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La fel ca \n anii trecu]i, [i \n 2009 marile branduri
interna]ionale domin` pia]a româneasc` prin
impactul pe care \l au asupra consumatorului
român. Prestigiul de care aceste branduri se
bucur` precum [i calitatea pe care le-o ofer`
consumatorilor sunt doar câteva dintre ele-
mentele care stabilesc puntea emo]ional̀  cu
ace[tia. Tot marile branduri interna]ionale sunt
[i cele mai puternice \n timp de criz`. Ele
\nfrunt` furtuna prezent` [i r`mân neclintite pe
pozi]ii. Pentru a [aptea oar` consecutiv, revista
Biz v` prezint` Topul Brandurilor cu cel mai
mare impact \n România.
DE ANDA DR~GAN
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High Impact Brands 2009
Topul brandurilor cu cel mai mare impact
\n România a fost realizat combinând
gradul de recunoa[tere spontan` [i scorul
ob]inut pe cinci factori cheie.

SURSA: SYNOVATE

Nokia 100 (1) 100 (1)
BMW 99 (2) 67 (6)
Mercedes 89 (3) 75 (3)
Coca-Cola 85 (4) 89 (2)
Volkswagen 75 (5) 72 (4)
Audi 70 (6) 56 (10)
Ariel 67 (7) 70 (5)
Samsung 66 (8) 54 (11)
Adidas 65 (9) 62 (7)
Nike 62 (10) 54 (12)
Jacobs 62 (11) -
Sony 56 (12) 56 (9)
Danone 50 (13) -
Dove 50 (14) 43 (15)
Avon 49 (15) 39 (18)
Panasonic 48 (16) 38 (20)
Dacia 48 (17) 42 (16)
Nivea 47 (18) 45 (13)
Milka 46 (19) 42 (17)
L’Oreal 46 (20) 44 (14)

2009 2008



topului High Impact Brands \n rândul
primelor pozi]ii, fiind fie pe locul 1 fie pe
locul 2, are o singur` explica]ie: compania
[i-a respectat promisiunea de brand, iar
consumatorii acestui brand sunt con[tien]i
de acest lucru. 

Lider mondial \n domeniul comunica]iilor
mobile de ani buni, Nokia nu [i-a coborât
niciodat` standardele, ci dimpotriv`, a \ncer-
cat s`-[i dep`[easc` propriile limite, s` vad`
dincolo de produsele [i serviciile existente [i
s` anticipeze dorin]ele [i necesit`]ile oame-
nilor. “Inova]ia este cheia [i atunci când
inova]ia se materializeaz` \n dispozitive mo -
bile emblematice u[or de utilizat, care spri-
jin` consumatorii \n gestionarea mai efi-
cient` a vie]ii de zi cu zi, putem spune c` am
realizat ceva cu adev`rat”, mai spune R`z -
van Petrescu, ad`ugând c`, dincolo de aces-
te aspecte, Nokia pune un accent deosebit pe
implicarea sa \n proiecte de responsabilitate
social`. Pentru Nokia, a fi aproape de con-
sumatori atât de mult timp, este ceva natural
[i totodat` cu adev`rat u[or dac` e[ti recep-
tiv la dorin]ele oamenilor. “Nokia inoveaz`
[i se re\nnoie[te \n mod constant. Nu numai
c` ]inem pasul cu tot ceea ce este nou, ci
oferim noi posibilit`]i [i ini]iem noi trenduri.
Nokia este un brand pentru oameni. Am
promis tehnologie uman`, [i este ceea ce
oferim de mul]i ani. Nokia este asociat` cu
inova]ie, prospe]ime, fiabilitate [i calitate
superioar`”, mai spune R`zvan Petrescu. 

Num`rul doi \n topul brandurilor cu cel
mai mare impact, BMW, a urcat spectaculos
pe aceast` pozi]ie (\n topul din 2008 s-a situ-
at pe locul [ase) [i dovede[te aprecierea
românilor ca fiind o marc` ce confer`
recunoa[tere, prestigiu, o imagine “de suc-
ces” \n ochii celorlal]i. Aceast` imagine a
m`rcii de statut [i putere este sus]inut` de
valorile brandului, respectiv calitate, perfor-
man]`, tehnologie de vârf, siguran]`. “|n
plus, BMW este recunoscut [i apreciat pen-
tru designul modern [i inovator, care confer`
consumatorului român distinc]ie [i unicitate.
Diferen]a de scor dintre brandurile aflate pe
primele dou` pozi]ii este foarte mic`, con-
structorul german fiind preferat \n primul
rând de partea masculin` a e[antionului [i de
categoria de vârst` 45-54 de ani, pentru care
recu noa[terea este un atribut important”, mai
spun reprezentan]ii Synovate. “BMW [i-a
consolidat constant o ima gine clar` de cea
mai dinamic` marc` premium, atât \n
România cât [i la nivel interna]ional. Al`turi
de acest atribut definitoriu, am \nceput \n
ultimii doi ani o comunicare sus]inut`, la

|
n perioada 2005-2007, Coca-Cola
s-a num`rat \ntre primele cinci
branduri cu cel mai mare impact din
România (locul 4 \n 2005, locul 3 \n
2006, locul 1 \n 2007), iar \n 2008
s-a pozi]ionat pe locul secund,

fotoliul de lider fiind de]inut de Nokia. |n
cea de-a [aptea edi]ie a celui mai important
studiu independent dedicat brandurilor de
pe pia]a local`, High Impact Brands, Nokia
r`mâne lider \n topul brandurilor cu cel mai
mare impact \n România, cucerind \ncre -
derea [i inimile consumatorilor prin ino -
va]ie [i popularitate. Studiul High Impact
Brands este realizat de compania de cer -
cetare de pia]` Synovate \n exclusivitate
pentru revista Biz. “Brandul Nokia câ[tig`
apre cierea românilor, oferind o plaj` larg`
[i variat` de produse de calitate, perfor-
mante, precum [i solu]ii de comunicare
noi, inovatoare, pentru toate nevoile consu -
matorilor. Mai mult, Nokia vorbe[te despre
tehnologia de \nalt` performan]`, având \n
acela[i timp un «caracter uman», apropiat
de consumator, fiind cea mai «user friend-
ly» marc` de telefonie mobil`. Aceast` ca -
li tate face ca Nokia s` fie apreciat` \n spe-
cial de femei [i de asemenea de persoane
cu vârste cuprinse \ntre 18 [i 44 de ani”,
afir m` reprezentan]ii Synovate. 

Vorbind despre factorii care au contat cel
mai mult \n pozi]ionarea brandului Nokia pe
locul 1 \n topul High Impact Brands din acest
an, R`zvan Petrescu, Country Ma nager la
Nokia România, spune c` este vorba despre
un mix de factori, de la ac ]iunile companiei [i
pân` la cele ale angaja]ilor. “Tot ceea ce
facem [i spunem are un im pact la un moment
dat. Desem na rea Nokia drept brandul cu cel
mai mare impact din România este o dovad`
clar` c` oamenii apreciaz` ac]iunile [i valo-
rile noastre”, spune R`zvan Petrescu. |n
opinia sa, cele mai importante elemente \n
evaluarea popu larit`]ii brandului Nokia \n
România sunt produsele [i serviciile oferite
de companie pe pia]a local`. “|mbin`m
tehnologia avansat` cu servicii personali zate,
pentru a permite oamenilor s` r`mân`
aproape de ceea ce conteaz` pentru ei. Faptul
c` oferim produse inovatoare [i fiabile, com-
binate cu servicii de top, a contribuit decisiv
la popularitatea brandului nostru \n Româ -
nia”, spune Petrescu. El \ns` atrage aten]ia
asupra faptului c` trebuie ]inut cont, \n acest
caz, [i de investi]iile f`cute de Nokia \n
România, prin construirea unei facilit`]i de
produc]ie la Jucu, \n jude]ul Cluj. Faptul c`
Nokia s-a men]inut [i \n edi]iile anterioare ale

1. Nokia 27,7 30,2 6,1 7,5
2. Coca-Cola 25,6 34,3 6,7 6,6
3. Mercedes 18,9 11,1 5,4 1,8
4. BMW 18,0 11,8 3,6 2,2
5. Adidas 16,3 22,7 3,0 5,0
6. Ariel 16,1 14,0 3,6 3,8
7. Samsung 14,3 15,7 2,0 2,9
8. Audi 14,0 9,4 2,9 1,6
9. Volkswagen 13,3 7,0 3,0 1,6

10. Nike 12,1 18,4 2,3 3,1
11. Dacia 11,4 12,7 3,0 1,8
12. Poiana 11,4 6,6 1,6 0,4
13. Sony 11,3 16,6 2,7 2,4
14. Jacobs 9,6 3,7 1,4 0,7
15. Milka 8,9 6,3 0,4 1,0
16. Philips 8,9 17,5 0,9 3,0
17. Panasonic 8,4 10,1 0,6 1,5
18. Colgate 8,0 10,3 0,9 1,4
19. BCR 7,9 6,4 0,9 0,9
20. Raiffeisen 7,7 3,9 0,3 0,2
21. Borsec 7,4 5,0 0,3 0,1
22. Nivea 7,4 8,3 1,6 1,3
23. Avon 6,7 7,2 1,1 1,1
24. Ford 6,7 7,9 0,6 1,4
25. Kent 6,7 4,1 1,4 0,9
26. LG 6,6 8,1 0,3 0,5
27. BRD 6,4 3,9 0,6 0,5
28. Danone 6,4 7,0 1,1 0,9
29. Opel 6,4 8,3 1,6 1,6
30. Dorna 6,1 3,9 0,7 0,6
31. Dove 6,1 6,3 1,1 1,1
32. Pepsi-Cola 5,9 9,4 0,4 0,8
33. Fanta 5,0 11,4 0,1 1,0
34. Renault 4,9 3,5 0,7 0,4
35. L’Oreal 4,7 6,8 0,7 1,8
36. Zanussi 4,6 6,1 0,9 1,2
37. Whirlpool 4,4 7,2 0,6 1,0
38. Peugeot 4,1 3,1 0,4 0,7
39. Prigat 4,0 4,8 0,3 0,3
40. Toyota 4,0 - 1,0 -
41. Vodafone 4,0 - 0,9 -
42. Cris-Tim 3,7 - 0,4 -
43. Ursus 3,7 - 0,6 -
44. Bosch 3,6 3,5 0,9 0,8
45. Libertatea 3,6 - 0,3 -
46. Banca Transilvania 3,4 3,3 0,3 0,3
47. Arctic 3,3 7,2 0,1 1,1
48. Daewoo 3,3 4,8 0,1 0,6
49. Oriflame 3,3 3,9 0,3 0,6
50. Armani 3,1 - 0,3 -
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Clasamentul brandurilor
de notorietate ridicat̀

* Primul brand men]ionat.

