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Consumatorul si loialitatea fata de branduri

Abstract. My paper focuses on the relationship between
consumers and brands and has as its starting theirfact that
on the market there are both brands that barelyeritgla lot of
them simply vanish and do not even survive) anddsdhat are
highly successful. The question that arises is thisat are the
variables that lead to the rise or to the fall dsrand when we
choose the standpoint of consumer-brands relatiph<bne key
aspect is the loyalty of the consumers towardsametbrands.
Using valuable insights from the works of K. Roberl. Ries
and Laura Ries, David Aaker or B. McConnell andJBckie, |
show that we must distinguish between an authdntim of
consumer brand loyalty and the simple habitudeooisaming.
The former is tightly connected to concepts suchhagh
involvement brand$ovemarksor brand evangelists
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De cdiva ani, marile companii se intreabCe anume face ca
unele brandurisse dezvolte cu un succes uimitor, in timp ce alédlia
rewsesc 4 supraviguias@ pentru o perioatd mai lungi sau mai scuit
pentru ca, in cele din ueinsa iasi de pe pig? Rispunsul este simplu: de
o importana capitai pentru succesyl supravieuirea oricrui brand este,
printre altele, loialitatea consumatorilor.

n continuare, vom Tncerca sxplicim de ce este necesaceast
loialitate si mai ales, cum ajunge un branddevira de neinlocuit. Dat
acum zece ori dazeci de ani se considera orice brand aflat pe
rafturile magazinelor trebuiei dsreaé doui teste: acela de a fi ales dintre
toate celelalte branduri concuresi@le a satisface consumatorul, sasiz
ca aceste lucruri nu mai sunt acum suficiente. Cel gneu test pentru
orice brand este de a-I determina pe consumat@véi. Se nate atunci
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intrebarea: cum poate fi fidelizat consumatoruifa indoiah, orice client
are nevoie de motive pentru a fi loial unui brand.

Intr-o prima etap, brandurile bune trebuié sjiseass ,ceva” prin
care 4 se difererieze la modul eseial de altele. Kevin Roberts sublinia,
pe bum dreptate, & In ziua de adki consumatorul esteitsll de
aseninarile dintre produse. Pe ei nu-i mai interesesibganuri de genul
.mai ieftin”, ;mai mult”, ,mai puternic”, ,mai alb” (Roberts 2004, 18).
Altfel spus, un atribut unic (fie de natufundgionak ori emaionak)
poate fi 0 modalitate foarte potrizitle a atrage clighcare, cu timpul, &
devima loiali. Aceasta nu este o misiungoafi. Asa cumstim, concurerm
este mai acetbca niciodat in aproape orice sector de activitgitbecare
brand se lupt sa-si gaseasé un loc pe pig, intr-o anumi categorie. De
aceea, 0 contle absolut eserala pentru orice companie care vreass
tina clientii aproape este ca, pe parcursultivierandului gu, s-i ofere
constant imbuitatiri la nivelul calitatii, designului, preului, inovaiei,
acesibilititii si siguranei si sa giseasgé o modalitate de a se diferen
intr-un mod céat mai relevant pentru publicul vizat.

in al doilea rand, un brand trebuig-s respecte promisiunile.
Doar astfel poate avea parte de increderea cetericachiziioneaa.
increderea se consolidéape niisuti ce consumatorului 7i sunt confir-
mate ateptrile cu privire la produs (vorbim de compatibilgat dintre
percepie si realitate). Bra a fi investit cu un solid capital de incredere,
niciun brand nu poatenti obiectivul de loializare a cliethor sai. Al si
Laura Ries sunt deipere & majoritatea brandurilor careweaz, o fac
din cauza ruperii legurii de incredere cu consumatorul. ,Consumatorii
actuali nu sunt dispusa 1i acorde companiei 0 alsansi o dati ce le-a
fost tradat increderea”, spun cei doi autori. (Ries 2003, T8kdem &
acest lucru se datoreafaptului @, in prezent, consumatorii sunt mai
bine informai decat in trecut, sceptigi foarte exigefi. Nu mai puin
adewvirat estesi faptul @, in general, ofertele de produgeservicii sunt
dintre cele mai generoase, iaspunsul firesc al orizui client dezaragit
este § se indrepteatre propunerile concurgfor.

