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Eamonn Sadler, Chief Executive Officer al Superbrands, s-a aflat recent in Romania pentru a lua
parte la o intalnire interna a Superbrands Romania. EL a discutat, pentru MEDIAFAX, despre
beneficiile pe care le poate aduce sistemul Superbrands imaginii Romaniei, despre criticile cu care se
confrunta Superbrands, dar si lucrurile pozitive care deriva castigarea de catre un brand a statutului
de Superbrand.

Sadler s-a declarat foarte multumit de intalnirea cu juriul Superbrands din Romania, ai carui membri
i-au lasat senzatia de oameni dornici sa puna lucrurile in miscare si preocupati de brandingul de tara.

Reporter: Cum a inceput totul? Cum a inceput legatura dumneavoastra cu compania Superbrands?

Eamonn Sadler: Superbrands a luat nastere la Londra in urma cu 10-12 ani, cand exista in sub alt
format decat cel pe care il vedem astazi. Un barbat pe nume Marcel Knobil conducea o agentie de
publicitate si lucrurile se miscau destul de greu la vremea aceea in industrie, asa ca s-a dus la unul
dintre clientii sai importanti si i-a propus sa faca o carte despre cum s-a dezvoltat brandul sau.
Cartea a fost primita atat de bine incat, nu dupa multa vreme, un alt client i-a cerut lui Knobil sa
faca o asemenea carte pentru el si tot asa, astfel ca, in curand s-a trezit cu o gramada de cereri. Si
atunci Knobil s-a gandit sa le puna pe toate in aceeasi carte, insa prima intrebare care a aparut a
fost ,,N-ar trebui sa existe un soi de gard de sarit, un proces de selectie?”. De aceea, a format un
consiliu de selectie compus din cativa prieteni de-ai sai, oameni din publicitate sau branding, care se
pronuntau daca un brand poate aparea sau nu in carte. Odata cu trecerea anilor, tot mai multe
branduri au inceput sa sune si sa ceara sa apara in catalog, toate trebuind insa sa treaca testul
consiliului. Superbrands s-a dezvoltat treptat, intai in tarile nordice, Suedia, Norvegia si Danemarca,
apoi in Finlanda, de unde a coborat catre estul Europei. lata ca, dupa zece ani de activitate, suntem
prezenti in 73 de tari si trebuie sa spun ca suntem foarte mandri de acest lucru.

Rep: Cum isi justifica Superbrands autoritatea?

E.S.: Superbrands in sine nu este autoritatea in materie de branduri, motiv pentru care avem consilii
locale in fiecare tara. Nu pretindem ca putem aparea in Romania si judeca sau valoriza brandurile
locale pentru ca nu cunoastem cadrul in care ele exista. Avem conceptele de branding, insa conteaza
si situatia locala, iar eu nu pot fi un expert al pietelor din 73 de tari. Fiecare tara are propriul sau
consiliu si propriul input, fiecare tara decide care sunt Superbrandurile ei. Pot spune insa ca suntem
o autoritate in materie de branding ca si concept, dar nu judecam noi insine brandurile dintr-o tara.

Rep: Exista un criteriu de masurare a brandurilor aplicata in toate tarile sau criteriile sunt adaptate
contextual fiecarui mediu si fiecarei piete? Exista un standard care trebuie sa fie la fel in toate
tarile?

E.S.: Brandurile sunt judecate dupa aceleasi criterii, insa branding-ul nu este cantitativ, ci calitativ.
Ceea ce pentru tine este un brand bun, poate Dorna, de exemplu, sta pe aceeasi pozitie ca si Coca-
Cola. nsa, in afara Romaniei, Coca-Cola ar fi undeva sus, iar Dorna situatd mult mai jos. De aceea
avem nevoie de cercetare la nivel local, situatia variind de la tara la tara, in vreme ce principiile,
criteriile si datele generale calitative sunt aceleasi. Ne adaptam fiecarei tari, dar esenta ramane
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aceeasi.

Rep: Credeti ca brandurile locale au vreo sansa in fata celor internationale? Asta in conditiile in care
in prima carte Superbrands din Romania numai 30% din cele 66 de branduri incluse au fost romanesti.