• M`rcile au fost men]ionate spontan (**), responden]ii fiind ruga]i 
s` fac` abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

•Primul brand la care cei mai multi responden]i se gândesc este 
Nokia (27,7%), din totalul me]iunilor spontane (**)

SURSA: SYNOVATE
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nivel na]ional [i interna]ional, pentru
ad`ugarea de valori noi importante, care
\nt`resc brandul”, afirm` reprezentan]ii
BMW Group Romånia. Conform unor studii
independente realizate la nivel european,
citate de ace[tia, BMW este brandul cu cea
mai semnificativ` reducere a emisiilor [i a
consumului la nivelul mode lelor sale. De
asemenea, tot potrivit reprezentan]ilor
BMW Group Romånia, BMW este \n ultimii
ani cel mai de succes produc`tor premium de
automobile cu trac]iune integral` la nivel
mondial. “Campaniile noastre de imagine
din ultimii ani s-au concentrat c`tre aceste
direc]ii [i au fost sus]inute constant de toate
instrumentele de comunicare”, mai afirm`
repre zentan]ii BMW Group Romania. A[a
cum spune [i sloganul m`rcii, “Pl`cerea de a
conduce”, BMW este un brand puternic
emo]ional, care a construit \n jurul s`u un
nucleu puternic de pasiona]i.  Practic,
leg`tura emo]ional` este construit` pe baza
experien]ei de a conduce, ingredient defi -
nitoriu respectat de acest brand de-a lungul
timpului pentru toat` gama de modele, o
constan]` \n a livra o experien]` distinctiv` la
volanul unui automobil BMW. 

Mercedes \[i p`streaz` pozi]ia a treia \n
topul brandurilor cu cel mai mare impact
din acest an, valorile promovate de acest
brand fiind legate de siguran]`, perfor-
man]`, stil, elegan]`. Toate acestea fac ca
acest brand s` reprezinte pentru toate cate-
goriile sociale un simbol al luxului, statutu-
lui [i bun`st`rii. 

Coca-Cola ocup` anul acesta locul patru,
acest brand fiind dep`[it de m`rci care comu-
nic` puternic ideea de statut [i recu noa[tere a
valorii. “Brandul \[i p`streaz` pozi]ia din
ultimii ani de cel mai popular, cunoscut,
prezent \n mintea consumatorilor brand din
pia]`. Fiind o marc` interna ]ional` foarte
cunoscut` [i apreciat`, Coca-Cola reprezint`
pentru români simbolul integr`rii [i
conect`rii la lume, la occident”, mai afirm`
reprezentan]ii Synovate. “Brandul Coca-Cola
este cu adev`rat un brand universal, activ,
plin de via]` [i optimism. |[i p`streaz`
calit`]ile [i valorile re levante \n timp, dar \n
acela[i timp este deschis c`tre inova]ie, adap-
tându-se noilor nevoi [i provoc`ri ale con-
sumatorilor”, spune Drago[ Militaru, Market
Operations Director for South & Eastern
Europe la Coca-Cola. El mai precizeaz` c`
al`turarea acestui brand pe pozi]ii de top [i a
unor bran duri valoroase din categorii atât de
distinc te, confirm` notorietatea sa. “A fost
prima b`utur` cu un gust specific r`coritor,

care a satisf`cut setea \ntr-un mod atât de
memorabil. Pe lâng` p`strarea calit`]ii indis-
cutabile a produsului, «secretul tine re]ii
ve[nice» a brandului Coca-Cola l-a constituit
mixul de marketing, adaptat \ntr-un mod re -
levant la realitatea momentului [i caracteristi-
cilor fiec`rei pie]e, p`strând \ns` nealterate
valori globale ale brandului, care sus]in pres-
tigiul [i credibi litatea Coca-Cola”, mai spune
Drago[ Militaru. 

Locul cinci \n top High Impact Brands
2009 este ocupat \n acest an de Volks wagen,
brand care impresioneaz` consumatorii prin
calitate [i popularitate. “Aceast` marc`
reprezint` pentru români standardul german,
adic` standardul de ca litate [i fiabilitate \n
industria de ma[ini, fiind totodat` o marc`
prietenoas`, des chis`, popular`”, afirm`
reprezentan]ii Synovate. Matei Albulescu,
Brand Mana ger la Volkswagen \n România,
spune c` acest brand a avut un aliat \nsemnat
\n  aceast` perioad`, respectiv tehnologia
durabil` [i evolu]ia constant` a m`rcii.
“Volkswagen crede \n longevitate [i fiabi -

litate, \n calitate [i eficien]`, motiv pentru
care, dac` ar putea vorbi, ma[inile noastre ar
asigura clientul c`, atunci când criza va trece,
acesta va r`mâne cu valoarea. Marca
Volkswagen este «corect`» [i convinge
cump`r`torii nu numai prin calitate, perfor-
man]` [i confort, ci [i printr-un gram de
emo]ie”, mai spune Matei Albulescu. El mai
precizeaz` c` anul acesta, fa]` de anul trecut,
pragmatismul a câ[tigat teren \n fa]a
ac]iunilor dedicate exclusiv aportului de
notorietate, iar eficien]a unei investi]ii corecte
[i alocarea eficient` a bugetului au trecut pe
primul plan. “Dubl`m activit`]ile de PR la
nivel na]ional cu campanii ale re]elei de dis-
tribuitori, desf`[urate la nivel local, insist`m
pe comunicarea serviciilor \mbun`t`]ite, evi-
den]iem identitatea de marc`, profit`m de
tehnologiile Web 2.0 cât mai mult, motiv
pentru care anul acesta putem spune c` este
un an \n care oamenii pot avea \n
Volkswagen m`car la fel de mult` \ncredere
ca \nainte”, mai spune Matei Albulescu. 

Un aspect interesant de remarcat \n topul
din acest an este legat de faptul c` urc`rile
nu sunt abrupte, acestea fiind cuprinse \ntre
una [i patru pozi]ii. Astfel, Audi [i
Panasonic au urcat câte patru pozi]ii,
Samsung [i Avon câte trei pozi]ii, Nike
dou` pozi]ii, iar Dove o pozi]ie. La capi-
tolul coborâri, cea mai mare alunecare
apar]ine brandului L’Oreal ([ase locuri, de
pe 14 \n 2008 pe 20 anul acesta), urmat` de
Nivea (de pe 13 pe 18). Câte dou` locuri au
coborât [i Ariel, Adidas, [i Milka, iar Sony
a picat trei pozi]ii \n top. O singur` pozi]ie
a coborât Dacia, de pe locul 16 anul trecut
pe 17. La capitolul nou intra]i remarc`m in -
trarea Jacobs pe locul 11 [i a Danone pe 13. 

TOPUL BRANDURILOR ROMÂNE{TI
Dacia se pare c` s-a a[ezat confortabil \n
fotoliul de lider \n topul brandurilor româ -
ne[ti, de vreme ce [i \n topul din acest an
ocup` pozi]ia cu num`rul 1. Practic, “Dacia
\[i men]ine pozi]ia de prima marc`
româneasc` \n inimile consumatorilor, fiind
cea mai puternic` poveste româneasc` de
succes, care le insufl` româ nilor optimism [i
\ncredere. Marc` de referin]` \n trecut pentru
români, Dacia reu[e[te ast`zi s` fie o marc`
de succes pe plan local [i chiar interna]ional,
fiind o dovad` a progresului [i dezvolt`rii
românilor”, spun reprezentan]ii Synovate. 

“Avem produse cu cel mai bun raport pre]-
echipamente-calitate, ceea ce face din Dacia o
ofert` imbatabil`. Din acest punct de vedere,
lucrurile sunt clare. Acum, dac` vorbim de

Branduri române[ti 
cu notorietate ridicat`

* Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac`
abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora.  

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind* (%) (%)

1. Dacia 38,3 85,2
2. Arctic 10,4 37,6
3. Aro 2,0 25,7
4. Borsec 3,4 23,3
5. BCR 2,9 15,4
6. Dorna 2,6 14,4
7. Ursus 1,4 13,3
8. Dero 0,9 11,6
9. CEC 1,0 9,3

10. Timi[oreana 2,4 9,0
11. Logan 1,7 8,7
12. Adev`rul 0,3 8,3
13. Poiana 1,3 8,2
14. Izvorul Minunilor 1,0 7,6
15. Bergenbier 0,4 6,3
16. Avicola 0,7 6,3
17. Romtelecom 1,0 6,2
18. Cris-Tim 0,3 5,9
19. Antena 1 0,7 5,6
20. Libertatea 0,1 5,4
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Dacia ca brand, lucrurile se complic` pu]in,
pentru c` avem cea mai mare parte a istoriei
noastre legat` de o epoc` trist`. |nc` mai
exist` oameni care ne judec` f`r` a cunoa[te
cât de mult s-a schimbat acest brand [i chiar
f`r` a \ncerca s` ne cunoasc`. Dacia a recu-
perat enorm, lucru confirmat [i de recentele
succese pe pie]ele occidentale, [i este, ca
brand, al`turi de tine \n toate momentele vie]ii
tale. Este prietenul t`u fidel, onest, care nu te
de z`mage[te [i pe care po]i conta oricând”,
spune Eduard Croitoru, [ef departament pu -
blicitate la Dacia. |n primele cinci luni din
acest an, Dacia a crescut cu 15,5% pe pie]ele
pe care s-au \nregistrat sc`deri de 16%, ra -
portând vân z`ri de aproape 120.000 de
vehicule. De ase menea, pe pia]a din Germania
volumul vânz`rilor a crescut de opt ori iar \n
Fran]a, Dacia este brandul nr. 9. Nu \n ultim-
ul rând, Dacia s-a transformat dintr-o marc`
na]ional` în tr-o marc` interna]ional`, pro-
dusele sale fi ind vândute \n peste 50 de ]`ri.