Loialitatea faa de un brand poate incepe foarte devrginpeate fi
constant pe parcursul multor anisa cum se intamp| de exemplu, in
cazul echipelor de fotbal. Fanii le susindiferent de pozia lor in
campionat. Totgi, David Aaker crede&au luat demult sfait vremurile
in care consumatorul o dafidelizat va Emane mereu fidel acelyia
brand. Ceea cest@apt consumatorul in ziua de ast, crede Aaker, este



72 Raluca APETREI

,Sa fie satisficut, Tmplinit, aspltit si chiar puin iubit” (Aaker 1996, 92).
Asteptrile legate de un brand depind foarte mult de ecatagle produse
din care acesta face parte. Htaeeste simpl cu cat se adangte
prapastia dintre gep#rile clientuluisi ceea ce brandul ii oferealmente,
cu atat mai mare va fi dezagirea acestuigi implicit, lipsa sa de
loialitate. Acest lucru se poate intdmpla chiain cazul unor produse
care s-au bucurat mult timp de loialitatea consoniat. De pild,
nimeni nu mai folosge CD-playere de cand azpt iPod pe piti.

Problema loialiitii consumatorului estgi una delicat: , Trebuie
si te asiguri @ alege in mod constant brandil pentru & Tntr-adevr 1l
preuieste si nu s-ar putea lipsi de gl ca nu agioneaz pe pilot-automat,
cumprand din inetie acelai brand pentru a nu se mai deranjaateag
altceva” (Roberts 2004, 159). In prezenta lucrandin despre loialitate
ca relaie autentid si durabik care se stabifge intre brandurgi consu-
matori, iar nu de o simplobisnuinta de consum. De aceea, este relevant
aceast observée in demersul nostru de a incerddrgelegem mecanis-
mele care duc la crearea loiatit fata de banduri.

Potrivit filosofiei celor de la celebra agen Saatchi & Saatchi,
companiile trebuieastinda sa-si transforme brandurile Tn ceva mai mult:
in Jlovemarks”. In cartea sa dedigabcmai acestei teme, Kevin Roberts
incear@ si arate & fidelitatea este rezultatul respectuguiubirii fata de
brand. Aadar, unlovemarkar fi un brand iubitsi respectat de consu-
matori. Respectul se g&a de pe urma repuiai, a agiunii si a incre-
derii. Scott Robinette este deirpre & pentru a fi loial unui brand
consumatorul trebuieassimtéa ci are o relae persona cu brandul
(Robinette, Brandsi Lenz 2001, 61). Orice companie trebuigd %
dovedeast clientului & 1i pasi de el dag vrea 4 1l castige si sa se
bucure de respectulis. Care sunt companiile care realizeaét de
important este cldirea unei relgi afective intre brandursi consuma-
tori? Dup parerea noaslt sunt acele companii cargi iindeplinesc
promisiunile publice, careaiiperfecdioneaz produsele in mod constagit
care simplifid¢ modul lor de utilizare, companiile care se bdcde
vizibilitate, de transpareisi care dau dovadde responsabilitate tfade
angajai, fata de clieni si fatdi de comunitatea in cargi idesfisoami
activitatea, aplicand principiul Ftot ce {i sta in putinta pentru ca lumea
si devira un loc mai bun”.