E.S.: Noi nu judecam un brand dupa acoperire media sau valoare, ci in functie de recunoasterea sa
ca top-of-mind printre membrii juriului. Deci daca procentul era de 30, respectiv 70, asta e pentru
ca asa stau lucrurile n piata. Tn Romania exista probabil de doua ori si jumatate mai multe branduri
internationale decat romanesti. Revin la exemplul cu bauturile racoritoare si, desi nu stiu cate exista
in Romania, la nivel economic pe acest segment tot nu nu poti concura cu Coca-Cola. Poti insa
patrunde in mintile oamenilor. Poti fi un exponent Dacia, poti sa nu conduci altceva si poti spune ca
Dacia este un brand la care tii. Insa daca vei fi intrebat cat de buna este masina, ai sa spui ca nu se
apropie de un Mercedes. De aici provin si aceste date. Ai auzit de Coca-Cola inca inainte de a veni in
Romania, probabil uitandu-te la televiziunile internationale, esti expus la branduri precum Mc
Donald's si Coca-Cola. Chiar daca nu sunt prezente in Romania, au un avantaj dinainte de a o face,
iar asta este un alt motiv al raportului de 30-70. Chiar vorbeam mai devreme cu juriul ca trebuie sa
pornesti de undeva, iar ceea ce incercam sa facem acum este sa atragem atentia asupra Romaniei si
asupra brandurilor romanesti, punandu-le in aceeasi carte cu branduri internationale. Chiar daca nu
au aceleasi bugete sau aceesi putere de cumparare, in mintea consumatorilor ele pot fi la fel de
puternice.

Rep: incercand sa preziceti putin viitorul, credeti ca acest raport se va modifica in defavoarea
brandurilor locale?

E.S.: E greu de spus, in unele tari da, in altele nu. Ca in cazul oricarei economii, probabil anumite
sectoare vor creste, pentru ca avem desigur si categorii in cadrul Superbrandurilor. Domeniul bancar
se va dezvolta probabil, dar va trebui sa analizam si sa vedem daca raportul dintre bancile romanesti
si cele straine este 50-50. Acolo unde fiecare tara se descurca mai bine vom gasi cele mai puternice
branduri. Daca nu esti implicat in agricultura, nu vei concura cu cineva care este. Anumite sectoare
concureaza intre ele, altele nu o fac.

Rep: Cum a decurs intalnirea administrativa cu juriul Superbrands din Romania?

E.S.: A decurs foarte bine, sunt foarte multumit pentru ca a existat si o doza de cinism acolo, nu
stateau doar sa asculte si sa dea aprobator din cap, au pus foarte multe intrebari, unele de
profunzime, au vrut sa stie exact incotro se indreapta acest proiect. In mod evident trebuie sa incepi
de undeva cu proiectul Superbrands. in acest an va aparea prima carte de Business Superbrands, iar
oamenii sunt mult mai receptivi pentru ca este o premiera. Cand vine vorba de cel de-al doilea
volum, vor sa stie daca se va face mai mult research pe consumatori. Unii vor sa mearga pe calea
cantitatii, insa noi nu vom face niciodata asta, vom marsa pe calitate.

Rep: Sunt membrii juriului Superbrands Romania reprezentativi pentru piata?

E.S.: Da, am cunoscut jurnalisti, A.C Nielson este partenera, mi-a placut ca au fost putin sceptici.
Nu e nimic mai rau decat sa merg intr-o tara, sa tin un discurs, iar la final sa nu existe nicio
intrebare. Membrii juriului au pus astazi foarte multe intrebari si le-am multumit, pentru ca ne ajuta
sa devenim mai buni, ma ajuta sa stiu care este senzatia generala, ce trebuie sa facem pentru ca
oamenii sa inteleaga mai bine Superbrands. Daca stiu ca membrii juriului sunt un pic cinici, atunci
voi sti ca si consumatorul roman este la randul sau putin cinic si pot sa ma confrunt cu acest lucru,
pentru ca stiu ca exista. Daca nu sunt constient ca exista, atunci nu pot rezolva nimic.

Rep: Ce intrebare vi s-a parut mai interesanta si care a fost raspunsul?