Arctic \[i men]ine trendul ascendent \n
topul notoriet`]ii, cucere[te din ce \n ce mai
mult \ncrederea [i aprecierea românilor, fiind
o marc` de succes din trecut care \ndr`zne[te
s` fie modern`, s` se \nscrie \n trendul actual,
s` ]in` pasul cu m`rcile interna]ionale con-
sacrate, din categorie. “Aro apare nea[teptat
pe locul trei \n topul brandurilor române[ti cu
notorietate ridicat`, ca o «diplom` \n ram`»,

un brand de succes din trecut, dovedindu-se
\nc` o surs` de \ncredere [i siguran]` pentru
români”, afirm` reprezentan]ii Synovate.
Borsec \[i men]ine locul patru \n top, iar o
sc`dere deosebit de important`, respectiv de
zece pozi]ii, o \nregistreaz` Romtelecom,
brand ce ocup` pozi]ia cu num`rul 17. Un
aspect interesant de remarcat pentru topul din
acest an al brandurilor române[ti cu notori-
etate ridicat` \l constituie existen]a unui
num`r mare de branduri nou intrate. Astfel, pe
locurile 8 [i respectiv 9 intr` \n clasament
Dero, respectiv CEC. La pozi]ia cu num`rul
12 reg`sim Adev`rul, pe locul 16 se afl`
Avicola, iar locurile 18, 19 [i 20 sunt ocupate
de Cris-Tim, Antena 1 [i Libertatea. 

CATEGORIA AUTOMOBILE
Similitudinea dintre topul din 2009 al bran-
durilor cu notorietate ridicat` pe categoria
automobile [i cel pe 2008 este c` primele trei
pozi]ii au r`mas neschimbate, toate cele trei
locuri fiind ocupate de branduri germane.
A[adar, \n continuare BMW este liderul cate -
goriei, urmat de Mercedes pe locul secund [i
de Audi pe locul trei. Astfel, BMW este pre -
zent` \n mintea publicului larg ca “The
Ultimate Driving Machine”, o ma[in` pe care
\]i face pl`cere s` o conduci. Locul doi, Mer -
ce des, nu este altceva decât un simbol al
statutului [i bun`st`rii [i totodat` unul dintre

cei mai vechi produc`tori de automobile. Pe
locul trei reg`sim Audi, o marc` ce inspir` \n -
cre dere [i care \ncânt` publicul larg prin fap-
tul c` \n permanen]` aduce inovare \n pro-
dusele sale. Locurile 4 [i 5, Volks wagen [i
respectiv Da cia, au f`cut \n topul din acest an
schimb de pozi]ii. Astfel, Volks wagen urc` o
pozi]ie [i detroneaz` brandul românesc
Dacia, care coboar` \n acest fel un loc \n
clasament. “Chiar dac` nu mai suntem \n top
3, este un lucru excelent, având \n vedere
brandurile cu care ne-am luptat. Dacia, la
nivel mondial, este \n ascensiune [i reu[e[te
s` schimbe per cep ]ia despre automobile chiar
pe pie]e cu tra di ]ie”, spune Eduard Croitoru,
[ef departament publicitate la Da cia. El mai
precizeaz` c` de[i Dacia a fost devansat` de
branduri as pi ra]ionale cu tradi]ie \n domeniu,
aceasta reu [e[te s` r` mân` \naintea multor
alte m`rci generaliste. 

Interesant de remarcat este c` \n topul din
acest an nu au avut loc mi[c`ri spectaculoase,
\ns` cu toate acestea se observ` o urcare de
trei trepte \n clasament pentru Toyota (de pe
locul 15 \n 2008 pe locul 12 \n 2009), \n timp
ce Logan a sc`zut patru pozi]ii, de pe 9 pe 13.
La capitolul nou intra]i, Citroen [i Nissan au
intrat \n cea de-a doua jum`tate a topului din
acest an, pe locul 14 [i respectiv 15. 

CATEGORIA 
ELECTRONICE-ELECTROCASNICE
Pe categoria electronicelor [i electrocas-
nicelor, la fel ca anul trecut, brandul cu noto-
rietatea cea mai ridicat` a r`mas Philips, care
pentru români reprezint` simbolul perfor-
man]ei [i inov`rii. Locul secund este ocupat
de Samsung, brand care \[i continu` trendul
ascendent, urcând \n acest an cu o pozi]ie,
dup` ce \n 2008 a urcat trei locuri comparativ
cu 2007. De altfel, Samsung s-a \mbun`t`]it
semnificativ \n ultimii ani, devenind [i unul
dintre cele mai populare branduri de produse
electronice. Top trei este \ntregit de un alt
brand coreean, LG, care urc` spectaculos cu
opt pozi]ii fa]` de 2008 când ocupa locul 11. 

“LG [i-a propus s` men]in` investi]iile \n
brand \n aceast` perioad`, optimizând
bugetele alocate, prin regândirea canalelor de
distribu]ie a informa]iei [i având ca focus
prezen]a brandului \n punctele de comunicare
cu utilizatorul”, spune Daniela Predu], PR
Specialist la LG Electronics România. Ea mai
precizeaz` c` LG Electronics [i-a intensificat
eforturile de comunicare cu end-userii, media
[i partenerii, având ca scop sus]inerea
pozi]ion`rii ca brand dinamic, adaptat contex-
tului local [i consumatorului modern. O abor-

Branduri cu notorietate ridicat`

Automobile
Top-of- Spontan**

mind* (%) (%)

1. BMW 16,3 60,5
2. Mercedes 12,4 53,2
3. Audi 8,0 42,3
4. Volkswagen 11,6 39,3
5. Dacia 9,4 35,8
6. Ford 3,9 31,6
7. Opel 4,9 27,5
8. Peugeot 4,0 21,1
9. Renault 3,4 20,6

10. Fiat 2,4 16,3
11. Skoda 2,4 15,2
12. Toyota 3,4 14,1
13. Logan 3,9 12,2
14. Citroen 1,3 9,2
15. Nissan 0,9 8,0

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i
s` fac` abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria auto la care cei mai mul]i responden]i
se gândesc este BMW (16,3%), iar 60,5% au men]ionat spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Branduri cu notorietate ridicat`
Electronice-electrocasnice

• * Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac`
abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria electronice-electrocasnice la care cei mai mul]i
responden]i se gândesc este Philips (11,4%), iar 43,8% au men]ionat
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
Mind* (%) (%)

1. Philips 11,4 43,8
2. Samsung 10,9 43,7
3. LG 5,9 40,1
4. Sony 9,1 38,5
5. Panasonic 6,3 31,6
6. Arctic 9,3 31,1
7. Whirlpool 5,1 27,8
8. Nokia 4,4 25,5
9. Indesit 3,3 22,2

10. Bosch 5,3 22,0
11. Zanussi 4,7 20,6
12. Electrolux 3,4 12,1
13. Daewoo 1,7 12,0
14. Beko 2,4 10,8
15. HP 1,3 9,6



dare strategic` de comunicare a fost prezent`
\n mediul online \ntr-un mod constant, abor-
dare ini]iat` \nc` de anul trecut precum [i dez-
voltarea bazei de date cu care brandul comu-
nic` (newslettere targetate \n func]ie de
diverse zone de interes: evenimente, produse,
lans`ri, informa]ii corporate etc.). Daniela
Predu] spune c` potrivit studiilor \ntreprinse
de companie, peste 70% din segmentul de
consumatori pe care \l targeteaz` compania au
folosit Internetul pentru a c`uta informa]ii re -
levante despre produsele pe care apoi le-au
achizi]ionat. |n acest context, integrarea
mediu lui online \n mixul de comunicare [i
dezvoltarea unor campanii integrate de mar-
keting au sus]inut pozi]ionarea LG ca brand
premium pe pia]a local`. Referindu-se la ele-
mentele care au determinat pozi]ionarea LG
pe locul trei \n topul brandurilor cu notorietate
ridicat` pe categoria electronicelor [i electro-
casnicelor, Daniela Predu] afirm` c` diviziile
de home entertainment [i telefoanele mobile
au \nregistrat dinamica cea mai ridicat`. Cât
prive[te comunicarea, “obiectivele noastre au
fost legate de cre[terea familiarit`]ii brandului
[i a produselor \n rândul consumatorilor”, mai
spune reprezentanta LG Electronics. Referitor
la anul 2009, LG Electronics \[i propune s`
continue cre[terea pe pia]a local` [i consoli-
darea brandului prin dezvoltarea unei strategii
axate pe \nt`rirea rela]iei cu consumatorii [i pe
investi]ii \n competen]ele principale ale com-
paniei. “Ne propunem s` dezvolt`m avanta-
jele competitive prin optimizarea portofoliului
de produse premium [i sus]inerea competiti -
vit`]ii pe segmentul de produse mid-end, pe
fondul cre[terii cererii pe acest segment”,
spune Daniela Predu]. |n ceea ce prive[te ele-
mentele particulare ale topului din acest an,
Nokia are o ascensiune spectaculoas`, urcând
[ase pozi]ii \n clasament, de pe pozi]ia 14 \n
2008, pe pozi]ia cu num`rul 8. La capitolul
alunec`ri semnificative, sunt de men]ionat
Arctic – care coboar` de pe pozi]ia secund` \n
2008 pe locul 6 –, Bosch care alunec` cinci
pozi]ii, de pe locul 5 pe 10, [i Daewoo, care
coboar` [ase locuri, pân` la pozi]ia 13. 