De la inceputul anilor 2000, din ce in ce mai tmahmeni se
declag sceptici in priviga onestitii marilor corporaii, iar acest lucru are
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un efect devastator asupra télar dintre brandurisi consumatori.Time
Magazinea numit perioada pe care o travens,epoca neincrederii” —
season of mistruskichael Brockbank, vicepsedinte al departamentului
de Brand Communication de la Unilever, credene confrunrim cu o
criza de autenticitate, deoarece campaniile de promosané asemna-
toare, lipsind un limbaj apropiat consumatoruluiqébank 2003, 9). El
adaug ca in mediul de afaceri actual este greu, ba chigrosibil, s
continlim sa ne baam pe aspectele funonale ale produselor ca modali-
tati de a crea valoare awlgati. Accentul trebuie schimbat pe identificarea
unor modalifti de a folosi exact setul de valori pe care coneniake
considet relevantesi pline de sens. Acedstibordare este mai dificil de
realizat decat cea bazape beneficiile fungonale oferite de branduri.
Statisticile arat ca loialitatea este bazain propotie de 70% pe emid
(Aaker 1996, 152). De exemplu, hispanicii sunt ¢&2mai fideli acelor
branduri care pun accentul pe valorile familieiniodul lor de a se pro-
mova. Duf cum sestie, familia este cea mai importannstituie la care
se raporteazindividul Tn cultura hispanic

Asadar, miza celor mai multe companii este de a cainkigh
involvement brands branduri ce beneficidzde o implicare ridicatdin
partea consumatorului. Dar cum poate fi construitagtfel de brand?
Nigel Hollis identificd cinci etape distincte ale acestui proces (Hollis
2008, 36). Aceste etape sunt:

1. prezera probabie sézuta de cumprare
2. relevam
3. performara !

4. identificarea unor avantaje
5. crearea unei léturi (afective)  probabilitate ridicatle cumgrare

intr-o prima fazi, consumatorul trebuiei sorstientizeze existe@
brandului in categoria sa de produse, apoi trebuiead promisiunea
brandului ca fiind relevaatpentru el. In cea de-a treia etael se
convinge & brandul §i respect promisiuneasi ii satisface ceritele.
Pentru a atinge uriitoarea etajy consumatorul trebuieasidentifice
anumite beneficii ni@gonale sau emnale pe care concurennu le
posed si doar acest brand i le poate oferi. In ultima &tawnsumatorul
se simte atat de brand pentruaia ajuns % cread ca este cel mai bun
pentru el.
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Obsendm ci asteptrile clientului faga de brand joacun rol foarte
important. Pe termen lung, este dezavantajos calient gi-si faca
sperame false. ,O0 companie aeridanpoate difuza oricate spoturi cu
insaitori de bord prietenp ce ofed perne pufoase pasagerilor, dariac
cineva se va trezi cu gatultépenit dup un lung zbor cu respectiva
companie, gi va aminti cu sigurai de experieta sa neplacdt iar
reclama nu va mai avea niciun efect” (Zyman 200B). Relgiile
consumatorilor cu brandurile sunt la fel ca fié&a din viata personal
Acestea trebuieasse bazeze pe sinceritate, incredere, dialog, aateyi
sentimentul mutualzpartenerulfi ofera ceva unic, ceva de valoare.

Jim Stengel, director general Procter & Gamblederes un mod
de a inelege ce inseaminoialitatea consumatorilor pentru un brand este
si te intrebi cum ar redona ei dag acel brand ar digpea: ,Noi, daé
am elimina Pamperstim ca am auzi protestele unei mame nervoase ce
caut scutece pentru copilul ei in orice ggbr al birourilor noastre. [...]
Acelsasi lucru I-am putea spung despre Ariel sau despre luciul de buze
pentru adolescente — Covergirl, arg dispariie ar infuria consuma-
toarele” (Roberts 2004, 79)aferea lui Stengel este complet Tndigpi.
Loialitatea se manifexst mai intai de orice, prin faptuh@amenii nu sunt
indiferenti fata de acel brandi fati de ceea ce se intaraptu el.
Compania Coca-Cola a ifrat aceastlegie ina din 1985. Produsul New
Coke a fost retras dapprimirea foarte multor reclammace solicitau
pastrarea tradionalului Coca-Cola, in ciuda faptului aoului produs i se
aduseser pretinse Timbuitatiri. A fost chiar infiinata ,Societatea pentru
pastrarea autenticiti Coca Cola”. Mai exist si alte exemple de acest
gen. In anul 2000, in Grecia, ciocolata Break a fodgiati la sugestia
consumatorilor pentru caipitelele s se rug mai wor. In Danemarca
(1998), 6000 de persoane au trimis o tpetcitre compania Van der
Bergh pentru a-i solicita intoarcerea petpia ingheatei Kung Fu.
Aceasta se clasase pe primul loc intr-un top aramiai gustoase inghe-
tate din Danemarca, cu 51.000 voturi (Roberts 2008). Desigur, exi&t
numeroase alte exemple care ne dovedg®amenii iau atitudine atunci
cand se simt agati de un brand, iar companiile cakg ascult clientii au
céstig de caua.

