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Cu toate ca si in acest an brandurile mari inter-
nationale continua sa domine piata din
Romania prin impactul pe care il au asupra
consumatorului roman, ca o premiera, in topul
High Impact Brands din 2008 si-a facut loc si
un brand romanesc. Tot brandurile internatio-
nale cu greutate sunt si cele catre care aspira
majoritatea romanilor, find cele cu care in
unele cazuri se identifica sau care le exprima
statutul social. Anul acesta se ridica pentru a
sasea oara consecutiv cortina Topului Brandu-
rilor cu cel mai mare impact in Romania.

DE ANDA DRAGAN
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Topul brandurilor cu cel mai mare impact
in Romania a fost realizat combinand
gradul de recunoastere spontana si scorul

obtinut pe cinci factori cheie.

Nokia 100 (1) 94 (2)

Coca-Cola 89(2) 100 (1)

Mercedes 75 (3) 79 (4)

Volkswagen 72 (4) 55 (17)

Ariel 70 (5) 88 (3)

BMW 67 (6) 73 (7)

Adidas 62 (7) 78 (5)

Philips 58 (8) 62 (14)

Sony 56 (9) 65 (12)

/(_\ Audi 56 (10) 74 (6)
Samsung 54 (11) 63 (13)

A M s u N Nike 54 (12) 71 (8)
Nivea 45 (13) 70 (9)

L’Oréal 44 (14) 57 (16)

Dove 43 (15) 66 (11)

Dacia 42 (16) -

Milka 42 (17) 51 (18)

1 -r Avon 39 (18) 66 (10)

S 0 N Colgate 39(19) 58 (1)
Panasonic 38 (20) -

SURSA: SYNOVATE
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upd ce in perioada 2005-
2007 Coca-Cola s-a po-
zitionat intre primele
cinci branduri cu cel mai
mare impact din Ro-
mania (locul 4 in 2005,
locul 3 in 2006, locul 1 in 2007), anul aces-
ta, in cea de-a sasea editie a celui mai
important studiu independent dedicat bran-
durilor de pe piata locald, High Impact
Brands, cel mai valoros brand al lumii
cedeaza fotoliul de lider brandului Nokia.
Studiul High Impact Brands este realizat de
compania de cercetare de piatd Synovate n
exclusivitate pentru revista Biz. Dupd ce n
topul din 2006 era lider, iar anul trecut
ocupa pozitia secundd, In acest an Nokia
revine pe primul loc in topul de impact,
dovedindu-si din nou relevanta in ochii
tuturor, 1n primul rnd prin inovatie si mo-
dernitate. “Oferirea de solutii noi, eficiente,
la indemand, a dus la castigarea increderii
romanilor. Mai mult, Nokia a ramas aproa-
pe de consumatori, fiind vazut ca un brand
prietenos si popular. Este o marcd unisex,
apreciatd de toti, indiferent de varstd”,
spune Alecsandra Fulga, Client Service
Manager la Synovate Romania.
Referindu-se la pozitia pe care o ocupd
Nokia in topul High Impact Brands din
acest an, Greig Williams, General Manager
la Nokia South-East Europe, spune ca
aceasta reprezinta “nu numai o dovada de
apreciere, ci si 0 motivare si o responsabili-
tate pentru un proces continuu de inovare si
pentru continuarea angajamentului com-
paniei de a conecta oamenii la ceea ce este
important pentru ei, prin dispozitivele si
serviciile noastre. Cel mai important,
aceastd apreciere ne incurajeaza sa ne in-
tensificdm eforturile in Romania. in plus,
oamenii tind sd-i aprecieze pe cei care 1si
aratd grija fatd de ei si pe cei care actionea-
za 1n beneficiul lor. Consider ca fiabilitatea
recunoscutd a produselor Nokia, imbinata
cu inovatia permanentd in domeniul tehno-
logiei si designului au avut o contributie
semnificativa”. El mai precizeaza faptul ca
Nokia si-a respectat Intotdeauna promisi-
unea fatd de utilizatori, astfel cd relatia
acestora cu marca s-a consolidat si s-a ma-
turizat. In plus, Nokia a Incercat intotdeau-
na sd depaseascd limitele, In cdutarea unei
experiente mobile superioare. “Am fost
intotdeauna receptivi la cerintele utilizato-
rilor prin integrarea feedback-ului primit
de la acestia in produsele si serviciile noas-

s

tre”, mai spune Greig Williams. El mai
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1. Coca-Cola
2. Nokia
3. Adidas
4. Nike
5. Philips
6. Sony
7. Samsung
8. Ariel
9. Dacia
10. BMW
11. Fanta
12. Mercedes
13. Colgate
14. Panasonic
15. Audi
16. Pepsi-Cola
17. Nivea
18. Opel
19. LG
20. Ford
21. Arctic
22. Avon
23. Indesit
24. Whirlpool
25. Danone
26. Volkswagen
217. L'Oréal
28. Poiana
29. BCR
30. Dove
31. Milka
32. Zanussi
. Borsec
. Daewoo
. Prigat
. Kent
37. Aldis
. BRD
. Bergenbier
. Dorna
41. Oriflame
42. Raiffeisen
43. Jacobs
44. Alexandrion
45. Bosch
46. Renault
47. Banca Transilvania
48. Dero
49. Peugeot
50. Logan

* Primul

adaugd faptul cd Nokia nu este o marcd
“rece”, ci una apropiatd de oameni, lucru vi-
zibil in tehnologia cu un profund caracter
uman folositd de companie.

In plus, Nokia este simbolul angaja-
mentului, al pasiunii, al inspiratiei si al
inovatiei. In ceea ce priveste campaniile de
comunicare ale Nokia, compania utilizeaza
un mix media, format din printuri publici-
tare, publicitate outdoor, online si TV,
sponsorizdri de evenimente. lar ca o parti-
cularitate a campaniilor de comunicare,
Nokia 1si concentreazd intotdeauna mesa-
jele catre utilizatori cu necesititi si cerinte
specifice.

Caderea pe locul doi a brandului-legen-
da Coca-Cola nu este nici pe departe o
veste rea, cu atdt mai mult cu cét este un
brand care dovedeste consecventd si
coerentd In prezenta pe piatd si in comuni-
care. Desi a fost detronatd de Nokia, Coca-
Cola isi pastreazd o pozitie foarte bund in
top, fiind totodatd brandul cel mai vizibil,
cel mai popular si cel mai prezent in mintea
tuturor. Coca-Cola se numdrd printre
putinele branduri de top din lume cu o
vechime de peste 100 de ani, aldturi de
General Electric (infiintatd In 1890) si IBM
(fondata 1n anul 1911), compania fiind
infiintatd in anul 1886. Inventata de un far-
macist ca o bauturd carbogazoasa unica,
Coca-Cola a dezvoltat in timp o sticld
unicd si o lungd perioadd de timp a fost ino-
vatorul numarul 1 Tn ceea ce priveste tehni-
cile de marketing de produs. Lansand
initial un singur produs, astdzi Coca-Cola
vinde nu mai putin de 400 de branduri in
200 de tdri, iar patru din primele cinci bran-
duri internationale de bduturi nealcoolice
carbogazoase se afld in portofoliul Coca-
Cola. In spatele fiecirei povesti de succes a
unui brand se afla povestea unuia sau mai
multor lideri care au avut viziunea de a
impinge brandul respectiv citre succes. In
cazul Coca-Cola, persoana care a avut cel
mai mare impact asupra brandului este
Robert Woodruff, care a devenit presedinte
in anul 1923. Potrivit oficialilor de la Coca-
Cola, Woodruff a fost pentru companie
geniul In marketing care a a condus la ex-
pansiunea internationald a corporatiei, este
cel care a contribuit la prezenta Coca-Cola
la Jocurile Olimpice din anul 1923 si toto-
datd este autorul mai multor inovatii in
domeniul ambalajului si al canalelor de
distributie.