CATEGORIA PRODUSE ALIMENTARE
Lider \n topul brandurilor cu notorietate ridi-
cat` pe categoria produselor alimentare
r`mâne [i \n acest an Jacobs, urmat pe locul
doi de Poiana, care face un salt spectaculos de
[ase pozi]ii. Pe pozi]ia cu num`rul trei se afl`
Danone, brand care coboar` un loc \n com-
para]ie cu topul din 2008. Jacobs se dovede[te
brand de top ca notorietate \n categoria pro-
duselor alimentare prin prestigiu, recu -

noa[tere [i popularitate. “De asemenea, aces-
ta se pozi]ioneaz` ca un brand «friendly pre-
mium» [i astfel reu[e[te s` capete identitate [i
relevan]` ridicat` pentru cultura româneasc`.
Pe de o parte Jacobs reprezint` recunoa[tere [i
statut, oferind produse de calitate, apreciate
interna]ional, iar pe de alt` parte este un brand
apropiat [i vesel care intr` \n casa românilor
prin «alint aroma»”, spun reprezentan]ii
Synovate. “Jacobs este liderul incontestabil al
pie]ei de cafea din România, atât \n total pia]`
cât [i pe cel mai mare segment al pie]ei,
cafeaua pr`jit` [i m`cinat` (potrivit AC
Nielsen), marca de cafea prezent` \n 60% din-
tre gospod`riile din România (potrivit
Household Pannel, GfK, MAT, aprilie 2009)
precum [i marca de cafea cu cea mai bun`
arom` [i cu cea mai mare notorietate spontan`
(85%, potrivit Synovate AdTraker, mai
2009)”, spune Doina Cavache, Corporate
Affairs Manager la Kraft Foods Romania. 

|n ceea ce prive[te campaniile de comuni-
care ale Jacobs, acestea s-au concentrat \n
jurul celui mai puternic diferen]iator al m`rcii,
Alintaroma, acea arom` unic` ce face conver-
sa]iile cu cei dragi [i mai pl`cute, fiind un liant
de nelipsit al acestora. “Spoturile TV memo-
rabile, cu mare impact la public, cu o not` de
umor, prezen]a continu` \n via]a consumato-
rilor [i consisten]a mesajelor au reprezentat
caracteristicile principale ale campaniilor de

comunicare Jacobs din 2008”, mai spune
Doina Cavache. |n opinia sa, pozi]ionarea
Jacobs pe primul loc \n topul brandurilor cu
notorietate ridicat` la categoria produselor ali-
mentare este rezultatul unui mix de elemente:
calitatea superioar` a produsului, “Alin ta -
roma” unic`, consisten]a de-a lungul timpului
precum [i mesajul unitar transmis \n orice
demers de comunicare la consumator.

Pozi]ionarea pe locul secund a brandului
Poiana, tot din portofoliul Kraft Foods
România, dup` ce anul trecut era pe locul opt,
arat` c` acesta devine o marc` de mai mare
impact decât \n 2008, urmând interesul
românilor pentru m`rci interna]ionale, de cali -
tate, care sunt “abordabile” [i pe pia]a
româneasc`. Poiana impresioneaz` consuma-
torul prin statutul s`u de prim` marc` inter-
na]ional` care intr` pe pia]a noastr` [i care ast-
fel joac` rolul de “safe choice”. “Poiana este
marca de ciocolat` cel mai des consumat` \n
România [i, drept urmare, brandul care se
bucur` de cea mai mare notorietate \n rândul
consumatorilor români”, spune Doina Ca -
vache. |n opinia sa, elementele care au con-
tribuit la pozi]ionarea Poiana pe locul doi \n
topul produselor alimentare privind bran-
durile cu notorietate ridicat` sunt oferirea unui
produs de o ca litate \nalt` constant, un porto-
foliu vast care a ]inut cont, \n primul rând, de
nevoile consumatorilor [i, nu \n ultimul rând,
o campanie nou` de comunicare. “Poiana este
prima ciocolat` «adev`rat`» din România,
brand cu tradi]ie pe pia]a local`, ce se bucur`
de \ncre dere din partea consumatorilor
români. Este ciocolata pe care \]i face pl`cere
s` o \mpar]i cu cei dragi”, mai spune Doina
Cavache. |n ceea ce prive[te campaniile de
comunicare, \ncepând cu toamna anului trecut
Poiana a fost sus]inut` printr-o nou` campanie
de comunicare care promite c` o p`tr`]ic` de
ciocolat` te face s` vezi partea frumoas` a
lucrurilor, aparent banale, care ne \nconjoar`.
|n plus, de anul acesta a fost lansat` o plat-
form` interactiv` a m`rcii locale Poiana. 

Locul num`rul trei \n topul din acest an,
Danone, impresioneaz` consumatorul
român inspirând statut, prestigiu, calitate [i
modernitate. |n plus, aceast` marc` se
dovede[te foarte cunoscut`, vizibil` pe
pia]`, beneficiind de o campanie de comuni-
care generoas`. “La ora actual`, 6 din 10
iaurturi cump`rate \n România poart` marca
Danone. Vom conti nua s` investim [i s`
inov`m \n segmentul iaurturilor”, a declarat
Stephane Batoux, di rector general al
Danone Romånia. Obiec tivul principal al
Danone \n 2009 este s` asi gure o ofert` de

Branduri cu notorietate ridicat`

Produse alimentare

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac` abstrac]ie
de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea / nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria produselor alimentare la care cei mai mul]i
responden]i se gândesc este Jacobs (23,3%), iar 53,3% au men]ionat 
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind* (%) (%)

1. Jacobs 23,3 53,3
2. Poiana 6,9 36,8
3. Danone 8,3 31,9
4. Milka 3,1 24,6
5. Cris-Tim 5,4 20,6
6. Elite 3,4 16,1
7. Lavazza 2,4 10,4
8. Campofrio 2,6 10,0
9. Zuzu 0,4 9,5

10. La Dorna 1,3 8,7
11. Primola 1,3 8,7
12. Milli 1,1 7,7
13. Caroli 0,9 7,7
14. Nescafe 2,4 7,7
15. Doncafe 1,4 7,5
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produse care s` men]in` compania în fruntea
preferin]elor consumatorilor, s` r`spund`
calitativ [i nutri]ional nevoilor acestora, iar
financiar – posibilit`]ilor lor, afectate de
perioada de criz`.

Milka \nregistreaz` \n acest an un avans \n
top de cinci locuri, pân` pe pozi]ia a patra.
“Locul 4 \n categoria produse alimentare
reconfirm` pozi]ia privilegiat` \n care se afl`
Milka \n mintea consumatorilor, pozi]ie
reflectat` [i \n ritmul de cre[tere al cotei de
pia]`. Milka a crescut \n ultimii ani cu peste
60% \n 2009 fa]` 2006 (conform AC Nielsen,
mai 2009)”, spune Doina Cavache de la Kraft
Foods Romania. De asemenea, Milka este
men]ionat` spontan de aproximativ 80% din
popula]ie (conform AdTraker, Synovate, mai
2009) [i este consumat` de mai mult de
jum`tate din popula]ie \n ultimele trei luni (tot
potrivit AdTraker, Synovate, mai 2009).

|n timp ce ocupantul locului trei de anul tre-
cut, Cris-Tim, coboar` dou` pozi]ii,
Campofrio [i Caroli \nregistreaz` sc`deri
semnificative (4, respectiv 8 pozi]ii), pân` la
pozi]iile 8, respectiv 13. De asemenea, intere-
sant de remarcat este c` \n topul brandurilor
cu notorietate ridicat` pe domeniul produselor
alimentare \nregistr`m cinci noi m`rci intrate
\n top, Lavazza, pe locul 7, Zuzu, pe pozi]ia 9,
Primola, pe locul 11, Nescafe [i Doncafe, pe
locurile 14, respectiv 15.

CATEGORIA B~UTURI ALCOOLICE
Topul din acest an a suferit schimb`ri semni-
ficative comparativ cu edi]ia precedent`,
observându-se importante fluctua]ii la nivelul
pozi]iilor de]inute de diversele m`rci. Clasa -
mentul este populat cu m`rci de b`uturi alcoo-
lice de diverse categorii care au reu[it s`
capteze aten]ia consumatorului. De[i pre-
domin` brandurile de bere, berea fiind cel mai
popular produs alcoolic \n România, \n top se
reg`sesc [i prestigioase m`rci de b`uturi cu
concentra]ie alcoolic` ridicat`.

Liderul de anul trecut, Bergenbier, coboar`
dou` pozi]ii, cedând locul m`rcii Ursus, \n
timp ce locul doi \n top este ocupat de marca
de bere premium Tuborg. Ursus, “Regele
berii \n România”, a reu[it s` preia leader shi -
 pul \n categoria b`uturilor alcoolice, deoarece
a beneficiat \n ultimii ani de campanii de pro-
movare foarte puternice, [i-a asigurat expu -
nerea [i [i-a crescut popularitatea ca urmare a
faptului c` a devenit noua imagine a echipei
na]ionale de fotbal.

“Atingerea primei pozi]ii este rezultatul
unor eforturi concentrate în comunicare, atât
în sus]inerea unui mesaj relevant pentru con-
sumatori, cât [i în aten]ia c`tre generarea de
con]inut, prin asocierea la nivel de comuni-
care cu o serie de ini]iative sportive sau cul-
turale, precum încheierea unui parteneriat
strategic cu echipa na]ional` de fotbal a Ro -
mâniei sau sponsorizarea TIFF 2009. Pentru
noi, pozi]ionarea pe primul loc în mintea con-
sumatorilor [i implicit în Topul High Brands
din acest an, în categoria noastr`, înseamn`
totodat` [i asocierea brandului Ursus cu o
serie de atribute de calitate, de mon strate [i de
numeroasele premii luate de Ursus în com-
peti]iile interna]ionale”, spune Harry Ioncic`,
Senior Brand Manager Ursus. 

