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PREFATA

Nevoia de comunicare reprezinti un element definitoriu pentru
orice relarie interumand. In prezent, multitudinea de canale si de forme
de comunicare a condus inevitabil la o suprasaturare a percepyiei pentru
fiecare dintre noi. Tocmai de aceea, intr-o societate a vitezei, a informa-
tizarii, asa cum este cea contemporang, capacitatea diverselor simboluri
de a transmite lucruri esenyiale este din nou reconsideratca, imbogdyita i
potensata de ultimele aplicayii tehnologice Tn materie.

Marcile, prin congintutul lor complex, inmanuncheaza o serie de
atribute care le determing conyintul comunicayional si care le transforma
n mijloace deosebit de eficiente pentru orice organizayie, de sensibilizare
si diferenziere in peisajul economic actual. Evoluiile contemporane ale
economiei mondiale scot in evidensa rolul din ce n ce mai important al
marcilor in dezvoltarea piezelor globale si a relasiilor comerciale in-
terstatale. Acest aspect a fost sesizat de specialistii Tn marketing care
considera ca marcile sunt cele mai valoroase active ale unei companii,
iar In viitor va fi mai important sa derii piefe decat organizarii. Marcile
care beneficiaza de un management corespunzator vor reusi sa domine
piezele globale.

Organizariile trebuie sd-si gestioneze cu foarte mare precaurie
marcile pentru a le proteja potengialul. Marca este bunul cel mai de prey
pe care-l poate define o organizatie fie ea producatoare de bunuri sau
furnizoare de servicii ori o instituzie nonprofit, a carei identitate i
constanza a valorilor asociate trebuie pastrata.

Marcile au avut si au succes pentru ca oamenii le-au vrut, de aceea
nevoia fiecdrei organizarii de a-si proteja reputagsia (dar si valoarea
corporayiei) ar trebui sa fie un indemn suficient pentru a avea o atitudine
constructiva faza de clieng, pentru a fi mai responsabile Tn ceea ce
priveste protecria acestora si pentru o mai puternica implicare sociala.

Lucrarea de faza incearca sa-si aduca o contribusie modesta la
elucidarea unor aspecte specifice legate de managementul marcilor, de
conceptualizarea si operagionalizarea acestora in planul comunicarii de
marketing a organizayiilor.



Desi porneste de la o abordare clasicd, de la simplu catre complex
a problematicii referitoare la marci, lucrarea ofera, in acelasi timp,
suficiente argumente subtile si neconvenyionale care atesta complexitatea
deosebita a ceea ce inseamna perceptia marcilor la nivelul consuma-
torului individual, aceasta instanza infailibila pentru succesul sau esecul
unui produs sau serviciu pe piatda.

Astfel, pornind de la noriuni fundamentale precum capital si
valuare economica a marcii, cititorii se pot familiariza cu o serie
intreaga de caracteristici si procese specifice crearii si gestionarii
marcilor, a poziziongrii acestora pe piazd, cu nogiuni referitoare la locul
si rolul marcilor in ansamblul comunicarii de marketing, protectia
marcilor, ajungéand in final la observayii pertinente privind rolul globa-
lizarii In dezvoltarea politicii de marca si, de asemenea, prezentarea
ultimelor tendinge Tn domeniul teoretizarii si operagionalizarii strategiilor
de marca — marca emoyionald si marca de fara.

Avand n vedere Intreaga evolutie a teoriei si practicii de marketing
de pana acum, se poate afirma cg, Th ansamblul instrumentelor de
marketing viabile si eficiente folosite de catre organizatie pentru gestio-
narea cu succes a mediului sau de afaceri, marca isi ocupa un loc distinct
si binemeritat, datorita tocmai potentialului enorm de a sugera, de a
induce, o atmosfera propice comunicarii valorilor esenfiale ale orga-
nizayiei.

Marca este integrata in capitalul social al organizaysiei, fiind
comercializata si valorificata ca orice bun al acesteia — dimensiunea
strategica a marecii fiind mai mult decat vizibila. Tot cu ajutorul marcilor,
orice organizayie va realiza un deziderat extrem de important, si anume —
diferensierea faza de concurensa, atat la nivelul perceptiei consumato-
rului, cat si la nivelul identitarii corporative.

Privind metodologia necesara pentru crearea si pozisionarea
marcilor Tn mintea consumatorilor, se poate remarca faptul ca daca o
firma trateaza marca doar ca pe un simplu nume atunci ea nu stie in ce
consta adoptarea unei marci. Scopul unei marci este acela de a-gi crea o
gama cat mai mare de semnificarii. Marcile difera in ceea ce priveste
puterea si valoarea pe care le au pe piata, tocmai datorita cunoagterii
importanyei si @ modului in care se concepe o marca. De cele mai multe
ori, consumatorii percep o crestere sau o scadere a valorii unei marci in
functie de activele care stau la baza capitalului marcii. Aceste active i
ajuta sa interpreteze, sa inzeleaga si sa inmagazineze informayii despre
produse sau marci, influenfeaza increderea cumparatorilor si pot
determina decizii de cumparare mai rapide.