Hallmark Loyalty Marketing Group a concepit dezvoltat un
EKG Emaional. Pe baza acestuia, companiile pot monitgyizanticipa
cat de implica din punct de vedere emonal sunt sau vor fi consu-
matorii in diferite momente ale comportamentuluicdasum. S-a stabilit
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Ci exist patru etape-cheie prin care consumatorul ajuadee didelizat:
achiztia, asimilarea, cultivareg reactivarea (Robinette, Brand Lenz
2001, 140-141). latcum arat EKG-ul Emaional pentru toate aceste
etape:

~ New Service
Category Recovery

Purchase
2nd
1st Purchase
1st Purchase
Contact
Awarené-;\'\ /\/\/\\

Acquisition == Assimilation == Cultlvatlun -4 =p Reactivation

v

Loyalty mp

Buyc. rs’
Remorse

Service Failure

@m Apathy

Consultamii Tn Management corporativ Don PeppersMartha
Rogers vorbesc despre o dagi ,crescitoare” intre brandurgi consu-
matori in sensulzaceste legjuri devin din ce Tn ce mai trainige mai
durabile pe rssuia ce clienii interagioneaz cu brandurilesi descopex
cid acestea le satisfac nevoile, gusturile ori chapriciile si le ofel un
avantaj emponal unic.

intr-o astfel de ,relge”, consumatorul va fi mereu convins este
in avantajul su si ramara fidel acelui brand. Tot cei doi consultan
remar@ dezaprobator practica multor companii de a fawesttii foarte
mari pentru etapa de ,achiE” (momentul cand clientul inir pentru
prima oa# in contact cu produsul). Elgiicanalizeaz toate eforturile
pentru a atrage noi cligniar costurile sunt mai mari decat daar investi
si 1i pastreze pe cei deja existerPe termen lung, aceste companii au de
pierdut pentru & nu &i pot fideliza clienii. Ce motive au marile companii
Si nu investeagcin construiregi consolidarea unor léguri afective cu
clientii lor? Tn primul rand, steptrile lor utopice ca oameniiasdeviri
loiali dupa prima experieta cu produsul. Apoi, neincrederea celor mai
multi manageri & marketingul emgonal ar fi eficientsi desigur,
existena unor costuri relativ ridicate ce nu au rezultaediat, ci pe
termen lung (Robinette, Brarl Lenz 2001, 116). Toate companiilg 1
doresc clien fideli, dar foarte multe dintre ele nu se &raispuse %
investeast in dezvoltarea unor strategii pentru programeodditare din
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simplul motiv & o percep ca pe un eveniment care apare ,de |8 sme
nu ca pe un proces de durat

Scott Robinette spunea extrem de sintetic: ,Lasdh Tnsenh
profit pentru companii” (Robinette, Brangl Lenz 2001, 8). Putem
explica foarte simplu afirme sa. Consumatorii fideli nu doax revin cu
regularitate pentru gi-cumpira brandurile favorite, nu doa# autin cont
de pre si iau atitudine atunci cand ,cevau se intamgl’ cu acestea, ci ei
reprezini totodali cea mai eficiert forma de publicitate pentruachi
influenteaz pe cei din jurul lor (,word to mouth”). Ei devindavaratii
ambasadori ai brandului. Sergio Zyman incgalicschteze un ,profil” al
clientilor fideli: acestia sunt cei mai buni clienposibili si sunt convigi
ca brandul iubit le poate satisface cel mai bine flev®entru ei, prel
nu mai constituie elementul motikenal dominant. in plus, curipi in
exclusivitate brandul lor de suflet, referindu-seel ca la ,cafeaua lor”,
.masina lor”, ,whisky-ul lor” etc. (Zymansi Brott 2008, 82). Acestea
sunt cele mai evidente motive pentru car¢ingsea loialittii clientilor
este vital pentru supravieirea brandurilor intr-o lume a concutein
neiertitoare.