Ursus este recunoscut pe pia]a româneasc`
drept un brand modern [i inovativ, caracteris-
tici care au putut fi observate [i în campaniile
de comunicare derulate de-a lungul ultimilor
ani în special. În 2008, Ursus a sus]inut echipa
olimpic` român` la Olimpiada de la Beijing [i
în decembrie a organizat primul off-road
urban din Europa, odat` cu lansarea sortimen-
tului Ursus F`r` Alcool (doza de 0,5 l). Anul
2009 a debutat cu o campanie special rea -
lizat` pentru comunicarea parteneriatului
strategic cu echipa na]ional` de fotbal.
“Campania, aflat` sub sloganul «Ursus – O
nou` atitudine pentru Echipa Na]ional`»,
marcheaz` practic trecerea la o nou` atitu-
dine: pozitiv`, f`r` scuze, supersti]ii [i tribune
goale. O atitudine de încredere a suporterilor
în juc`tori [i a juc`torilor în suporteri. O ati-

tudine de d`ruire total` pân` în ultimul
moment atât în teren cât [i în tribune. Mai
mult, Ursus lanseaz` o provocare la nivel de
individ s` se autoeva lueze [i s` î[i identifice
resursele pentru a câ[tiga în orice situa]ie”,
mai spune Harry Ioncic`.

|n opinia sa, unul dintre principalele motive
pentru care Ursus este liderul brandurilor cu
notorietate ridicat` pe segmentul b`uturilor
alcoolice este standardul ridicat de calitate al
berii Ursus Premium, fapt ce îi permite aces-
teia oricând s` concureze cu cele mai renu-
mite m`rci de talie interna]ional`. Printre alte
motive ale pozi]ion`rii brandului Ursus pe
primul loc \n acest top se num`r` inova]ia
adus` de companie pe pia]a de bere din
România, crearea unei leg`turi speciale cu
consumatorii români, precum [i comunicarea
constant` cu consumatorii, pe care brandul i-a
implicat \n activit`]i cât mai moderne [i ino -
vative. “Anul 2008 a însemnat atât extinderea
gamei de brand, cât [i lansarea cutiei de Ursus
F`r` Alcool. Ne dorim foarte mult nu numai
s` ne men]inem pozi]ia de lider pe segmentul
premium, ci [i s` continu`m s` surprindem
consumatorii cu experien]e de brand relevante
[i inovative”, mai spune Harry Ioncic`.

Locul secund de]inut de Tuborg \n acest
an marcheaz` urcarea brandului cu cinci

Branduri cu notorietate ridicat`

B`uturi nealcoolice

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac` abstrac]ie
de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea / nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria b`uturilor nealcoolice la care cei mai mul]i
responden]i se gândesc este Coca-Cola (26,7%), iar 71,1% au men]ionat 
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind*

1. Coca-Cola 26,7 71,1
2. Fanta 4,7 47,3
3. Borsec 15,7 46,2
4. Dorna 9,9 40,8
5. Prigat 4,4 33,6
6. Izvorul Minunilor 6,9 32,5
7. Pepsi Cola 4,1 26,7
8. Cappy 4,1 26,2
9. Sprite 0,9 18,4

10. Santal 1,9 15,3
11. Izvorul Alb 2,4 14,3
12. Frutti Fresh 1,1 10,3
13. Nestea 1,6 8,9
14. Poiana Negri 1,4 8,0
15. Bibor]eni 0,4 7,8

Branduri cu notorietate ridicat`

B`uturi alcoolice

• * Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac` abstrac]ie
de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea / nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria b`uturilor alcoolice la care cei mai mul]i
responden]i se gândesc este Ursus (6,3%), iar 31,6% au men]ionat 
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan **
Mind* (%) (%)

1. Ursus 6,3 31,6
2. Tuborg 3,7 29,5
3. Bergenbier 6,4 28,0
4. Jack Daniel’s 8,1 22,1
5. J&B 3,6 20,9
6. Heineken 3,3 20,0
7. Beck’s 4,0 18,5
8. Timi[oreana 3,3 18,0
9. Murfatlar 4,9 17,9

10. Angelli 5,4 17,6
11. Alexandrion 4,4 16,1
12. Johnny Walker 2,7 15,5
13. Stella Artois 1,7 12,8
14. Ballantine’s 3,6 12,7
15. Ciuc 1,7 10,5



pozi]ii \n clasament. |n ceea ce prive[te
comunicarea m`rcii, reprezentan]ii URBB
afirm` c` anul trecut a marcat lansarea unei
serii de campanii care i-au avut \n centru pe
deja celebrii Filip, Martin [i Gustav. |n ge -
neral, comunicarea Tuborg s-a axat pe prin-
cipalele valori ale m`rcii: libertate,
inova]ie, tinere]e. Sub sloganul “Felicit`ri
c` faci ce vrei”, campania a fost demarat`
\nc` de la schimbarea de ambalaj a berii
Tuborg, din 2007.  “Anul acesta, continu`m
seria comunic`rii ie[ite din conven]ional,
prin intermediul celei mai noi campanii –
«Tuborg Open for Fun». Campania va
include trei spoturi TV care surprind unele
dintre cele mai pl`cute momente din via]a
tinerilor: cu prietenii pe plaj`, \n casa unui
prieten, la concerte”, spun reprezentan]ii
URBB. Ace[tia consider` c` adresarea
direct` [i relevan]a pentru publicul ]int` au
condus consumatorii spre marca Tuborg,
ace[tia reg`sindu-se \n filosofia m`rcii.
“Tuborg a devenit un manifest pentru li -
bertatea de expresie, rezonând foarte bine
cu consumatorii acestei m`rci, lucru care a
condus la consolidarea Tuborg”, mai spun
reprezentan]ii URBB. Cât despre acest an,
compania inten]ioneaz` s`-[i men]in`
pozi]ia de lider pe segmentul berilor premi-
um [i s` \nregistreze o majorare a
vânz`rilor cu cel pu]in 10%.

O cre[tere spectaculoas` \n topul din
acest an o \nregistreaz` marca de bere
super-pre mium Heineken, ce urc` opt
locuri pân` la pozi]ia a [asea, reprezentând
\nc` o dovad` a cre[terii relevan]ei [i
impactului creat de m`rcile ce promoveaz`
ideea de statut [i recunoa[tere. Topul bran-
durilor cu notorietate ridicat` pe categoria
b`uturi alcoolice beneficiaz` \n acest an de
dou` noi intr`ri – J&B, ce ocup` direct
pozi]ia a cincea, [i Johnny Walker, care
intr` \n a doua parte a clasamentului, pe
pozi]ia a dou`sprezecea.

CATEGORIA B~UTURI NEALCOOLICE
|n clasamentul b`uturilor nealcoolice se
observ` c` primele dou` pozi]ii r`mân
neschimbate \n compara]ie cu topul din
2008, cu Coca-Cola \n fotoliul de lider [i cu
Fanta pe locul secund. De men]ionat c`
ambele branduri au demonstrat coeren]` [i
consisten]` \n comunicare [i prezen]` \n
pia]`. “Consuma torii din România v`d \n
Coca-Cola un brand de impact a[a cum o
face [i cea mai mare parte a locuitorilor
planetei. Este un brand prezent \n perma-
nen]` \n via]a lor, pe care \l aleg [i \l prefer`,
indiferent de câte alte oferte tentante g`sesc
pe acela[i raft”, explic` pozi]ia Coca-Cola \n
fruntea clasamentului brandurilor cu notori-
etate ridicat` pe categoria b`uturilor neal-
coolice Drago[ Militaru, Market Operations
Director for South & Eastern Europe la
Coca-Cola. Printre elementele care au dus la
pozi]ionarea brandului Coca-Cola \n fruntea
topului din acest an se num`r` acela[i gust
delicios [i r`coritor pe care \l avea acum 120
de ani precum [i pasiunea [i optimismul pe
care \l inspir` consumatorilor.  

|n acela[i timp, toate campaniile Coca-
Cola sunt dezvoltate având \n centrul
aten]iei consumatorul [i dorin]a companiei
de a-i oferi de fiecare dat` tot ce este mai
bun. Referitor la strategia de comunicare pe
care o adopt` brandul cu cel mai mare grad
de notorietate din categoria sa, Drago[
Militaru afirm` c` brandul Coca-Cola \i
inspir` pe consumatorii s`i s` \m -
p`rt`[easc` acelea[i valori [i s` [i le \n -
su[easc`. “De asemenea, modalitatea de
comunicare a brandului nu este concentrat`
pe repetarea obsesiv` a valorilor, pentru c`
noi ne dorim s` ne inspir`m consumatorii s`
tr`iasc` aceste valori”, mai spune Drago[
Militaru. |n ceea ce prive[te num`rul doi
din top, Fanta, aceasta este asociat` de con-
sumatori cu inova]ia [i r`spunsul prompt la
dorin]ele sale. Acesta, de altfel, este, \n

opinia lui Drago[ Militaru de la Coca-Cola,
companie din portofoliul c`reia Fanta face
parte, unul dintre motivele pozi]ion`rii
acestui brand pe locul doi, imediat dup` cea
mai iubit` b`utur` nealcoolic` din lume,
Coca-Cola. Cât prive[te comunicarea, cam-
paniile Fanta s-au axat [i se axeaz` \n con-
tinuare foarte mult pe spiritul tân`r, pe dis-
trac]ie [i modul tinerilor de a ie[i \n evi-
den]`, mergându-se pentru campaniile
locale, pe specificul local.