10



Marca trebuie privita ca un bun si administrata cu grija n asa fel
incat potenrialul sau sa nu se diminueze. Se considera ca marcile sunt
cele care duc la prelungirea vierii produselor si serviciilor unei firme si
chiar a firmei. Pentru ca o marca sa fie o sursa de valoare pentru o orga-
nizatie, pozizionarea pe piaza si in mintea consumatorilor este esentiald,
avand in vedere valoarea reala creata. Deci, marca reprezinta un
element de imagine care ajuta la identificarea produselor si/sau ser-
viciilor unei organizayii, generand satisfacrie si recunoastere in randul
consumatorilor. Pentru a se construi 0 marca de succes trebuie s se find
cont de toate elementele definitorii precum nume, logo si slogan.

Pentru o organizayie, cel mai important obiectiv consta in conso-
lidarea imaginii de marca si realizarea fidelizarii reale a clienyilor. Se
porneste de la ideea ca dupa ce unei marci i s-a stabilit o pozifie clara in
mintea consumatorului si pe pias@, urmatorul pas al managementului
marecii 1l reprezinta utilizarea tehnicilor de fidelizare a consumatorilor.
Cercetarile au demonstrat ca este mai usor si mai ieftin pentru o
companie sa pastreze clienzii deja fidelizasi decat sa incerce atragerea
altora noi, mai ales Th societatea contemporana unde concurenza este
extrem de acerbad.

Accentuarea concurengei a condus la aparifia unor produse cu
caracteristici tehnico-funcsionale si economice din ce n ce mai asemd-
natoare. Pentru a-si diferensia produsele fasa de cele ale firmelor con-
curente, agenyii economici au inceput sa comercializeze bunuri care sa
satisfaca pe langa nevoile de baza si nevoi de ordin superior. Deoarece
nevoile consumatorilor cresc, devenind din ce in ce mai complexe,
decizia de cumpdrare devine tot mai mult influensata de factori de natura
afectiva si simbolica. Astfel, imaginea formatd de produse, mdrci i
organizatii in randul consumatorilor joaca un rol extrem de important in
procesul de cumparare.

Multiplele avantaje pe care procesul de fidelizare le presupune in
raport cu obiectivele vitale ale organizariilor reprezinti un factor
motivant de prim rang in preocuparea constanté a managerilor de
marketing. Aceste avantaje se referq atat la dimensiuni de naturd
cantitativa — volum al vanzarilor, frecvensa acestora, diversificarea
acestora, costuri mai reduse de promovare pe client, precum si la
dimensiuni de natura psihologica, calitativa —, cat si la acceptarea unui
pres mai mare al produselor, atagament crescut fasr@ de valorile
promovate la nivelul imaginii de marca.

Aceste deziderate pot fi atinse printr-o comunicare prin marca din
perspectiva rolului pe care aceasta il are in relaiile cu mediul intern si
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cu mediul extern al organizariei. O comunicare eficientd a unei
organizayii duce la crearea unor rerele de marketing puternice care au ca
element central fidelizarea consumatorilor si duce la dobandirea avan-
tajelor concureniale durabile si puternice. Comunicarea prin inter-
mediul marcii presupune un proces complex si de durata, proces care
angreneaza o serie intreaga de elemente definitorii pentru potengialul
comunicazional al marcii. Fiecare componenta a marcii va indeplini un
rol specific in cadrul procesului de comunicare.

Tot ceea ce face o marca este sa comunice. Componentele marcii
au atat o dimensiune verbala, cét si una figurativa. Din acest punct de
vedere putem deosebi o comunicare legata de marcd, care se realizeaza
la nivel lingvistic, prin intermediul numelui acesteia si sloganului, pre-
cum si 0 comunicare cu totul aparte la nivelul simbolisticii, logotipului
marcii si a emblemei. Comunicare are ca scop crearea identitarii de
marcd. ldentitatea de marca este un element esenyial pentru notorietatea
marcii, influenseaza calitatea perceputa a marcii, contribuie la asocierile
de marca, exprima si proiecteaza audienza marcii. In realizarea unei
comunicari de marca eficiente trebuie sa se porneasca de la dezvoltarea
strategiei de marca, urmata de realizarea elementelor funcrionale si de
suport, implementarea lor in programe de marketing, analiza feedback-
ului piezei si Tmbunatarirea continua a mesajului transmis in functrie de
ceringele piefei.

Pe langa o comunicare interng eficienta cu angajarii proprii si cu
actionarii, orice organizasie trebuie sa se angajeze Tntr-un proces
complex de comunicare promoyionala, deci ea trebuie sa comunice atat
cu consumatorii (persoane fizice sau alte organizayi), cat si cu
distribuitorii si cu toate categoriile de public cu care are relazii. In
acelagi timp, nu trebuie uitat ca distribuitorii la randul lor comunica cu
clientii, care comunica, intre ei. Tori acestia transmit informatii si Tn
acelasi timp pot fi influensasi In procesul achizisionarii de toate
informayiile primite din orice sursa.

