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PUNCT DE VEDERE

O noua abordare, transbrandingul

' sistemn de creare
ransbrandingul este att o paradigmé de marketing ct si o noud abordare metodologica si un nou
;dmdmmﬂ hjﬁmﬂuTmmﬂﬂmmm solutii viabile pentru actiunile de marketing De LUCIAN TRasA

pfice, ranshrndingul 51 propune s

ofere o sbondane “umanistd” a fenome-
nelor eonnomice <i comerciale, Inir-o lume in
care grigs pentru mediu g nevoile fundamen-
tale ale oamenibor Fd face din ce in ce ma viz-
bl prezenta. Relaja dintre patronat st mincile
e prodizse 5 servicti cane sund create si liviase
de compania pe care acestn o defing, legdiur
dintre consumuator 5i prodosul cumpint din
hyipermarket, ca @ relajia dintre angajat si
beanchul corporiist sai compania peniry cie
lucreazd reprezintd o paste dintre temele abog-
date de ransbranding. Pamdipma teoreticd o
transbrandingului s-a fundamentat pe un set de
iehei cure au evidentin | conijat clteva carenge
majore ale actualelor teorii de marketing si
branding. Una din carenge se referd la pozific-
mare, concept cang a fost inbocuit cu unul ma

MITUL POATIONARI
“Porifionarca este cea cane te diferentiazd in
minted comsumatonilui”™ — este probabil
dﬁl:ltlfmnﬂiilemmm'tﬂuiiﬂﬂhﬂ‘.llﬁgh
de brand. Apartine lui Jack Trout, care, aldturi
deﬁdﬂh,:inmmmuldnrmhim
ﬂlmmﬂﬂiﬂiklﬂmﬁmqﬁ-
carea eficienti a procesului de poritionare, La
o analiz} mat atenal o acestei eori s remarca
Faptul ¢ Trout vede individul uman fie doar ca
un deporitar 51 un gestionar al mfonmaithor
despre miicile cu care intrd in contact, fie doar
mm:h:rmm:ialm:-unu.ﬁdcnmpfui-
101 Calre S supune mecanic manevrelor de po-
Hfionare strategicd imreprinse de marketeri.
Nevoile, conduitele consumatorilor suny sacri-
ficate de dragul unor afirmagii de tipul “Crpa-
citatea minfii esde Hmitath™ « “Mintea are un
SETAT S O poFific pfmmﬁer.ntinfmnm}:pc
care 3 decis < o refind, Ia fel ca bara de date 3
unui computer”, Mai mult, Trowt comnsiderd ci
ommenii cumpdri de cele mai mulie on cesa oo
ored o5 ar trebui <3 2ibd, o astel de conduiti
gregari fitnd datd, in viziuiea 53, in principal
de nesigurania minfii umane. Pentny trans.
Pozifionanca, & cum este e acum,
i se dovedeste uild decit pentru exercifiul
mental al specialigtilor in marketing. In mintea
oxmenidor ohisnuin nu exisg o ierarhie unitnrd

=|Bix

! vind la bazi o serie de principi stiin-

o mdircilor dictath de octiunile marketenilor.
Concepiul de pozifionure este unl doar pentru
demersenle cogmitive 51 creative abe oobor res-
ponsabil de crearea i dezvolliarea unui brand.
) strsegrie de porifionane poate devend intr-
idevir utild 5i eficient in carul In care, ipote-
3¢, s-ar indeplini simulian aceste coneifii:

® pozijionarea ar treba =i fie Ivmtd con-
sumatonkor prantr-un mesaj discursiv, direct,
simulian s cu aceeasi inlensiale;

® concurenfa si tofi ceilalfi agenii de mar-
keting ar trebui <1 adopte o conduitd strategicd
similard, deschisd 5i *cu clile pe fgd'":
RIS

® consumaloni s§ dispend, intradevils, de
capacitalea psihicd de a ordona produsele in
minte § de a pdstra aceastd ierrhie pentru o
perioadi de timp cunoscutl 5i determina;

B comsumatoni si dispund de o capacitate
de ghndire mapionald & nu emofonali;

= achizifiile produselor <3 se facs in confor
mitate cu jerarbia stabilid, jor conduitele de
cumpdrire <1 {ind cont de oceasti jerarkie
mentali. Dar ereierul uman ny funcjioneazi
“ytnfific”, mu opereazi cu modede, ipotere si
concepte, <1 prin asocien s imagini mentale,
astfel Inct majoritatea tehmicilor de po-
mifionare din marketingyl sctual se bareard pe
o serie de premise care, in fapt, sunt eronate,

VECTORIZAREA

Se referdi, in principal, la modul in CIHe prin
intermediul actiunilor de marketing s pro-
mavare pot fi determinate o serie de asocier
mentale care s3 influenfeze conduita de
cumpdrare $i alegerca unui produs sau alkul,

Spre exemplia, am fost solicitagi sd creim plai.
forma de bred pentru mn noo produs - o
vopsea ecologicll. Inspial, chentul adont o varni-
andli a unul cliseu de porifionare cane aviscie
sucoes pe pisga de profil Teme de pozitionans
che tipul “suprafiga mare de acoperine™ 5i “vop-
seaua cea mai albi™ erau deja locun comune
e campaniihor de promovare pentn vopsele-
le mnohitone. Apekind la metodologia de trans-
branding. am ajuns la concluza ci in corul
virloruful brond de vopsea, vectonizasea ar
putea i exprimath pomind de Li conceptul
“casa de vis". Am demonstrat ¢ relatia vop-
sea-utilizator ar pulea i surprinsd in patru
perspeciive majore: suprafafli 5 profunzime,
casdh s andavid, schimbane si permanentil, ero-
ica vopselei. Refenndu-ne Ly schimbare si per-
mianenfd, am pusea spune o “vopseana tnimile
spre schimbare, spre alid etapd-pericadi din
vingil. Cel care vopseste transpune in miscaren
pensalei nevoile de schimbare, Dacd cineva
dorede <3 id schimbe staea actualll a viefii
poate incepe cu vopsiul casei, Schimbarea
prodush in exterior va avea efect in imerionl
o™ (Matei Georgescu), Aceast perspectivi a
reprezental punciul de plecare in crearea plat-
formei de brand, o numelui si o idenitiii
vizuale pentru respectival brand de vopsea
Transbrandingul susfine ideea conform cireia
i Jocul ocupat de un produs in mintea con-
sumatorului va mfluenia alegeren produsulu
respectiv, oi asocienle favorizate de informa-
fiike s imaginile acelui produs, asocien care se
fac intr-0 anumitd directic, cu o anumis inten-
SHAE 5 0 anumit] duratd, Conduity cumpiini-
torulul 5 decizia <a de cumpdrare vor putea fi
influengate, doar in mdsura in care PREEM con-
trola sceste ssocien mentale prin indermediul
procesului specific de vectonizare, Transhran-
dingul propune solutii viabile pentru actiunile
de marketing care incep & fie percepute din ce
I Ce man mult ca niste man constmatoars de
fesunie 1 cu o eficienl discutabill, Aceste
fenomene se triduc intr-o neincredere din ce in
& mai acutd a companiilor si antreprenosilon
fag de ceea o se numeste acum publicitae si
marketing, 8
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