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I. DESCRIERE GENERALĂ A TEZEI  

      

     Relevanţa şi importanţa temei se datorează faptului că Moldova nu foloseşte întotdeauna brandingul 

la maxim. În condiţiile moderne de dezvoltare a businessului, brandingul este una dintre cele mai 

eficiente metode de creare a unor caracteristici distinctive ale companiei şi a unor valori suplimentare 

pentru client. În acest sens, brandingul în Moldova se dezvoltă rapid, ceea ce necesită dezvoltarea teoriei 

şi practicii marketingului strategic. Dacă cu treizeci de ani în urmă nu am ştiut practic nimic despre 

branding, acum, fără cunoştinţe practice - într-o lume în schimbare rapidă - este imposibil să se obţină 

succesul. Întrebarea reală este dacă brandurile "devin sau se nasc"?  

      Semnificaţia studiului se datorează importanţei sarcinilor pe care brand managementul este capabil 

să le rezolve în cadrul planificării strategice a marketingului pe termen lung în economie şi în alte 

domenii ale activităţii sociale. Alegerea subiectului a fost determinată de: prezenţa unui vid în formarea şi 

dezvoltarea pe termen lung a brandurilor naţionale, lipsa utilizării la nivel de stat a tehnologiilor 

inovatoare şi avansate de marketing în managementul brandurilor, care să corespundă standardelor ţărilor 

occidentale.  

     Gradul de elaborare a temei. Baza ştiinţifico-metodologică a tezei au constituit-o lucrările unor 

manageri bine cunoscuţi, oameni de afaceri şi autorităţi din ştiinţe economice în domeniul marketingului 

şi managementului, datele provenite din cercetări de teren şi de birou realizate cu ajutorul forţelor agenţiei 

de marketing Promarketing, fondate de autor, observaţiile făcute de această companie şi experienţa 

confirmată de timp şi de comenzi reale. Baza teoretică a tezei sunt lucrările autorilor străini şi autohtoni.      

     Scopul principal al tezei de doctorat este dezvoltarea unei baze teoretice, studierea brandingului 

modern în cadrul marketingului strategic şi formularea de recomandări privind îmbunătăţirea utilizării 

acestuia în practica de afaceri zilnică.  

       Pe baza obiectivului principal al tezei, au fost stabilite următoarele sarcini: 

1) Examinarea bazelor teoretice ale conceptelor de marcă şi brand, de marketing strategic.  

2) Explorarea procesului şi principalelor componente ale brandingului strategic.  

3) Definirea conceptului de "brand management strategic".  

4) Analiza relaţiei dintre branding şi mixul de marketing.  

5) Identificarea principalelor tendinţe în dezvoltarea pieţei de branduri din Moldova şi pe plan 

internaţional.  

6) Examinarea exemplelor de succes ale aplicării principiilor de branding în activităţile companiilor 

naţionale şi internaţionale.  

7) Identificarea aspectelor pozitive şi neajunsurilor în sistemul de planificare strategică de marketing 

a brandingului la întreprinderi.  



4 

 

8) Identificarea problemelor principale obiective şi subiective ale dezvoltării brandurilor locale.  

9) Examinarea opiniei consumatorilor şi conştientizării acestora privind brandurile locale.  

10)  Investigarea opiniilor specialiştilor în marketing privind crearea şi dezvoltarea brandurilor de 

succes.  

11)  Elaborarea recomandărilor privind gestionarea brandurilor.  

     Suportul metodologic şi ştiinţifico-teoretic al tezei au fost: lucrări ştiinţifice privind teoria 

marketingului, managementului, brandingului şi analizei activităţilor economice ale întreprinderilor.  

     Metode de cercetare în teză. În lucrare s-au folosit metodele ştiinţifice generale: abordarea 

sistematică, analiza şi sinteza, abordarea istorică şi logică, analiza critică a materialelor; metode de 

cercetare cantitative şi calitative: sondaje; interviu în profunzime; metoda istorică comparativă. 

Următoarele tehnici şi metode de analiză sunt utilizate în lucrare: cercetări de teren şi de birou, metoda 

comparativă, cercetări sociale, analiza coeficienţilor, cercetări proprii şi observaţiile proprii pe termen 

lung ale PMA etc.  

       Obiectul de cercetare în teză este brandingul în contextul planificării strategice de marketing.  

       Obiectul de cercetare în teză este studiul şi analiza experienţei de branding practic la nivel naţional 

şi internaţional, posibilitatea introducerii tehnologiilor avansate de branding modern în planificarea 

strategică de marketing pe termen lung şi cu utilizarea unor astfel de tehnologii în practica zilnică.  

     Noutatea ştiinţifică şi originalitatea cercetării constă în  

- Încercarea de a formula şi explica conceptul cuprinzător de "management strategic de marketing 

al brandurilor".  

- Separarea conceptului de "brand management strategic" într-o categorie separată şi demonstrarea 

importanţei aplicării brandingului în activităţile zilnice ale companiei şi pe termen lung.  

- Dezvoltarea şi aplicarea teoriilor, metodelor şi metodologiilor pentru aplicarea marketingului activ 

în practică.  

- Identificarea strategiilor de marketing inovatoare în domeniul brandingului.  

- Efectuarea unei analize cuprinzătoare a pieţei brandurilor mondiale şi moldoveneşti, a tendinţelor 

de modificare şi a direcţiilor de dezvoltare a acestora.  

- Identificarea faptului de transformare a mărcii într-un brand de succes ca un proces de activitate 

pe termen lung şi bine planificat a specialiştilor de marketing.  

     Principalele rezultate ştiinţifice care urmează să fie apărate:  

- au fost identificate principalele concepte teoretice de marketing existente în domeniul mărcilor 

comerciale, brandingului;  

- justificarea aplicării brandingului în cadrul planificării strategice pe termen lung;  

- au fost analizate principalele aspecte şi indicatori ai dezvoltării pieţei mondiale a brandurilor de succes;  
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- a fost efectuată analiza dezvoltării evolutive a pieţei de branduri moldoveneşti şi a modificărilor de 

marketing care au avut loc în procesul de formare;  

- au fost identificate şi structurate principalele tipuri de bariere obiective şi subiective care împiedică 

dezvoltarea pieţei de branduri moldoveneşti şi împiedică transformarea acesteia într-o piaţă europeană 

civilizată;  

- a fost elaborat un model inovator al pieţei moderne de branduri, luând în considerare specificul local şi 

utilizând experienţa ţărilor democratice avansate şi dezvoltate;  

- a fost propusă o abordare conceptuală, precum şi mecanismele de bază pentru dezvoltarea brandurilor 

locale, care pot fi adaptate în orice altă ţară cu economie de piaţă liberă;  

- au fost elaborate recomandări pentru implementarea elementelor inovative de marketing în domeniul 

brandingului pe piaţa locală şi recomandări pentru structurile de stat.  

