2009

La fel cain anii trecuti, si in 2009 marile branduri
internationale domina piata romaneasca prin
impactul pe care il au asupra consumatorului
roman. Prestigiul de care aceste branduri se
bucura precum si calitatea pe care le-0 ofera
consumatorilor sunt doar cateva dintre ele-
mentele care stabilesc puntea emotionala cu
acestia. Tot marile branduri internationale sunt
Si cele mai puterice in timp de criza. Ele
infrunta furtuna prezenta si raman neclintite pe
pozitii. Pentru a saptea oara consecutiv, revista
Biz va prezinta Topul Brandurilor cu cel mai
mare impact in Romania.
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Topul brandurilor cu cel mai mare impact

in Romania a fost realizat combinand

gradul de recunoastere spontana si scorul
s obtinut pe cinci factori cheie.

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)

6 Audi 70 (6) 56 (10)

A Ariel 67 (7) 70 (5)
U I Samsung 66 (8) 54 (11)
Adidas 65(9) 62 (7)

/(/—\ Nike 62 (10) 54 (12) /
Jacobs 62 (11) -

SANMSUN 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)

SONY B i :

L’Oreal 46 (20) 44 (14)
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A n perioada 2005-2007, Coca-Cola
s-a numadrat intre primele cinci
branduri cu cel mai mare impact din
Romania (locul 4 in 2005, locul 3 in
2006, locul 1 in 2007), iar in 2008
s-a pozitionat pe locul secund,

fotoliul de lider fiind detinut de Nokia. in
cea de-a saptea editie a celui mai important
studiu independent dedicat brandurilor de
pe piata locald, High Impact Brands, Nokia
ramane lider in topul brandurilor cu cel mai
mare impact in Romania, cucerind incre-
derea si inimile consumatorilor prin ino-
vatie si popularitate. Studiul High Impact
Brands este realizat de compania de cer-
cetare de piatd Synovate in exclusivitate
pentru revista Biz. “Brandul Nokia castiga
aprecierea romanilor, oferind o plaja larga
si variatd de produse de calitate, perfor-
mante, precum si solutii de comunicare
noi, inovatoare, pentru toate nevoile consu-
matorilor. Mai mult, Nokia vorbeste despre
tehnologia de inaltd performantd, avand 1n
acelasi timp un «caracter uman», apropiat
de consumator, fiind cea mai «user friend-
ly» marca de telefonie mobild. Aceasta ca-
litate face ca Nokia sa fie apreciata in spe-
cial de femei si de asemenea de persoane
cu varste cuprinse intre 18 si 44 de ani”,
afirma reprezentantii Synovate.

Vorbind despre factorii care au contat cel
mai mult in pozitionarea brandului Nokia pe
locul 1 in topul High Impact Brands din acest
an, Razvan Petrescu, Country Manager la
Nokia Romania, spune cd este vorba despre
un mix de factori, de la actiunile companiei si
pana la cele ale angajatilor. “Tot ceea ce
facem si spunem are un impact la un moment
dat. Desemnarea Nokia drept brandul cu cel
mai mare impact din Romania este o dovada
clard cd oamenii apreciazd actiunile si valo-
rile noastre”, spune Radzvan Petrescu. in
opinia sa, cele mai importante elemente in
evaluarea popularitdtii brandului Nokia In
Romania sunt produsele si serviciile oferite
de companie pe piata locald. “Imbinim
tehnologia avansata cu servicii personalizate,
pentru a permite oamenilor sd ramand
aproape de ceea ce conteaza pentru ei. Faptul
cd oferim produse inovatoare si fiabile, com-
binate cu servicii de top, a contribuit decisiv
la popularitatea brandului nostru in Roma-
nia”, spune Petrescu. El Insd atrage atentia
asupra faptului ca trebuie tinut cont, in acest
caz, si de investitiile ficute de Nokia In
Romania, prin construirea unei facilitdti de
productie la Jucu, in judetul Cluj. Faptul ca
Nokia s-a mentinut si in editiile anterioare ale
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Nokia
. Coca-Cola
. Mercedes
BMW
Adidas
Ariel
. Samsung
Audi
9. Volkswagen

10. Nike
11. Dacia
12. Poiana
13. Sony
14. Jacobs
15. Milka
16. Philips
17. Panasonic
18. Colgate
19. BCR
20. Raiffeisen
21. Borsec
22. Nivea
23. Avon

. Ford
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. Pepsi-Cola
. Fanta

. Renault

. L'Oreal

. Zanussi

. Whirlpool
. Peugeot

. Prigat

. Toyota

. Vodafone
. Cris-Tim

. Ursus

. Bosch

. Libertatea

9,6
8,9
8,9
84
8,0
79
1,1
14
14
6,7
6,7
6,7
6,6
6,4
6,4
6.4
6,1
6,1
59
5,0
4,9
4,7
4,6
44
4,1
4,0
4,0
4,0
3,7
3.7
3,6
3,6

. Banca Transilvania 3,4

47. Arctic
48. Daewoo
49. Oriflame
50. Armani

33
33
33

topului High Impact Brands in randul
primelor pozitii, fiind fie pe locul 1 fie pe
locul 2, are o singura explicatie: compania
si-a respectat promisiunea de brand, iar
consumatorii acestui brand sunt constienti
de acest lucru.

Lider mondial in domeniul comunicatiilor
mobile de ani buni, Nokia nu si-a coborat
niciodata standardele, ci dimpotriva, a incer-
cat sd-si depdseasca propriile limite, sd vada
dincolo de produsele si serviciile existente si
sd anticipeze dorintele si necesitdtile oame-
nilor. “Inovatia este cheia si atunci cand
inovatia se materializeaza in dispozitive mo-
bile emblematice usor de utilizat, care spri-
jind consumatorii in gestionarea mai efi-
cientd a vietii de zi cu zi, putem spune cd am
realizat ceva cu adevarat”, mai spune Raz-
van Petrescu, addugand cd, dincolo de aces-
te aspecte, Nokia pune un accent deosebit pe
implicarea sa in proiecte de responsabilitate
sociald. Pentru Nokia, a fi aproape de con-
sumatori atat de mult timp, este ceva natural
si totodatd cu adevarat usor daca esti recep-
tiv la dorintele oamenilor. “Nokia inoveaza
si se relnnoieste n mod constant. Nu numai
cd tinem pasul cu tot ceea ce este nou, Ci
oferim noi posibilitdti si initiem noi trenduri.
Nokia este un brand pentru oameni. Am
promis tehnologie umand, si este ceea ce
oferim de multi ani. Nokia este asociatd cu
inovatie, prospetime, fiabilitate si calitate
superioard”, mai spune Razvan Petrescu.

Numarul doi in topul brandurilor cu cel
mai mare impact, BMW, a urcat spectaculos
pe aceastd pozitie (in topul din 2008 s-a situ-
at pe locul sase) si dovedeste aprecierea
romanilor ca fiind o marcd ce conferd
recunoastere, prestigiu, o imagine “de suc-
ces” In ochii celorlalti. Aceastd imagine a
madrcii de statut si putere este sustinutd de
valorile brandului, respectiv calitate, perfor-
mantd, tehnologie de varf, sigurantd. “In
plus, BMW este recunoscut si apreciat pen-
tru designul modern si inovator, care confera
consumatorului roman distinctie si unicitate.
Diferenta de scor dintre brandurile aflate pe
primele doud pozitii este foarte micd, con-
structorul german fiind preferat in primul
rand de partea masculind a esantionului si de
categoria de varsta 45-54 de ani, pentru care
recunoasterea este un atribut important”, mai
spun reprezentantii Synovate. “BMW si-a
consolidat constant o imagine clarda de cea
mai dinamicd marcd premium, atit in
Romania cét si la nivel international. Aldturi
de acest atribut definitoriu, am inceput in
ultimii doi ani o comunicare sustinutd, la
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nivel national si international, pentru
adaugarea de valori noi importante, care
intdresc brandul”, afirma reprezentantii
BMW Group Roménia. Conform unor studii
independente realizate la nivel european,
citate de acestia, BMW este brandul cu cea
mai semnificativd reducere a emisiilor si a
consumului la nivelul modelelor sale. De
asemenea, tot potrivit reprezentantilor
BMW Group Romania, BMW este in ultimii
ani cel mai de succes producdtor premium de
automobile cu tractiune integrald la nivel
mondial. “Campaniile noastre de imagine
din ultimii ani s-au concentrat cdtre aceste
directii si au fost sustinute constant de toate
instrumentele de comunicare”, mai afirma
reprezentantii BMW Group Romania. Asa
cum spune si sloganul marcii, “Placerea de a
conduce”, BMW este un brand puternic
emotional, care a construit In jurul sdu un
nucleu puternic de pasionati. Practic,
legatura emotionald este construitd pe baza
experientei de a conduce, ingredient defi-
nitoriu respectat de acest brand de-a lungul
timpului pentru toatd gama de modele, o
constantd in a livra o experientd distinctiva la
volanul unui automobil BMW.