E.S.: "Ce poate Superbrands sa faca pentru Romania? Chiar credeti ca poate face ceva?”. Am apelat
la proverbul “A journey of a thousand miles begins with a single step”. Trebuie sa incepi de undeva.
Sigur ca nu vom schimba peste noapte perceptia asupra Romaniei cu 3-4 carti Superbrands, insa vom
ajuta. Tn acest moment in Romania apare o carte care este aproape aceeasi in 73 de tari, ceea ce
inseamna ca Romania a fost acceptata intr-o familie. O carte Superbrands din Marea Britanie poate fi
comparata cu una din Romania si invers. Le rasfoiesti si ai aceeasi senzatie. Fara indoiala, acest lucru
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imbunatateste imaginea Romaniei in mintile oamenilor. Poate fi o schimbare mica la unii, mare la
altii, dar trebuie sa incepem de undeva si ne vom adapta pe parcurs. Nu vom schimba economia tarii,
insa perceptia da. Nu daunam imaginii Romaniei si daca oamenii pot citi despre branduri romanesti in
aceleasi pagini ale unei carti care reuneste branduri internationele atunci statutul Romaniei nu are
decat de castigat, si asta incercam sa facem.

Rep: Ca tot veni vorba de brandingul de tara, de ce credeti ca a fost Australia recunoscuta ca fiind
un Superbrand?

E.S.: Exista doua Australii, cea a aborigenilor, cea originala, si cea noua, a strainilor, care a fost
populata cu mult timp in urma de catre englezi. Pentru ca acestea doua s-au intalnit si s-au
armonizat, spun unii, sau sunt in conflict, spun altii, s-a format o tara foarte diversa, cu o economie
puternica si un mod de viata aparte. Au fost foarte isteti cand a venit vorba de marketing, au facut
multe cercetari si au venit cu sloganul “naturally free spirited”. Toate aceste trei cuvinte au o
incarcatura foarte puternica - natural inseamna foarte multe, liber are la randul lui conotatii
puternice, iar spirit denota originile sale, traditiile aborigenilor, spiritul Australiei. Avem deci un
standard de viata ridicat, conditii bune, climat primitor, animale ciudate si hazlii, deci numai lucruri
care ne fac sa fim interesati de Australia, nu lucruri care sa ne indeparteze de Australia. De aceea s-
au ocupat intr-un mod foarte constiincios de brandingul de tara, au intrebat oameni de rand, au
extras informatiile - portocaliu pentru stanci, albastrul marii. Daca ar fi sa spun ce fel de persoana
este Australia, as spune un barbat activ, foarte masculin, genul caruia ii plac activitatile sportive, in
natura, tipul de om langa care te poti aseza intr-un bar si cu care vei incepe sa vorbesti in
urmatoarele cinci minute, la o bere. Si oamenilor le place asta, le place sa creada ca daca vor merge
n acea tara poti sa intri intr-un bar si sa porti o discutie cu strainul de langa tine. E o senzatie de
prietenie.

Rep: Mergand in cealalta extrema, de a critica mereu, ce aveti sa le spuneti celor care critica
Superbrands si sustin ca este doar o unealta de business care tinteste sa aiba profit? Sunt voci, chiar
in Romania, care sustin ca este vorba doar de o brosura publicitara.

E.S.: Ne confruntam cu asta oriunde mergem. Bineinteles ca este si o latura comerciala, pentru ca
exista un cost asociat publicarii acestor carti in atatea tari, si trebuie, in mod evident, sa recuperam
aceste costuri. Daca am primi fonduri private, nu ne-am putea mentine independenta, daca am fi
finantati de ziarul X, sa luam un exemplu fictiv, iar in ziarul acela ar plati Mercedes spatiu publicitar,
iar apoi Mercedes nu ar plati acest serviciu, credeti ca ar mai aparea producatorul auto in paginile
unei carti Superbrands scoasa sub patronajul X? Nu. Singurul mod in care putem ramane independenti
este sa fim finantati privat, iar singurul mod de a fi finantati privat este sa solicitam brandurilor care
gasesc aparitia in cartea Superbrands a fi o buna unealta de marketing pentru ele sa contribuie cu o
suma. Desigur ca exista costuri. 1ISO 9000 costa mult mai mult decat noi, il vedem peste tot si costa
mai mult, dar nimeni nu spune nimic despre asta. Un hotel daca vrea sa faca parte din “Leading
Hotels of the World” trebuie sa plateasca 50.000 de dolari pe an, insa nimeni nu critica asta.
Revenind la Superbrands, da, este un demers comercial, da, scoatem profit, si, da, acesta este
singurul mod in care putem fi impartiali. De aceea nu platim membrii consiliului sau juriului. Oamenii
intreaba adesea cat i platim, dar acest lucru nu se intampla, daca ar platiti nu ar putea judeca liber,
nepartinitor. Pentru a contrabalansa costurile, ne asiguram ca exista multa expunere media, ne
asiguram ca brandurile care apar in carte primesc valoare media din castigarea acestui calificativ. lar
daca ar fi sa comparam costurile de includere in procesul Superbrands cu achizitionarea unor spatii
publicitare in alte medii, primele sunt vizibil mai mici.