Comunicarea bazatai pe marca si elementele componente ale
acesteia vor insori de fapt, in background toate celelalte eforturi comuni-
carionale ale organizasiei. Ea este prezentd si sustine comunicarea
realizata cu ajutorul tehnicilor publicitare, indiferent de natura lor, sau a
tehnicilor de promovare a vanzarilor, precum si comunicarea prin eve-
niment (participarea la targuri si expozisii etc). Ceea ce comunica marca
reprezint o tonalitate aparte care diferentieaza produsele si imaginea
companiei faza de alyi actori de pe piasa.
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Fiecare mesaj construit si implementat la nivelul mixului
promoyional, fie prin intermediul promovarii vanzarilor, al publicitarii, al
relagiilor publice, al comunicarii prin eveniment etc. este impregnat cu
personalitatea si valorile marcii produselor sau serviciilor organizatiei n
cauza. Imaginea marcii reprezinta liantul comun, elementul de unitate
pentru fiecare dintre aceste tehnici de comunicare. In aceeasi masura
alaturi de conturarea precisé a imaginii de marca se regaseste si
comunicarea atributelor imaginii organizasiei in ansamblul squ. Cele
doua dimensiuni se sustin si se completeaza reciproc.

Pe langa construirea si promovarea marcilor, o organizatie este
necesar sa cunoascad si modalitdrile de protectie a acestora, atat pe plan
nagional cét si internasional. Marca reprezinta un element esenyial al
strategiei organizaiilor, ea face distincria dintre produsele si serviciile
unei organizasii de cele ale concurensei. Pentru consumator marca
reprezinta cel mai rapid mijloc de a recunoaste o categorie de produse si
servicii care i-a fost recomandata sau experiensa l-a determinat sa o
prefere altor produse si servicii de aceeasi natura. Pentru organizayie,
marca reprezinta un mijloc de a cuceri si a pastra segmente inta de
consumatori. Cand o marca este protejata prin masuri de nregistrare
adecvate, se adauga valoare marcii numai cu condifia ca, indiferent de
aceasta, ea sa aiba o valoare de piaza in mintea consumatorilor.

Dimensiunea referitoare la proprietatea industriala asociata cu
elementele definitorii pentru o marcd — nume, logo, slogan si/sau
indicarie geografica — reprezintd o preocupare de prim ordin pentru
orice organizagie implicata in procesul de creare a unei strategii de
marca eficienta. Protecsia marcilor, atat ca activitate practica, cat si ca
domeniu al teoretizarilor in marketing reprezinta o componenta de baza
pentru managementul marcilor. Responsabilitarile factorilor de decizie in
marketing asociate cu realizarea unei protectii a marcilor eficiente sunt
abordate atat din punct de vedere juridic, cat si strategic.

Pe plan mondial, exista deja un cadru legal care permite realizarea
obiectivelor comerciale cu asigurarea unei protectii in domeniul mar-
cilor, cadru aflat in permanenta perfecsionare. Globalizarea aspectelor
referitoare la marca, pe langa incheierea de acorduri si tratate
internazsionale, implica aparisia unor organisme care sa vegheze si sa
faciliteze realizarea prevederilor acestor acorduri. Rolul marcilor a
crescut odata cu liberalizarea pierelor i intensificarea concurengei, dar
n acelasi timp si datorita necesitdarii de a se diferentia si de a se impune
in mintea unor consumatori din diverse fari (avand culturi si obiceiuri
diferite de consum).
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Fenomenul globalizarii a modificat substangzial procesul de
fundamentare si implementare a politicii de marca. Organizayiile care
acrioneaza pe mai multe piese simultan se confrunta cu dificultdsi de
comunicare cu clienyii, rezultate Tn urma diferenzelor dintre culturile de
consum. Deoarece comunicarea de marketing prin intermediul marcilor
este esenfiala, automat prezensa marcilor pe mai multe piefe ridica
probleme majore de adaptare. Organizasia care actioneaza pe mai multe
piere trebuie sa-si puna problema tipului de marca ce trebuie folosit, si
anume, daca este bine sa utilizeze o marca globala sau sa aiba 0 marca
proprie pentru fiecare piaza diferita pe care actioneaza.

Teoria si practica de marketing se confrunta in prezent cu o serie
de fenomene complexe la nivelul mediului de afaceri internagional, care
denota schimbari majore ale opticii de marketing a organizayiilor.
Printre acestea se numdara si fenomenul demonetizarii unor practici
referitoare la strategiile concurenriale bazate pe marca.