Locul numarul trei in topul High Im-
pact Brands este ocupat de Mercedes, un
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brand care a Tnregistrat cresteri n scorurile
de impact, in principal in rAndul barbatilor.
“O mare parte din notorietatea locald a
brandului Mercedes este urmarea directd a
notorietdtii internationale, asa cum se
intAmpld cu toate brandurile puternice. in
acelasi timp faptul cd aceastd marcd este
reprezentatd oficial in Romania din anul
1990 a contribuit cu sigurantd la imaginea
pe care o are in acest moment pe plan
local”, afirmd reprezentantii Mercedes-
Benz Roménia. De altfel, Mercedes-Benz
este un brand cu o istorie de peste 100 de
ani, 1n care se impletesc povesti fascinante,
personaje legendare si pionierate In dome-
niul tehnicii si sigurantei. Practic, acest
brand se regdseste pe toate continentele si,
datorita gradului inalt de fiabilitate al aces-
tor automobile, Tn multe categorii sociale
ele sunt un simbol al luxului. De altfel, in
campaniile de comunicare ale brandului,
reprezentantii Mercedes-Benz Romania
afirma ca firma este In general preocupata
sd vorbeasca despre valorile marcii, respec-
tiv fascinatie, elegantd, sigurantd, culturd a
sofatului si fiabilitate. Iar sloganul “The
star always shines from above” subliniaza
acest lucru. “Mercedes raméne pentru
romani idealul In materie de masini, insu-
fland statut si recunoastere pe de o parte si
incredere si sigurantd pe de altd parte.
Brandul Mercedes are o relevantda mai mare
pentru tinerii cu varste cuprinse intre 18 si
24 de ani, fiind puternic aspirational. El
contribuie la conturarea propriei perso-
nalitdti si satisface nevoia de exprimare a
acestora 1n societate, in timp ce pentru
urmatorul segment de varstd, 25-34 de ani,
Mercedes reprezintd recunoasterea valorii,
oferindu-le celor care se incadreazd in
acest palier de varstd prestigiu si putere”,
afirmd Alecsandra Fulga.

De departe cel mai mare salt pe care I-a
facut un brand in topul High Impact Brands
din acest an apartine tot unei marci auto,
Volkswagen. Brandul a urcat de pe locul
17 1n topul de anul trecut direct pe locul 4
in acest an, dupa ce in topul din 2006 ocupa
pozitia cu numdarul 11. “Volkswagen este
brandul optimist si popular care castigd
increderea romanilor prin dovedirea con-
tinud a fiabilitatii si confortului, fiind me-
reu 1n pas cu timpul”, apreciaza reprezen-
tanta Synovate Romania.

Referindu-se la pozitia pe care o ocupa
Volkswagen in topul High Impact Brands,
Matei Albulescu, Brand Manager la Volks-
wagen Romania, considerd ca aceasta este
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cu atdt mai importanta cu cat in top exista
mai multe branduri de automobile de lux
sau sport consacrate. El pune notorietatea
brandului Volkswagen pe piata roméneas-
ca pe seama comportamentului de consum
al romanilor In materie de masini. “Noi,
romanii, suntem latini. Firi emotionale,
gdldgioase, nu foarte exacte si poate prea
tolerante. Dar cand vine vorba de masini,
romanii sunt nemti. Ne plac masinile ger-
mane”, spune Matei Albulescu. El mai pre-
cizeazd faptul cd atasamentul roménilor
fatd de brandul Volkswagen 1si are origi-
nile inca de dinainte de anul 1989.

In ceea ce priveste campaniile de co-
municare pentru acest brand, Albulescu
spune ca acestea sunt intotdeauna in con-
cordantd cu valorile brandului: inovatie,
responsabilitate, valoare. “In 2008 dis-
tribuitorii de masini noi au venit pe piatd cu
oferte de pret din ce in ce mai atragitoare
pentru clientul final. Noi ne-am ferit sa
«vindem preturi», pentru cd stim cd avem
mai multe de oferit decit o masind la un

1. Dacia
2.BCR 13,7
3. Arctic 10,3
4. Borsec 6,6
5.BRD 2,8
6. Banca Transilvania 2,5
7. Romtelecom 2,7
8. ARO 2,6
9. Dorna 2,7
10. Altex 29

174

11. lzvorul minunilor 0,3

12. Bancpost 1,2
13. Logan 1,3
14. Bergenbier 0,1
15. Angst 1,7
16. Timisoreana 1,1
17. Banca Romaneasca 0,1
18. Napolact 2,0
19. Ursus 0,4
20. Poiana 1,1

n, 1
/ domeniul de
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«pret avantajos»”, explicd Matei Albulescu
strategia de vanzari a Porsche Romania
pentru brandul Volkswagen. In opinia sa,
pozitionarea brandului Volkswagen pe
piata locald se justificd prin faptul cd
“marca Volkswagen este «corectd» si
convinge cumpdratorii nu numai prin cali-
tate, performantd si confort, ci si printr-un
gram de emotie. Meritd sd ai un Volks-
wagen! Trebuie doar sd plitesti un pic in
plus fatd de altd masind care, in aparentd,
face acelasi lucru”, mai spune Matei Albu-
lescu. Pe langd modelele Tiguan si Passat
CC lansate 1n acest an, pand la sfarsitul lui
2008 Matei Albulescu spune cd vor fi
aduse pe piata locald si modelele Scirocco
si Golf VI. Pe plan investitional, la suma de
18 milioane de euro investitd anul trecut se
vor mai adduga, pana anul viitor, Inca 15
milioane de euro pentru constructia a trei
noi centre Volkswagen.

Top 5 High Impact Brands pentru acest
an este Incheiat de Ariel, brand care in
topul de anul trecut s-a plasat pe locul 3.
“Ariel rdmane 1n top 5 datoritd Increderii
pe care romanii o au 1n «cel mai bun deter-
gent». Reprezentantul «curdteniei per-
fecte» continud s dea sigurantd romance-
lor prin profesionalism si performanta do-
vedita”, apreciaza Alecsandra Fulga.

Pe langa faptul cd Dacia este si 1n acest
an lider la categoria brandurilor romanesti
cu notorietate ridicata, aceastd marca a
reusit sd intre si n top High Impact Brands,
ocupand pozitia 16.

“Dacia a intrat pentru prima data in top
20, avand un mare impact in randul
barbatilor. Adultii din toate segmentele de
varstd, cu exceptia celor din categoria de
varstd cuprinsd intre 18 si 24 de ani, con-
sidera Dacia ca fiind o marca importanta in
viata lor, In primul rand pentru cd le su-
gereazi optimism. In plus, ea este o dovadi
autohton. Este un brand roméanesc, care a
facut parte din viata tuturor, reusind sd
supravietuiascd. Este 1n plin proces de a se
reinventa, de a-si castiga un loc in mintea si
in inima romanilor, in contextul actual al
pietei”, mai spune Alecsandra Fulga. Per-
formantele Daciei s-au reflectat anul trecut
intr-o cifra de afaceri echivalentd cu 2% din
Produsul Intern Brut (PIB) al Romaniei, iar
produsele sale au fost exportate in peste 50
de tdri de pe patru continente.