     Semnificaţia practică a rezultatelor cercetării constă şi serveşte ca un ghid ştiinţifico-metodologic 

pentru studierea pieţei internaţionale şi autohtone a brandurilor şi a marketingului inovator în acest 

domeniu, pentru seminare şi discipline practice. Profesioniştii şi managerii de marketing pot folosi aceste 

recomandări, pentru a crea branduri de înaltă calitate, pentru rebrandingul brandurilor "slabe" existente, 

pentru a sprijini brandurile bine stabilite pe termen lung pentru a-şi creşte în continuare capitalurile de 

marcă. Concluziile şi recomandările acestei lucrări pot fi, de asemenea, utilizate de autorităţile publice cu 

scopul de a integra managementul Republicii Moldova în domeniul marketingului şi brandingului în 

sistemul de guvernanţă globală, în conformitate cu cele mai înalte standarde din acest domeniu. 

     Implementarea rezultatelor ştiinţifice. Rezultatele obţinute vor contribui la dezvoltarea mai rapidă a 

abilităţilor practice în crearea şi susţinerea unor branduri puternice. În procesul de elaborare a acestei teze, 

numeroase dezvoltări au fost puse în practică de către agenţia de marketing Promarketing şi au fost, de 

asemenea, recomandate sau vândute clienţilor agenţiei. Principalele prevederi ale tezei, concluziile şi 

recomandările privind îmbunătăţirea funcţionării planificării strategice de marketing în domeniul mărcilor 

comerciale au fost expuse în 8 lucrări ştiinţifice, precum şi prezentate la 11 conferinţe internaţionale 

ştiinţifice şi ştiinţifico-practice. 

     Structura tezei: Teza este scrisă în limba rusă, constă din introducere, trei capitole, concluzii şi 

recomandări, o listă de referinţe din 168 surse, 13 figuri, 11 tabele, 3 scheme, 1 formulă şi 7 aplicaţii. 

Lucrarea conţine 164 de pagini, din care 131 de pagini reprezintă textul principal (fără bibliografie, 

aplicaţii). 

     Introducerea dezvăluie şi fundamentează problema cercetării, relevanţa, scopul, sarcinile acesteia, 

aici sunt descrişi parametrii iniţiali şi metodele de cercetare. 

     În primul capitol, "Bazele teoretice ale brandingului modern ca parte integrantă a 

marketingului strategic", sunt sistematizate şi prezentate conceptele de bază ale mărcii comerciale, 

brandului, brandingului, strategiilor de marketing în domeniul brandurilor, evoluţia teoriei de marketing şi 
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impactul acesteia asupra promovării brandurilor. Este prezentată o caracteristică extinsă a mărcilor, 

brandurilor, brandingului şi utilizarea principalelor sale instrumente. Analiza acestui capitol va ajuta orice 

antreprenor să stăpânească conceptele de bază ale brandingului. 

     În capitolul al doilea "Cercetarea practicii mondiale de construire a brandingului", este descrisă 

organizarea şi analiza aplicării practice a brandingului pe exemplul companiilor moldoveneşti şi străine, 

se reflectă realităţile moldoveneşti de a face business şi perspectivele de planificare şi construire a unui 

brand management competent, chiar şi într-o mică întreprindere cu bugete pentru dezvoltare relativ 

scăzute. Aici este descrisă interpretarea brandului ca un activ necorporal, şi cum un slogan competent 

poate creşte valoarea brandului. 

     Cel de-al treilea capitol, "Cercetări de marketing ca bază pentru construirea unui brand eficient 

în planificarea strategică a marketingului", prezintă recomandările pentru realizarea unui branding de 

succes, pe baza cercetărilor pieţei locale este arătat modul în care aplicarea unei activităţi de branding 

poate dezvolta companii, poate scote din criză întreaga industrie, oraşe sau chiar ţări. Au fost efectuate 

studiile unui focus-grup la subiectul conştientizării reale privind brandurile autohtone. În baza exemplelor 

şi datelor de cercetare s-a arătat cum poate fi construit un sistem de management strategic. Este prezentat 

sistemul de construire a unui branding eficient. 

     În principalele concluzii au fost rezumate lucrările efectuate şi rezultatele cercetărilor şi, de 

asemenea, au fost prezentate recomandările care, în opinia autorului de teză, vor permite îmbunătăţirea 

mai rapidă şi mai eficientă a marketingului de branduri în orice companie sau zonă în care există o 

necesitate evidentă. 

 

II. PRINCIPALELE DISPOZIŢII ALE TEZEI 

 

Conţinutul capitolului "Bazele teoretice ale brandingului modern, ca parte integrantă a planificării 

strategice de marketing" 

Conceptele de bază ale mărcii comerciale, brandului, capitalului de marcă. Oamenii şi-au satisfăcut 

mult timp nevoile şi necesităţile prin intermediul mărfurilor, bunurilor. 

      

Fig. 1 Brandr - vechile Tarot scandinave şi tracice, stigmate [2.2]. 
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     Cuvântul "brand" vine de la un cuvânt străvechi scandinav "brandr", care se traduce ca "arde, foc". 

Astfel se numea marca (figura 1), cu care proprietarii de animale îşi semnau animalele [2.2, p. 26]. 

Utilizarea brandului a fost practicată încă din timpurile Egiptului Antic, când artizanii îşi plasau marca pe 

cărămizile pe care le-au confecţionat, pentru a determina creatorul fiecărei cărămizi. Conform definiţiei 

Organizaţiei Mondiale pentru Proprietatea Industrială, marca comercială este o notaţie prin care se pot 

distinge produsele sau serviciile unei întreprinderi de bunurile sau serviciile unei alte întreprinderi [3.1]. 

     Principalul document juridic care reglementează utilizarea mărcilor comerciale în Republica Moldova 

este Legea nr. 588-XIII din 22 septembrie 2001 "privind mărcile şi denumirile de origine a produselor" 

[1.4] 

     Marcă comercială este o expresie individuală verbală, pictorială, combinată, sonoră sau 

tridimensională a unui anumit produs, serviciu sau a unei companii. Atunci când elaboraţi o nouă marcă 

comercială (semn comercial), este necesar să ţineţi cont de capacitatea sa de protecţie şi de publicitate. 

Prin logo-ul mărcii comerciale se subînţelege doar imaginea sa grafică. Dacă marca comercială are succes 

pe piaţă şi a reuşit să atragă un număr mare de clienţi, atunci aceasta se numeşte brand. 

       David Aaker, un expert de vârf la nivel mondial în construirea de branduri eficiente, oferă o 

comparaţie foarte ilustrativă: "Fiecare brand este ca un jucător de fotbal, iar designul şi programele de 

publicitate sunt ca nişte antrenamente concepute pentru a îmbunătăţi forma şi eficacitatea acestui jucător. 