Exista o nevoie crescanda din partea organizagiilor de a-si construi
marci capabile sa contureze mult mai pregnant o identitate corporativa
eficace. Totodata Tn mediul de afaceri international se contureaza si
nevoia afirmarii de pe pozisii noi a identitarii diverselor economii
nagionale. Acest fenomen gsi-a gasit expresia in dezvoltarea unor
adevarate marci pentru tarile in cauza.

Marcile de rara sunt purtatoarele unui set de valori ancorate adanc
n specificul nagional al fiecarui stat in parte. Din perspectiva credrii
unor noi modele de dialog si de comunicare cu consumatorul final Tn
strategia de dezvoltare a marcilor, si-au facut simyite prezenga tehnici de
comunicare bazate pe Tncarcatura emotionalad pe care o poate avea
fiecare act de consum in parte. Au fost identificate modele de dialog care
interacyioneaza cu universul cultural al consumatorilor si care produc
puternice asocieri emorionale cu valorile preferate de acestia. Astfel, se
poate vorbi de 0 noua abordare a relasiei marca-consumator prin prisma
unei diferenzieri emoyionale a acesteia faza de marcile concurente.

Lucrarea se adreseaza atét studentilor facultgrilor de marketing,
céat i specialistilor care activeaza in domeniul managementului marcii
sau n alte domenii ale marketingului.

In speranza ca lucrarea va fi de ajutor tuturor celor interesari, co-
lectivul de autori este deschis tuturor propuneriilor privind imbunatdarirea
acesteia.

Autorii

14



CONCEPTE CHEIE
1.

Emblema; grifa, licentierea marcii; logotipul (logo); marca,
marca comuna; marca de lux; marca de rezerva; marca-gama, —marca
generica; marca patronimica; marcile plastice; marca producatorului;
marca privata (marca intermediarului, distribuitorului, detailistului,
magazinului); marca-umbrela; produse generice; razboiul marcilor.

2.
Capitalul ~ marcii; avantaj  competitiv.  (concurential);
benchmarking.
3.

Amintirea spontana  (rememorarea marcii);  cunoasterea
prioritard; extinderea liniei de produse; extinderea marcii; harta de
perceptie; marca dominantd; pozitionarea confuza; pozitionarea
excesiva; pozitionarea ineficienta;pozitionarea marcii; recunoasterea
marcii; sloganul unei marci; strategia marci multiple; strategia marci
noi.

4.

Imagine a produsului; imagine a marcii; fidelizarea clientilor;
managementul fidelizarii clientilor; valoarea clientului; valoarea
oferita clientului; valoarea pentru client; managementul integrat al
fidelizarii clientilor.

5.

Comunicarea; comunicarea integrata de marketing; identitatea
de marca; imaginea marcii.



6.

Comunicare prin eveniment; forta de vanzare; marketing direct;
promovarea vanzarilor; publicitatea; publicitate comparativa;
publicitatea informativa; publicitatea persuasiva; publicitatea de
reamintire; relatii publice.

7.

Indicatia geografica; marca colectiva; marca de certificare; marca
individuald; OMPI; OSIM; TLT; TRIPS.

8.

Achizitia; marca locala; marca globald; modelul neoamerican;
modelul renan.

9.

Marca Tinregistrata (trademark); brandul; marca unei tari;
hexagonul marcii de tara; marca emotionala.
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TESTE GRILA

1) Forma ambalajului este considerata:

a) marca plastica c) emblema

b) marca plana d) logotip

2) Marca Adidas utilizata in loc de pantofi de sport la achizitio-
nare de catre consumatori reprezinta:

a) marca de rezerva C) marca generica

b) marca defensiva d) marca colectiva

3) Razboiul marcilor are loc intre:

a) marcile producatorilor gi marcile private

b) marcile sub licenta si marcile private

c) marcile producatorilor si marcile sub licenta

d) marcile comune si marcile sub licenta

4) Marca umbrela presupune folosirea aceleiasi marci pentru:

a) 0 gama de produse omogene

b) o linie de produse

) 0 gama de produse eterogene

d) toate produsele unicat din firma

5)n ceea ce priveste utilizarea marcilor nu este tip de marca:

a) marca producatorului  c) licentierea marcii

b) marca privata d) marca de prestigiu

6) Se mai humeste marca a detailistului (distribuitorului):
a) licentierea marcii c) marca producatorului

b) marca privata d) marca comuna

7)O firma poate avea 0 marca de rezerva care sa fie utilizata
ulterior Tn cazul lansarii unui nou produs pe piata?

8) Printre calitatile dorite pentru un nume de marca nu se includ:

a) numele de marca trebuie sa sugereze ceva in legatura cu
beneficiile si calitatile produsului

b) numele marcii trebuie sa fie usor de pronuntat, de recunoscut
si de memorat

¢) numele marcii nu trebuie sa fie extensibil

d) numele marcii trebuie sa fie distinct



9)n functie de evolutia istorica a marcilor, marca Dove poate fi
considerata marca:

a) patronimica ¢) simbolica

b) care descrie si distinge produsul  d) niciun raspuns corect

10) Marca reprezinta:

a) 0 componenta a mediului cultural

b) o componenta acorporala a produsului

¢) o componenta a mediului tehnologic

d) o componenta corporala a produsului

2.