“Odata cu lansarea noii identititi de
marca, a fost repozitionat si brandul. Dacia
se pozitioneazd ca o marcd generoasd si
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1. BMW 15,6
2. Mercedes 8,8
3. Audi 11,5
4. Dacia 11
5. Volkswagen 6,7
6. Peugeot 3,9
7. Ford 6,4

8. Opel 2,8

9. Logan 48
10. Renault 29
11. Skoda 2,2
12. Fiat 1,2
13. Hyundai 39
14. Daewoo 2,8

ingenioasd, acestea fiind atributele princi-
pale care vor ghida comunicarea marcii de
acum fnainte”, afirmd Eduard Croitoru, sef
departament publicitate la directia de mar-
keting din cadrul Dacia.

Un alt brand care a crescut spectaculos
in top High Impact Brands din acest an este
Philips, care a inregistrat o crestere de 6
pozitii, urcand de pe locul 14 anul trecut pe
locul 8 1n acest an.

“In ultimii ani Philips si-a redefinit do-
meniile In care poate obtine un avantaj
competitiv, in prezent concentrandu-se pe
zona de healthcare, lifestyle si technology”,
spune Oana Tanasescu, Corporate Commu-
nication Manager & Customer Marketing
Manager la Philips DAP. in ceea ce
priveste pozitiile pe care le detine Philips
pe piata locald pe diferite segmente, Oana
Tanasescu mai spune ca brandul este lider
pe piata aspiratoarelor si al aparatelor de
bucatdrie, pe segmentul aparatelor electrice
de barbierit, cel al produselor pentru coa-
fare si al aparatelor de tuns.

De asemenea, tot potrivit reprezentan-
tei Philips, in domeniul produselor elec-
tronice brandul este al treilea jucator
important pe piata LCD-urilor si a sis-
temelor home cinema, precum si lider pe
piata DVD-urilor. in plus, “Philips detine o
pozitie fruntasa pe segmentul lampilor eco-
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nomice si al celor fluorescente profesio-
nale, pe cel al aparatajelor electronice de
tip HF si al corpurilor de iluminat si detine
o cotd importantd din piata de iluminat
spatii de birouri si de iluminat exterior”,
mai precizeazd Oana Tandsescu.

De asemenea, Philips se numara printre
cei mai importanti furnizori de pe piata
romaneasca pentru sistemele de radiografie
digitald directd. Deviza dupd care se ghi-
deaza Philips este aceea de tehnologie care
trebuie s fie cAt mai simpli. In acest sens,
sloganul “Sense and simplicity” este consi-
derat a fi promisiunea pe care brandul Phi-
lips o face consumatorilor. Potrivit Oanei
Tdndsescu, la nivel international Philips s-a
clasat anul trecut pe locul 42 in Raportul
Anual al Marcilor Globale, realizat de
“BusinessWeek” / Interbrand. Tot la nivel
mondial, clasamentul pentru cele mai ino-
vative companii, realizat tot de “Busi-
nessWeek”, a pozitionat Philips pe locul 67
in 2006, iar anul trecut compania a urcat 29
de pozitii, clasandu-se pe locul 38.

TOPUL BRANDURILOR ROMANESTI

La fel ca anul trecut si ca in urmd cu doi
ani, 1n topul primelor patru branduri roma-
nesti cu notorietate ridicatd din acest an au
rdmas aceleasi marci, doar cd si-au schim-
bat pozitiile Intre ele. Astfel, topul este

1. Philips

2. Arctic

3. Samsung
4. Sony

5. Bosch

6. Whirlpool
7. Daewoo

8. Panasonic
9. Indesit
10. Zanussi
11. LG
12. Electrolux
13. Braun
14. Nokia

and mentionat

condus de Dacia, pe locul secund este
BCR, urmatd de Arctic si Borsec. Unele
branduri romanesti de renume prezente
anul trecut in top nu au mai intrat 1n clasa-
ment si in acest an. Este vorba despre CEC
Bank, Farmec, Bucegi si Murfatlar. Aceastd
particularitate s-a manifestat Insd si In
editia de anul trecut a topului. In schimb,
au apdrut patru branduri noi: Altex (pe
locul 10), Angst (pe 15), Napolact (pe 18)
si Poiana (pe 20). O altd particularitate a
topului din acest an, pe langa cei patru noi
intrati, se referd la faptul ca patru sunt bran-
durile care si-au pdstrat pozitia fatd de anul
trecut. Este vorba despre Dacia, care si-a
pastrat fotoliul de lider, de Borsec, care a ra-
mas pe locul 4, de Banca Transilvania, care
si-a adjudecat pozitia cu numdrul 6, si de
Bancpost, care stationeazad pe locul 12. De
asemenea, sunt sase branduri care au crescut
in top (BCR, BRD, ARO, Izvorul Minuni-
lor, Bergenbier si Ursus) si tot sase sunt
brandurile care au pierdut pozitii in top. in
acest din urma caz este vorba despre Arctic,
Romtelecom, Dorna, Logan, Timisoreana si
Banca Romaneasca.

Prezenta pe locul secund a brandului
BCR 1n topul brandurilor roméanesti cu no-
torietate ridicatd este motivata de reprezen-
tantii bancii prin atuurile care definesc de
fapt brandul BCR: profesionalism, siguran-
td, traditie, notorietate, portofoliu mare de
produse. Mai mult decat atat, brandul se po-
zitioneazd pe piata locald de profil ca fiind
unul de incredere, modern si pragmatic.

DACIA DOMINA DIN NOU

BRANDURILE ROMANESTI

Faptul ca Dacia ocupa primul loc 1n acest
top este o confirmare a faptului cd aceasta
este o poveste romaneasca de succes. Ast-
fel, doar o simpla cautare pe Google va
genera cateva zeci de mii de referiri din
presa internationald cu privire la Dacia.
“Dacd Dacia nu ar fi cunoscut evolutia
ascendenta de dupa privatizare, probabil ca
nu am mai vorbi in prezent despre un astfel
de clasament. Notorietatea actuald a marcii
este consecinta succesului Inregistrat de
Dacia — atat in Roménia, cat si pe pietele
internationale — odatd cu lansarea noii
game de modele (Logan si recent San-
dero)”, spune Eduard Croitoru, sef departa-
ment de publicitate la directia de marketing
a Dacia. El mai precizeaza ca alaturi de
notorietatea ridicatd a brandului, alti factori
care au contribuit la pozitionarea Dacia pe
primul loc in topul brandurilor romanesti
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cu notorietate ridicatd este pastrarea primei
pozitii in vanzdri si existenta celei mai mari
retele de dealeri la nivelul tarii. De altfel, in
primul semestru din acest an Dacia a van-
dut 127.276 unititi, dintre care 45.852 pe
piata din Roménia. Numdrul de autove-
hicule vandute 1n prima jumatate a acestui
an reprezintd o crestere cu 13,3% fatd de
perioada similard a anului trecut. In plus, in
luna septembrie a acestui an Dacia a rea-
lizat investitii In valoare de 1 milion de
euro pentru Tmbundtitirea conditiilor de
munca la uzinele Mioveni.