Mercedes 1si pastreaza pozitia a treia in
topul brandurilor cu cel mai mare impact
din acest an, valorile promovate de acest
brand fiind legate de sigurantd, perfor-
mantd, stil, eleganta. Toate acestea fac ca
acest brand sa reprezinte pentru toate cate-
goriile sociale un simbol al luxului, statutu-
lui si bunastarii.

Coca-Cola ocupd anul acesta locul patru,
acest brand fiind depdsit de marci care comu-
nica puternic ideea de statut si recunoastere a
valorii. “Brandul isi pdstreazd pozitia din
ultimii ani de cel mai popular, cunoscut,
prezent In mintea consumatorilor brand din
piatd. Fiind o marcd internationald foarte
cunoscuta si apreciatd, Coca-Cola reprezintd
pentru romani simbolul integrarii si
conectarii la lume, la occident”, mai afirma
reprezentantii Synovate. “Brandul Coca-Cola
este cu adevarat un brand universal, activ,
plin de viati si optimism. Isi pistreazi
calitdtile si valorile relevante In timp, dar In
acelasi timp este deschis cdtre inovatie, adap-
tandu-se noilor nevoi si provocdri ale con-
sumatorilor”’, spune Dragos Militaru, Market
Operations Director for South & Eastern
Europe la Coca-Cola. El mai precizeaza ca
aldturarea acestui brand pe pozitii de top si a
unor branduri valoroase din categorii atit de
distincte, confirma notorictatea sa. “A fost
prima bduturd cu un gust specific racoritor,
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care a satisficut setea intr-un mod atat de
memorabil. Pe 1angd pdstrarea calitdii indis-
cutabile a produsului, «secretul tineretii
vesnice» a brandului Coca-Cola l-a constituit
mixul de marketing, adaptat intr-un mod re-
levant la realitatea momentului si caracteristi-
cilor fiecdrei piete, pastrand Insd nealterate
valori globale ale brandului, care sustin pres-
tigiul si credibilitatea Coca-Cola”, mai spune
Dragos Militaru.

Locul cinci in top High Impact Brands
2009 este ocupat 1n acest an de Volkswagen,
brand care impresioneaza consumatorii prin
calitate si popularitate. “Aceastd marcd
reprezintd pentru romani standardul german,
adicd standardul de calitate si fiabilitate 1n
industria de masini, fiind totodatd o marca
prietenoasa, deschisd, populard”, afirma
reprezentantii Synovate. Matei Albulescu,
Brand Manager la Volkswagen in Romania,
spune ca acest brand a avut un aliat insemnat
in aceasta perioadd, respectiv tehnologia
durabild si evolutia constantd a madrcii.
“Volkswagen crede in longevitate si fiabi-

1. Dacia

2. Arctic

3. Aro

4. Borsec

5. BCR

6. Dorna

7. Ursus

8. Dero

9. CEC
10. Timisoreana
11. Logan
12. Adevarul
13. Poiana
14. lzvorul Minunilor
15. Bergenbier
16. Avicola
17. Romtelecom
18. Cris-Tim
19. Antena 1
20. Libertatea
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litate, 1n calitate si eficientd, motiv pentru
care, dacd ar putea vorbi, masinile noastre ar
asigura clientul cd, atunci cand criza va trece,
acesta va ramane cu valoarea. Marca
Volkswagen este «corectd» si convinge
cumpdrdtorii nu numai prin calitate, perfor-
mantd si confort, ci si printr-un gram de
emotie”, mai spune Matei Albulescu. El mai
precizeaza ca anul acesta, fata de anul trecut,
pragmatismul a castigat teren 1in fata
actiunilor dedicate exclusiv aportului de
notorietate, iar eficienta unei investitii corecte
si alocarea eficientd a bugetului au trecut pe
primul plan. “Dublidm activitdtile de PR la
nivel national cu campanii ale retelei de dis-
tribuitori, desfasurate la nivel local, insistdim
pe comunicarea serviciilor imbunatitite, evi-
dentiem identitatea de marca, profitim de
tehnologiile Web 2.0 cat mai mult, motiv
pentru care anul acesta putem spune cd este
un an In care oamenii pot avea in
Volkswagen mdcar la fel de multd Incredere
ca Tnainte”, mai spune Matei Albulescu.

Un aspect interesant de remarcat in topul
din acest an este legat de faptul ca urcarile
nu sunt abrupte, acestea fiind cuprinse intre
una si patru pozitii. Astfel, Audi si
Panasonic au urcat cite patru pozitii,
Samsung si Avon cate trei pozitii, Nike
doud pozitii, iar Dove o pozitie. La capi-
tolul coborari, cea mai mare alunecare
apartine brandului L’Oreal (sase locuri, de
pe 14 in 2008 pe 20 anul acesta), urmata de
Nivea (de pe 13 pe 18). Cate doua locuri au
coborat si Ariel, Adidas, si Milka, iar Sony
a picat trei pozitii In top. O singurd pozitie
a coborat Dacia, de pe locul 16 anul trecut
pe 17. La capitolul nou intrati remarcam in-
trarea Jacobs pe locul 11 si a Danone pe 13.

TOPUL BRANDURILOR ROMANESTI
Dacia se pare ca s-a asezat confortabil in
fotoliul de lider in topul brandurilor roma-
nesti, de vreme ce si in topul din acest an
ocupd pozitia cu numarul 1. Practic, “Dacia
isi mentine pozitia de prima marcd
romaneasca In inimile consumatorilor, fiind
cea mai puternici poveste romaneasca de
succes, care le insufld roménilor optimism si
incredere. Marca de referinta in trecut pentru
romani, Dacia reuseste astdzi sa fie o marca
de succes pe plan local si chiar international,
fiind o dovada a progresului si dezvoltarii
romanilor”, spun reprezentantii Synovate.
“Avem produse cu cel mai bun raport pret-
echipamente-calitate, ceea ce face din Dacia o
ofertd imbatabild. Din acest punct de vedere,
lucrurile sunt clare. Acum, daca vorbim de



1. BMW 16,3
2. Mercedes 124
3. Audi 8,0
4. Volkswagen 11,6

5. Dacia 94
6. Ford 3,9
7. Opel 49

8. Peugeot 4,0

9. Renault 3,4
10. Fiat 24
11. Skoda 24
12. Toyota 3,4
13. Logan 39
14. Citroen
15. Nissan

* *Primul brand mer

Dacia ca brand, lucrurile se complicd putin,
pentru cd avem cea mai mare parte a istoriei
noastre legati de o epoci tristd. incd mai
existd oameni care ne judecd fard a cunoaste
cat de mult s-a schimbat acest brand si chiar
fard a Incerca sd ne cunoascd. Dacia a recu-
perat enorm, lucru confirmat si de recentele
succese pe pietele occidentale, si este, ca
brand, aldturi de tine in toate momentele vietii
tale. Este prietenul tau fidel, onest, care nu te
dezamageste si pe care poti conta oricand”,
spune Eduard Croitoru, sef departament pu-
blicitate la Dacia. In primele cinci luni din
acest an, Dacia a crescut cu 15,5% pe pietele
pe care s-au inregistrat scaderi de 16%, ra-
portand vanzari de aproape 120.000 de
vehicule. De asemenea, pe piata din Germania
volumul vanzarilor a crescut de opt ori iar In
Franta, Dacia este brandul nr. 9. Nu in ultim-
ul rand, Dacia s-a transformat dintr-o marca
nationald intr-o marcd internationald, pro-
dusele sale fiind vandute 1n peste 50 de tari.
Arctic isi mentine trendul ascendent in
topul notorietdtii, cucereste din ce in ce mai
mult increderea si aprecierea romanilor, fiind
o marcd de succes din trecut care indrazneste
sa fie moderna, sa se Inscrie 1n trendul actual,
sd tind pasul cu mdrcile internationale con-
sacrate, din categorie. “Aro apare neasteptat
pe locul trei in topul brandurilor roméanesti cu
notorietate ridicatd, ca o «diploma in rama»,
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un brand de succes din trecut, dovedindu-se
ncd o sursd de incredere si sigurantd pentru
romani”, afirmd reprezentantii Synovate.
Borsec isi mentine locul patru in top, iar o
scddere deosebit de importantd, respectiv de
zece pozitii, o Inregistreazd Romtelecom,
brand ce ocupd pozitia cu numarul 17. Un
aspect interesant de remarcat pentru topul din
acest an al brandurilor romanesti cu notori-
etate ridicatd il constituie existenta unui
numar mare de branduri nou intrate. Astfel, pe
locurile 8 si respectiv 9 intrd in clasament
Dero, respectiv CEC. La pozitia cu numarul
12 regdsim Adevirul, pe locul 16 se afld
Avicola, iar locurile 18, 19 si 20 sunt ocupate
de Cris-Tim, Antena 1 si Libertatea.