11) Marca face parte din categoria activelor firmei si in multe
afaceri se considera a fi chiar activul cel mai important?

12) Prima marca la nivel global, in anul 2005, in functie de
valoarea marcii este:

a) Coca-Cola c) Microsoft

b) McDonald’s d) Nokia

13)  Nu este activ al capitalului unei marci:

a) loialitatea fatd de marca ) calitatea perceputa

b) recunoasterea numelui d) intentia de cumparare a marcii

14)  Capitalul marcii reprezinta:

a) un set de active privind o marca, ce se adauga sau se scad din
valoarea unui produs

b) un concept echivalent cu cel de valoare a marcii

¢) suma de bani investita intr-o marca

d) avutia sub forma de bani, bunuri si servicii a unei firme

€) nici un raspuns corect

15) O marca va fi asociata cu o perceptie a calitatii in ansamblu,
perceptie care nu este obligatoriu s se bazeze pe o cunoastere detaliatd a
produsului respectiv?

16) Tara aflata pe locul patru, in anul 2005, in functie de
numarul marcilor detinute in topul celor mai valoroase 100 de marci este:

a) Germania c) Japonia

b) Franta d) Elvetia



17)  Nureprezinta avantaj dat cumparatorului de marca:

a) determinarea deciziei de cumpirare mai rapide din partea
acestuia

b) sporirea satisfactiei cumparatorului atunci cand utilizeaza un
produs care are 0 anumita marca

C) ajutarea cumparatorului n interpretarea,
magazinarea informatiilor despre produse sau marci

d) determinarea cumparatorului sa plateasca preturi premium pentru
acea marca

18) Reprezinta argument care sustine ideea ca marcile sunt un
aliat foarte bun al progresului social:

a) contributia marcii la fondurile publice

b) asigurarea protectiei consumatorului

C) ajutarea partenerilor sa-si imbunatateasca propriile perfor-mante
sociale

d) aportul la dezvoltarea tarilor sau zonelor mai sarace

e) toate variantele corecte

19)  Este activ al capitalului unei marci:

a) atentia selectiva c) calitatea perceputa

b) disonanta cognitiva  d) intentia de cumparare a marcii

20) Este activ al capitalului unei marci:

a) recunoasterea nevoii c) cautarea de informatii

b) recunoasterea numelui d) atentia selectiva

T

ntelegerea si in-

3.

1) Nu este o forma a erorii de pozitionare:

a) pozitionare bazata pe o singura caracteristica
b) pozitionarea ineficienta

C) pozitionarea excesiva

e) pozitionarea confuza

2) Leul ca simbol al firmei Peugeot reprezinta:

a) logotip c) sigla

b) icotip d) toate variantele la un loc
3) Marca-umbrela poate fi o strategie de marca adoptata de:

a) distribuitor c) licentiator

b) producator d)asib



4)Intrebarea deschisa de tipul ,,Spuneti prima marca care va vine
in minte cand auziti cuvantul pasta de dinti” testeaza:

a) recunoasterea C) cunoasterea prioritara

b) amintirea spontana d) marca dominanta

5) Ultimul nivel al piramidei constientizarii marcii este
considerat:

a) recunoasterea C) cunoasterea prioritara

b) amintirea spontana d) niciun raspuns corect

6) Daca consumatorii de bauturi alcoolice nu cunosc diferentele
dintre 0o vodca marca Smirnoff si 0 vodca marca Absolut Vodka,
Tnseamna ca Tn ceea ce priveste marca Smirnoff s-a facut o:

a) pozitionare ineficienta

b) pozitionare confuza

C) pozitionare excesiva

d) este normal sa se intdmple la acest tip de produs

7) Pozitionarea marcii reprezinta:

a) locul pe care 1l ocupa marca in mintea consumatorului

b) locul pe care 1l ocupa marca in functie de veniturile pe care le
aduce

c) locul pe care il ocupa marca in mintea consumatorului fata de
produsele concurente

d) locul pe care 1l ocupa pe piata fata de produsele concurente

8)Promovarea care se face unei marci scotdnd n evidenta
caracteristicile functionale ale unui produs este o promovare care
ncearca o pozitionare:

a) obiectiva c) simbolica

b) afectiva da+b+c

9) Lansarea pe piata a unei marci noi pentru aceeasi categorie de
produse este o strategie de marca numita:

a) extinderea liniei de produse ) marci multiple

b) extinderea marcii d) marci noi

10) Seiko Tsi apara flancurile dand nume diferite ceasurilor mai
scumpe (Seiko Lasalle) si celor mai ieftine (Pulsar). Aceasta strategie
de marca se numeste:

a) extinderea liniei de produse c) extinderea marcii

b) marci multiple d) marci noi



4.