CATEGORIA AUTOMOBILE

In topul din acest an al brandurilor cu noto-
rietate ridicatd din categoria auto, BMW
detine pozitia de lider, urcand o pozitie fatd
de anul trecut si detronand astfel Dacia,
care a ajuns pe locul 4 in acest top. Intere-
sant de remarcat este faptul cd primele
cinci pozitii sunt ocupate de aceleasi bran-
duri ca si anul trecut, schimbdrile aparand
doar la locul ocupat n top.

Un salt spectaculos 1-a facut In acest an
Peugeot, care a urcat patru pozitii fatd de
anul trecut, pand pe locul 6. Fluctuatii de o
pozitie-doud — In sus sau in jos — au inregis-
trat branduri precum Ford, Opel, Skoda,
Logan, Fiat sau Toyota. Caderi importante
in top fatd de anul trecut au inregistrat
Daewoo (de pe locul 9 in 2007 pe locul 14
n acest an) sau Renault (de pe 6 in 2007 pe
10 in acest an). Singurul nou intrat in acest
top este Hyundai, care si-a ficut intrarea n
a doua jumatate a topului, respectiv pe
pozitia cu numadrul 13.

Cat priveste liderul topului, reprezentantii
BMW Romania explicd aceastd pozitionare
a brandului BMW 1n topul brandurilor cu
notorietate ridicata din categoria auto prin
prisma faptului ca Automobile Bavaria este
de trei ani consecutiv liderul vanzarilor auto
premium in Romania. Referitor la pro-
movarea brandului, “In principiu campaniile
derulate se axeazd pe produs si calitdtile
acestuia. Modelele noi sunt promovate in
special prin perspectiva tehnologiei de varf
pe care o incorporeazd, prin confortul pre-
mium si siguranta lor foarte mare”, afirma
reprezentantii BMW Romania.

in opinia acestora, calititile speciale ale
automobilelor sunt principalul atu si vector
de imagine. “In plus, am contribuit la con-
solidarea acestor beneficii prin investitii in
tot ceea ce inseamna retea de dealeri, de la
deschiderea de noi showroom-uri si dealeri
noi, pana la extinderea capacititilor de ser-
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1. Jacobs
2. Danone
3. Cris-Tim
4. Campofrio
5. Caroli
6. Aldis
7. Elite
8. Poiana
9. Milka
10. Angst
11. Napolact
12. Milli
13. La Dorna
14, Brenac
15. Hochland
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vice”, mai precizeaza oficialii de la BMW
Romania.

CATEGORIA
ELECTRONICE-ELECTROCASNICE

La fel ca anul trecut, primele doud pozitii in
topul brandurilor cu notorietate ridicata din
categoria electronicelor si electrocasnicelor
au rdmas neschimbate, Philips si Arctic
ocupand locul 1 si respectiv locul 2. De alt-
fel, top 4 jucdtori pe aceastd categorie este
neschimbat, fiind prezente aceleasi bran-
duri ca si In 2007. Singura modificare 1n
aceasta liga este data de faptul ca Samsung
a urcat pe locul 3, iar Sony a alunecat pe 4.
Urcdri de cateva pozitii in top au Inregistrat
Daewoo (de pe 8 anul trecut pe locul 7 in
2008) si Indesit (care a urcat doud pozitii
pana pe 9). Cea mai importanta ascensiune
a inregistrat-o Bosch, de pe locul 9 anul tre-
cut pe locul 5 in acest an. La capitolul con-
stantd, Electrolux si Braun si-au mentinut
pozitiile, respectiv 12 si 13.

In ceea ce priveste alunecirile din top,
acestea nu sunt semnificative, fiind de una-
trei pozitii, cea mai mare cddere fiind cea a
brandului Zanussi, care a alunecat de pe
locul 7 pe 10. Surpriza topului pe aceasta
categorie in acest an este Beko, intrat pe
locul 15. “Beko este un brand premium de
electrocasnice, care se numdra printre

marcile de top pe multe dintre pietele ex-
terne. in Marea Britanie, de exemplu, Beko
ocupd pozitia de lider pe segmentul apa-
ratelor frigorifice”, spune Monica lavors-
chi, director de marketing si vanzdri la
Arctic, companie ce detine In portofoliu
acest brand. Pe piata locald, Beko se nu-
mara printre primele cinci marci de electro-
casnice 1n ceea ce priveste cota de piatd si
cu o crestere la nivel de vanzari in primul
semestru din acest an de 47%.

Referindu-se la specificul campaniilor
de comunicare, Monica Iavorschi spune ca
la baza acestora au stat caracteristicile pro-
duselor Beko: inovatia, multifunctio-
nalitatea si simplitatea solutiilor oferite de
acestea. La sfarsitul anului trecut, Beko a
inregistrat In Romania un volum de vanzari
cu 70% mai mare ca in 2005.

Referindu-se la brandul lider pe aceasta
categorie, Arctic, Monica lavorschi spune
cd acesta este un brand matur, cu o imagine
bine definitd. “Probabil tocmai faptul ca
Arctic a rdspuns intotdeauna asteptdrilor
consumatorilor si chiar le-a depdsit este
principalul motiv pentru care se plaseaza
an de an 1n topul brandurilor cu notorietate
ridicatd”, mai spune Monica lavorschi.
Potrivit acesteia, incepand din 2006 cam-
paniile de comunicare au fost canalizate
catre targetul tandr — tineri si familii aflate
la inceput de drum, pentru care un raport
optim calitate-pret este esential in decizia
de achizitie a electrocasnicelor. “Executiile
fiecdrei campanii brodeazd pe dorinta
noastrd de asociere cu o serie de valori si
atribute din viata de zi cu zi a consuma-
torului obisnuit — cum ar fi dialogul, dina-
mismul si vitalitatea, optimismul, prospeti-
mea, familia. Acest lucru reiese si din slo-
ganul campaniei din 2007 / 2008 «Inspirat
din viata ta»”, precizeaza Monica lavorschi.

in ultimii sase ani, compania a investit
peste 55 mil. euro in tehnologie, in
cresterea capacitdtii de productie precum si
in implementarea sistemelor moderne de
management al productiei. Mai mult, anul
trecut s-au investit 10 mil. euro in imbunad-
tatirea tehnologiei de productie si dezvol-
tarea de proiecte pentru peste 20 de pro-
duse noi.

CATEGORIA PRODUSE ALIMENTARE

Topul brandurilor cu notorietate ridicata pe
domeniul produselor alimentare a suferit in
acest an modificari semnificative, atat din
punctul de vedere al fluctuatiilor de pozitie,
cat si al structurii acestuia. Astfel, intre
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primele cinci branduri din top au avut loc
schimbari masive de trupe, singura
constantd 1n acest caz fiind Jacobs, care
ramane lider si 1n acest an. Poiana insd,
care ocupa anul trecut pozitia secundd, a
alunecat vertiginos pe locul 8, cedand locul
brandului Danone, care a urcat astfel sase
pozitii fata de anul trecut, cand ocupa locul
8 1n top. De asemenea, top 5 este dominat
de brandurile din domeniul procesarii de
carne — Cris-Tim pe locul 3, Campofrio pe
locul 4 si Caroli pe locul 5. Si dincolo de
pozitia a cincea, procesatorii de carne
ocupa locuri importante in top: Aldis pe 6
(in crestere cu trei pozitii fatd de anul tre-
cut) si Angst nou intrat direct pe locul 10.
Din punctul de vedere al structurii, un
aspect interesant de remarcat este cd au
intrat anul acesta in top nu mai putin de
cinci noi branduri — Angst, Napolact, La
Dorna, Brenac si Hochland. “«Excelenta
face diferenta!», sloganul Angst, este pro-
misiunea pe care am facut-o si am respec-
tat-o in toti anii de cand functiondm pe
piata romaneasca. Nu am facut campanii de
comunicare agregate, agresive si con-
secvente, insa am informat de fiecare data
consumatorul despre beneficiile unei ali-
mentatii echilibrate si sdndtoase”, spune
Monalisa Tudor, Marketing Manager la
Angst Ro. Potrivit acesteia, alti doi factori