Aceast forma de promovare prin intermediul cligor fideli este
si foarte credibi pentru @ ia forma unei recoma#id personale. Pentru
orice persoaf cuvantul unui prieten sau al unei rude géste mai greu
decat orice slogan publicitar. lar admiratorii ubuand au capacitatea de
a atragesi pe atii pentru simplul fapt & vorbesc intr-una despre respec-
tivul brand, despre caliile sale nemaipomenite, despre seiazpe care
ti-0 provoad, despre service-ul impecalgil promptsi asa mai departe.
Acesti consumatori sunt numicliervi evangheliti (McConnellsi Huba
2003, 11). Ei, pusi simplu, ,propovduiesc” peste tot in jurul lor despre
brandul pe care il iubesc.

Daci ar fi s luam in calcul caracteristicile enumerate mai sus,
obseram c piata potemiala a unui brand consisin cinci mari categorii:
suginatorii loiali (dispusi sa plateasé@ mai mult pentru produsufid, nu
incearad lucruri noi, nu acord atenie reclamelor concureei), suporterii
maleabili (cumpat un brand doar atunci cand au motive concrete pentr
face acest lucru), nehwétii (grupul cel mai extinssi mai costisitor),
opoztia bland: (nu 1i incant brandul #u si nu ar cumpra de la tine decat
daa ai realiza njte schimlari foarte mari, ca, de exemplu, reduceri
consistente de preetc.), opozia hotrati (nu 1i vei avea niciodatde
clienti) (Zymannsi Brott 2008, 113-114). Cea mai kumetod pentru o
companie de a afla de ce préfetientii brandul $u este acceea de a-i
intreba chiar pe ei ce i deterraigh prefere acel brand? Ru&? Calitatea?
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Reclamele? E mai comod pentru ei? Aleg in mod aahsicel brand? L-ar
mai alege in viitor? In incercarea de a construémoarks, companiile ar
trebui $i-si focalizeze eforturile asupra primelor docategorii de cliem
pentru a evita risipirea inulila unor resurse.

Este un fapt certacmajoritatea deciziilor de achi@ ale unor
branduri sunt de natiiremaionali. Totusi, acest lucru nu inseamrca
suntem irgonali si ilogici atunci cand alegem diferite brandurisgAcum
am mai spus, enide sunt parte integraita procesului de gandire.
Neurologul Donald Cane afirma, de altfel diferenta esetiala dintre
emgie si ratiune se regseste in faptul @ prima provoag agiunea, in
timp ce a doua este importanh elaborarea concluziilor (ZymanBrott
2008, 104). Astfel, putem concluziona wgicio decizie nu este exclusiv
rationakh sau emgonak, ci difera doar ponderea in care acestea sunt
implicate Tn procesul de alegere a unui brand animabsera emaiilor,
consumatorii ar fi incapabiliasatribuie valori sau caliti diferitelor
produse atunci cand ar fi in postura de a face aauategeri. Am asista
la o paralizie decizionalpentru @, de cele mai multe ori, variantele ar
cantri egal pentru ei.