21)  Tn marketing imaginea marcii reprezinta:

a) ansamblul reprezentarilor, din mintea consumatorului, de
natura afectiva si rationala in acelasi timp, referitoare la un produs si
la marca sa

b) ansamblul reprezentarilor concepute de o firma care vor fi
prezentate Tntr-un afis publicitar

¢) ansamblul elementelor descoperite de departamentul de
marketing care pot reprezenta avantaje competitive pentru marca

d) ansamblul reprezentarilor de natura afectiva si rationala in
acelasi timp, referitoare la un produs si la marca sa, ale clientilor
fideli.

22) Imaginea unei marcii este proprie fiecarui individ?

23) Nu este componenta a comportamentului real al
cumparatori-lor:

a) revenirea pentru cumparare

b) realizarea cumpararii suplimentare

c) recomandarea altora

d) intentia de a realiza o cumparare suplimentara

24)  Entuziasmul clientilor apare atunci cand:

a) 0 marca le depaseste asteptarile

b) o marca le satisface asteptarile

C) 0 marca este nesatisfatoare

d) o marca le satisface asteptarile mai bine decét concurenta

25) Managementul fidelizarii clientilor se refera la activitatile
realizate de:

a) client c) stat

b) ofertant d) concurenta

26) Valoarea pentru client reprezinta:

a) diferenta dintre valoarea totala perceputd de client si costurile
totale suportate de acesta

b) suma algebrica a tuturor Tncasarilor si platilor actualizate
referitoare la un client si care apar in faza de atragere, ca si ulterior in
derularea tuturor relatiilor de afaceri cu clientul

) suma totala Tncasata de la clienti intr-o anumita perioada de
timp



d) nici o varianta nu este corecta

27) Fidelitatea fata de marca a cumparatorilor deja existenti
reprezinta un activ strategic care are potentialul de a furniza valoare.
Nu este valoare creata de fidelitatea cumparatorilor fata de marca:

a) parghii comerciale

b) atragerea de noi cumparitori

c) timp de reactie la amenintarile concurentei

d) conducerea relatiilor cu clientii

28) Este regula privind crearea si mentinerea fidelitatii fata de
marca:

a) tratarea cumparatorul cum se cuvine

b) crearea de costuri de trecere la alta marca

C) sa se stea aproape de cumparator

d)a+b+c

29) Modul in care consumatorii percep un produs existent
reprezinta:

a) atitudinea fata de produs c) imaginea produsului
b) fidelitatea consumului d) comportamentul efectiv al
clientului

10) Face parte din categoria instrumentelor de fidelizare a con-
sumatorilor specifice politicii de promovare:

a) oferta de bunuri/servicii dupa dorintele clientilor

b) garantie de reparatii pe viata

c) direct-mail

d) telefoane speciale alocate pentru reclamatii

e) acordarea exclusivitatii de distributie

5.

1. Pentru a raspunde obiectivelor unei comunicatii integrate de
marketing marcile trebuie inzestrate cu o serie de calitati mai mult decat
necesare pentru succesul comunicarii. Astfel o marca trebuie sa fie:

a) pompoasa c) imperceptibila

b) distincta d) niciun raspuns corect

2. Intr-o organizatie mai importante sunt:

a) comunicatiile manageriale
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b) comunicatiile de marketing, deoarece includ si comuni-catiile
manageriale

c) comunicatiile manageriale si comunicatiile de marke-ting,
ntre ele existand numeroase interferente

d) niciun raspuns corect

3. Comunicarea de marketing vizeaza:

a) publicul intern

b) clientii actuali si potentiali

c) publicul extern

d) actionarii

g)asic

4. Fluxul intern al comunicarii de marketing vizeaza:

a) clientii actuali

b) actionarii

¢) firmele concurente

d) institutiile publice

e)asib

5. Ce sau cine este Tn realitate marca reprezinta:

a) identitatea de marca  c) perceptia marcii

b) imaginea marcii d) comunicarea marcii

6. Comunicarea prin marca poate:

a) influenta comportamentul de consum

b) crea diferentierea fata de marcile concurente

c) determina mai usor dezvoltarea de parteneriate strategice

dja+b+c

7. Pentru a se considera ca are loc comunicarea este suficient:

a) sa se transmita un mesaj

b) sa se determine un feedback

C) si se realizeze informarea consumatorului

d) consumatorul sa ia decizia de achizitionare a unui bun

8. Comunicarea prin marca se considera ca face parte din:

a) tehnicile de comunicare promotionala

b) tehnicile de comunicare continua

¢) tehnicile de comunicare interumana

d) tehnicile de comunicare periodica

9. Marca reprezinta un instrument care sustine comunicarea
companiei cu proprii sai angajati deoarece 1i ajuta pe acestia sa:

11



a) Tsi fixeze mai bine valorile companiei in care lucreza

b) se identifice mai bine cu imaginea de ansamblu a com-paniei

c) se diferentieze de alte culturi organizationale

dat+b+c

€) niciun raspuns corect

10. Pentru a raspunde obiectivelor unei comunicatii integrate de
marketing marcile trebuie Tnzestrate cu o serie de calitati mai mult
decat necesare pentru succesul comunicirii. Nu este o astfel de
calitate:

a) perceptibilitatea ridicatac) asociativitatea

b) distinctia d) marca trebuie sa fie

fastidioasa

6.