1. Bergenbier
2. Beck’s

3. Angelli

4. Ballantine’s
5. Ursus

6. Jack Daniel's
1. Tuborg

8. Murfatlar

9. Alexandrion
10. Carlisberg
11. Timisoreana
12. Burger
13. Ciuc

14. Heineken
15. Stella Artois

*Primul brand mentionat
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care au contribuit la succesul brandului
sunt dezvoltarea unei retele proprii de
magazine si prezenta brandului In cele mai
importante restaurante, in special din Bu-
curesti. Referitor la Hochland, brandul care
a intrat in acest an pe locul 15 in top,
Sergiu Mititelu, General Manager la Ho-
chland Romania, spune ca “prin inovatie si
perseverentd, Hochland a intrat pe noi ca-
tegorii de branzeturi, pastrand aceleasi ele-
mente esentiale: calitate, pret convenabil,
ambalaje atragatoare, noi variante de gust.
Hochland este perceput de cétre consuma-
tori ca fiind un brand de incredere, foarte
apreciat, convenabil, natural si destinat
oricdrui membru al familiei”.

Potrivit acestuia, axele principale ale
comunicdrii brandului Hochland sunt cali-
tatea foarte bund a produselor si bucuria
gustului. “Pe 1anga mediile clasice de pro-
movare — TV, radio, presa scrisd — Ho-
chland a derulat mai multe promotii pentru
diferite categorii de branzeturi”, mai spune
Sergiu Mititelu.

CATEGORIA BAUTURI ALCOOLICE

Topul brandurilor cu notorietate ridicata pe
categoria bauturilor alcoolice beneficiaza
in acest an de doi nou intrati — Ballantine’s
(pe locul 4) si Heineken (pe locul 14) — pre-
cum si de pdstrarea pe pozitii a aceluiasi
lider, brandul Bergenbier. Primele zece
pozitii din top au suferit schimbari semni-
ficative fatd de anul trecut, in sensul unor
fluctuatii importante la nivel de pozitii
detinute. Astfel, locul secund este cedat de
Ursus (care detine acum pozitia 5) brandu-
lui Beck’s, care anul trecut ocupa locul 5.
Angelli a urcat puternic de pe locul 7 pe 3,
iar Jack Daniel’s de pe 9 pe locul 6 in acest
an. Scdderi semnificative au cunoscut bran-
duri precum Tuborg (in scadere trei pozitii
pana pe locul 7), Murfatlar (de pe locul 3 a
ajuns anul acesta pe 8), Alexandrion (de pe
6 anul trecut, in 2008 este pe locul 9) si
Timisoreana (de pe 8 pe locul 11 in acest
an). Constant a ramas Burger, care si-a
pdstrat si Tn acest an pozitia cu numdrul 12
n topul pe categorii. Pozitionarea Bergen-
bier pe primul loc in acest top se datoreaza,
n opinia reprezentantilor InBev, mai mul-
tor factori: valorile brandului, parteneriatul
cu echipa nationald de fotbal, comunicarea
bine structuratd, pe limba consumatorului
si plind de umor, precum si sloganul puter-
nic. “Bergenbier si-a construit comuni-
carea bazandu-se pe doi piloni: masculini-
tate si fotbal. Din primul pilon fac parte

1. Coca-Cola
2. Fanta
3. Prigat
4. Pepsi-Cola
5. Cappy
6. Borsec
7. Dorna
8. Izvorul Minunilor
9. Santal
10. Nestea
11. Frutti Fresch
12. Sprite
13. Izvorul Alb
14. Giusto
15. Bucovina
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prietenia masculind — pand in 2004 — si
complicitatea masculina — din 2004.
Bergenbier s-a pozitionat direct si explicit
pe teritoriul masculin. Povestile Bergen-
bier pleacd de la acele lucruri pe care
numai barbatii le stiu si le fac, lucruri care
creeazd o adevdratd complicitate mas-
culind”, spun reprezentantii InBev. In
cadrul celui de-al doilea pilon, fotbalul,
Bergenbier este sponsor al echipei
nationale incd din anul 1998. Printre cele
mai importante campanii derulate de Ber-
genbier se numard Ziua Barbatului, ince-
putd in martie anul trecut si In urma cdreia
brandul a castigat 1% procent in cota de
piatd, si campania integratd din acest an
sub sloganul “Toti 1n galben!”. Iar cea mai
noud actiune de marketing este promotia
nationald “Echipeazi-te pentru aventurd”,
lansatd pe 15 septembrie si care se desfa-
soard pe parcursul a 50 de zile.

n ceea ce priveste noul intrat, Heine-
ken, in doar patru ani de la lansarea pe
piatd a acestuia, In 2004, brandul a reusit sa
obtind notorietate ridicatd, iar de la incepu-
tul acestui an marca Heineken este, potrivit
lui Edwin Botterman, President & CEO la
Heineken Romania, lider pe segmentul be-
rilor superpremium din Roménia, din punc-
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1. Nivea
2. Colgate
3. Dove
4, Avon
5. Adidas
6. Palmolive
7. Gillette
8. Head & Shoulders
9. L’'Oréal
10. Blend-a-med
11. Garnier
12. Pantene
13. Rexona
14.FA
15. Oriflame

spontan
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tul de vedere al volumului. Referindu-se la
valorile care definesc brandul, Botterman
spune ca valoarea marcii Heineken este
universalitatea, aldturi de inovatie. “Heine-
ken poate fi gdsitd in aproape orice tara din
lume. Aceastd valoare a definit campania
promotionald «Atinge o stea si poti merge
in Africa de Sud», campanie in urma careia
castigatorii promotiei puteau lega prietenii
cu iubitori ai fotbalului din Intreaga lume”,
mai spune Edwin Botterman. Potrivit aces-
tuia, pe fiecare dintre cele doua teritorii ale
brandului, fotbalul si muzica, Heineken a
reusit sd conceapd campanii care nu numai
cd au oferit consumatorilor experiente noi,
dar au reusit sa-i facd sd isi doreasca sd se
implice. “Scopul Heineken este ca, la sfar-
situl fiecdrei campanii, consumatorul si
gandeasca «Doar Heineken putea sa facd
asta», indiferent cd este experientd in sine
sau campanie de marketing”, conchide Ed-
win Botterman.

CATEGORIA BAUTURI NEALCOOLICE

Pe domeniul bauturilor nealcoolice, topul
brandurilor cu notorietate ridicatd ramane
neschimbat doar in privinta primelor doud
pozitii — Coca-Cola, numarul 1, si Fanta,
numadrul 2. Restul topului este dominat de
schimbari destul de mari de pozitii si de trei
noi intrari: Nestea pe locul 10, Giusto pe
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locul 14 si Bucovina pe pozitia 15. De
departe cele mai mari urcdri au fost inre-
gistrate de Prigat, care a avansat 4 pozitii,
de pe locul 7 anul trecut pe locul 3 in acest
an, de Santal, care a urcat de pe 13 pe locul
9, si Cappy a ajuns de pe 8 pe locul 5.