CATEGORIA AUTOMOBILE

Similitudinea dintre topul din 2009 al bran-
durilor cu notorietate ridicatd pe categoria
automobile si cel pe 2008 este cd primele trei
pozitii au rdmas neschimbate, toate cele trei
locuri fiind ocupate de branduri germane.
Asadar, In continuare BMW este liderul cate-
goriei, urmat de Mercedes pe locul secund si
de Audi pe locul trei. Astfel, BMW este pre-
zentd 1n mintea publicului larg ca “The
Ultimate Driving Machine”, o masind pe care
iti face placere sd o conduci. Locul doi, Mer-
cedes, nu este altceva decat un simbol al
statutului si bundstdrii si totodatd unul dintre

5. Panasonic
6. Arctic
7. Whirlpool

8. Nokia
9. Indesit
10. Bosch
11. Zanussi
12. Electrolux 34
13. Daewoo 1,7
2,4
1,3

i fiind ruga
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cei mai vechi producatori de automobile. Pe
locul trei regasim Audi, o marcd ce inspira in-
credere si care incanta publicul larg prin fap-
tul cd in permanentd aduce inovare in pro-
dusele sale. Locurile 4 si 5, Volkswagen si
respectiv Dacia, au facut 1n topul din acest an
schimb de pozitii. Astfel, Volkswagen urca o
pozitie si detroneazd brandul rominesc
Dacia, care coboara 1n acest fel un loc in
clasament. “Chiar dacd nu mai suntem in top
3, este un lucru excelent, avand in vedere
brandurile cu care ne-am luptat. Dacia, la
nivel mondial, este in ascensiune si reuseste
sd schimbe perceptia despre automobile chiar
pe piete cu traditie”, spune Eduard Croitoru,
sef departament publicitate la Dacia. El mai
precizeazd cd desi Dacia a fost devansatd de
branduri aspirationale cu traditie in domeniu,
aceasta reuseste sd rdmand inaintea multor
alte marci generaliste.

Interesant de remarcat este ca in topul din
acest an nu au avut loc miscari spectaculoase,
nsd cu toate acestea se observd o urcare de
trei trepte in clasament pentru Toyota (de pe
locul 15 in 2008 pe locul 12 1n 2009), in timp
ce Logan a scdzut patru pozitii, de pe 9 pe 13.
La capitolul nou intrati, Citroen si Nissan au
intrat 1n cea de-a doua jumatate a topului din
acest an, pe locul 14 si respectiv 15.

CATEGORIA
ELECTRONICE-ELECTROCASNICE
Pe categoria electronicelor si electrocas-
nicelor, la fel ca anul trecut, brandul cu noto-
rietatea cea mai ridicata a ramas Philips, care
pentru romani reprezintd simbolul perfor-
mantei si inovarii. Locul secund este ocupat
de Samsung, brand care isi continud trendul
ascendent, urcind in acest an cu o pozitie,
dupd ce 1n 2008 a urcat trei locuri comparativ
cu 2007. De altfel, Samsung s-a imbunatatit
semnificativ n ultimii ani, devenind si unul
dintre cele mai populare branduri de produse
electronice. Top trei este ntregit de un alt
brand coreean, LG, care urca spectaculos cu
opt pozitii fatd de 2008 cand ocupa locul 11.
“LG si-a propus sd mentind investitiile In
brand in aceasta perioadd, optimizand
bugetele alocate, prin regandirea canalelor de
distributie a informatiei si avand ca focus
prezenta brandului in punctele de comunicare
cu utilizatorul”, spune Daniela Predut, PR
Specialist 1a LG Electronics Romania. Ea mai
precizeaza cd LG Electronics si-a intensificat
eforturile de comunicare cu end-userii, media
si partenerii, avand ca scop sustinerea
pozitiondrii ca brand dinamic, adaptat contex-
tului local si consumatorului modern. O abor-
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dare strategica de comunicare a fost prezenta
1n mediul online Intr-un mod constant, abor-
dare initiatd inca de anul trecut precum si dez-
voltarea bazei de date cu care brandul comu-
nicd (newslettere targetate in functie de
diverse zone de interes: evenimente, produse,
lansdri, informatii corporate etc.). Daniela
Predut spune ca potrivit studiilor intreprinse
de companie, peste 70% din segmentul de
consumatori pe care il targeteaza compania au
folosit Internetul pentru a cduta informatii re-
levante despre produsele pe care apoi le-au
achizitionat. In acest context, integrarea
mediului online in mixul de comunicare i
dezvoltarea unor campanii integrate de mar-
keting au sustinut pozitionarea LG ca brand
premium pe piata locald. Referindu-se la ele-
mentele care au determinat pozitionarea LG
pe locul trei in topul brandurilor cu notorietate
ridicatd pe categoria electronicelor si electro-
casnicelor, Daniela Predut afirmd cd diviziile
de home entertainment si telefoanele mobile
au inregistrat dinamica cea mai ridicata. Cat
priveste comunicarea, “obiectivele noastre au
fost legate de cresterea familiaritatii brandului
si a produselor in rindul consumatorilor”, mai
spune reprezentanta LG Electronics. Referitor
la anul 2009, LG Electronics isi propune si
continue cresterea pe piata locald si consoli-
darea brandului prin dezvoltarea unei strategii
axate pe intdrirea relatiei cu consumatorii si pe
investitii In competentele principale ale com-
paniei. “Ne propunem sa dezvoltdm avanta-
jele competitive prin optimizarea portofoliului
de produse premium si sustinerea competiti-
vitdtii pe segmentul de produse mid-end, pe
fondul cresterii cererii pe acest segment”,
spune Daniela Predut. In ceea ce priveste ele-
mentele particulare ale topului din acest an,
Nokia are o ascensiune spectaculoasa, urcand
sase pozitii in clasament, de pe pozitia 14 in
2008, pe pozitia cu numarul 8. La capitolul
alunecdri semnificative, sunt de mentionat
Arctic — care coboard de pe pozitia secundd in
2008 pe locul 6 —, Bosch care alunecd cinci
pozitii, de pe locul 5 pe 10, si Daewoo, care
coboard sase locuri, pana la pozitia 13.

CATEGORIA PRODUSE ALIMENTARE

Lider 1n topul brandurilor cu notorietate ridi-
catd pe categoria produselor alimentare
rdméne si in acest an Jacobs, urmat pe locul
doi de Poiana, care face un salt spectaculos de
sase pozitii. Pe pozitia cu numdrul trei se afld
Danone, brand care coboard un loc in com-
paratie cu topul din 2008. Jacobs se dovedeste
brand de top ca notorietate in categoria pro-
duselor alimentare prin prestigiu, recu-

%| Biz

TOP BRANDS 2009

1. Jacobs
2. Poiana
3. Danone
4. Milka
5. Cris-Tim
6. Elite
1. Lavazza
8. Campofrio
9. Zuzu
10. La Dorna
11. Primola
12. Milli
13. Caroli
14. Nescafe
15. Doncafe
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noastere si popularitate. “De asemenea, aces-
ta se pozitioneazd ca un brand «friendly pre-
mium» si astfel reugeste sa capete identitate si
relevantd ridicatd pentru cultura roméneasca.
Pe de o parte Jacobs reprezintd recunoastere si
statut, oferind produse de calitate, apreciate
international, iar pe de altd parte este un brand
apropiat si vesel care intrd In casa romanilor
prin «alint aroma»”, spun reprezentantii
Synovate. “Jacobs este liderul incontestabil al
pietei de cafea din Romania, atat in total piata
cat si pe cel mai mare segment al pietei,
cafeaua prdjitd si madcinatd (potrivit AC
Nielsen), marca de cafea prezenta in 60% din-
tre gospoddriile din Romania (potrivit
Household Pannel, GfK, MAT, aprilie 2009)
precum si marca de cafea cu cea mai bund
aromad si cu cea mai mare notorietate spontand
(85%, potrivit Synovate AdTraker, mai
2009)”, spune Doina Cavache, Corporate
Affairs Manager la Kraft Foods Romania.