Arhitectura brandurilor este ca un antrenor senior, care trebuie să pună jucătorii în locul lor şi să-i facă 

să constituie o echipă câştigătoare, şi nu o colecţie de stele "[2.7. p. 105]. 

 

Branding în contextul mixului de marketing extins. În setul de instrumente al specialiştilor de 

marketing şi al unor specialişti de branding, există un set de mix (complex) clasic de marketing, aşa-

numitul 4P: 

1. Product (produs, marfă) 

2. Price (preţ) 

3. Promotion (promovare) 

4. Place (plasare, distribuire). 

     Marketingul modern include 3P suplimentare. Specialiştii folosesc în mod activ aceste instrumente: 

5. People (oameni, personal, brandul de vânzare) 

6. Process (procesul de vânzare a unui brand sau a procesul de consum, de utilizare al 

acestuia) 

7. Physical evidence (mediul fizic, atmosfera în care este achiziţionat, obţinut, utilizat 

brandul). 
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Fig. 2 Branding în mixul de marketing extins (schema dezvoltată de autor)  

 

      Specialiştii (vezi figura 2) de branduri se confruntă cu sarcina de a găsi acea nişă pe piaţă, în societate, 

în mintea clienţilor, care este cea mai convenabilă, practică pentru înţelegerea clientului. Potrivit 

autorului, brandingul în contextul unui mix de marketing extins este un proces complex şi permanent 

în timp de planificare şi dezvoltare a unui brand-pilot strategic, sau evidenţierea şi focalizarea atenţiei 

asupra mai multor branduri puternice din portofoliul general al companiei, în acelaşi timp la principalele 

instrumente moderne care formează managementul brandului se referă întregul mix de marketing extins 

(cele clasice 4P + cele noi 3P). 

 

Rolul branding-ului în procesul de planificare strategică a marketingului. Baza fundamentală pentru 

gestionarea mărcilor este soluţia principială la etapa de formare a oricărei companii - de a folosi produse 

de marcă sau produse generice. În primul rând, compania trebuie să răspundă la întrebarea despre 

fezabilitatea atribuirii unei mărci comerciale produsului.  

      Planificarea strategică de marketing, în care brandingul este integrat şi identificat, ca un proces 

separat - în esenţă, este sinonim cu "brand managementul", adică gestionarea brandului sau portofoliului 

de branduri. În acest caz, sarcina brandingului este de a acţiona cu puterea mărcii şi a comunicărilor 

companiei pentru a atinge poziţia de valoare proprie planificată şi o imagine pozitivă în mintea 

consumatorilor. 

     Chiar şi în lucrarea sa fundamentală, "Brand management strategic: Crearea, evaluarea şi gestionarea 

capitalului de marcă", K. Keller nu oferă o formulare directă şi exactă a acestui termen economic, 
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definind-o în unele locuri ori ca "elaborarea programelor de marketing pe termen lung pentru generarea 

unui capital de marcă" [2.2, p. 215] ori ca "gestionarea mărcilor comerciale pe termen lung" [2.2, p. 579]. 

Autorul tezei introduce şi defineşte conceptul de "brand management strategic" ca fiind ceva mai 

complex şi mai sofisticat, decât un simplu management al mărcilor comerciale. În opinia noastră, 

brandingul ca parte a planificării strategice de marketing este planificarea, dezvoltarea şi suportul pe 

termen lung al unui brand (ca o marcă separată sau ca un set de mărci comerciale în asociere cu 

denumirea companiei), ceea ce presupune utilizarea valorilor corporative, relaţiilor bune cu clienţii şi 

schimbări rapide şi decisive în funcţie de condiţiile pieţei. 

      

Conţinutul capitolului 2 "Studiul practicii mondiale de construire a brandingului"
 

Analiza experienţei de formare a brandurilor de succes pe piaţă internă şi externă. În ultimii 100 de 

ani, istoria ne-a arătat multe exemple vii de răsărit şi apus al brandurilor, precum şi crearea unor branduri 

cu adevărat puternice. În Moldova, deocamdată, majoritatea brandurilor care câştigă concursuri şi sunt 

mândria proprietarilor lor, de fapt, nu sunt decât nişte mărci comerciale bine dezvoltate, care dobândesc 

unele dintre caracteristicile şi proprietăţile de branduri. În acelaşi timp, în cea mai mare măsură, aceste 

caracteristici şi proprietăţi sunt pronunţate la aşa-numitele ”branduri sovietice” (”Bucuria”, ”Cricova”, 

”Букет Молдавии”, ”Franzeluela”, ”Vitanta”, ”Zorile”, ”Ionel”, ”Белый Аист”, ”Floare”). Unii autori 

menţionează faptul că aceste branduri au fost create şi impuse în mod artificial consumatorului într-o 

economie fără piaţă, într-un mediu steril, lipsit de concurenţă.  

          În Moldova, începând cu anul 2003, sub forma unei entităţi juridice (ca un grup de studenţi 

neoficial de marketing - a fost creat anterior în cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova - în 

anul 1998), prima agentie de marketing din Moldova Promarketing SRL ((PMA), infiintata si operata de 

autor) utilizează în activităţile zilnice şi recomandă clienţilor săi, care s-au angajat pe calea creării 

propriilor branduri tinere, anume conceptul 7P aplicabil pentru implementarea propriilor strategii de 

marketing pentru a crea şi menţine branduri puternice. 

     Trebuie remarcat faptul că compania, ca şi majoritatea celorlalte agenţii menite să îmbunătăţească 

competitivitatea economiei moldoveneşti, ajută la crearea şi menţinerea brandurilor, operează într-un 

mediu în care există numeroase legi care se presupune că susţin antreprenorul, inclusiv şi întreprinderile 

mici şi mijlocii [1.1, 1.2, 1.32], însă, potrivit autorului, compania încă nu prea simte acest sprijin, 

dimpotrivă, există multe obstacole birocratice, reglementări, care doar împiedică dezvoltarea activităţilor 

de branduri.     
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Fig. 3 O scurtă analiză SWOT a brandului Promarketing SRL, martie 2018 (schema a fost elaborată de 

autor).  

 

         O scurtă analiză SWOT a brandului companiei, realizată în primăvara anului 2018, a evidenţiat 

următoarele puncte forte şi puncte slabe ale mediului intern şi extern al companiei (vezi figura 3). Dacă 

un brand este adresat atât minţii, cât şi inimii, atunci individualitatea acestuia este ceva tangibil, capabil să 

afecteze organele de simţ. 

 

Fig. 4 Logo-ul Promarketing (dezvoltat de autor).  