La capitolul caderi consemnam Borsec,
care a picat de pe locul 3 anul trecut pe 6 in
acest an, Izvorul Minunilor, brand care a
scazut 3 pozitii pand pe locul 8, Frutti
Fresh, care a scazut doud pozitii pana pe lo-
cul 11, si Sprite care a cdzut de pe locul 10
pe 12 1n 2008.

CATEGORIA PRODUSE

DE INGRIJIRE PERSONALA

Primele trei branduri cu notorietate ridicata
din categoria produselor de ingrijire perso-
nald si-au rotit pozitiile intre ele in acest an
fatd de anul trecut, astfel ca Nivea a ajuns
pe primul loc (iar in 2007 era pe 3),
Colgate a cazut din fotoliul de lider pe po-
zitia secundd, iar Dove a mai picat o po-
zitie, ajungand anul acesta pe locul 3. Doud
nsd sunt urcdrile spectaculoase: este vorba
despre Adidas, care a urcat cinci pozitii,
panad pe locul 5, si Avon, care a urcat pand
pe locul 4.

Brandurile noi in acest an sunt Gillette,
care a intrat direct In prima jumadtate a to-
pului, pe locul 7, si Oriflame, care inchide
clasamentul din 2008 pe aceasta categorie:
locul 15. La polul opus, scaderile cele mai
spectaculoase in top apartin brandului FA,
care s-a vazut in cadere liberd, de pe locul
7 anul trecut pe penultimul loc in acest an,
si Blend-a-med, care a cdzut de pe pozitia
cu numdrul 4 In 2007 pe locul 10 in acest
an. Un singur brand si-a pdstrat pozitia in
topul pe aceastd categorie fatd de anul tre-
cut: este vorba despre L’Oréal, care si-a
adjudecat si in acest an un loc 1n primii
zece, respectiv pozitia 9. Tot un singur
brand a scdzut doar o singurd pozitie in top
fatd de anul trecut. Este vorba depre
Palmolive, care a picat pe locul 6. Urcari
nu de proportii au inregistrat Garnier (3
pozitii pand pe 11), Rexona (2 pozitii, pdna
pe 13) si Pantene (1 pozitie, pand pe 12).

CATEGORIA BANCI-ASIGURARI

Interesant de remarcat in topul pe aceastd
categorie din 2008 este faptul cd primele
sapte pozitii au ramas neschimbate fatd de
anul trecut. In schimb, cea de-a doua juma-
tate a topului este complet schimbatd, fiind
dominatd de fluctuatii mari de pozitii si de
nou intrati. Astfel, in topul din acest an au

intrat nu mai putin de patru branduri noi —
ABN-Amro, AIG Life, Volksbank si
Piraeus Bank. Cea mai semnificativa cobo-
rare apartine brandului Credit Europe
Bank, care a picat de pe locul 10 anul tre-
cut pe locul 15 in acest an. Referindu-se la
pozitia pe care o ocupd BRD-Groupe
Société Générale in top, respectiv locul 2,
Bianca Dordea, directorul de comunicare al
bancii, spune cd BRD a acordat atentie
constantd comunicarii, atit la nivelul bran-
dului, cat si al produselor. “Notorietatea
madrcii a crescut gradual, la inceput (anii
2000-2003) prin intermediul unor campanii
de imagine al cdror obiectiv a fost acela de
a transmite cdtre public imaginea unei
bidnci private puternice, cu un actionar
majoritar de mare calibru — Grupul Société
Générale”, spune Bianca Dordea. Rebran-
dingul din 2003 a constituit o noud ocazie
de a comunica valorile brandului: profe-
sionalism, spirit de echipd, inovatie.

“In perioada urmatoare, marca s-a con-
struit prin intermediul unor campanii care
au subliniat ideea de customer experience,
exprimata prin sloganul de acum, «Tot mai
simplu»”, mai spune Bianca Dordea. Un
aport important la cresterea brandului 1-a
avut si utilizarea imaginii Nadiei Coma-
neci, a lui Ilie Ndstase si a lui Gheorghe

1. BCR
2.BRD

38,4
16,8

3. Raiffeisen Bank 12,1
4, Banca Transilvania ,6
5. Bancpost 2,7
6. ING 5,7
1. Allianz-Tiriac
8. BC Carpatica

9. Banca R
10. ABN Amro
11. CEC
12. AIG Life
13. Volkshank
14, Piraeus Bank
15. Credit Europe Bank

mai multi
au mentionat
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Hagi. “In 2007 si perioada scursi pani
acum din 2008, BRD a desfdsurat campanii
care s-au axat pe promovarea unor produse
si servicii gandite pentru a creste calitatea
relatiei cu clientul. De asemenea, banca a
continuat sd foloseascd si in unele dintre
campanii imaginea celor trei sportivi”, pre-
cizeazd Bianca Dordea.

Intrarea pe locul 14 a Piraecus Bank in
topul brandurilor cu notorietate ridicatd pe
categoria banci-asigurari este explicata de
Carmen Oprisescu, Marketing Manager la
Piraeus Bank Romania, pe fondul faptului
ci acesta este un brand tandr, in crestere. in
plus, “sunt trei directii caracteristice tuturor
campaniilor noastre: creativitate, emotio-
nal, memorabil. O alta caracteristica a cam-
paniilor Piraeus Bank este constanta. Anul
acesta am avut trei campanii principale pe
TV, mesajele fiind declinate in sase exe-
cutii, precum si altele pe radio, presa scrisa
si online”, mai spune Carmen Oprisescu.
Potrivit acesteia, Piraecus Bank Romania
este perceputd ca fiind o banca flexibila,
prietenoasd, dinamica, puternicd, un con-
sultant care oferd solutii fiecdrui client.

CATEGORIA PRODUSE
DE INGRWIRE A CASEI
Si In cazul topului aferent brandurilor cu
notorietate ridicata pe categoria produselor

1. Ariel
2. Domestos
3.CIF
4, Pronto
5. Axion
6. Coccolino
1. Pur
8. Persil
9. Ajax
10. Dero
11. Fairy
12. Mr. Proper
13. Omo
14. Cillit
15. Mr. Muscolo
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pentru ingrijirea casei fluctuatiile de pozitii
sunt foarte mari intre brandurile compo-
nente. Singurele branduri care si-au pastrat
pozitia, respectiv cea de lider pe categoria
din care face parte, sunt Ariel si Cillit, pe
locul 14. in rest, vorbim despre cresteri sau
scaderi in top cuprinse intre una si patru
pozitii. La capitolul cresteri, cel mai mare
salt a fost inregistrat de Domestos, care
anul trecut era pe locul 6, iar anul acesta
ocupd locul secund. Cif, Pronto si Persil
sunt branduri care au urcat cate o pozitie in
top, iar branduri precum Axion, Pur, Dero
sau Fairy au scdzut cu cite cu un numdr de
pozitii cuprins ntre doud si patru. Omo s-a
pastrat cat de cat pe linia de plutire, sca-
zand doar un singur loc n acest an (de pe
12 anul trecut pe 13 in acest an). Intrarile
noi in acest an sunt Coccolino, direct pe
locul 6, si Mr. Muscolo, pe locul 15.

