extinderea ofertei
2. restraângerea ofertei
Aspecte ale mediului intern
1. Probleme de culturăorganizaţională
2. Probleme de loialitate
3. Schimbarea echipei manageriale
4. Evoluţia organizaţiei
5. Rezultate financiare slabe
Deficienţe în managementul de brand
1. Deficienţe ale identităţii verbale
2. Deficienţe ale identităţii vizulae
3. Deficienţe ale arhitecturii de brand
4. Deficienţe ale strategiei de comunicare
Schimbări la nivelul pieţei
1. Globalizare
2. Dereglementare
3. Intratrarea pe noi pieţe
4. Crşterea competiţiei
5. Crşterea rolului organizaţiei
Schimbări ale gustului public
1. Imagine invechită
2. Revitalizare
Probleme de reputaţie
1. Asocieri negative
2. Scandaluri publice
Probleme de imagine
1. Nespecificitate
2. Percepţii transculturale
3. Probleme de diferenţiere
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4. Probleme de notorietate
5. Confuzii
6. Imagine învechită
Probleme juridice
1. Conflicte de proprietate intelectuală
2. Probleme de protejare a mărcii
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