 

     Logo-ul Promarketing este prezentat în Figura 4 - aceasta este prima soluţie în domeniul brandingului 

de succes - un logo simplu şi uşor de înţeles, care conţine informaţii succinte despre agenţie. Este 

important de menţionat că eforturile pentru a crea un brand puternic îi ajută pe clienţi să "nu îşi schimbe" 

marca preferată şi să nu treacă la activitatea concurenţilor. Un brand puternic atrage clienţii. Brandul 

Nike a început cu o pereche de adidaşi, Lacoste - cu o cămaşă, iar L'Oreal - cu vopsea de păr. Dar după 

cum puteţi vedea din aceste exemple, brandurile au început cu un singur produs şi apoi au continuat să 

crească, incluzând o mulţime de produse. 
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     Tabelul 1 

Top 10 branduri cu cel mai mare capital de marcă 

în anul 2016, potrivit Forbes [4.1]. 

 

 

      Revista americană Forbes a publicat [4.1] clasamentul celor mai scumpe 100 de mărci din lume din 

anul 2016 (a se vedea tabelul 1). O bună gestionare a brandului nu apare de la sine, ci rezultă dintr-o 

planificare atentă şi o cale de dezvoltare corectă. Există multe exemple în care brandurile necunoscute sau 

slabe au devenit puternice şi reuşite şi, dimpotrivă, brandurile cunoscute şi vechi s-au prăbuşit şi au 

dispărut sau sunt în criză profundă (de exemplu, Polaroid, Kodak, Xerox etc.). Nu există o tehnologie 

unică pentru numărarea celor mai scumpe branduri, aşa că vom cita ca exemplu date inclusiv din alte 

surse - agenţia de brand consultanţă de renume Interbrand a publicat un raport privind studiul "Cele mai 
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bune branduri globale" (Best Global Brands) din 2016 (a se vedea tabelul 2). Şapte din cei zece 

câştigători provin din sectorul tehnologiilor, ceilalţi trei se referă la producători de automobile. Valoarea 

totală a tuturor brandurilor care compun Top 100 a atins 1,8 trilioane de dolari, o creştere de 4,8% faţă de 

anul 2015. 

 

Tabelul 2 

Cele mai scumpe branduri din lume, conform agenţiei de brand consultanţă Interbrand 

în anul 2016, ”Best Global Brends” [4.13]. 

 

 

    

         Crearea şi menţinerea brandurilor, sporirea capitalului de marcă implică următoarele avantaje: 

1. Nivelul mai ridicat al preţurilor.  

2. Vânzări mai mari.  

3. Reducerea costurilor.  

4. Creşterea intensităţii utilizării activelor.  

 

Sloganul companiei şi imaginea mărcii comerciale - ca componente ale unui brand puternic. Unul 

dintre "cârligele" care atrage brandul şi ajută la consolidarea acestuia în mintea unei persoane obişnuite 

este sloganul de firmă (publicitar). Principala pârghie a succesului în formarea unei imagini de brand 

pozitive şi memorabile este un slogan şi imaginea sa grafică în mintea cumpărătorului. 
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     Împreună cu alte componente ale brandului (logo, culori ale companiei, imagine sonoră sau muzicală), 

sloganul formează un sistem de elemente permanente care asigură unitatea internă a brandului şi sunt 

concepute pentru a crea un efect de recunoaştere. 

    Sloganurile bune au propriul lor farmec - acestea luminează ca fulgerul spaţiul de amurg al 

telenovelelor lente. 

     Capacitatea de informare: unul dintre principalii parametri ai sloganului. De exemplu, un slogan 

poate scoate în evidenţă caracteristica funcţională principală a unui produs, ridicându-l la rangul de 

experienţă emoţională (publicitatea cuţitelor de bucătărie Arcos: "Plăcerea ascuţită") ". Mecanisme de 

influenţă: valoarea sloganului depinde de măsura în care acesta afectează percepţia emoţională şi 

raţională a unui potenţial client. Impactul raţional este cel mai vulnerabil moment al mesajului de 

marketing. De exemplu, să menţionăm motto-ul reţelei comerciale Neo, care promovează noi tehnologii 

informaţionale pe piaţă: "Epoca individualităţii". Impactul emoţional este principala "forţă letală" a 

sloganului. La urma urmei, însuşi termenul englezesc revine la cuvântul galic "slogan" - strigătul de 

luptă. Ca un exemplu de succes al unui simbol publicitar, putem aduce imaginea unui tsunami folosit în 

sloganul companiei Yamaha: "Un tsunami de senzaţii" (publicitatea echipamentelor audio). Valoare 

estetică: teoria modernă a marketingului admite că efectul de impact asupra publicului ţintă poate fi atins 

şi fără utilizarea decorării artistice a publicităţii. Rima, ritmul, aliteraţia, aluziile semantice: rima, printre 

altele, creează o atmosferă de uşurinţă, vă permite să includeţi mai multe informaţii într-o unitate de text. 

Publicitatea complexelor karaoke a companiei Kenwood a avut loc sub motto-ul "Cântecele răsună - 

prietenii se-adună", care a inclus o întreagă gamă de componente de marketing eficiente. 

         În Moldova, deocamdată, nu vor să plătească pentru idee sau nu sunt gata încă - de aceea avem o 

mulţime de sloganuri ”minunate” de tipul "zahăr-cereale: calitativ şi ieftin". În general, în Moldova totul 

se face foarte calitativ, foarte ieftin, ceea ce trebuie neapărat să ne aducă succesul - "Experienţa noastră 

este cheia succesului Dumneavoastră" (IM "Expedit-Trans-Auto"). Tema calităţii şi tradiţiilor este atât de 

uzată, încât sloganurile precum "Tradiţie şi calitate" ("Carmez") sau "Tradiţie în arta berii" (Vitanta) nu 

ne inspiră cu un sentiment de interes deosebit şi nici nu dau naştere unor asociaţii puternice cu tradiţiile 

străvechi dacice sau moldoveneşti, cu particularităţile naţionale şi calitatea testată în timp. 

     Există tehnologii speciale utilizate pentru dezvoltarea sloganurilor, vom adăuga aici originalitatea 

gândirii omului care vine cu idei (sau un întreg departament), precum şi cercetări de marketing - şi avem 

o şansă de a crea un slogan bun. De exemplu, anul 1973. Generaţia Pepsi. Hippie, rock-roll, libertate. În 

viaţa de zi cu zi a tineretului se includ tot felul de slang-uri. Brandul Pepsi lansează pe piaţă sloganul (în 

limba engleză): «Lipsmackin' thirstquenchin' acetastin' motivatin' goodbuzzin' cooltalkin' highwalkin' 

fastlivin' evergivin' coolfizzin' Pepsi.» Acum, acestea sunt nişte aberaţii, dar în acele timpuri fiecare 

hippie mergea şi cânta această expresie. Anume din această perioadă Pepsi a înregistrat o creştere fără 

precedent a vânzărilor. 
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     Cine a inventat la timpul său (sfârşitul anilor 90) sloganul companiei "Moldtelecom" "Eşti ales să faci 

o alegere", este greu de spus. Probabil acest slogan a fost inventat de cineva, căruia îi plăcea foarte mult 

piesa cu cuvintele: "Ea s-a întors să vadă, dacă nu m-am întors eu, pentru a vedea dacă nu s-a întors ea" ... 