in ceea ce priveste campaniile de comuni-
care ale Jacobs, acestea s-au concentrat in
jurul celui mai puternic diferentiator al marcii,
Alintaroma, acea aroma unica ce face conver-
satiile cu cei dragi si mai placute, fiind un liant
de nelipsit al acestora. “Spoturile TV memo-
rabile, cu mare impact la public, cu o nota de
umor, prezenta continud in viata consumato-
rilor si consistenta mesajelor au reprezentat
caracteristicile principale ale campaniilor de

comunicare Jacobs din 2008, mai spune
Doina Cavache. In opinia sa, pozitionarea
Jacobs pe primul loc 1n topul brandurilor cu
notorietate ridicata la categoria produselor ali-
mentare este rezultatul unui mix de elemente:
calitatea superioara a produsului, “Alinta-
roma’ unicd, consistenta de-a lungul timpului
precum si mesajul unitar transmis in orice
demers de comunicare la consumator.
Pozitionarea pe locul secund a brandului
Poiana, tot din portofoliul Kraft Foods
Romania, dupa ce anul trecut era pe locul opt,
aratd cd acesta devine o marcd de mai mare
impact decat in 2008, urmand interesul
romanilor pentru mdrci internationale, de cali-
tate, care sunt “abordabile” si pe piata
romaneascd. Poiana impresioneaza consuma-
torul prin statutul sdu de prima marca inter-
nationald care intrd pe piata noastrd si care ast-
fel joaca rolul de “safe choice”. “Poiana este
marca de ciocolata cel mai des consumata n
Roménia si, drept urmare, brandul care se
bucurd de cea mai mare notorietate in randul
consumatorilor romani”, spune Doina Ca-
vache. n opinia sa, elementele care au con-
tribuit la pozitionarea Poiana pe locul doi In
topul produselor alimentare privind bran-
durile cu notorietate ridicata sunt oferirea unui
produs de o calitate Tnaltd constant, un porto-
foliu vast care a tinut cont, in primul rand, de
nevoile consumatorilor si, nu in ultimul rand,
o0 campanie noud de comunicare. “Poiana este
prima ciocolatd «adevarata» din Romania,
brand cu traditie pe piata locald, ce se bucurd
de fincredere din partea consumatorilor
romani. Este ciocolata pe care iti face plicere
sd o Tmparti cu cei dragi”, mai spune Doina
Cavache. In ceea ce priveste campaniile de
comunicare, incepand cu toamna anului trecut
Poiana a fost sustinutd printr-o noud campanie
de comunicare care promite cd o patraticd de
ciocolata te face sd vezi partea frumoasa a
lucrurilor, aparent banale, care ne inconjoara.
In plus, de anul acesta a fost lansati o plat-
forma interactivd a marcii locale Poiana.
Locul numarul trei in topul din acest an,
Danone, impresioneazd consumatorul
roman inspirand statut, prestigiu, calitate si
modernitate. In plus, aceastd marca se
dovedeste foarte cunoscutd, vizibild pe
piatd, beneficiind de o campanie de comuni-
care generoasd. “La ora actuald, 6 din 10
iaurturi cumparate in Romania poarta marca
Danone. Vom continua sa investim si sd
inovam in segmentul iaurturilor”, a declarat
Stephane Batoux, director general al
Danone Romania. Obiectivul principal al
Danone in 2009 este sa asigure o oferta de



produse care sd mentind compania in fruntea
preferintelor consumatorilor, sd raspunda
calitativ si nutritional nevoilor acestora, iar
perioada de criza.

Milka inregistreaza 1n acest an un avans in
top de cinci locuri, pand pe pozitia a patra.
“Locul 4 1n categoria produse alimentare
reconfirmd pozitia privilegiatd 1n care se afla
Milka in mintea consumatorilor, pozitie
reflectatd si in ritmul de crestere al cotei de
piatd. Milka a crescut in ultimii ani cu peste
60% in 2009 fatd 2006 (conform AC Nielsen,
mai 2009)”, spune Doina Cavache de la Kraft
Foods Romania. De asemenea, Milka este
mentionatd spontan de aproximativ 80% din
populatie (conform AdTraker, Synovate, mai
2009) si este consumatd de mai mult de
jumatate din populatie 1n ultimele trei luni (tot
potrivit AdTraker, Synovate, mai 2009).

in timp ce ocupantul locului trei de anul tre-
cut, Cris-Tim, coboara doud pozitii,
Campofrio si Caroli inregistreaza scaderi
semnificative (4, respectiv 8 pozitii), pand la
pozitiile 8, respectiv 13. De asemenea, intere-
sant de remarcat este ca in topul brandurilor
cu notorietate ridicatd pe domeniul produselor
alimentare Inregistrdm cinci noi marci intrate
in top, Lavazza, pe locul 7, Zuzu, pe pozitia 9,
Primola, pe locul 11, Nescafe si Doncafe, pe
locurile 14, respectiv 15.

1. Ursus 6,3
2. Tuborg 3,7
3. Bergenbier 6,4
4, Jack Daniel's 8,1
5. J&B 3,6
6. Heineken 33
7. Beck’s 4,0
8. Timisoreana 33
9. Murfatlar 49
10. Angelli 54
11. Alexandrion 44
12. Johnny Walker 2,7
13. Stella Artois 1,7
14, Ballantine’s
15.

u mentionat
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CATEGORIA BAUTURI ALCOOLICE
Topul din acest an a suferit schimbari semni-
ficative comparativ cu editia precedentd,
observandu-se importante fluctuatii la nivelul
pozitiilor detinute de diversele marci. Clasa-
mentul este populat cu marci de bauturi alcoo-
lice de diverse categorii care au reusit sd
capteze atentia consumatorului. Desi pre-
domina brandurile de bere, berea fiind cel mai
popular produs alcoolic in Romania, 1n top se
regdsesc si prestigioase marci de bduturi cu
concentratie alcoolicd ridicata.

Liderul de anul trecut, Bergenbier, coboara
doud pozitii, cedand locul marcii Ursus, in
timp ce locul doi in top este ocupat de marca
de bere premium Tuborg. Ursus, “Regele
berii ITn Roméania”, a reusit sa preia leadershi-
pul in categoria bauturilor alcoolice, deoarece
a beneficiat Tn ultimii ani de campanii de pro-
movare foarte puternice, si-a asigurat expu-
nerea si si-a crescut popularitatea ca urmare a
faptului ca a devenit noua imagine a echipei
nationale de fotbal.

“Atingerea primei pozitii este rezultatul
unor eforturi concentrate in comunicare, atat
in sustinerea unui mesaj relevant pentru con-
sumatori, cat si in atentia catre generarea de
continut, prin asocierea la nivel de comuni-
care cu o serie de initiative sportive sau cul-
turale, precum incheierea unui parteneriat
strategic cu echipa nationald de fotbal a Ro-
maniei sau sponsorizarea TIFF 2009. Pentru
noi, pozitionarea pe primul loc in mintea con-
sumatorilor si implicit in Topul High Brands
din acest an, in categoria noastrd, fnseamna
totodatd si asocierea brandului Ursus cu o
serie de atribute de calitate, demonstrate si de
numeroasele premii luate de Ursus n com-
petitiile internationale”, spune Harry Ioncica,
Senior Brand Manager Ursus.

Ursus este recunoscut pe piata romaneasca
drept un brand modern si inovativ, caracteris-
tici care au putut fi observate si in campaniile
de comunicare derulate de-a lungul ultimilor
ani in special. in 2008, Ursus a sustinut echipa
olimpicd romana la Olimpiada de la Beijing si
in decembrie a organizat primul off-road
urban din Europa, odatd cu lansarea sortimen-
tului Ursus Fara Alcool (doza de 0,5 1). Anul
2009 a debutat cu o campanie special rea-
lizatd pentru comunicarea parteneriatului
strategic cu echipa nationald de fotbal.
“Campania, aflata sub sloganul «Ursus — O
noud atitudine pentru Echipa Nationald»,
marcheaza practic trecerea la o noud atitu-
dine: pozitivd, fard scuze, superstitii si tribune
goale. O atitudine de incredere a suporterilor
1n jucdtori si a jucdtorilor 1n suporteri. O ati-

TOP BRANDS 2009

1. Coca-Cola 26,7
2. Fanta 47
3. Borsec 15,7
4, Dorna 99
5. Prigat 44
6. Izvorul Minunilor 6,9
7. Pepsi Cola 41
8. Cappy 41
9. Sprite 0,9
10. Santal 1,9
11. lzvorul Alb 24
12. Frutti Fresh 11
13. Nestea 1,6
14. Poiana Negri 1,4
15. Biborteni 04

rimul brand m
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tudine de daruire totald pand in ultimul
moment atit in teren cat si in tribune. Mai
mult, Ursus lanseaza o provocare la nivel de
individ sd se autoevalueze si sa 1si identifice
resursele pentru a céstiga in orice situatie”,
mai spune Harry Ioncica.