Pentru Borsec, num`rul trei \n topul
brandurilor cu notorietate ridicat` pe cate-
goria b`uturilor nealcoolice, campaniile de
comunicare au reliefat caracterul brandului
Borsec: masculin, autentic, lider, respectat
[i recunoscut, puternic, dinamic, optimist,
de \ncredere. Mai mult, promisiunea de
brand – energie natural` pentru a fi compe -
titiv – [i competen]a brandului – ap` puter-
nic mineralizat`, natural carbogazoas` – au
completat “ADN-ul” brandului Borsec ca
linie directoare \n comunicare. Aceea[i
campanie de comunicare a fost continuat`
[i anul acesta. Potrivit reprezentan]ilor
Romaqua, \n categoria ap` mineral`,
Borsec este brandul cu cea mai mare
cunoa[tere total` [i spontan`, este cea mai
consumat` marc`, având ca motiva]ii de
consum calitatea [i gustul deosebit [i are o
pozi]ie bun` din punctul de vedere al

Branduri cu notorietate ridicat`

|ngrijire personal`

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i 
s` fac` abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria produselor de \ngrijire personal` la care cei mai
mul]i responden]i se gândesc este Colgate (41,1%), iar 75,4% au men]ionat
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind* (%) (%)

1. Colgate 41,1 75,4
2. Dove 8,6 56,8
3. Nivea 8,3 45,5
4. Blend-a-med 7,1 27,4
5. Palmolive 1,7 23,6
6. Head&Shoulders 1,3 19,6
7. FA 1,1 18,4
8. L’Oreal 2,9 17,4
9. Avon 2,6 15,4

10. Pantene 1,0 14,4
11. Wash&Go 0,4 10,6
12. Garnier 1,1 10,5
13. Gillette 1,9 9,2
14. Adidas 1,7 9,1
15. Rexona 0,6 8,0

Branduri cu notorietate ridicat`

B`nci-asigur`ri

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i 
s` fac` abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria b`nci asigur`ri la care cei mai mul]i responden]i
se gândesc este Banca Comercial` Român` (24,3%), iar 90,7% 
au men]ionat spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind* (%) (%)

1. BCR 24,3 90,7
2. BRD 17,1 82,5
3. Raiffeisen 12,1 69,3
4. Banca Transilvania 9,6 46,1
5. ING 10,4 44,6
6. Bancpost 4,0 23,8
7. Allianz-}iriac 1,7 12,8
8. Piraeus Bank 1,1 10,9
9. CEC 2,6 10,8

10. Alpha Bank 1,3 9,5
11. BRD Sogelease 2,0 9,4
12. Banca Româneasc` 0,9 8,3
13. BCR Leasing 3,6 8,1
14. Asirom 0,9 6,1
15. Volksbank 0,6 5,3
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ata[amentului consumatorilor \n raport cu
marca, aproximativ 45% dintre consuma-
tori fiind fideli acestei m`rci.

|n ceea ce prive[te locul patru, pozi]ie
ocupat` de Dorna, comunicarea acestui
brand a fost \nc` de la relansarea sa pe pia]`
una sus]inut`, iar publicul ]int` vede acest
brand ca un trendsetter al industriei \n
comunicarea pe segmentul apelor.

“Toate campaniile Dorna au fost cu sigu -
ran]` un reper pentru publicitatea de pe
pia]a româneasc`, \n special pentru bran-
durile cu strategie pe termen lung. Op]i -
unea este curajoas`, nu a fost una u[oar`,
dar permite o alt` viziune asupra unei pie]e
\n formare”, mai spune Drago[ Militaru.

Tot \n topul din acest an, Prigat, ocupan-
tul pozi]iei a treia din clasamentul precen-
dent, coboar` dou` pozi]ii, pân` pe locul
cinci, fiind detronat anul acesta de marca
Borsec urmat` de Dorna, ambele urcând
trei pozi]ii \n clasament. Observ`m [i \n
cadrul acestei categorii dou` m`rci nou
intrate \n top, Poiana Negri [i Bibor]eni,  pe
pozi]iile 14, respectiv 15. De asemenea,
Pepsi Cola, Cappy [i Nestea coboar` \n
clasament trei pozi]ii fiecare, pân` pe
locurile 7, respectiv 8 [i 13, iar ocupantul
pozi]iei 8 \n clasamentul din anul 2008,
Izvorul Minunilor, urc` acum dou` pozi]ii,
ocupând locul 6.

CATEGORIA |NGRIJIRE PERSONAL~
O particularitate a topului din acest an pe
categoria produselor de \ngrijire personal`
este aceea c` brandurile clasate anul trecut
\n top 3 se men]in pe primele 3 locuri, dar
ordinea se modific`. Astfel, Colgate [i Dove
urc` fiecare cu câte o pozi]ie, ocupând prima
[i respectiv a doua pozi]ie, \n timp ce Nivea
alunec` dou` locuri, pe pozi]ia a treia.

Colgate este un brand cu tradi]ie puternic`
pe pia]a româneasc`, una dintre primele m`rci
de \ngrijire personal` ap`rute, care a reu[it s`
se men]in` \n timp \n con[tiin]a consumatoru-
lui prin numeroasele activit`]i de promovare.
Strategia de comunicare a brandului Colgate
s-a bazat \ntotdeauna pe o informare corect` [i
coerent` a publicului referitor la beneficiile [i
avantajele suplimentare ale produselor com-
paniei. La aceasta s-au ad`ugat [i investi]iile
constante \n educarea publicului cu privire la
importan]a unei igiene personale corecte.
Reprezentan]ii Colgate-Palmolive consider`
c` exist` mai mul]i factori care au dus la
pozi]ionarea brandului Colgate \n fruntea
clasamentului brandurilor cu notorietate ridi-
cat` pe categoria produselor de \ngrijire per-
sonal`. Este vorba despre oferirea de produse
inovatoare, eficiente [i mulate pe cerin]ele
consumatorilor precum [i despre programele
de implicare \n via]a comunit`]ii.

|n ceea ce prive[te locul doi, brandul Dove
avanseaz` \n topul de anul acesta pentru c`
este un brand ce confer` distinc]ie unei fe -
mei, sugerând elegan]` [i delicate]e. |n
acela[i timp, asigur` consumatorul de ca -
lit`]ile [i superioritatea beneficiilor oferite,
inspirând \ncredere \n produsele sale.
“Misiunea Dove este de a le face pe femeile
din \ntreaga lume s` se simt` frumoase – in -
diferent de forme, vârst` sau culoarea pielii.
Cred c` succesul Dove are un dublu r`spuns:
calitatea produselor Dove, dar [i o viziune
extins` asupra frumuse]ii. Pentru Dove fru-
muse]ea \nseamn` \ngrijire [i o piele catife-
lat`, dar [i un suflet frumos, echilibru, solida -
ritate [i generozitate \n re la]ionarea cu cei -
lal]i”, spune Liliana Cai macan, Category Ma -
na ger Dove la Unilever South Central Europe. 

Dove demonstreaz` prin campaniile sale c`
promisiunile sale sunt oneste, reale [i sunt
\ndeplinite mereu. Brandul se adreseaz`
femeilor obi[nuite, care apar de altfel [i \n
materialele de comunicare. “Dove pro-
moveaz` frumuse]ea adev`rat` – eliberat` de
standardele \nguste impuse pentru fotomodele
– ajutându-le pe femei s` se simt` bine \n
pielea lor [i \ncurajându-le s` se \ngrijeasc` [i
s` aib` \ncredere \n sine”, mai spune Liliana

Caimacan. Ea mai precizeaz` c` succesul
Dove se datoreaz` faptului c` [i-a respectat
\ntotdeauna promisiunea f`cut` consuma-
toarelor sale: de a le oferi produse de o foarte
bun` calitate, care ofer` un beneficiu distinct –
hidratarea pielii – [i o experien]` unic`. “|n
plus, Dove ofer` [i alte beneficii suplimentare
pentru \ngrijirea pielii, f`când-o fin`, neted` [i
catifelat`. Acestea sunt atuurile care au deter-
minat clasarea brandului Dove pe aceast`
pozi]ie \n top”, mai spune Liliana Caimacan.

Urc`ri spectaculoase \n top \nregistreaz`
Blend-a-med, ce avanseaz` [ase pozi]ii, pân`
pe locul patru, [i marca Fa, ce urc` [apte
pozi]ii, de pe locul 14 \n 2008, pe locul 7.

Observ`m r`sturn`ri spectaculoase de
situa]ie \n ceea ce prive[te m`rcile Avon
(coboar` de pe locul 4, pe locul 9), Gillette
(coboar` 6 pozi]ii, ajungând pe locul 13) [i
Adidas (o c`dere de 9 locuri, pân` la
pozi]ia 14). Exist` de asemenea [i un nou
intrat \n top 15, marca Wash&Go, ce se
claseaz` pe pozi]ia 11.

CATEGORIA B~NCI-ASIGUR~RI
O particularitate a topului din acest an
privind brandurile cu notorietate ridicat` pe
categoria b`nci-asigur`ri este c` primele
patru pozi]ii au r`mas neschimbate atât \n
compara]ie cu clasamentul din 2008 cât [i
cu cel din 2007. Astfel, BCR este lider,

Branduri cu notorietate ridicat`

|ngrijirea casei

• * Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i s` fac` abstrac]ie
de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea / nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria produselor de \ngrijire a casei la care cei mai mul]i
responden]i se gândesc este Ariel (33,3%), iar 72,8% au men]ionat 
spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind*(%) (%)

1. Ariel 33,3 72,8
2. Pronto 6,9 38,0
3. Pur 7,6 37,6
4. Cif 5,3 36,4
5. Axion 7,1 34,0
6. Domestos 6,4 31,5
7. Dero 4,7 22,9
8. Persil 2,1 20,1
9. Fairy 4,4 18,9

10. Lenor 1,4 17,2
11. Bonux 2,0 16,0
12. Ajax 2,1 14,5
13. Mr. Proper 2,7 11,9
14. Tide 1,3 11,8
15. Coccolino 0,9 10,9

Branduri cu notorietate ridicat`

Retail

• *Primul brand men]ionat.