E greu să te gândeşti chiar la sensul acestui slogan, să nu mai vorbim de faptul ca să ne mai trezească 

simpatia şi la nivelul subconştientului să ne provoace la careva acţiuni active pozitive. În continuarea 

sloganului Moldova Cyber Community: "Foloseşte-ţi viaţa...", din anumite motive, apare dorinţa de a 

adăuga un final logic care lipseşte "... iar noi ne vom folosi de tine". De viaţă ne putem bucura, dar nu să 

o folosim. Adesea, companiile moldoveneşti suferă de gigantism şi de sentimentul deplin de măreţie, prin 

urmare acestea sunt "cele mai fiabile, cele mai testate de timp, toate au anumite abilităţi în domeniul 

artelor şi sunt cu noi întotdeauna şi pretutindeni": "Prezenţa în fiecare m2" (Banca de Economii), 

"Prezenţa în fiecare casă!" (hârtie igienică, Î.I. “Salcioara-Vascan”), "Arta spălării dinţilor" (distribuitorii 

de pastă de dinţi Aquarelle), "Arta spălării" (distribuitorii detergentului Bingo), etc. Unul dintre cele mai 

reuşite exemple moldoveneşti de idee bună pentru slogan este sloganul companiei de asigurări din 

Moldova "Afes": "Sunt calm, pentru că sunt sigur". Dacă specialiştii companiei singuri au inventat un 

asemenea slogan (nu poate fi invidiat pentru originalitate, însă pentru puterea influenţei şi intenţionării - 

da), atunci îi adresăm felicitările noastre. De asemenea, sună natural şi poartă un sens bun sloganul 

companiei AspectInvestVin - "Cu un vin bun şi conversaţia este bună". 

    Sloganurile pot funcţiona ca nişte "pârghii" sau "cârlige" utile, care îi ajută pe clienţi să înţeleagă ce 

reprezintă marca ei şi ceea ce o face deosebită şi să consolideze în mintea clientului imaginea bine 

stabilită a unui brand puternic. 

 

Conţinutul Capitolului 3 "Cercetări de marketing ca bază pentru construirea brandingului eficient 

în planificarea strategică de marketing" 

Studierea nivelului de cunoaştere a brandurilor pe piaţa Republicii Moldova. Urmărind experienţa 

străină şi locală în domeniul marketingului şi brandingului, am decis să explorăm piaţa locală şi să vedem 

care branduri sunt cele mai cunoscute şi populare în rândul populaţiei. În Moldova, la nivel de stat, nu 

există o evaluare obiectivă a popularităţii anumitor branduri sau a evaluării de piaţă a valorii brandurilor 

locale. Astfel de evaluări şi studii sunt realizate deocamdată numai de către agenţii private sau la comanda 

unor anumite companii. Timp de trei ani consecutiv, agenţia ucraineană MPP Consulting efectua clasarea 

celor mai scumpe 50 de branduri moldoveneşti (a se vedea tabelul 3). În anul 2012, valoarea totală a 

mărcilor comerciale incluse în studiu a fost de 172,9 milioane de dolari. Valoarea lor de piaţă variază de 

la 0,44 la 35 milioane de dolari. După cum precizează autorii, preţul mărcii include numai valoarea 

brandului include exclusiv costul mărcii comerciale (denumirii) în sine, fără a ţine cont de capacitatea de 

producţie, infrastructura companiei, brevete, invenţii şi de alte valori materiale sau intelectuale. 
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Tabelul 3 

Top 10 cele mai scumpe branduri din Moldova în perioada anilor 2010-2012. [4.6.] 

  
TOP-

10 în 

a. 

2012  Brand 

Valoarea 

mărcii în 

a. 2012, 

mln. $ 

Valoarea 

mărcii în 

a. 2011, 

mln. $ 

Valoarea 

mărcii în 

a. 2010, 

mln. $ 

1 Cricova 35 31 12 

2 Purcari 21 17 4,4 

3 Bucuria 13 11,2 9 

4 Chisinau 11,5 10,4 8,5 

5 Aroma 8,2 7,3 7 

6 Moldcell 7,4 6,3 4,5 

7 Victoriabank 6,9 5,5 5,2 

8 MAIB 5,1 4,7 3,2 

9 Kvint 4,9 4,4 3,25 

10 Bostavan 4,7 4,6 4 

  
            Pentru ca imaginea studiului să fie obiectivă, am desfăşurat patru studii de teren. În primul nostru 

studiu de teren, am împărţit condiţional Moldova în 5 părţi. Şi în fiecare dintre aceste părţi am ales cel 

mai mare sau cel mai activ oraş din punct de vedere al afacerilor, precum şi câte un oraş mai mic, o 

localitate de tip urban sau un sat..  

 

Fig. 5. Localităţile în care s-a realizat un studiu privind nivelul de cunoaştere a brandurilor pe piaţa 

Republicii Moldova (figura a fost elaborată de autor).  

 

      Am ales la întâmplare câte un sat în fiecare din raioanele menţionate mai sus, pentru a reduce chiar 

mai mult o careva subiectivitate la selectarea unei localităţi sau altei. Au fost selectate următoarele 

localităţi (vezi figura 5): Centru - mun. Chişinău, s. Pănăşeşti. Nord - mun. Bălţi, oraşul Bricheni. Est - 

mun. Tiraspol, aşezarea de tip urban Pervomaisc. Sud - or. Cahul, s. Congaz. Vest - or. Ungheni, c. 
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Bălăneşti. În total - au fost intervievaţi peste 3500 de persoane. Un sondaj personal a fost efectuat pe 

străzile localităţilor, prin eforturile agenţiei PMA în perioada mai-septembrie 2016. Respondenţilor i s-a 

adresat o serie de întrebări (în una dintre limbile - română, rusă sau găgăuză): 

     ”Vă rugăm să numiţi cele mai renumite, în opinia dumneavoastră, branduri moldoveneşti 

locale? Ce cunoaşteţi cel despre acestea, le utilizaţi?”  

Tabelul 5 

Cele mai cunoscute mărci/branduri din Moldova în 2016 

conform studiului nivelului de cunoaştere a brandurilor pe piaţa locală 

 

 

 

Evaluarea nivelului de cunoaştere a brandurilor pe anumite grupuri de produse. De asemenea, am 

studiat brandurile locale pe baza lucrului în cadrul unui focus-grup - de data aceasta, printre clienţi mai 
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bine informaţi. Găsirea unor astfel de cumpărători în Chişinău implică o mai mare conştientizare privind 

brandurilor locale. 