In cazul pozitiei ocupate de Coccolino,
Cosmin Ténase, Brand Building Manager
Omo & Coccolino la Unilever South Cen-
tral Europe, spune ca aceasta se datoreaza
intr-o masurd mare relatiei afective dintre
marcd si consumatorii sdi, iar un rol impor-
tant Tn acest sens 1l joacd ursuletul Cocco-
lino. Astfel, ursuletul are o dubld valenta:
pentru copii el este simbolul celei mai
dragi jucdrii, iar pentru multi adulti acesta
reprezintd jucdria care le aminteste de cli-
pele fericite si lipsite de griji din copildrie.

“In reclame, ursuletul Coccolino trans-
mite beneficiile functionale ale brandului —
moliciunea si parfumul conferite rufelor de
balsamul Coccolino — si cele emotionale,
evocand in sufletele oamenilor stdrile emo-
tionale pe care ti le dau dragostea, sigu-
ranta, grija pe care o ai fatd de altii si grija
altora fatd de tine”, spune Cosmin Ténase.

Campaniile de comunicare pentru bran-
dul Coccolino au avut In centru tocmai
aceste idei, iar printre cele mai importante
se numadrd: “Prospetimea care te dezlantu-
ie” (vara lui 2007), pentru lansarea Cocco-
lino Green Burst si Coccolino Orange
Rush; “O pauza de rasfit, pentru tine si hai-
nele tale” (toamna lui 2007), care a marcat
lansarea Coccolino Creme. De asemenea,
n perioada octombrie-decembrie anul tre-
cut, Unilever a derulat campania “Vin pa-
pucii Coccolino, noi si moi”.

In ceea ce priveste campaniile din acest
an, Tn perioada mai-iulie Unilever a derulat
pentru Coccolino campania “Unul pentru
mine, unul pentru tine, ne gasesti in maga-
zine”. Cosmin Tanase afirma ca brandul
Coccolino se diferentiazd pe de o parte prin

1. Carrefour
2. Metro

3. Cora

4, Billa

5. Real

6. Kaufland
7. Selgros

8. Domo

9. Bricostore
10. Mega Image
11. Auchan
12. Plus
13. Flanco
14. Pic
15. Praktiker

 *Primul brand mentionat
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efectul sau asupra rufelor, iar pe de alta
parte prin faptul cd este singura marca de
balsam pentru rufe de pe piata romaneasca
reprezentatd de cdtre un personaj: ursuletul
Coccolino.

In ceea ce priveste brandul Persil, po-
zitionat pe locul 8 1n top, Tiberiu Mercurian,
Marketing Manager Divizia Detergenti la
Henkel Romania, spune cd ultimele studii
de piatd (martie 2008) aratd cd brandul
Persil este asociat spontan cu ideea de pro-
gres, inovatie si o calitate ridicatd a vietii.
“Strategia de comunicare pentru 2008 se
axeaza pe conceptul «Plus», pornind de la
beneficiile strict rationale: Plus de curdtenie,
Plus de economie, Plus de confort”, mai
spune Tiberiu Mercurian. Potrivit acestuia,
in Romania, in urma campaniei “Descopera
puterea Gold”, cota de piatd a marcii Persil
a crescut de la 8,6% 1in perioada martie-
aprilie 2007 la 11% 1n noiembrie-decembrie
2007, conform datelor furnizate de
MEMRB. in plus, in perioadele urmitoare
lansdrii Persil Gold, cota de piatd a brandu-
lui a crescut cu 10-15% de la o perioada la
alta, iar rata de crestere a cotei de piatd in
2007 fatd de 2005 a fost de 40%.

CATEGORIA RETAIL
Pentru prima datd in acest an, impreuna cu
compania de cercetare de piatd Synovate
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Adidas
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Nike
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Nivea
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am inclus un top al brandurilor cu notori-
etate ridicata pe categoria retail. Primul loc
in acest top este detinut de Carrefour, a
cirui strategie se bazeazd pe 5 valori,
potrivit Andreei Mihai, directorul de mar-
keting al hipermarketului: cel mai bun
raport calitate-pret, o gama largd de pro-
duse, 1n linie cu ceea ce cauta consumatorii
romani, calitatea ridicatd a produselor — 1n
special a celor proaspete —, modernitate si
inovatie precum si serviciile de calitate
ridicati oferite clientilor. in plus fati de
promotiile oferite, “‘campaniile de comuni-
care ale Carrefour se bazeazd pe nevoile
consumatorilor romani dintr-o anumita
perioadd, cum ar fi de exemplu ofertele la
toate cadourile de Paste din acea perioada
etc”, spune Andreea Mihai. in opinia sa,
pozitionarea Carrefour pe primul loc in
acest top se datoreaza intr-o mare masura si
implicdrii constante intr-o serie de cauze
sociale cum sunt: copiii nevoiasi, cei orfani
si cei cu handicap, persoanele varstnice cu
venituri mici, persoanele fard addpost etc.
Retailul specializat a Inregistrat in Ro-
mania o adevdratd efervescentd, bricolajul
fiind unul dintre cele mai active din acest
punct de vedere. Acest lucru se reflecta si
in topul brandurilor cu notorietate ridicata
pe categoria retail, unde Bricostore ocupa
pozitia cu numarul 9. Potrivit reprezen-
tantilor Bricostore, acest fapt este rezultat-
ul unui mix de factori format dintr-un pro-
dus adaptat pietei romanesti, o gama de
servicii foarte complexe si o atitudine
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primitoare a magazinelor. “Am promovat
de-a lungul anilor brandul Bricostore ca un
brand de familie, cald, tdnar, modern,
placut. Mesajul pe care il transmitem este
cd Bricostore este magazinul pentru casa si
gradind, cu oferta cea mai completd, la cele
mai mici preturi, acompaniatd de servicii
de calitate si unice”, afirma reprezentantii
Bricostore. Potrivit acestora, dacd pana la
sfarsitul anului trecut comunicarea a pus
accent pe calitatea ofertei si pe preturi, din
2008 Bricostore a orientat comunicarea
cdtre calitatea serviciilor oferite. Pand la
sfarsitul anului, Bricostore va mai deschide
incd 4 magazine din totalul celor 5 progra-
mate pentru 2008, iar ca obiectiv principal
este pozitia de lider pe piata Do-It-Yourself
(DIY) din Romania. Retailul de electronice
si electrocasnice si-a trimis 1n acest an doi
reprezentanti: Domo pe locul 8 si Flanco
pe locul 13. in ceea ce priveste Flanco, Jiri
Rizek, CEO la Flamingo International,
spune ca firma a optat pentru o strategie de
comunicare bazatd pe acoperire nationald
prin intermediul TV si al radioului, dar si
prin intermediul cataloagelor Flanco. Refe-
rindu-se la pozitionarea brandului Flanco,
Rizek spune cd “am pozitionat brandul
Flanco ca fiind unul care raspunde nevoilor
intregii familii, un «one-stop-shop» atunci
cand vorbim de cumpdrarea de echipa-
mente [T&C, electronice si electrocas-
nice”. El mai precizeaza cd se va continua
dezvoltarea formatului Flanco World pe
suprafete de peste 1.000 mp, dar si a maga-
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zinelor Flanco de suprafatd micd, de
aproximativ 500 mp.

TOPUL M/:\RCJLOR DE IMPACT

PE SEXE SI VARSTE

Ca in fiecare an, pentru cea de-a sasea
editie a studiului High Impact Brands am
dorit sa aducem ceva nou studiului, motiv
pentru care, la sugestia Biz, compania de
cercetare de piatd Synovate a realizat un
top al marcilor de impact in functie de sexe
si categorii de varstd. Astfel, noua cerce-
tare a Synovate a scos la iveala faptul ca pe
langd liderii traditionali ai clasamentului,
Nokia si Coca-Cola, urmati de Adidas,
Nike, Philips, Sony si Samsung, care se re-
gasesc in topurile ambelor sexe, femeile
pun mai mult accent pe brandurile de ingri-
jire personald si pe electrocasnice. in
schimb, barbatii valorizeazd mai mult
maginile si electronicele.