** M`rcile au fost men]ionate spontan, responden]ii fiind ruga]i
s` fac` abstrac]ie de categoria / domeniul de activitate [i de folosirea /
nefolosirea acestora

• Primul brand din categoria retail la care cei mai mul]i responden]i se gân-
desc este Carrefour (33,6%), iar 88,1% au men]ionat spontan acest brand.

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind*(%) (%)

1. Carrefour 33,6 88,1
2. Metro 13,3 65,4
3. Kaufland 5,1 45,9
4. Cora 10,1 43,7
5. Real 8,3 42,7
6. Billa 5,3 34,9
7. Selgros 3,3 32,4
8. Auchan 3,4 19,3
9. Praktiker 1,1 17,0

10. Mega Image 2,6 13,7
11. Bricostore 1,0 11,8
12. Penny Market 1,3 9,2
13. Plus 1,1 8,6
14. PIC 0,9 8,3
15. Domo 1,1 7,2



urmat de BRD, Raiffeisen Bank [i Banca
Tran silvania. B`nci ca BCR, BRD,
Raiffeisen inspir` sentimentul de siguran]`
[i \ncredere, mai ales \n condi]iile dificile
de criz` economic` pe care le travers`m. {i
aceasta deoarece sunt b`nci foarte mari, cu
sus]inere financiar` puternic` din plan
interna]ional. 

“Locul ocupat în topul acestei categorii
nu este o surpriz`. El reflect` atât pozi]ia
noastr` pe pia]`, cât [i eforturile depuse în
direc]ia optimiz`rii comunic`rii BRD, la
nivelul tuturor punctelor de contact cu
clientela: personalul din front office, con-
silierii de clientel` [i cei din call center”,
spune Bianca Dordea, Brand and Com -
munication Director la BRD. Anul trecut,
campaniile b`ncii s-au axat în special pe
promovarea unor produse [i servicii gândite
pentru a cre[te calitatea rela]iei cu clientul.
La sfâr[itul anului trecut, banca a desf`[urat
[i o campanie de imagine, inti tulat`
“Oricine ai fi, la BRD vei g`si sprijin pen-
tru proiectele tale”, care [i-a propus s`
transmit` atât diversitatea serviciilor b`ncii,
cât [i disponibilitatea BRD de a sprijini
proiectele clien]ilor s`i. “În 2009 am con-
tinuat pe platforma din 2008, ad`ugând un
element suplimentar, emo]ional, ]inând cont
de faptul c` acest an este unul special pen-
tru banc` deoarece marcheaz` împlinirea a
10 ani de la preluarea BRD de c`tre grupul
Société Générale”, mai spune Bianca
Dordea. Obiectivul b`ncii este de a-[i
sus]ine promisiunea cuprins` în sloganul
„Tot mai simplu”, iar \n condi]iile actuale,
în care pe pia]a bancar` accentul se mut` de
pe comunicarea de produs pe calitatea
rela]iei cu clientul [i fidelizarea acestuia,
este normal ca [i comunicarea de brand s`
se încadreze în aceea[i tendin]`. “Acest
obiectiv se poate realiza prin apropierea
fa]` de client [i transmiterea unor atribute
relevante în rela]ia cu acesta: siguran]`,
simplitate, fiabilitate, rapiditate, profesio -
nalism. Publicul românesc comunic` mai
bine cu branduri în care se recunoa[te”, mai
spune Bianca Dordea. 

|n ceea ce prive[te Banca Transilvania,
brand care ocup` locul 4 \n topul pe cate-
goria b`nci-asigur`ri, din punctul de vedere
al activit`]ii de marketing, comunicare [i
PR, 2008 a însemnat focusarea eforturilor
pe consolidarea pozi]ion`rii “Banca oame-
nilor întreprinz`tori”. “Toate campaniile de
imagine sau cele dedicate promov`rii pro-
duselor pentru companii, persoane fizice
sau cele destinate sectorului medical – atât

în 2008, cât [i în prima parte a acestui an –
au fost gândite luând în considerare:
g`sirea celor mai bune solu]ii din punctul
de vedere al raportului pre] / calitate; un
mix de marketing adaptat; comunicare
integrat` [i produse «redesenate», parte a
platformei anticriz`”, spune Anca Rar`u,
director marketing & comunicare la Banca
Transilvania.

Banca Transilvania transmite un mesaj
diferit [i memorabil, \n sensul c` “iese în
eviden]`” fa]` de concuren]`. Este un brand
vizibil [i prezent în toate mediile de comu-
nicare – de la cele clasice la cele online,
fiind sinonim cu idei noi, energie [i impli-
care. “|n plus, inova]ia – [i în comunicare –
este re]eta pe care BT o aplic`. Banca
Transilvania este foarte vizibil` în pres` [i
considerat`  deschis` în rela]ia cu mass-
media, fiind printre cele mai «agresive», în
sensul bun, desigur, din acest punct de
vedere”, mai spune Anca Rar`u. 

O urcare semnificativ` \n topul din acest
an o reprezint` Piraeus Bank, brand care
avanseaz` [ase pozi]ii, pân` pe locul 8. La
capitolul alunec`ri se include Banca
Româneasc`, brand care a coborât trei
pozi]ii, pân` pe locul 12. Interesant de
remarcat este c` \n clasamentul din acest an
exist` patru nou intra]i \n top 15. Este
vorba despre Alpha Bank (pe pozi]ia 10),
BRD Sogelease (pe pozi]ia 11), BCR
Leasing (pe pozi]ia 13) [i Asirom (pe 14).

CATEGORIA |NGRIJIREA CASEI
Lider \n topul produselor de \ngrijre a casei
r`mâne marca de detergent de rufe Ariel,
simbol al cur`]eniei, un standard de perfor-
man]e superioare [i al rezultatelor impeca-
bile. Acesta este urmat \n clasament de
Pronto, un brand cu tradi]ie \n categoria
produselor pentru [tergerea prafului, ce
urc` dou` trepte \n top, iar pe locul trei se
situeaz` marca Pur a companiei Henkel,
care avanseaz` cu patru pozi]ii \n 2009,
comparativ cu 2008.

“Ariel se bucur` [i de \ncrederea con-
sumatorilor, ob]inut` prin men]inerea stan-
dardului s`u de excelen]` \n domeniul deter-
gen]ilor ce asigur` o cur`]enie impecabil`.
De asemenea, Ariel este detergentul celor
mai exigente persoane, c`rora le r`spl`te[te
loialitatea, asigurând o cur`]enie impecabil`
prin \ndep`rtarea unora dintre cele mai difi-
cile pete, chiar [i \n condi]ii speciale”, spune
Ramona Brad, External Relations Balkans
Group Leader la Procter & Gamble. Pe par-
cursul campaniilor sale, de-a lungul timpu-

lui, Ariel a p`strat constant standardul s`u de
excelen]` \n domeniul detergen]ilor pentru
cur`]enie, \mplinind nevoile consumatorilor
[i câ[tigându-le \ncrederea \n calitatea pro-
duselor sale. 

Pronto, num`rul doi \n top, este unul din
cele mai puternice branduri de pe pia]a
româneasc` a produselor pentru \ngrijirea
locuin]ei. Notorietatea sa crescut` rezult` din
calitatea sa dovedit` dar [i din gama larg` de
produse ce r`spunde specializat fiec`rei
suprafe]e din locuin]`. “Factorul ce a con-
tribuit masiv la acest succes este investi]ia
puternic` [i sus]inut` \n publicitate, ce a avut
ca rezultat cre[terea notorie t`]ii brandului.
Aceasta, la rândul ei, a condus la stimularea
cump`r`rii [i test`rii produselor Pronto [i,
ulterior, la câ[tigarea \n crederii consumato-
rilor, prin calitatea produselor [i prin diversi-
tatea gamei”, afirm` reprezentan]ii Johnson
România. Ca po zi]ionare pe pia]`, Pronto s-a
pozi]ionat ca fiind reprezentat de produsele
care \ntre]in lemnul [i alte suprafe]e cu nevoi
speciale, pentru c` acestea cur`]`, \ngrijesc [i
protejeaz`, \ntre]inând frumuse]ea natural` a
suprafe]ei. 

|n ceea ce prive[te num`rul trei din top,
Pur, acesta reprezint` prima alegere pentru
cei mai mul]i români atunci când vine vorba
de detergen]i de vase. “Caracteristica nu m` -
rul 1 a lui Pur este puterea de degresare. Sub
o form` sau alta, asta am comunicat, [i vom
comunica [i \n viitor. La \nceputul acestui
an, am lansat o nou` variant` care combin`
puterea de degresare a lui Pur cu \ngrijirea
mâinilor [i a unghiilor – Pur Hand and Nails.
Aceast` variant` a fost \n focus la \nceputul
acestui an”, spune Tiberiu Mercurian,
Marketing Manager Divizia Detergen]i la
Henkel Romania. 

Referitor la celelalte branduri din topul din
acest an, Cif coboar` un loc \n compara]ie cu
topul de anul trecut pân` la pozi]ia 4, iar
Axion \[i p`streaz` locul 5 \n top. Dero urc`
trei pozi]ii \n top anul acesta, ocupând pozi]ia
7, prin revitalizarea gamei de produse [i a
campaniilor de promovare. O sc`dere semni-
ficativ` \nregistreaz` Domestos (care coboar`
de pe locul 2 pe locul 6). De asemenea, \n
clasamentul curent \ntâlnim 3 m`rci nou
intrate \n top, [i anume Lenor (pozi]ia 10),
Bonux (pozi]ia 11) [i Tide (pozi]ia 14).