     Principiile şi criteriile pentru selectarea participanţilor la focus-grup: 101 persoane au participat la 

focus-grup (persoane aleatorii, cu vârste cuprinse între 18 şi 60 de ani, dintre care 50 sunt bărbaţi şi 51 

sunt femei), toţi trăiesc, lucrează sau studiază la Chişinău. Adică, aceasta este partea activă a populaţiei 

din capitală. Studiul a fost realizat în august 2016 la Chişinău. Studiul a fost împărţit în două părţi - un 

studiu al celor mai renumite branduri/mărci din fiecare dintre grupurile de produse propuse şi un 

studiu al brandurilor locale tinere/promiţătoare. 

     Am propus intervievaţilor să numească cel puţin cinci mărci comerciale bine cunoscute sau cele mai 

bune sau acele mărci în care ei au încredere sau care le sunt mai bine cunoscute în fiecare dintre grupele 

de produse propuse pentru studiu. Mai jos sunt prezentate rezultatele pe grupuri cu indicarea primelor 

trei din fiecare grup (în ordinea celor mai mari scoruri, vezi Tabelul 6): 

Tabelul 6 

Cele mai renumite branduri/mărci din Moldova în grupurile de produse, conform datelor celui de-al 

doilea studiu de teren a grupului de experţi din Chişinău (date complete pentru toate cele 5 locuri - vezi 

mai sus) conform datelor din anul 2016 
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Identificarea brandurilor interne tinere si promiţătoare. Am sugerat grupului de experţi intervievaţi 

să indice nivelul de conştientizare, să descrie şi să evalueze, în funcţie de anumite caracteristici, mai 

multe branduri locale, pe care le-am considerat a fi referitoare la unul dintre următoarele grupuri: 

-brandul tânăr; - brandul promiţător; - rebrandingul activ şi excelent al unui brand vechi;  

-brandul revoluţionar şi inovator.  

     Au fost propuse pentru cercetare următoarele branduri, care îndeplinesc criteriile de mai sus: 

Andy’s Pizza, Aqua Uniqa, ASEM, Bombonici, Cool Radio, Darwin, Farmacia Familiei, Jurnal TV, 

Linella, MAIB, Medpark, Moldcell, Promarketing, Publika TV, Simpals, Starnet, Tucano Coffee, 

Unimedia, X-Style, Zorile. 

     A fost necesar să se descrie pe scurt brandul propus şi să se evalueze pe o scară de 5 puncte fiecare 

dintre brandurile din următoarele categorii: 

Cît de cunoscut este brandul. Imaginea vizuală a brandului. Încredere în brand. Dorinţa de a 

utiliza brandul. Cît de modern este brandul. O scurtă descriere a brandului. 

     Consumatorii de la Chişinău sunt destul de conştienţi cu privire la brandurile naţionale, la brandurile 

care sunt prezente în capitală. Majoritatea evaluărilor sau recomandărilor acestora sunt destul de 

obiective. Bucură faptul că consumatorii sunt receptivi şi predispuşi la o comunicare rapidă, chiar şi cu un 

brand necunoscut pentru ei (de exemplu, Promaketing sau X-Style) şi, bazându-se doar pe o analiză 

superficială a imaginii vizuale a unui astfel de brand, a produselor şi serviciilor sale, îşi dezvoltă rapid 

încrederea într-un astfel de brand şi apoi îl caracterizează imediat ca un brand promiţător, în care aceştia 

pot avea încredere. Acest lucru confirmă încă o dată faptul că, dacă creaţi un produs de calitate cu un 

obiectiv clar al brandului şi cu comunicări clare, clientul îl va accepta destul de rapid ca "brandul 

personal". 

 

Analiza experienţei şi recomandărilor experţilor în domeniul construirii unor branduri de succes. 

În această parte, am decis să efectuăm un al patrulea studiu de teren, folosind metoda anchetării şi a unor 

manageri de top din ţara noastră [4.2], a specialiştilor în marketing şi vânzări, în branding, a proprietarilor 

de afaceri - acele branduri, care credem că au o experienţă de succes. Deosebit de valoros într-un astfel tip 

de cercetare este faptul că pot fi obţinute informaţii privilegiate din prima mână, practicabilitatea de 100% 

în îndeplinirea sarcinilor de marketing într-un mediu real. Principalele întrebări comune ridicate pentru 

discuţie sunt următoarele: 

- Oare managerii respectă regulile stricte privind promovarea de marketing sau sunt mai mult ghidaţi 

de propria lor intuiţie? - Care este specificul local de promovare a brandurilor, nu este în contradicţie cu 

cea internaţională, poate că specificul nostru are anumite avantaje şi culori? - Este posibil oare să creaţi 

un brand puternic, cu eforturi financiare mici? - Ce ar trebui făcut pentru a menţine brandul puternic pe 
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termen lung? - Brandurile se nasc ori devin? Vă prezentăm specialiştii şi concluziile scurte privind 

interviurile cu ei (interviurile complete sunt prezentate în teză): 

 

Pavel Zingan, specialist în marketing, vânzări, proprietar al mai multor branduri, are experienţă în 

promovarea brandurilor terţe. Victor Guzun, fost ambasador al Republicii Moldova în Estonia. A fost 

implicat în promovarea Moldovei în calitate de brand în ţările baltice, în Europa şi, în special, în Estonia. 

Cojocaru Ruslan, CEO şi fondator al Tucano Coffee. Voloşin Dmitrii, proprietarul studioului 

Simpals, a brandurilor 999.md, play.md, drive.md, sporter.md, forum.md etc., organizatorul primului 

Maraton Internaţional Chişinău. Vadim Gore, specialist în marketing şi vânzări Visapina-Impex (miere - 

Visapina). Aleona Sorochina, specialist în marketing şi de branduri, acum activează în Ucraina. 

Marketing Communications în IT-Cluster Odessa. Brand Keeper la TEDx Odessa. Victoria Condrat, 

director al Trimbos Moldova. Manager naţional de proiect ”Reforma sistemului de sănătate mintală în 

Republica Moldova”. Radu Albot, cel mai bun jucător de tenis din Republica Moldova (racheta 85 la 

single şi racheta 68 la dublu în clasament mondial). Iryna Strazhescu, Director de Marketing în 

compania Moldcell în anii 2012-2015, din anul 2015 - Director Comunicaţii şi Evenimente la Moldcell. 

Gennadii Tanurkov, fondator şi director al Centrului oftalmologic «Микрохириругия глаза» (”Micro-

chirurgia ochiului”) în numele lui Feodorov în Chişinău. 

     Majoritatea managerilor de top se bazează mai mult pe intuiţie, mai ales la primele etape de promovare 

a brandurilor proprii în anii '90 - începutul anilor '00. Deşi, în acelaşi timp, ei sunt de acord că, pentru a 

avansa şi mai mult, trebuie să respecte normele, strategiile şi planificarea de marketing profesionale. 