Impactul unei marci este decodificat
prin mai multe elemente: popularitate, in-
credere, recunoastere, inovatie, optimism
si notorietate. “Pentru cei foarte tineri, un
brand de impact este mai degraba un brand
care le dd optimism si Incredere, compara-
tiv cu cei mai In varstd dintre respondentii
nostri, care decodificd o marca de impact
ca fiind cea care le sugereaza popularitate
si recunoastere”, spune Alecsandra Fulga,
Client Service Manager la Synovate
Romania. Potrivit acesteia, tinerii, compa-
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rativ cu celelalte categorii de varstd, re-
gasesc marci de impact in mai multe cate-
gorii de produse. Pe 1angd masini, haine si
electronice, ei apreciaza si branduri de suc-
ces in categorii precum produse de Ingrijire
personald, tigdri, ciocolatd, produse cu care
interactioneaza in viata de zi cu zi. Marea
majoritate a categoriilor sunt reprezentate
pentru ei de marci de succes, cele mai mul-
te premium, care sa 1i ajute sd se defineas-
cd si sd se exprime ca identitate.

Pentru romanii cu varste cuprinse intre
25 si 34 de ani, cel mai important element
al impactului este recunoasterea pe care
marca poate si le-o ofere. in aceasti etapi,
oamenii sunt preocupati de afirmarea per-
sonald si profesionald pe de o parte si
adoptd madrci care sa arate lumii succesul
lor. “Pe de alta parte, rezolvarea efectiva a
unor aspecte importante ale vietii lor, pre-
cum Intemeierea unei familii si a unui
camin, se reflectd In branduri domestice
care apar mentionate de romanii din acest
segment de varstd, si care sunt si madrci
medii, nu neapdrat numai premium”, mai
spune Alecsandra Fulga. De asemenea, se
observd ca pentru acest grup de consuma-
tori apar si mdrci pentru casd si familie
(electronice, detergenti, pastd de dinti),
chiar din segmentul mediu, pe langa
madrcile premium, care sa le ofere status si
vizibilitate. “Este grupul in care se observa
cel mai bine trecerea de la aspiratie, dorinta
de putere si statut, la gésirea de repere in
contextul actual de viatd prin marci pe care

%| Biz
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si le permit sau categorii de produse care sunt
realmente prioritare in viata de zi cu zi pentru
ei si familie”, apreciaza Alecsandra Fulga.

Mergand la urmatorul interval de varsta,
35-44 de ani, in topul marcilor de impact,
electrocasnicele 1si consolideaza pozitia, pe
cand mdrcile premium de magini scad in
clasament. Acest grup este format in general
din oameni activi dar asezati, pentru care
casa si familia ocupd locul primordial. Ei
sunt interesati de marci care sd exprime atat
recunoastere, cat si apropiere, sugerandu-le
ncredere si popularitate. De exemplu, Ariel
are cea mai bund pozitie In cadrul acestui
grup. De asemenea, Dacia, chiar dacd si-a
facut intrarea in grupul de varsta precedent,
1si Imbundtdteste pozitia In clasament.

Romanii cu varste cuprinse Intre 45 si
54 ani pun accentul pe popularitate si recu-
noastere atunci cand vine vorba de
impactul unei marci, ei fiind cei mai pre-
ocupati de accesibilitate si realitdtile vietii
de zi cu zi. Locul marcilor scumpe de
magini este luat de cele din segmentul
mediu (Volkswagen, Opel). De asemenea,
marcile de electrocasnice din segmentul
mediu (LG, Zanussi) si mircile romanesti
din diverse domenii (Dacia, Arctic, BCR)
1si fac si ele loc.

METODOLOGIA STUDIULUI

Cercetarea intreprinsa de Synovate pentru
aceastd editie a inclus doud etape: cerce-
tarea calitativd si cercetarea cantitativa.
Cercetarea calitativa s-a bazat pe 20 de
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interviuri in profunzime (fatd in fatd), cu
barbati si femei din Bucuresti, cu varsta
cuprinsd intre 25 si 48 de ani, din toate
categoriile de venit si toate categoriile
sociale. Aceastd etapd a fost realizatd cu
ocazia primului studiu High Impact Brands
(2003) si a fost actualizatd prin alte
cercetdri calitative realizate an de an.

In cadrul cercetirii cantitative au fost
realizate, in perioada aprilie-mai 2008,
1.000 de interviuri prin telefon asistate de
computer (CATI), cu barbati si femei cu
varstele cuprinse intre 18 si 54 de ani, din
16 orase cu peste 100.000 de locuitori (Pi-
testi, Ploiesti, Brasov, Cluj-Napoca, Targu-
Mures, Constanta, Craiova, Timisoara,
Arad, Oradea, Baia Mare, Iasi, Bacdu, Ga-
lati, Focsani, Bucuresti). Interviurile au
durat 20 de minute. Esantionul a fost repre-
zentativ la nivel national pentru nivelul
urban de peste 100.000 de locuitori. Res-
pondentii au fost invitati sd nominalizeze
brandurile care le vin in minte, indiferent
de categoria din care acestea fac parte sau
de utilizare (fie cd le folosesc sau nu) si sd
le evalueze 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. B2

La realizarea materialului

au mai contribuit

Loredana Sandulescu,

Alexandru Ardelean si Alina Stanca
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actorii care dau impactul unei marci
F asupra consumatorilor sunt populari-

tatea, increderea, prestigiul, optimis-
mul si inovatia. Fiecaruia dintre acestia i-a
fost alocat un “grad de importanta”, exprimat
in procente, care a fost cumulat cu ceilalti
factori pentru alcatuirea scorului final —
Impactul — obtinut de fiecare brand. in scorul
final, Synovate a luat in considerare si gradul
de cunoastere spontana a brandului. Acesti

factori cheie se bazeaza pe atribute care au
reiesit in urma interviurilor organizate in
cadrul cercetarii calitative din prima etapa a
studiului. Atunci, respondentii au definit
notiunea de brand in acceptiune proprie.
Astfel, am aflat ca un brand care este pro-
movat puternic, care se bucura de publicitate
sustinuta, este un brand popular (“Populari-
tate”). Spre deosebire de prima editie a studi-
ului (2003), cand factorul “Popularitate” a fost

Importanta marcii pe baza factorilor cheie

Fiecare consumator vede brandul intr-o maniera personala, apreciind diversele sale caracteristici, dupa cum
se observa in factorii cheie ce determina impactul brandurilor, descoperiti de Synovate DE ANDA DRAGAN

cel mai apreciat de respondenti (41%), anul
acesta factorul care a cantarit cel mai mult a
fost “Prestigiul”, care a atins un grad de
importanta de 32%. Anul trecut, acelasi fac-
tor, Prestigiul, a avut un grad de importanta
de 25%. In tabelele de mai jos sunt expuse
punctajele acordate de respondenti pentru
fiecare dimensiune a performantei (pe fiecare
factor cheie). Am utilizat punctajele de
top-box (“acord total”).

25% Popularitate 26% incredere 32% Prestigiu 6% Inovatie 12% Optimism
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