In opinia sa, unul dintre principalele motive
pentru care Ursus este liderul brandurilor cu
notorietate ridicata pe segmentul bauturilor
alcoolice este standardul ridicat de calitate al
berii Ursus Premium, fapt ce 1i permite aces-
teia oricand sd concureze cu cele mai renu-
mite mdrci de talie internationald. Printre alte
motive ale pozitiondrii brandului Ursus pe
primul loc n acest top se numdrd inovatia
adusd de companie pe piata de bere din
Romaénia, crearea unei legaturi speciale cu
consumatorii romani, precum si comunicarea
constantd cu consumatorii, pe care brandul i-a
implicat in activitdti cat mai moderne si ino-
vative. “Anul 2008 a Insemnat atat extinderea
gamei de brand, cit si lansarea cutiei de Ursus
Fard Alcool. Ne dorim foarte mult nu numai
sd ne mentinem pozitia de lider pe segmentul
premium, ci si sd continudm sd surprindem
consumatorii cu experiente de brand relevante
si inovative”, mai spune Harry Ioncica.

Locul secund detinut de Tuborg n acest
an marcheazd urcarea brandului cu cinci
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1. Colgate M1
2. Dove 8,6
3. Nivea 83
4, Blend 71
5. Palmolive 1,7
6. Head&Shoulders 1,3
1.FA 1,1
8. L'Oreal 29
9. Avon 2,6
10. Pantene 1,0
11. Wash&Go 0,4
12. Garnier 11
13. Gillette 1,9
14. Adidas 1,7
15. Rexona 0,6

dentii fiind rug

pozitii in clasament. In ceea ce priveste
comunicarea marcii, reprezentantii URBB
afirma ca anul trecut a marcat lansarea unei
serii de campanii care i-au avut in centru pe
deja celebrii Filip, Martin si Gustav. in ge-
neral, comunicarea Tuborg s-a axat pe prin-
cipalele valori ale marcii: libertate,
inovatie, tinerete. Sub sloganul “Felicitdri
ca faci ce vrei”, campania a fost demarata
inca de la schimbarea de ambalaj a berii
Tuborg, din 2007. “Anul acesta, continuam
seria comunicdrii iesite din conventional,
prin intermediul celei mai noi campanii —
«Tuborg Open for Fun». Campania va
include trei spoturi TV care surprind unele
dintre cele mai plicute momente din viata
tinerilor: cu prietenii pe plajd, in casa unui
prieten, la concerte”, spun reprezentantii
URBB. Acestia considerd cd adresarea
directd si relevanta pentru publicul tintd au
condus consumatorii spre marca Tuborg,
acestia regdsindu-se in filosofia marcii.
“Tuborg a devenit un manifest pentru li-
bertatea de expresie, rezonand foarte bine
cu consumatorii acestei marci, lucru care a
condus la consolidarea Tuborg”, mai spun
reprezentantii URBB. Cit despre acest an,
compania intentioneazd sd-si mentind
pozitia de lider pe segmentul berilor premi-
um si sd finregistreze o majorare a
vanzdrilor cu cel putin 10%.
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O crestere spectaculoasd in topul din
acest an o finregistreaza marca de bere
super-premium Heineken, ce urcd opt
locuri pand la pozitia a sasea, reprezentand
incd o dovadd a cresterii relevantei si
impactului creat de marcile ce promoveaza
ideea de statut si recunoastere. Topul bran-
durilor cu notorietate ridicata pe categoria
bauturi alcoolice beneficiaza in acest an de
doud noi intrari — J&B, ce ocupa direct
pozitia a cincea, si Johnny Walker, care
intra in a doua parte a clasamentului, pe
pozitia a doudsprezecea.

CATEGORIA BAUTURI NEALCOOLICE

In clasamentul biuturilor nealcoolice se
observd cd primele doud pozitii rdman
neschimbate in comparatie cu topul din
2008, cu Coca-Cola in fotoliul de lider si cu
Fanta pe locul secund. De mentionat ca
ambele branduri au demonstrat coerentd si
consistentd In comunicare si prezentd n
piatd. “Consumatorii din Roménia vid in
Coca-Cola un brand de impact asa cum o
face si cea mai mare parte a locuitorilor
planetei. Este un brand prezent in perma-
nenta n viata lor, pe care 1l aleg si 1l prefera,
indiferent de cate alte oferte tentante gasesc
pe acelasi raft”, explica pozitia Coca-Cola n
fruntea clasamentului brandurilor cu notori-
etate ridicatd pe categoria bauturilor neal-
coolice Dragos Militaru, Market Operations
Director for South & Eastern Europe la
Coca-Cola. Printre elementele care au dus la
pozitionarea brandului Coca-Cola In fruntea
topului din acest an se numard acelasi gust
delicios si rdcoritor pe care il avea acum 120
de ani precum si pasiunea si optimismul pe
care il inspird consumatorilor.

In acelasi timp, toate campaniile Coca-
Cola sunt dezvoltate avand in centrul
atentiei consumatorul si dorinta companiei
de a-i oferi de fiecare datd tot ce este mai
bun. Referitor la strategia de comunicare pe
care o adopta brandul cu cel mai mare grad
de notorietate din categoria sa, Dragos
Militaru afirmd ca brandul Coca-Cola fi
inspird pe consumatorii sdai sa im-
partdseasca aceleasi valori si sd si le In-
suseascd. “De asemenea, modalitatea de
comunicare a brandului nu este concentrata
pe repetarea obsesiva a valorilor, pentru ca
noi ne dorim sa ne inspirdm consumatorii s
traiascd aceste valori”, mai spune Dragos
Militaru. in ceea ce priveste numirul doi
din top, Fanta, aceasta este asociata de con-
sumatori cu inovatia si raspunsul prompt la
dorintele sale. Acesta, de altfel, este, in

opinia lui Dragos Militaru de la Coca-Cola,
companie din portofoliul céreia Fanta face
parte, unul dintre motivele pozitiondrii
acestui brand pe locul doi, imediat dupa cea
mai iubita bautura nealcoolica din lume,
Coca-Cola. Cat priveste comunicarea, cam-
paniile Fanta s-au axat si se axeazd in con-
tinuare foarte mult pe spiritul tandr, pe dis-
tractie si modul tinerilor de a iesi in evi-
dentd, mergandu-se pentru campaniile
locale, pe specificul local.

Pentru Borsec, numarul trei in topul
brandurilor cu notorietate ridicata pe cate-
goria bauturilor nealcoolice, campaniile de
comunicare au reliefat caracterul brandului
Borsec: masculin, autentic, lider, respectat
si recunoscut, puternic, dinamic, optimist,
de incredere. Mai mult, promisiunea de
brand — energie naturald pentru a fi compe-
titiv — si competenta brandului — apa puter-
nic mineralizatd, natural carbogazoasd — au
completat “ADN-ul” brandului Borsec ca
linie directoare In comunicare. Aceeasi
campanie de comunicare a fost continuata
si anul acesta. Potrivit reprezentantilor
Romaqua, in categoria apd minerald,
Borsec este brandul cu cea mai mare
cunoastere totald si spontand, este cea mai
consumatd marcd, avand ca motivatii de
consum calitatea si gustul deosebit si are o
pozitie bund din punctul de vedere al

1. BCR 24,3
2.BRD 171
3. Raiffeisen 12,1
4, Banca Transilvania 9,6
5. ING 10,4
6. Bancpost 4,0
1. Allianz-Tiriac 1,7
8. Piraeus Bank 1,1

9. CEC 2,6
10. Alpha Bank 1,3
11. BRD Sogelease 2,0
12. Banca Roméaneasca 0,9
13. BCR Leasing 3,6
14. Asirom 09
15. Volkshank 0,6

dentii fiind
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atasamentului consumatorilor in raport cu
marca, aproximativ 45% dintre consuma-
tori fiind fideli acestei marci.