Roberts credeacun indicator foarte bun pentru aisara loiali-
tatea esteaspunsul la intrebarea: ,,Cat este dispus consumatbagtepte
pentru a intra in posesia acestui brand?” (Rol2&gl, 161). Se pareic
pentru a rezerva o ma#a restaurantule Caprice(Londra), cliemi sunt
dispusi sa astepte intre treki patru giptamani; pentru &t achiztiona un
Harley-Davidsonintre 6si 18 luni; doi ani pentru & cumpira unAston
Martin; cinci ani pentru un ced®olexsi 18 ani pentru un abonament de
un sezon ldNew York GiantsMergand tot pe linia autorului, credera c
ne putem da seama de angajamegitidialitatea consumatorilor fa de
unele branduri dacne gandim la sacrificiile pe care le fac @Gassle
achiztioneze. De pild, in aceed lucrare deja citat gisim ilustrat la
acest capitol obiceiul unuiitbat american dispus snearg mai mult de
un kilometru pe jos in fiecare zi pentrgiacumpira un pachet degari
Marlboro, deoarece la magazinele din apropiereasestg aceast marc
de tigari si pentru nimic in lume nu ar renanlatigarile Marlboro, pe
care le fumeazde mai bine de 50 de ani.

Brandurile iubite fac parte din w@de zi cu zi a consumatorilor.
Uneori, oamenii nici nu concepa activitatile lor s-ar mai degfura
normal dag acestea ar digpea. Putem vorbi aici desprariei, produse
alimentare, electronice, publitamedia, posturi TV, rirci de automo-
bile, produse cosmetice, stmi turistice, echipe sportivel lista poate
continua. ,Acum vreo g#&a ani, am vizitat o anundittara din America



78 Raluca APETREI

Latind. Crema med/ichy se terminasei, cu toate eforturile mele, nu am
rewsit sa gaisesc nigieri crema pentru a o curi@. Nu am rezistat mai
mult de patru zile d&a ea. M-am intors in SUA”, poveste o doama
care si-a intrerupt excursia pentrui mu mai avea crema favarita
indemas. ,Simteam @ pielea mi se stafigee cu fiecare secudcare
trecea. Patcimi lipsea oxigenul”, contintiea (Inspirational consumer,
http://www.lovemarks.com/index.php?pagelD=20026;esat la data de
23.04.2012).

Cei mai predispgi sa devird ,adeqi Tnraiti” ai unui brand sunt
copiii. Se stie i la o varsi fraged, oamenii sunt mult mai sor
influentabili si au tendima de a imita diverse comportamente din jurul lor
(Linsdrom 2008, 40). Cateva branduri de renume nabraére §i dato-
reaz imensul succes fideditii copiilor sunt: Pokemon, Beanie Babies,
Spider Man, Hello Kitty, Hannah Montana. Strategaestor companii a
fost de a integra perfect brandul in modul deava oricarui copil (de
pilda, colecionarea de cartoge cu personajele Pokemon, care constituia
0 pasiune pentru orice glucu caiva ani in urrni).

O alta cerina absolut necesarpentru orice band cakge-doreste
fidelizarea clienlor sii este & se gandeascla proprii angaja. ,Cum
poti avea pretemma i fii iubit de clienti, da@ mai intai, nu te po face
iubit de ctre proprii i angajai?” se intreab cu indrepitire autorul @rtii
Lovemarks(Roberts 2004, 261). Angaialoiali reprezint un procent
destul de redus, dar avantajele de a-i avea sumadeurat importante.
Despre acest gen de anggj&oberts spune: ,Ag oameni sunt cu
adewvirat pasiona de munca lor. Vin devreme la serviciu, stau an
tarziu, se dau peste cap 8 faca fericiti pe clieni si isi recruteaz
prietenii & lucreze in acefd loc” (Roberts 2004, 261). Care sunt
avantajele de a avea astfel de angafai bine, ei se transfoin cei mai
ferveni suginatori ai brandului. Niciun brand nu va ajunge vretida
lovemark dag& angajai nu il iubescsi nu sunt atgeti de compania pentru
care lucreaz Un exemplu foarte bun il constituie ang@jde la Walt
Disney ,De la picolii din hotelurile lor p&hla cipitanii care te conduc in
jurul parcului, toi stiu ca se afi acolo pentru a face din réka ta cu
Disney o experie#i amuzart” (Roberts 2004, 281). Fiecare angajat al
companiei este ,contagiat” de ,spiritul Disneyle este gor s 1i faci pe
clienti sa se simi la fel. Indiferent de postul ocupat, absolut freca
membru al echipei Disney are parte de celnpoateva zile de training
despre cumsistrateze fiecare client g cum ar fi un oaspete de segm
despre structura parculsii despre nevoia ,vital' de a reliefa toate cele
patru promisiuni eseiale ale brandului: siguran ospitalitate, eficiega
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si distragie. Dug ce sunt instrgi, membrii echipei Disney primesc
autorizaia de a face tot ce considegi necesar pentru a rezolva pe loc
eventuale probleme. lar Ritz—Carltonorice angajat are voiéi €heltuie
para la 2000 de dolari pentru a rezolva o plangerewa dient sau pentru