Aproape toţi spun că un brand de succes ar trebui să fie, înainte de toate, un produs de calitate cu un 

obiectiv şi o misiune clară, cu comunicări clare faţă de clienţi. Brandul, totodată, trebuie să ţină pasul cu 

timpul şi să urmărească tendinţele pieţei, acţiunile concurenţilor şi clienţii înşişi. Moldova nu este încă un 

brand binecunoscut şi deplin în arena internaţională şi aici există perspective de dezvoltare. Specificul 

naţional şi cultura consumatorilor influenţează în mod semnificativ modul de vânzare şi promovare a 

brandurilor, acest lucru trebuie neapărat să fie luat în considerare. În planificarea strategică de marketing 

cu privire la branduri, este imperativ să se introducă instrumente inovatoare de mix-marketing, pentru a le 

folosi în mod activ atunci când resursele celor clasice au fost epuizate. Brandurile devin sau se nasc? 

Opiniile sunt împărţite, majoritatea cred că devin. Există un câmp de muncă în Moldova pentru a crea, a 

sprijini brandurile puternice, pentru aceasta trebuie să se aplice o abordare de marketing competentă şi să 

se atragă resursele financiare necesare. Unii manageri cred că un brand bun poate fi creat şi cu o mică 

resursă financiară. Rezumatele concluziilor tuturor experţilor sunt prezentate în tabelul schematic 7 de 

mai jos.  

 

 

https://www.facebook.com/IT.Cluster.Odessa/?ref=br_rs
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Tabelul 7 

Rezumatele concluziilor experţilor cu privire la modul de construire  

a unui brand puternic pentru viitor 

 

 

Recomandări pentru crearea şi dezvoltarea brandurilor de succes în contextul planificării 

strategice de marketing. Pe baza cercetărilor efectuate în această lucrare, propunem crearea şi 

dezvoltarea brandurilor de succes în cadrul planificării strategice de marketing în activităţile zilnice şi pe 

termen lung. În opinia noastră, brandingul eficient în secolul XXI necesită receptivitate şi imaginaţie. 

Brandurile mari îi încântă pe oameni. Cele ordinare - nu. Cele mai "puternice" branduri cu cel mai mare 

capital de marcă au un număr mare de consumatori fideli. Capitalul de marcă este chintesenţa meritelor 

unei mărci comerciale. Spunând mai simplu (a se vedea figura 5), Brand = Marca calitativă (valoarea 

materială a produsului) + Preţ (profit) + Brand-Image (capital de marcă sau profit suplimentar)   

 

Fig. 5 Componentele unui brand (schema dezvoltată de autor).  

 

De exemplu, dacă reţea hotelieră Intercontinental Hotels cumpără o clădire adecvată de la compania 

Bloggs City Centres, aceasta se aşteaptă să fie în măsură să stabilească preţuri mai mari şi să satisfacă mai 

bine nevoile consumatorilor. Brandul în sine, denumirea Inter-Continental, adaugă valoare afacerii 

companiei. Vom analiza acest lucru într-un exemplu simplu (a se vedea figura 6):  
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Fig. 6 Reflectarea capitalului de marcă în valoarea totală a brandului (schema dezvoltată de autor).  

 

            Creşterea capitalului de marcă pe termen lung este unul dintre principalele obiective ale 

marketingului strategic. În opinia noastră, consecinţa existenţei unor branduri puternice este capitalul de 

marcă mare - acestea sunt aşteptările clienţilor, întruchiparea dorinţelor, sentimentelor acestora în 

realitate.  

La fiecare succes al companiei, revine şi un număr mare de eşecuri. Brandingul necesită 

implementarea permanentă a unor inovaţii, care ating coardele sensibile ale oamenilor şi le excită 

emoţiile. Acesta necesită o dedicare entuziastă imaginaţiei.  

 

 

Fig. 7 Schema generalizată a gestionării strategice a brandurilor 

(schemă elaborată de autor)  
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          Aplicând brandingul ca bază pentru dezvoltarea permanentă şi pe termen lung a afacerilor, 

menţinerea unui înalt СV al brandului, putem cu încredere atribui la bazele managementului de branduri, 

atunci când există necesitatea de a lua o decizie principială la etapa de dezvoltare a oricărei companii (a 

se vedea figura 7) - de a utiliza produse de marcă, de a crea nişte branduri „strălucitoare“ şi de a mări 

capitalul de marcă al acestora sau de a produce nişte produse ”pale” generice fără nume. Oricine doreşte 

să pornească pe o cale interesantă de concepere, creare şi susţinere a brandurilor, ar trebui să aplice 

această schemă ca una de bază, înainte de a începe planificarea strategică a marketingului în domeniul 

brandurilor proprii - celor vechi sau cu perspectiva creării celor noi şi a dezvoltării ulterioare a acestora.      

 

III. CONCLUZII ŞI RECOMANDĂRI FINALE 

      Rezultatele obţinute în procesul cercetărilor efectuate în cadrul acestei lucrări ne-au permis să 

formulăm o serie de concluzii şi recomandări principale care rezultă din obiectivul şi sarcinile acestei teze 

ştiinţifice.  

     Concluzii:  

1. Lucrarea ştiinţifică efectuată şi analiza cercetărilor teoretice în domeniul marketingului, mărcilor 

comerciale şi brandurilor a arătat că conceptul de "branding strategic" este un concept destul de nou şi 

"tânăr".  

2. Un brand adevărat puternic este o marcă comercială de succes.  

3. Brandurile, precum si produsele, au propriul său ciclu de viaţă.  

4. Brandul are o proprietate unică - în preţul acestuia este inclus capitalul de marcă. Toate costurile de 

promovare a brandului trebuie considerate o investiţie în capitalul de marcă al acestuia. Este posibilă nu 

numai urmărirea cererii pe piaţă, ci şi formarea acestei cereri prin oferta corespunzătoare. În acest sens, 

acest lucru este mai uşor de realizat cu ajutorul brandului.  

5. Un slogan strălucitor memorabil, împreună cu o imagine competentă, fonturi şi gamă de culori de 

firmă, creează o imagine memorabilă şi pozitivă a brandului.  

6. Majoritatea brandurilor naţionale, care se află în primele locuri ale diferitelor ratinguri, topuri, 

reprezintă nişte branduri vechi "sovietice", dar, în acelaşi timp, în top străbat şi unele mărci noi şi tinere.  

7. Cercetarea obiectivă a brandurilor ne vorbesc despre faptul că lista celor mai populare branduri este cu 

mult diferită de ratingurile create în timpul competiţiilor plătite.  

8. Brandurile reprezintă întotdeauna principalele mărci comerciale în cadrul unei competiţii, aceasta este 

"avangarda trupei dvs.", brandurile asigură obţinerea de profituri maxime la nişte cheltuieli relativ 

scăzute.  

9. Există o ieşire de forţă de muncă profesională, inclusiv specialişti de marketing şi branduri, în 

străinătate.  
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10. Brandingul a devenit o condiţie indispensabilă de prezenţa pe piaţă pentru aproape toate produsele 

care pot fi referite la bunurile de larg consum. Am observat deja nu numai branduri-produse şi branduri-

servicii, există deja întreaga categorie de branduri: branduri-oraşe, branduri-ţări, branduri-oameni etc.  