In ceea ce priveste locul patru, pozitie
ocupatd de Dorna, comunicarea acestui
brand a fost inca de la relansarea sa pe piata
una sustinutd, iar publicul tintd vede acest
brand ca un trendsetter al industriei 1n
comunicarea pe segmentul apelor.

“Toate campaniile Dorna au fost cu sigu-
rantd un reper pentru publicitatea de pe
piata roméaneascd, in special pentru bran-
durile cu strategie pe termen lung. Opti-
unea este curajoasd, nu a fost una usoara,
dar permite o altd viziune asupra unei piete
in formare”, mai spune Dragos Militaru.

Tot in topul din acest an, Prigat, ocupan-
tul pozitiei a treia din clasamentul precen-
dent, coboard doud pozitii, pand pe locul
cinci, fiind detronat anul acesta de marca
Borsec urmata de Dorna, ambele urcand
trei pozitii in clasament. Observdm si 1n
cadrul acestei categorii doud madrci nou
intrate in top, Poiana Negri si Biborteni, pe
pozitiile 14, respectiv 15. De asemenea,
Pepsi Cola, Cappy si Nestea coboard in
clasament trei pozitii fiecare, pand pe
locurile 7, respectiv 8 si 13, iar ocupantul
pozitiei 8 In clasamentul din anul 2008,
Izvorul Minunilor, urcd acum doud pozitii,
ocupand locul 6.

1. Ariel
2. Pronto
3. Pur
4, Cif
5. Axion
6. Domestos
7. Dero
8. Persil
9. Fairy
10. Lenor
11. Bonux
12. Ajax
13. Mr. Proper
14. Tide
15. Coccolino

and mentionat.
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CATEGORIA iNGRIJIRE PERSONALA
O particularitate a topului din acest an pe
categoria produselor de ingrijire personald
este aceea cd brandurile clasate anul trecut
in top 3 se mentin pe primele 3 locuri, dar
ordinea se modifica. Astfel, Colgate si Dove
urcd fiecare cu cite o pozitie, ocupand prima
si respectiv a doua pozitie, in timp ce Nivea
alunecd doud locuri, pe pozitia a treia.

Colgate este un brand cu traditie puternicd
pe piata roméneascd, una dintre primele marci
de ingrijire personald apdrute, care a reusit sa
se mentind in timp in constiinta consumatoru-
lui prin numeroasele activitdti de promovare.
Strategia de comunicare a brandului Colgate
s-a bazat intotdeauna pe o informare corecta si
coerentd a publicului referitor la beneficiile si
avantajele suplimentare ale produselor com-
paniei. La aceasta s-au addugat si investitiile
constante 1n educarea publicului cu privire la
importanta unei igiene personale corecte.
Reprezentantii Colgate-Palmolive considerd
cd existd mai multi factori care au dus la
pozitionarea brandului Colgate 1n fruntea
clasamentului brandurilor cu notorietate ridi-
catd pe categoria produselor de ingrijire per-
sonala. Este vorba despre oferirea de produse
inovatoare, eficiente si mulate pe cerintele
consumatorilor precum si despre programele
de implicare in viata comunitatii.

in ceea ce priveste locul doi, brandul Dove
avanseaza in topul de anul acesta pentru ca
este un brand ce conferd distinctie unei fe-
mei, sugerdnd eleganti si delicatete. In
acelasi timp, asigurd consumatorul de ca-
litdtile si superioritatea beneficiilor oferite,
inspirand incredere in produsele sale.
“Misiunea Dove este de a le face pe femeile
din intreaga lume sa se simtd frumoase — in-
diferent de forme, varsta sau culoarea pielii.
Cred cd succesul Dove are un dublu raspuns:
calitatea produselor Dove, dar si o viziune
extinsd asupra frumusetii. Pentru Dove fru-
musetea inseamna ingrijire si o piele catife-
latd, dar si un suflet frumos, echilibru, solida-
ritate i generozitate 1n relationarea cu cei-
lalti”, spune Liliana Caimacan, Category Ma-
nager Dove la Unilever South Central Europe.

Dove demonstreaza prin campaniile sale ca
promisiunile sale sunt oneste, reale si sunt
indeplinite mereu. Brandul se adreseaza
femeilor obisnuite, care apar de altfel si in
materialele de comunicare. “Dove pro-
moveaza frumusetea adevarata — eliberatd de
standardele inguste impuse pentru fotomodele
— ajutdndu-le pe femei sd se simtd bine in
pielea lor si Incurajandu-le sa se Ingrijeasca si
sa aiba incredere 1n sine”, mai spune Liliana

TOP BRANDS 2009

1. Carrefour 33,6
2. Metro 13,3
3. Kaufland 51
4, Cora 10,1

88,1
65,4
45,9
43,7
42,7
34,9
32,4
19,3
17,0

5. Real 8,3
6. Billa 53
7. Selgros 3.3

8. Auchan 3.4
9. Praktiker 11
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 83
1,1 7,2

* *Primul brand
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e si de folosirea /

SURSA: SYNOVATE

Caimacan. Ea mai precizeazd ca succesul
Dove se datoreazd faptului ca si-a respectat
intotdeauna promisiunea facuta consuma-
toarelor sale: de a le oferi produse de o foarte
buna calitate, care ofera un beneficiu distinct —
hidratarea pielii — si o experientd unici. “In
plus, Dove ofera si alte beneficii suplimentare
pentru ingrijirea pielii, facand-o find, neteda si
catifelatd. Acestea sunt atuurile care au deter-
minat clasarea brandului Dove pe aceastd
pozitie in top”, mai spune Liliana Caimacan.

Urcdri spectaculoase in top inregistreaza
Blend-a-med, ce avanseaza sase pozitii, paAnd
pe locul patru, si marca Fa, ce urcd sapte
pozitii, de pe locul 14 in 2008, pe locul 7.

Observdm rdsturndri spectaculoase de
situatie in ceea ce priveste marcile Avon
(coboara de pe locul 4, pe locul 9), Gillette
(coboara 6 pozitii, ajungand pe locul 13) si
Adidas (o cadere de 9 locuri, pana la
pozitia 14). Existd de asemenea si un nou
intrat Tn top 15, marca Wash&Go, ce se
claseaza pe pozitia 11.

CATEGORIA BANCI-ASIGURARI

O particularitate a topului din acest an
privind brandurile cu notorietate ridicata pe
categoria banci-asigurari este cd primele
patru pozitii au rdmas neschimbate atit n
comparatie cu clasamentul din 2008 cit si
cu cel din 2007. Astfel, BCR este lider,
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urmat de BRD, Raiffeisen Bank si Banca
Transilvania. Banci ca BCR, BRD,
Raiffeisen inspird sentimentul de sigurantd
si incredere, mai ales in conditiile dificile
de criza economicd pe care le traversam. Si
aceasta deoarece sunt banci foarte mari, cu
sustinere financiard puternicd din plan
international.

“Locul ocupat in topul acestei categorii
nu este o surprizd. El reflectd atdt pozitia
noastrd pe piatd, cat si eforturile depuse 1n
directia optimizdrii comunicdrii BRD, la
nivelul tuturor punctelor de contact cu
clientela: personalul din front office, con-
silierii de clienteld si cei din call center”,
spune Bianca Dordea, Brand and Com-
munication Director la BRD. Anul trecut,
campaniile bancii s-au axat in special pe
promovarea unor produse si servicii gandite
pentru a creste calitatea relatiei cu clientul.
La sfarsitul anului trecut, banca a desfasurat
si o campanie de imagine, intitulatd
“Oricine ai fi, la BRD vei gasi sprijin pen-
tru proiectele tale”, care si-a propus sa
transmita atit diversitatea serviciilor bancii,
cat si disponibilitatea BRD de a sprijini
proiectele clientilor sii. “In 2009 am con-
tinuat pe platforma din 2008, adaugand un
element suplimentar, emotional, tinind cont
de faptul ca acest an este unul special pen-
tru banca deoarece marcheaza implinirea a
10 ani de la preluarea BRD de catre grupul
Société Générale”, mai spune Bianca
Dordea. Obiectivul bancii este de a-si
sustine promisiunea cuprinsd in sloganul
,»Tot mai simplu”, iar in conditiile actuale,
in care pe piata bancard accentul se muta de
pe comunicarea de produs pe calitatea
relatiei cu clientul si fidelizarea acestuia,
este normal ca si comunicarea de brand si
se incadreze in aceeasi tendintd. “Acest
obiectiv se poate realiza prin apropierea
fatd de client si transmiterea unor atribute
relevante 1n relatia cu acesta: sigurantd,
simplitate, fiabilitate, rapiditate, profesio-
nalism. Publicul romanesc comunicd mai
bine cu branduri 1n care se recunoaste”, mai
spune Bianca Dordea.

in ceea ce priveste Banca Transilvania,
brand care ocupa locul 4 in topul pe cate-
goria banci-asigurari, din punctul de vedere
al activitdtii de marketing, comunicare si
PR, 2008 a insemnat focusarea eforturilor
pe consolidarea pozitiondrii “Banca oame-
nilor intreprinzatori”. “Toate campaniile de
imagine sau cele dedicate promovarii pro-
duselor pentru companii, persoane fizice
sau cele destinate sectorului medical — atat
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in 2008, cat si in prima parte a acestui an —
au fost gandite luand in considerare:
gdsirea celor mai bune solutii din punctul
de vedere al raportului pret / calitate; un
mix de marketing adaptat; comunicare
integratd si produse «redesenate», parte a
platformei anticriza”, spune Anca Rardu,
director marketing & comunicare la Banca
Transilvania.