a remedia o problein(Roberts 2004, 281). Strategia de comunicare
interma si de relaionare cu proprii angajaeste la fel de importaitca
strategia avutin vedere pentru publicurile externe pentiuacatia se
pot dovedi alig pretiosi ori dusmani redutabili (cand Tncep snocneast
nemutumirile fata de modul in care sunt tratde companie).

Brandurile care au ajung determine un grad sporit de loialitate
de atgament au un important avantaj conctigndatoriti experiemelor
memorabile pe care le ofeconsumatorilor. Ele sunt mai puternice, au
identititi clar definite, distincte, sunt fielese la nivel global, de valori
prospectivesi relevante. Putem nominaliza aici branduri prec@oca-
Cola, Mercedes, Ford, Gillettte, Vodafone, DovenyoNike, Disney,
McDonald’ssi Levi's. Pe website-ul www.lovemarks.coeste actualizat
siptimanal topul celor mai iubite 200 de branduri. Eteiawsau scad in
top in fungie de voturile pe care le pb de la consumatori din toate
partile lumii. Citind testimonialele de pe acest sdagjngem la concluzia
ca paralela dintre fanatismul religias loialitatea faa de unele branduri
nu este deloc deplagaExisti branduri care s-au integrat perfect intaia
consumatorilor, devenind de neinlocuit pentru e. é&xemplu, 0 consu-
matoare din Canada scrie pe acest site: ,,Caferfe@bucks este locul n
care @ putea sta pentru tot restul e lubesc absolut orice detaliu al
acestui loc” (Inspirational consumer, http://wwwémnarks.com/index.
php?pagelD=20026, accesat la data de 28.04.2012).

Asa cum ardt si testimonialele gsite pe www.lovemarks.com,
comunitatea iubitorilor unui brand d&pste orice fel de bariar geo-
grafici ori culturah. McDonald’s, Coca-Cola ori Apple sunt branduri
internaionale, iubite deopotrivin Asiasi America ca in Europa sau chiar
in Africa.

Rezuménd cele scrise mai sus, aratadrc intre brandurisi
consumatorii lor se stabilesc kgri de incredersi loialitate, intocmai ca
intre oameni, iar legurile cele mai durabile sunt celeadite prin
accentuarea laturii erionale. De asemenea, anitat de ce o astfel de
legatura este una de tipvin-win pentru ambele goti. Clientul alege &
ramari fidel unui brand pentruacse simte respectat, pué si stie ¢
nevoile ori dorimele lui sunt luate in sedmDe asemenea, peasuli ce
are experiere mai indelungatg@ mai complete cu brandul, peisui ce
increderea ii este consolidat recompensa loialitatea sa deving mai
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puternié. Raspunsul la intrebarea ,De ce suntem loiali branoii
poate fi nesperat de simplu: le suntem loiali peiwd; pursi simplu, le
iubim. De partea ceal&lt pentru companii, clign fideli sunt o resurs
nepreuita de promovare credililsi gratuiti pentru @ entuziasmulsi
dragostea lor & de brand ii ,contagid@? si pe cei cu care intergo-
neaz. Consideim c transformarea cat mai multor cliein evanghelti
ai branduluieste cel mai mare beneficiu al @rigi brand.
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