Rep: Majoritatea brandurilor care sunt incluse in carte fac eforturi semnificative sa comunice
aceasta realizare.

E.S.: Absolut, cheltuie mult mai mult sa comunice ca le-a fost conferit titlul de Superbrands decat o
fac pentru a intra in procesul de jurizare.

Rep: Exista insa si branduri precum Porsche sau RedBull care nu vor sa participe. De ce? Este vorba
de o mutare strategica?

E.S.: Da, este vorba strict de strategic planning. Ducand un exemplu la extrem, nu vom avea
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niciodata brandul Rolex inclus in cartea Superbrands pentru ca ei au o politica de branding
corporatist bine pusa la punct care nu include astfel de cai de comunicare. Nu este vorba ca nu le
place sau ca nu o aproba, am vorbit cu multi reprezentanti ai companiei Rolex si toti spuneau “ne
place, ne-am dori sa putem aparea, insa politica noastra nu ne-o permite, nu este coerent cu
strategia noastra de branding”. Acesta este singurul motiv practic. Brandurile prezente in cartea
Superbrands sunt cele care vad ca pot obtine un beneficiu concret din acest lucru, si ca se potriveste
cu strategia lor de branding.

Rep: Credeti ca Superbrands isi va putea mentine independenta, pe termen lung?

E.S.: Facem asta de zece ani si deocamdata ne merge foarte bine. Suntem nevoiti sa o facem, in
secunda in care ne pierdem independenta, pierdem orice fel de credibilitate. Noi nu spunem ca ne
place vreunul din brandurile care apar in carte. Eu nu am nicio parere despre brandurile implicate,
nu votez, consiliul local decide.

Rep: Daca cineva va rasfoi cartea Superbrands de anul de trecut, sau cea de Business Superbrands
care va aparea anul acesta, credeti ca isi va putea face o imagine asupra tarii in care coexista acele
branduri? Este reprezentativa? Schiteaza Superbrandurile dintr-o tara principalele curente
economice, sociale, politice?

E.S.: Este o intrebare foarte buna. Nu cunosc foarte multe detalii despre Romania, dar heading-urile
sub care apare descris fiecare Superbrand in carte cred ca transmit o aroma a pietei din fiecare tara,
sectiunea de market este prima de acolo, incercam intai sa descriem situatia din fiecare tara, spre
exemplu, daca este vorba de brandul Romtelecom, incercam sa incepem cu o analiza despre cum au
penetrat celularele piata acum zece ani si lucruri similare. Deci primesti o imagine a economiei, a
consumatorilor si a ceea ce simt ei, cand s-a nascut un brand, cum s-a dezvoltat, care este viitorul
sau, care sunt valorile si promisiunile, care sunt de obicei construite in functie de consumatori. Ar
trebui sa puteti deschide cartea la orice pagina, chiar una despre un brand multinational care
opereaza in Romania, si sa va faceti o imagine asupra contextului general. Daca este bine scris.

Rep: Ce branduri preferati in viata personala, ca si consumator? Va este influentat comportamentul
de consumator de faptul ca sunteti implicat in domeniul brandingului si il cunoasteti indeaproape?
Sau la sfasitul zilei, cand devenim consumatori, urmam cu totii aceleasi modele comportamentale?