Banca Transilvania transmite un mesaj
diferit si memorabil, in sensul cd “iese In
evidenta” fatd de concurentd. Este un brand
vizibil si prezent in toate mediile de comu-
nicare — de la cele clasice la cele online,
fiind sinonim cu idei noi, energie si impli-
care. “In plus, inovatia — si in comunicare —
este reteta pe care BT o aplici. Banca
Transilvania este foarte vizibild 1n presa si
consideratd deschisd In relatia cu mass-
media, fiind printre cele mai «agresive», in
sensul bun, desigur, din acest punct de
vedere”, mai spune Anca Rarau.

O urcare semnificativa in topul din acest
an o reprezintd Piraeus Bank, brand care
avanseaza sase pozitii, pand pe locul 8. La
capitolul alunecari se include Banca
Romaéneascad, brand care a coborit trei
pozitii, pand pe locul 12. Interesant de
remarcat este ca in clasamentul din acest an
existd patru nou intrati in top 15. Este
vorba despre Alpha Bank (pe pozitia 10),
BRD Sogelease (pe pozitia 11), BCR
Leasing (pe pozitia 13) si Asirom (pe 14).

CATEGORIA iNGRIJIREA CASEI

Lider in topul produselor de ingrijre a casei
ramane marca de detergent de rufe Ariel,
simbol al curdteniei, un standard de perfor-
mante superioare si al rezultatelor impeca-
bile. Acesta este urmat in clasament de
Pronto, un brand cu traditie in categoria
produselor pentru stergerea prafului, ce
urcd doua trepte in top, iar pe locul trei se
situeazd marca Pur a companiei Henkel,
care avanseazd cu patru pozitii in 2009,
comparativ cu 2008.

“Ariel se bucurd si de increderea con-
sumatorilor, obtinutd prin mentinerea stan-
dardului sdu de excelentd in domeniul deter-
gentilor ce asigurd o curdtenie impecabild.
De asemenea, Ariel este detergentul celor
mai exigente persoane, cdrora le raspliteste
loialitatea, asigurand o curdtenie impecabild
prin indepartarea unora dintre cele mai difi-
cile pete, chiar si in conditii speciale”, spune
Ramona Brad, External Relations Balkans
Group Leader la Procter & Gamble. Pe par-
cursul campaniilor sale, de-a lungul timpu-

lui, Ariel a pastrat constant standardul sau de
excelentd in domeniul detergentilor pentru
curdtenie, Tmplinind nevoile consumatorilor
si castigandu-le increderea 1n calitatea pro-
duselor sale.

Pronto, numarul doi in top, este unul din
cele mai puternice branduri de pe piata
romaneasca a produselor pentru ingrijirea
locuintei. Notorietatea sa crescutd rezultd din
calitatea sa doveditd dar si din gama largd de
produse ce raspunde specializat fiecarei
suprafete din locuintd. “Factorul ce a con-
tribuit masiv la acest succes este investitia
puternica si sustinutd 1n publicitate, ce a avut
ca rezultat cresterea notorietdtii brandului.
Aceasta, la randul el, a condus la stimularea
cumpdrdrii si testdrii produselor Pronto si,
ulterior, la castigarea increderii consumato-
rilor, prin calitatea produselor si prin diversi-
tatea gamei”, afirma reprezentantii Johnson
Romania. Ca pozitionare pe piatd, Pronto s-a
pozitionat ca fiind reprezentat de produsele
care Intretin lemnul si alte suprafete cu nevoi
speciale, pentru cd acestea curdtd, ingrijesc si
protejeaza, intretindnd frumusetea naturald a
suprafetei.

In ceea ce priveste numirul trei din top,
Pur, acesta reprezinta prima alegere pentru
cei mai multi romani atunci cand vine vorba
de detergenti de vase. “Caracteristica numa-
rul 1 a lui Pur este puterea de degresare. Sub
o formd sau alta, asta am comunicat, si vom
comunica si in viitor. La inceputul acestui
an, am lansat o noud variantd care combina
puterea de degresare a lui Pur cu ngrijirea
mainilor si a unghiilor — Pur Hand and Nails.
Aceasta varianta a fost in focus la inceputul
acestui an”, spune Tiberiu Mercurian,
Marketing Manager Divizia Detergenti la
Henkel Romania.

Referitor la celelalte branduri din topul din
acest an, Cif coboard un loc In comparatie cu
topul de anul trecut pand la pozitia 4, iar
Axion isi pastreaza locul 5 1n top. Dero urca
trei pozitii In top anul acesta, ocupand pozitia
7, prin revitalizarea gamei de produse si a
campaniilor de promovare. O scadere semni-
ficativa inregistreaza Domestos (care coboara
de pe locul 2 pe locul 6). De asemenea, In
clasamentul curent intdlnim 3 marci nou
intrate in top, si anume Lenor (pozitia 10),
Bonux (pozitia 11) si Tide (pozitia 14).

CATEGORIA RETAIL

in topul pe categoria retail, in acest an,
primele doud pozitii rdman neschimbate
comparativ cu clasamentul de anul trecut,
lider continuénd sa fie Carrefour, secondat



de Metro. “Cele doud branduri sunt perce-
pute de consumatori ca fiind primele mari
lanturi de astfel de magazine mari (hiper-
market, cash & carry) care au aparut pe
piata roméneascd §i care s-au remarcat
printr-o continud dezvoltare ca arie de
acoperire”, afirma reprezentantii Synovate.
Ce a determinat aceastd pozitie a Carrefour
in topul din acest an? “Faptul ca ne punem
intotdeauna clientii In centrul strategiei
noastre, cd orice schimbare facem este pen-
tru client, cd ne luptdm cu preturile pentru
a le ridica permanent puterea de cum-
pdrare, cd punem accent pe inovatie si pe
imbunatdtirea serviciilor pe care le oferim
clientilor”, spune Andreea Mihai, director
de marketing la Carrefour Romania.

In ceea ce priveste campaniile de comu-
nicare ale retailerului, acestea au fost si
sunt axate pe comunicare agresiva la nivel
de raport calitate-pret si servicii ire-
prosabile. “In plus, avem foarte multe cam-
panii tactice, bazate pe partea ludica:
tombole, concursuri, defilari de moda, care
plac extrem de mult clientilor”, mai spune
Andreea Mihai. Inci de la deschiderea
primului magazin, in 2001 Carrefour s-a
pozitionat ca un magazin al tuturor con-
sumatorilor, magazinul care ofera cel mai
bun raport calitate pret de pe piatd, un aliat
al consumatorilor, in lupta cu preturile.

in topul din acest an, celdlalt retailer de
anvergura, Cora, coboara un loc in clasa-

1. Coca-Cola
2. Nokia

3. Mercedes
4. Carrefour
5. Dacia

6. BCR

7. BMW
8. Adidas
9. Ariel
10. Orange
11. Vodafone
12. BRD
13. Danone
14. Petrom
15. Kent
16. Nici una
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ment, pand pe pozitia 4, fiind detronat de
Kaufland, care urcd anul acesta trei locuri.
Real 1si pdstreaza acelasi loc ca si anul tre-
cut, mai precis pozitia a cincea, in timp ce
Billa coboard doud pozitii, pAnd pe locul
6. O urcare spectaculoasd inregistreaza
Praktiker, ce avanseazd sase pozitii in
clasament, pana pe locul 9, in timp ce o
scddere de asemenea importantd o inre-
gistreazd Domo, care coboara sapte locuri,
pand la pozitia 15. De mentionat este
intrarea unui nou brand, Penny Market, pe
pozitia 12 1n top.