CATEGORIA RETAIL
|n topul pe categoria retail, \n acest an,
primele dou` pozi]ii r`mân neschimbate
comparativ cu clasamentul de anul trecut,
lider continuând s` fie Carrefour, secondat
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de Metro. “Cele dou` branduri sunt perce-
pute de consumatori ca fiind primele mari
lan]uri de astfel de magazine mari (hiper-
market, cash & carry) care au ap`rut pe
pia]a româneasc` [i care s-au remarcat
printr-o continu` dezvoltare ca arie de
acoperire”, afirm` reprezentan]ii Synovate.
Ce a determinat aceast` pozi]ie a Carrefour
\n topul din acest an? “Faptul c` ne punem
\ntotdeauna clien]ii \n centrul strategiei
noastre, c` orice schimbare facem este pen-
tru client, c` ne lupt`m cu pre]urile pentru
a le ridica permanent pu terea de cum -
p`rare, c` punem accent pe inova]ie [i pe
\mbun`t`]irea serviciilor pe care le oferim
clien]ilor”, spune Andreea Mihai, director
de marketing la Carrefour România.

|n ceea ce prive[te campaniile de comu-
nicare ale retailerului, acestea au fost [i
sunt axate pe comunicare agresiv` la nivel
de raport calitate-pre] [i servicii ire -
pro[abile. “|n plus, avem foarte multe cam-
panii tactice, bazate pe partea ludic`:
tombole, concursuri, defil`ri de mod`, care
plac extrem de mult clien]ilor”, mai spune
Andreea Mihai. |nc` de la deschiderea
primului magazin, \n 2001 Carrefour s-a
pozi]ionat ca un magazin al tuturor con-
sumatorilor, magazinul care ofer` cel mai
bun raport calitate pre] de pe pia]`, un aliat
al consumatorilor, \n lupta cu pre]urile. 

|n topul din acest an, cel`lalt retailer de
anvergur`, Cora, coboar` un loc \n clasa-

ment, pân` pe pozi]ia 4, fiind detronat de
Kaufland, care urc` anul acesta trei locuri.
Real \[i p`streaz` acela[i loc ca [i anul tre-
cut, mai precis pozi]ia a cincea, \n timp ce
Billa coboar` dou` pozi]ii, pân` pe locul
6. O urcare spectaculoas` \nregistreaz`
Prak tiker, ce avanseaz` [ase pozi]ii \n
clasament, pân` pe locul 9, \n timp ce o
sc`dere de asemenea important` o \nre -
gistreaz` Domo, care coboar` [apte locuri,
pân` la pozi]ia 15. De men]ionat este
intrarea unui nou brand, Penny Market, pe
pozi]ia 12 \n top.

TOPUL BRANDURILOR PUTERNICE 
PE TIMP DE CRIZ~
A[a cum v-am obi[nuit \n fiecare an, pen-
tru ce-a de-a [aptea edi]ie a studiului High
Impact Brands, am adus ceva nou studiu-
lui, motiv pentru care, la sugestia Biz,
compania de cercetare de pia]` Synovate a
rea lizat un top al brandurilor puternice pe
timp de criz`. Am ales acest subiect tocmai
pentru c` actuala criz` financiar` prin care
trecem \[i pune amprenta asupra tuturor
aspectelor vie]ii noastre sau activit`]ii unei
companii. Astfel, cercetarea a scos la
iveal` faptul c`, prin prisma scorului \nre -
gistrat la total men]iuni spontane, o treime
dintre români sunt sceptici la posibilitatea
ca actuala situa]ie economic` s` nu
afecteze brandurile, indiferent de categoria
din care fac acestea parte sau de notori-
etatea de care acestea se bucur`. 

“Observ`m totu[i c` primele trei pozi]ii
\n topul brandurilor rezistente \n timp de
criz` sunt ocupate de Coca-Cola, Nokia [i
Mercedes, m`rci foarte puternice, cu noto-
rietate de top, renumite la nivel mondial.
Astfel, Coca-Cola [i Nokia cuceresc
\ncrederea românilor [i dovedesc puterea
de a r`zbate chiar [i \n vremuri de criz`.
Motivul este dat de faptul c` aceste bran-
duri sunt lideri mondiali \n categorii foarte
populare, cu «audien]` maxim`». Merce -
des ocup` pozi]ia a treia \n topul m`rcilor
puternice \n timp de criz` [i convinge con-
sumatorul prin pozi]ionarea sa \n aria de
statut, siguran]`, prestigiu [i recunoa[tere”,
consider` reprezentan]ii Synovate. 

METODOLOGIA STUDIULUI
Cercetarea \ntreprins` de Synovate pentru
studiul din aceast` edi]ie a Topului High
Impact Brands a inclus dou` etape: cer -
cetarea calitativ` [i cercetarea cantitativ`.

Cercetarea calitativ` s-a bazat pe 20 de
interviuri \n profunzime (fa]` \n fa]`) cu
femei [i b`rba]i din Bucure[ti, cu vârsta
cuprins` \ntre 25 [i 48 ani, din toate cate-
goriile sociale [i de venit. Aceast` etap` de
studiu calitativ a fost realizat` cu ocazia
primei edi]ii a topului High Impact Brands
(2003) [i a fost actualizat` prin cercet`ri
calitative realizate an de an. 

|n cadrul cercet`rii cantitative au fost
realizate \n perioada 10-25 aprilie 2009
1.000 de interviuri prin telefon asistate de
computer (CATI), cu femei [i b`rba]i cu
vârste cuprinse \ntre 18-54 de ani, din 16
ora[e cu peste 100.000 de locuitori (Pite[ti,
Ploie[ti, Bra[ov, Cluj-Napoca, Târgu-
Mure[, Constan]a, Craiova, Timi[oara,
Arad, Oradea, Baia Mare, Ia[i, Bac`u,
Gala]i, Foc[ani, Bucure[ti). E[antionul
chestionat a fost reprezentativ la nivel
na]ional pentru nivelul urban de peste
100.000 locuitori. Durata interviului a fost
\n medie de 25 de minute. 

Responden]ii au fost invita]i s` nomina -
lizeze brandurile care le vin \n minte \n
mod spontan, indiferent de categoria din
care acestea fac parte sau de gradul de uti-
lizare (fie c` le folosesc sau nu), [i s` eva -
lueze aceste m`rci pe diver[i factori cheie.
Aceea[i metodologie a fost folosit` [i pen-
tru realizarea topurilor de notorietate pe
diverse categorii de produse [i \n realizarea
topului brandurilor române[ti. 

Scopul cercet`rii a fost acela de a deter-
mina notorietatea m`rcilor \n cadrul unor
categorii generice de produse, f`r` subdi-
viziuni/subcategorii, de exemplu b`uturile
alcoolice (cuprind berea, vinul, b`uturile
spirtoase etc.), b`uturile nonalcoolice (cu -
prind b`uturile carbonatate, necarbo natate
[i apele minerale), produsele pentru \ngri-
jirea casei (cuprind detergen]ii de rufe,
detergen]ii de vase, produse pentru cu -
r`]area diferitelor suprafe]e). 

Aceast` abordare a fost preferat` [i \n
acest an \n primul rând pentru a putea
men]ine comparabilitatea cu datele rezultate
din edi]iile anterioare ale studiului [i \n al
doilea rând deoarece anumite subcate gorii
de produse nu beneficiaz` de o plaj` sufi-
cient de mare de branduri care s` permit`
realizarea unui top 15 relevant al celor mai
cunoscute branduri din subcategorie.  

La realizarea materialului au mai
contribuit Loredana S`ndulescu,

Alexandru Ardelean, Alina Stanca, 
Raluca Topliceanu [i Corina Coman

Biz
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Branduri puternice
pe timp de criz`

SURSA: SYNOVATE

Top-of- Spontan**
mind*(%) (%)

1. Coca-Cola 8,9 17,0
2. Nokia 5,4 14,0
3. Mercedes 3,1 10,9
4. Carrefour 3,0 10,3
5. Dacia 5,3 10,0
6. BCR 3.0 9,7
7. BMW 3,3 7,9
8. Adidas 1,7 7,4
9. Ariel 2,3 7,3

10. Orange 1,1 7,1
11. Vodafone 1,7 6,6
12. BRD 2,1 6,3
13. Danone 1,9 5,7
14. Petrom 2,9 5,6
15. Kent 1,6 5,1
16. Nici una 3,1 35,7



Importan]a m`rcii pe baza factorilor cheie
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F
actorii care dau impactul unei m`rci
asupra consumatorilor sunt populari-
tatea, \ncrederea, prestigiul, optimis-

mul [i inova]ia. Fiec`ruia dintre ace[tia i-a
fost alocat un “grad de importan]`”, exprimat
\n procente, care a fost cumulat cu ceilal]i
factori pentru alc`tuirea scorului final –
Impactul – ob]inut de fiecare brand. |n scorul
final, Synovate a luat \n considerare [i gradul
de cunoa[tere spontan` a brandului. Ace[ti

factori cheie se bazeaz` pe atribute care au
reie[it \n urma interviurilor organizate \n
cadrul cercet`rii calitative din prima etap` a
studiului. Atunci, responden]ii au definit
no]iunea de brand \n accep]iune proprie.
Astfel, am aflat c` un brand care este pro-
movat puternic, care se bucur` de publicitate
sus]inut`, este un brand popular (“Popu -
laritate)”. Spre deosebire de prima edi]ie a
studiului (2003), când factorul “Popularitate”

a fost cel mai apreciat de responden]i (41%),
anul acesta factorul care a cânt`rit cel mai
mult a fost “Prestigiul”, care a atins un grad
de importan]` de 28%. Anul trecut, acela[i
factor de Prestigiu a avut un grad de impor-
tan]` de 32%. |n tabelele de mai jos sunt
expuse punctajele acordate de responden]i
pentru fiecare dimensiune a performan]ei (pe
fiecare factor cheie). Am utilizat punctajele de
top-box (“acord total”).

Fiecare consumator vede brandul \ntr-o manier` personal`, apreciind diversele sale caracteristici, dup` cum
se observ` \n factorii cheie ce determin` impactul brandurilor, descoperi]i de Synovate DE ANDA DR~GAN

PERFORMAN}E
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