11. Top-40 de branduri cele mai cunoscute includ, la general, mărcile legate de consumul de alimente, 

ceea ce confirmă din nou faptul că populaţia are o putere de cumpărare scăzută.  

12. Consumatorii din Chişinău sunt destul de conştienţi privind brandurile naţionale, ceea ce confirmă 

faptul că majoritatea brandurilor naţionale sunt concentrate anume în capitală.  

13. Un brand de succes este, în primul rând, un produs de calitate cu un obiectiv şi o misiune clară, cu 

comunicări clare faţă de clienţi.  

14. Moldova nu este încă un brand bine-cunoscut şi complet în arena internaţională, dar există perspective 

de dezvoltare. Specificul naţional şi cultura consumatorilor influenţează în mod semnificativ modul de 

vânzare şi promovare a brandurilor, acest lucru trebuie neapărat luat în considerare.  

15. Unii manageri consideră că o marcă bună poate fi creată cu o mică resursă financiară. Brandurile 

devin sau se nasc? Nu există un răspuns clar. Pot şi să devină şi să se nască. Poţi să creezi, să "dai 

naştere" unui brand de la zero, să-l cultivi, să investeşti în dezvoltarea sa. Poţi lua o marcă comercială 

neobservabilă şi să faci din ea un brand strălucitor.  

     Recomandări: 

1. Pe baza cercetărilor efectuate, se poate concluziona că planificarea strategică cu privire la branduri ar 

trebui să se desfăşoare pe termen lung. Companiile care au ales să construiască şi să menţină un brand 

puternic sau un portofoliu de branduri, trebuie să folosească principiile de branding în activităţile lor 

zilnice.  

2. Antreprenorii, înainte de a începe o afacere, trebuie să aleagă una din cele două modalităţi - de a 

produce produse anonime sau de a inventa, crea şi de a susţine mereu branduri. 

Atunci când creaţi un brand nou sau în cazul unui rebranding, este necesar să construiţi întregul sistem 

comunicativ în interiorul şi în exteriorul companiei, astfel încât relaţiile cu clientul să fie construite strict 

pe baza unor relaţii bune.  

3. Pentru a crea un brand puternic, managerii trebuie să creeze, mai presus de toate, un produs de calitate, 

cu un obiectiv şi o misiune a brandului clară şi uşor de înţeles de către client. Este necesar să se 

investească în dezvoltarea brandului şi să se sporească capitalul de marcă al acestuia - ceea ce va face 

brandul mai puţin sensibil în ceea ce priveşte elasticitatea preţurilor pentru clienţii săi loiali.  

4. Controlaţi în mod activ cererea, formaţi-o cu o propunere de brand unic, ceea ce se poate realiza, 

utilizând întreaga gamă de instrumente de mix de marketing: mixul clasic de marketing (4P) şi, în special, 

introducerea activă a părţii sale inovatoare (3P).  

5. Pentru a atrage atenţia asupra brandului, trebuie să apelaţi la sentimentele clienţilor. Se recomandă să 

se construiască astfel de comunicaţii, încât clientul să nu rămână indiferent faţă de branduri. 
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Brand-book, crearea de fonturi de firmă, de culori, eticii corporative, sloganurilor, unei imagine vizuale 

memorabile şi originale a brandului ar trebui să fie încredinţate profesioniştilor din domeniu, şi să nu se 

implice în activităţi independente în privinţa acestei chestiuni.  

6. Pentru a evalua popularitatea reală şi nivelul de cunoaştere a brandului - companiile, organizaţiile ar 

trebui să îşi desfăşoare propriile cercetări de marketing.  

7. Toate strategiile de marketing - cele pe termen scurt, pe termen mediu, pe termen lung - ar trebui să fie 

interconectate şi în mod permanent revizuite şi actualizate.  

8. Pentru a crea un brand de succes pe termen lung, este necesar să se construiască originalitatea acestuia 

şi parteneriatele puternice cu consumatorii. Toate măsurile privind influienţa de branding trebuie să fie 

bine planificate şi sistematice. De ideea unui brand unic ar trebui să fie pătrunşi absolut toţi - nu numai 

clienţii, ci şi personalul companiei.  

9. Pentru a construi un brand puternic este necesară sinceritatea şi onestitatea în construirea relaţiilor. Nu 

este bine să fie înşelaţi clienţii, partenerii şi chiar concurenţii - pentru că aceasta este calea doar la nişte 

victorii nesemnificative pe termen scurt. Relaţiile de parteneriat oneste sunt cheia unei relaţii puternice 

între ”brand-client”.  

10. Pentru ca brandul să fie cu adevărat remarcabil şi puternic, este necesar să se facă o ofertă unică 

clientului, să se creeze o astfel de valoare originală, care să permită clienţilor să nu se uite la concurenţi.  

11. Un brand, dacă nu formulează gusturi şi tendinţe, nu formează cererea prin ofertă, trebuie să se 

ghideze el însuşi de gustul şi tendinţele consumatorilor, să formeze oferta în funcţie de cerere.  

12. Construiţi în mod corect politica de marketing a brandurilor - atunci puteţi câştiga rapid încrederea, 

practic, al oricărui consumator, chiar şi al celui foarte pretenţios.  

13. În planificarea strategică de marketing cu privire la branduri este necesar să fie introduse 

instrumentele inovative de mix de marketing, Internet-brandingul,  acestea ar trebui utilizate în mod activ, 

atunci când sunt epuizate resursele clasice (7P = 4P + 3P).  

14. Componentele brandului - marca de calitate, preţul, imaginea brandului - cu ajutorul acestora ar trebui 

să fie influenţat însuşi brandul, percepţia şi gradul de afecţiune a clienţilor săi.  

15. Întotdeauna este necesar să acţionezi rapid şi decisiv. Un brand bun şi puternic poate fi creat, de 

asemenea, cu eforturi financiare mici, dar, în mod necesar, cu eforturile întregii companii. Câmpul de 

activitate pentru crearea, susţinerea unor branduri puternice în Republica Moldova există, pentru aceasta 

trebuie să aplicaţi o abordare de marketing competentă şi să atrageţi resursele necesare.  
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     Цель научной работы заключается в развитии теоретической базы, разработке методических 

и практических рекомендаций, направленных на совершенствование маркетинга в сфере брендов, 

в частности на рынке Республики Молдова, которые затем могут быть использованы как 

частными, так и государственными компаниями, в т.ч. и в других странах. Данная работа 

посвящена современному бренд менеджменту на перспективу долгосрочного применения.  
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     Практическая ценность исследования  обусловлена возможностью использования 

результатов данной работы в местном маркетинге с целью развития брендов для соответствования 

новым местным и глобальным реалиям. 
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