TOPUL BRANDURILOR PUTERNICE
PE TIMP DE CRIZA
Asa cum v-am obisnuit in fiecare an, pen-
tru ce-a de-a saptea editie a studiului High
Impact Brands, am adus ceva nou studiu-
lui, motiv pentru care, la sugestia BiZz,
compania de cercetare de piatd Synovate a
realizat un top al brandurilor puternice pe
timp de crizd. Am ales acest subiect tocmai
pentru ca actuala criza financiara prin care
trecem isi pune amprenta asupra tuturor
aspectelor vietii noastre sau activitatii unei
companii. Astfel, cercetarea a scos la
iveald faptul cd, prin prisma scorului inre-
gistrat la total mentiuni spontane, o treime
dintre romani sunt sceptici la posibilitatea
ca actuala situatie economicd sid nu
afecteze brandurile, indiferent de categoria
din care fac acestea parte sau de notori-
etatea de care acestea se bucura.
“Observdm totusi cd primele trei pozitii
in topul brandurilor rezistente in timp de
crizd sunt ocupate de Coca-Cola, Nokia si
Mercedes, marci foarte puternice, cu noto-
rietate de top, renumite la nivel mondial.
Astfel, Coca-Cola si Nokia cuceresc
increderea romanilor si dovedesc puterea
de a razbate chiar si In vremuri de criza.
Motivul este dat de faptul ca aceste bran-
duri sunt lideri mondiali in categorii foarte
populare, cu «audientd maximd». Merce-
des ocupd pozitia a treia in topul marcilor
puternice 1n timp de crizd si convinge con-
sumatorul prin pozitionarea sa in aria de
statut, sigurantd, prestigiu si recunoastere”,
considera reprezentantii Synovate.

METODOLOGIA STUDIULUI

Cercetarea intreprinsd de Synovate pentru
studiul din aceastd editie a Topului High
Impact Brands a inclus doud etape: cer-
cetarea calitativd si cercetarea cantitativa.
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Cercetarea calitativd s-a bazat pe 20 de
interviuri in profunzime (fatd in fatd) cu
femei si bdrbati din Bucuresti, cu varsta
cuprinsd intre 25 si 48 ani, din toate cate-
goriile sociale si de venit. Aceastd etapa de
studiu calitativ a fost realizatd cu ocazia
primei editii a topului High Impact Brands
(2003) si a fost actualizatd prin cercetdri
calitative realizate an de an.

In cadrul cercetirii cantitative au fost
realizate in perioada 10-25 aprilie 2009
1.000 de interviuri prin telefon asistate de
computer (CATI), cu femei si bdrbati cu
varste cuprinse intre 18-54 de ani, din 16
orase cu peste 100.000 de locuitori (Pitesti,
Ploiesti, Brasov, Cluj-Napoca, Targu-
Mures, Constanta, Craiova, Timisoara,
Arad, Oradea, Baia Mare, Iasi, Bacdu,
Galati, Focsani, Bucuresti). Esantionul
chestionat a fost reprezentativ la nivel
national pentru nivelul urban de peste
100.000 locuitori. Durata interviului a fost
in medie de 25 de minute.

Respondentii au fost invitati sd nomina-
lizeze brandurile care le vin in minte n
mod spontan, indiferent de categoria din
care acestea fac parte sau de gradul de uti-
lizare (fie cd le folosesc sau nu), si sd eva-
lueze aceste marci pe diversi factori cheie.
Aceeasi metodologie a fost folositd si pen-
tru realizarea topurilor de notorietate pe
diverse categorii de produse si In realizarea
topului brandurilor romanesti.

Scopul cercetarii a fost acela de a deter-
mina notorietatea marcilor in cadrul unor
categorii generice de produse, fara subdi-
viziuni/subcategorii, de exemplu bauturile
alcoolice (cuprind berea, vinul, bauturile
spirtoase etc.), bauturile nonalcoolice (cu-
prind bauturile carbonatate, necarbonatate
si apele minerale), produsele pentru Ingri-
jirea casei (cuprind detergentii de rufe,
detergentii de vase, produse pentru cu-
rdtarea diferitelor suprafete).

Aceastd abordare a fost preferatd si in
acest an in primul rind pentru a putea
mentine comparabilitatea cu datele rezultate
din editiile anterioare ale studiului si in al
doilea rand deoarece anumite subcategorii
de produse nu beneficiaza de o plaja sufi-
cient de mare de branduri care sd permita
realizarea unui top 15 relevant al celor mai
cunoscute branduri din subcategorie. &

La realizarea materialului au mai
contribuit Loredana Sandulescu,
Alexandru Ardelean, Alina Stanca,
Raluca Topliceanu si Corina Coman
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N
PERFORMANTE
Importanta marcii pe baza factorilor cheie
portant p
Fiecare consumator vede brandul intr-o maniera personald, apreciind diversele sale caracteristici, dupa cum
se observa in factorii cheie ce determina impactul brandurilor, descoperiti de Synovate DE ANDA DRAGAN
actorii care dau impactul unei marci  factori cheie se bazeaza pe atribute care au  a fost cel mai apreciat de respondenti (41%),
F asupra consumatorilor sunt populari-  reiesit in urma interviurilor organizate in  anul acesta factorul care a cantarit cel mai
tatea, increderea, prestigiul, optimis-  cadrul cercetarii calitative din prima etapa a  mult a fost “Prestigiul”, care a atins un grad
mul si inovatia. Fiecaruia dintre acestia i-a  studiului. Atunci, respondentii au definit de importanta de 28%. Anul trecut, acelasi
fost alocat un “grad de importantd”, exprimat ~ notiunea de brand in acceptiune proprie.  factor de Prestigiu a avut un grad de impor-
in procente, care a fost cumulat cu ceilalti  Astfel, am aflat ca un brand care este pro-  tantd de 32%. In tabelele de mai jos sunt
factori pentru alcatuirea scorului final — movat puternic, care se bucura de publicitate  expuse punctajele acordate de respondenti
Impactul — obtinut de fiecare brand. In scorul ~ sustinutd, este un brand popular (“Popu-  pentru fiecare dimensiune a performantei (pe
final, Synovate a luat in considerare si gradul  laritate)”. Spre deosebire de prima editie a fiecare factor cheie). Am utilizat punctajele de
de cunoastere spontand a brandului. Acesti  studiului (2003), cand factorul “Popularitate”  top-box (“acord total”).
27% Popularitate 27% Incredere 28% Prestigiu 9% Inovatie 9% Optimism
BMW I 59 BMW I 68 BMW I 64 BMwW I 65 BMW I 60
Coca-Cola M 58 Volkswagen I 60 Dove N 57 Avon BBl 59  Volkswagen M 53
Nokia Il 54 Jacobs I 58 Mercedes Il 56 Nokia Il 59 Mercedes Il 50
Mercedes Il 54 Nokia Il 57 L'Oreal M 56 Mercedes Il 58 Nokia I 46
Jacobs I 52 Mercedes Il 56 Avon I 54 Audi I 58 Audi I 46
Danone I 51 Danone MM 56  Volkswagen I 52 L'Oreal I 54 Danone B 46
Volkswagen [l 50 Ariel I 56 Audi MM 46  Volkswagen Ml 53 Avon I 44
Samsung I 49 L'Oreal Il 54 Jacobs I 44 Danone I 53 Dacia I 43
Nike I 49 Dove I 53 Nike I 44 Sony I 53 Ariel Il 41
Nivea B 48 Audi B 52 Nokia I 43 Dove M 52 Dove I 40
L'Oreal I 46 Milka BN 52 Nivea Il 43 Nike Il 50 Samsung I 40
Audi I 46 Samsung I 51 Samsung Il 41 Samsung Il 50 Jacobs I 40
Panasonic Il 45 Nivea I 51 Adidas I 41 Jacobs I 47 Panasonic Il 40
Dove N 45 Panasonic Il 51 Danone Il 40 Adidas Bl 43 L'Oreal N 39
Sony N 44 Sony I 51 Dacia Il 37 Milka Il 43 Nivea Il 36
Ariel I 44 Avon I 51 Panasonic Il 36 Nivea Il 41 Sony M 35
Milka I 43 Coca-Cola I 50 Sony I 36 Panasonic Il 41 Nike I 34
Avon I 41 Nike I 50 Coca-Cola I 34 Ariel I 41 Coca-Cola M 28
Adidas Il 41 Adidas I 47 Ariel Il 33 Coca-Cola Il 40 Milka M 27
Dacia Il 39 Dacia M 46 Milka 1N 33 Dacia Il 36 Adidas M 25
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