E.S.: Nu am mai fost intrebat niciodata asta. Cred ca poti determina preferintele unei persoane in
functie de posesiuni. Traind in Indonezia, conduc un Nissan Turano pentru ca este mare si practic,
acolo sunt inundatii des si ai nevoie de o masina inalta. Am avut BMW, Mercedes, tot felul de masini
scumpe, dar pentru mine nu erau nimic mai mult decat niste masini. Este opinia mea personala.
Prefer oricand o masina functionala uneia luxoase. Prefer o masina care sa-mi foloseasca decat una
care spune “uitati-va la mine ce conduc, cati bani am”. Daca sunt afectat de branding? Cu totii
suntem. Ma aflu intr-o pozitie cu multa vizibilitate, si de obicei oamenii in aceste pozitii au tendinta
sa aleaga lucruri care sa propage o imagine de succes. Sunt mai preocupat de ceea ce cred altii
despre brandurile pe care le folosesc, decat de ceea ce cred eu despre ele. Brandingul ne afecteaza
pe toti, fie ca ne dam seama sau nu. Chiar si cei care afirma sus si tare ca nu sunt interesati de asta,
tot subscriu unor anumite marci. Daca fumezi de exemplu Marlboro, poate nu stii sa spui exact de ce,
insa iti voi spune eu, este vorba de imaginea barbatului Marlboro, masculin, calare, puternic, iar fara
sa realizezi, tu spui ceva despre brand si despre produs, la fel cum si el spune ceva despre tine.
Aseara, intr-un restaurant, am cerut o bere romaneasca, am baut Tuborg, dar daca nu ar fi avut bere
romaneasca, as fi baut un Heinken probabil, pentru ca este un nume. Daca ati scoate etichetele
sticlelor si m-ati pune sa spun care este Heineken si care o alta marca, nu as sti. Bem numele, nu
berea. Pana si sticlele Corona, cu aspectul lor exotic, se refera la faptul ca esti vazut ca le bei, deci
brandingul este mult mai puternic decét cred oamenii. Tn ultima instanta, pot spune ca prefer
brandurile care functioneaza pentru mine.

Rep: Poate advertisingul sa construiasca un brand, poseda el toate uneltele necesare?
E.S.: Advertising-ul bun poate, insa exista si publicitate ingrozitor de proasta. Deci da si nu. De

exemplu, in Asia, ruleaza inca reclame pentru detergent in care o nevasta obosita freaca de zor
rufele si pata refuza sa dispara, apoi apare o vecina care spune “ah, am avut si eu problema asta,
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dar apoi am folosit cutare produs si e totul grozav”. Genul asta de reclame care trateaza direct
problema sunt stupide. Ar putea mai degraba sa arate acea femeie stand la soare pe un sezlong,
band ceva racoritor si purtand o palarie mare, semn ca nu mai trebuie sa petreaca atat de mult timp
spaland rufe si se relaxeaza. Publicitatea buna poate construi un brand, insa cea proasta il poate
ingropa.

Rep: Pana la urma cum putem defini brandingul?

E.S.:Brandingul este ca in povestioara cu hainele cele noi ale imparatului: unii il vad, altii nu, alti
pretind ca il vad fara a o face, dar nici unul nu greseste. Nu poti sa gresesti in privinta branding-ului.
Companiile care se ocupa de branding in mod profesionist iti spun ce sa-ti placa. Ne spun ca 9 din 10
pisici prefera Whiskas. Statistic vorbind, numerele inseamna ceva numai cand le compari cu un alt
numar. Exista o zicala veche in marketing, “daca nu se vinde, mariti-i pretul” si functioneaza, pentru
ca oamenii il vor cumpéra doar pentru ca este scump, poti apela mereu la vanitatea umana. in
barurile din Asia vom vedea oameni batandu-se pe cea mai scumpa sticla de bautura.

O mare parte din branding apeleaza la nevoia noastra de a ne integra intr-o comunitate, de a folosi
acelesi lucruri ca si ceilalti. Am avut o discutie acum ceva vreme cu niste punkeri, eu fiind imbracat
in blugi si tricou. M-au intrebat de ce nu ma imbrac ca sa-mi exprim personalitatea, de ce sunt ca
toti ceilalti, si le-am replicat ca atunci ei patru sunt probabil unici impreuna. Cu totii operam in
cadrul acelorasi parametri, nu suntem complet diferiti, esti diferit de majoritate, insa nu de toata
lumea.

Brandingul se adreseaza nevoilor, e ceva pur emotional. Este ceea ce il percepi tu ca este,
brandingul este un brand in sine.