1. La sublinierea unui statut anume al marcii pot contribui:

a) ofertele combinate

b) contractele de exclusivitate

c) vanzarea exclusiva a unor marci numai in anumite locatii

d) nu exista un statut anume pentru o marca

2. Printre elementele care contribuie la aportul adus de pro-
movarea vanzarilor Tn fundamentarea unei strategii de marca se
numara:

a) ofertele speciale

b) contactul direct cu produsul

c) tehnicile de vanzari legate

d) vanzarea la pret de magazin

3. Obiectivele specifice publicitarii se pot sintetiza sub forma:

a) a informa, a convinge, a decide

b) a convinge, a experimenta, a decide

c) a informa, a convinge, a reaminti

d) a decide, a informa, a experimenta

4. Care forma de publicitate are ca scop crearea cererii primare
pentru o marca:

a) publicitatea informativa

b) publicitatea persuasiva

c) publicitatea comparativa
12



d) publicitatea de reamintire

5. Printre caracteristicile fortelor de vanzare se numara:

a) supletea si flexibilitatea Tn raport cu alte mijloace promo-
tionale

b) gradul de selectivitate redus

c) numarul restrans de atributii

d) nici una din variantele enumerate mai sus nu este corecta

6. Participarea la targuri si expozizii ofera posibilitatea folosirii
simultane Tn  mod corelat a mai multor tehnici promoyionale pentru
imbunatarirea imaginii de marca. Acest lucru conduce la:

a) 0 mai buna gestionare a costurilor de productie

b) o scadere a notorietatii spontane

C) 0 pozitionare mai buna pe piata

d) stabilirea de noi standarde Tn comunicare

7. Importansa utilizarii relagiilor publice din perspectiva
comunicarii despre marca se refera la:

a) sublinierea unor valente sociale ale marcii, corelarea valo-
rilor marcii cu valorile culturii de consum

b) sublinierea unor valente sociale ale marcii, cresterea noto-
rietatii ,,top of mind”

c) corelarea valorilor marcii cu valorile culturii de consum,
comunicarea avantajelor concurentiale

d) cresterea notorietatii ,,top of mind”, comunicarea avanta-jelor
concurentiale

8. Caracteristicile esentiale ale marketingului direct rezida in:

a) crearea de relatii puternice si impersonale

b) posibilitatea de raspuns intr-un orizont de timp indelungat

c) canal de distributie prin expedierea de oferte si primirea de
comenzi

d) gradul redus de interactivitate

9. Tehnicile specifice marketingului direct reusesc sa suplineasca
publicitatea ca modalitate de comunicare Th masa?

a) da, Tnsa doar in conditiile unei targetari corespunzatoare a
clientilor

b) da, Thsa doar temporar

C) nu, nu pot asigura notorietatea de masa a marcii

d) nicio varianta de raspuns enuntata nu este corecta

13



10. Imaginea unei marci se poate ,,construi’” prin:

a) efortul agregat al tuturor tehnicilor promotionale, mai putin
relatiile publice

b) comunicarea prin eveniment si comunicarea integrata de mar-
keting

€) comunicarea prin eveniment, publicitatea, promovarea van-
zarilor, marketingul direct

d) nicio varianta de raspuns enuntata nu este corecta

7.

1) Pot fi inregistrate si nu sunt excluse de la protectie:

a) marcile lipsite de caracter distinctiv

b) marcile care sunt de natura sa induca publicul Tn eroare cu pri-vire
la originea geografica, calitatea sau natura produsului sau serviciului

c) marcile compuse exclusiv din semne sau indicatii devenite
uzuale n limbajul curent sau in practicile comerciale loiale si constante

d) marcile care nu sunt contrare ordinii publice sau bunelor
moravuri

2) Conventia de la Paris pentru Protectia Proprietatii Industriale a
fost prima conventie de acest fel si a fost incheiata Tn anul:

a) 1883 c) 1994

b) 1920 d) 2002

3) Organul administratiei publice centrale avand autoritatea unica
pe teritoriul Romaniei Tn asigurarea protectiei proprietatii industriale este:

a) OMPI

b) Camera de Comert si Industrie a Romaniei si a Municipiului
Bucuresti

c) OSIM

d) Guvernul Romaniei

4) Dupa finregistrarea marcii in Registrul National al Marcilor
marca trebuie publicatd in termen de doud luni de la data deciziei de
nregistrare in:

a) Monitorul Oficial al Romaniei

b) Buletinul Oficial de Proprietate Industriala

c) Intr-un ziar cu circulatie nationala
14



dya+b

glatb+c

5) Uniunea Internationala pentru Protectia Proprietatii Industriale
are sediul la:

a) Bruxelles c) Geneva

b) Paris d) Berlin

6) Conform reglementarilor din tara noastra dreptul asupra marcii
este dobandit si protejat prin Tnregistrarea acestuia la OSIM, de la data
depozitului national reglementar pe o perioada de:

a) 5 ani c) 20 ani

b) 10 ani d) pe viata

7) Este un tratat internagional privind drepturile marcilor, adoptat
la Geneva in 1994:

a) TQM C) TLT

b) TRRIPS d) TELEX

8) OMPI reprezinta:

a) Organizatia Mondiala a Protectiei Intelectuale

b) Organizatia Internationala a Marcilor Particulare

c) Organizatia Internationala pentru Munca si Protectie Sociala

d) Organizatia Mondiala pentru Protectia Industriala si a
Mediului

9) Conform legislatiei din tara noastra adoptarea marcii de comert
are un caracter:

a) obligatoriu c) bilateral

b) facultativ d) nicio varianta corecta

10) Conform legislagiei din rara noastré adoptarea mdrcii de
fabrica are un caracter:

a) obligatoriu c) bilateral

b) facultativ d) nicio varianta corecta
8.

1) Bautura Diet Coke are 0 marca:

a) globala C) generica

b) locala d) individuala

2) Modelul neoamerican ale economiei de piata contemporane
se ntalneste n:
15



a) Germania c) Austria

b) Elvetia d) Australia

3) Cand doua sau mai multe intreprinderi Tsi unesc activitatile
dand nastere unei noi intreprinderi actiunea se numeste:

a) achizitie c) preluare

b) fuziune d) abuz

4) Este avantaj oferit de marcile globale detinatorului ei:

a) economii de scara in dezvoltarea de publicitate

b) numele si asocierile pot fi dezvoltate local

c) asocierea marcii cu sentimentul cia se cumpara produse
specifice unei anumite zone

d)a+b+c

€) nicio varianta nu este avantaj dat de marca globala

5) Tn momentul de fazi existd o concurensd acerba intre cei trei
mari poli de putere economica si comerciald NAFTA, UE si Asia de SE?

6) Care dintre modelele economiei de piata contemporane
presupun un grad ridicat de protectie sociala:

a) neoamerican C) renan

b) neogerman da+c

7) A afirmat ca ,,Firmele care vor reusi in afaceri in anii 1990
vor fi cele care vor izbuti sa puni la punct cele mai eficiente retele
globale”:

a) Ph. Kotler c) M. Porter

b) A. Morita d) P. Druker

8) Intreaga planeti este consideratd de intreprinderea globala
drept un tot unitar. Cine a spus ca ,,ea gandeste mondial si actioneaza
local”:

a) Ph. Kotler ¢) Jack Trout

b) A. Morita, fostul presedinte de la Sony d) Victor Danciu

9) Mircile globale pot diminua diversitatea culturala?

10) Atunci cand o intreprindere cumpara si controleaza o alta
intreprindere ea realizeaza o fuziune?

16



1. Marca renumita care are o0 anumita valoare si o serie de clienti
fideli se poate numi cel mai corect:

a) marca sentimentala c) trademark

b) marca de lux d) brand

2. Exista o tara in care sa se accepte ca mirosul sa poata fi
nregistrat ca marca?

3. Nu este criteriu al hexagonului marcii de tara:

a) imaginea interna a turismului  ¢) capitalul uman

b) politica interna d)interesul strainilor

pentru investitii

4. Hexagonul marcii de tara cuprinde:

a) 4 domenii ale competentei la nivel national

b) 6 domenii ale competentei la nivel national

c) 8 domenii ale competentei la nivel national

d) 10 domenii ale competentei la nivel national

5. Tn topul general al marcilor de tard, In luna august 2005,
realizat de Anholt-GMI, pe primul loc se afla:

a) Canada c) Australia

b) SUA d) Suedia

6. Primul clasament al marcilor de tara s-a realizat pe baza unor
cercetiri si se referi la:

a) 9 tari c) 11 tari

b) 10 tari d) 25 tari

7. Auditul de marca Tn cadrul procesului de creare a marcii de
tara este o etapa imediat premergatoare:

a) alcatuirii grupului de lucru c) implementarii strategiei
de marca
b) crearii strategiei de marca d) fazei preliminare a crearii

marcii de tara

8. Tara care s-a situat pe ultimul loc atat in prima cercetare, cat
si Tn topul din august 2005 a fost:

a) Rusia c) Roménia

b) Turcia d) China

9. Este element al hexagonului marcii de tara:

a) interesul strainilor pentru dezinvestitii

b) capitalul uman

17
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¢) imaginea interna a turismului

d) imaginea produselor importate

10. Pe ce loc s-a aflat Romania in clasamentul din august 2005:
a) 10 c) 25

b) 11 d) nu a fost inclusa Tn clasament
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