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1. DIN ISTORIA MARCILOR

Folosirea marcilor de fabricd se cunoaste din
cele mai vechi timpuri. Vestitele fabrici de ceramica
din China si Japonia, a céaror valoare artistica este
atat de pretuitd, poartd Insemnari, care nu sunt
altceva, decat semnele distinctive, cu care artistul

sau comerciantul 1intelegea sd-si  identifice
produsele.
Aceeasi constatare se poate face despre

civilizatia greacd si romana. In Grecia artistii isi
semnau, cu propriul lor nume operele, iar la romani
era raspandit uzul marcilor constdnd din figuri.
Insdsi administratia fiscald uza de aceste mijloace
de identificare, pentru produsele fabricilor
apartinand Statului. O dovedesc vasele de pamant
descoperite la Aosta, care poartd initialele R.P.A.
(Res Publica Augustorum).

De o protectie legala a marcilor de fabrica nu se
poate vorbi cu certitudine decat in perioada
medievald. Cercetatorii sunt indemnati sa admita
aceastd opinie, pe consideratia cd, in perioada
caracterizatd prin productia Intemeiatd pe existenta
breslelor de producatori si comercianti, mércile erau
obligatorii.

Ele constau dintr-o dubld marcare. Pe de o parte
0 marca a corporatiei, din care ficea parte si
producatorul, de altd parte, o a doua marca, a
producdtorului insdsi, pe care acesta trebuia sa o
aleagd chiar in momentul inscrierii sale 1n
corporatie. Aceastd obligativitate avea de scop nu
atat sd ocroteasca interesul, de ordin privat al
producdtorului, cat, mai ales, sd garanteze ca
marfurile erau fabricate cu riguroasd observare a
regulilor privitoare la productie, instituite de
autoritatea corporativa.

Cu toate acestea, numai misiunea marcilor
corporatiei era la inceput pedepsitd. Mai tarziu, abia
intr-o etapd urmadtoare, si-a facut drum ideea
ocrotirii marcii cu caracter privat, a producatorului.
Ocrotirea marcii uzurpate a producatorului se facea,
dupa cum o atesta vechii scriitori italieni Baldo si
Bartolo, prin mijlocirea a doua actiuni, pe care le
vom regdsi si in dreptul in vigoare; o actiune in
revendicare in caz de uzurpare-revindicati si o
actiune negatorie interdictum uti possidetis-
intemeiate ambele pe conceptul, cd marca apartine

aceluia care a creat-o si a folosit-o mai Intai, adica
pe principiul anterioritatii posesiei (prior tempore
prior iure).

Deosebit de aceste sanctiuni, cu caracter civil,
uzurparea marcii era pedepsitd penal. Marea
revolutie franceza a adus desfiintarea breslelor, prin
consecinta disparitia marcilor apartinand acestora si
permanentizarea marcilor individuale, ca mijloc de
conservare a reputatiei intreprinderilor
producatoare.

Trecem, astfel, intr-o noud etapa, pe care o
putem denumi a legiuirilor nationale, caracterizata,
la inceput, prin prevederea unor dispozitii cu
caracter penal - cel mai des chiar in codul penal -
care pedepseste delictul de contrafacere a marfurilor
(codul penal francez din 1810 art. 142; codul italian
albertin din 1839 art. 4006) iar, apoi, prin elaborarea
unor legi speciale si organice, avand ca scop
reglementarea completa a materiei.

Fara indoiala, ca aceasta faza ultima corespunde
dezvoltarii pe care a luat-o industria veacului XIX,
datorita aplicatiei aburului si electricitatii, care au
facut posibila productia in masd, deci ruperea
legaturilor directe intre producitor si consumator si
raspandirea produselor pe intinsul unor piete, care
evadeaza din cercul restrans al locului de productie.

Alaturi de legiuirile cu caracter national, este de
remarcat ca pricinile aratate, ale penetratiei
produselor pe piata internationald, au facut necesara
o reglementare a protectiei marcii dincolo de
hotarul pana unde se intinde suveranitatea statului,
pe teritoriul caruia bunurile au fost produse. Aceasta
s-a realizat prin conventia Uniunii din Paris din
1883, urmatd de Aranjamentul de la Madrid din
1891, de modificarile conventiei de la Paris, prin
conventiile de la Bruxelles din 1900 si Washington
din 1911, revizuite la Haga in 1925.

2. NOTIUNI GENERALE PRIVIND
MARCILE COMERCIALE

Marca reprezintd semnul vizual care permite de
a distinge un produs sau un serviciu al unui
producator de produsul sau serviciul similar al altui
producator. Domeniul marcilor e destinat sa
identifice o gama largd de bunuri, servicii, valori
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materiale, categorii de bunuri §i obiecte naturale,

agricole, lichide, minerale, etc.

O analizd complexa a notiunii de marca este
realizatda de Asociatia Americand de Marketing,
care defineste urmatoarele elemente:

e marca — nume, un termen, un simbol, un design,
sau o combinatie a acestora, in scopul
identificarii
bunurilor si serviciilor unui vanzitor sau unui
grup de vanzdtori si al diferentierii lor de
bunurile si serviciile concurentilor;

¢ numele de marca — elementele care fac posibila
pronuntarea efectiva, altfel spus componenta
fonetica a marcii;

e logotipul — desenul, simbolul sau semnul grafic
ce permite localizarea sau identificarea vizualad a
marcii;

e marca inregistratd — marca protejatad din punct
de vedere legal si care poate fi utilizati, in
exclusivitate.

Interesul pentru studiul unei marci rezulta din
urmatoarele considerente:

a) fard marca nu se pot face diferentieri fatd de
concurentd;

b) fara marcd nu putem avea imaginea firmei -
produsului, adica o reprezentare a produsului sau
firmei 1n spiritul acceptiunii consumatorului;

¢) fara marcd, comunicarea publicitard este dificila
si aproape imposibild;

d) fara marcd nu este posibild realizarea unui
catalog cu ajutorul caruia se conferd un drept de
proprietate producatorului, utilizatorului etc.,
astfel incat sd se prevind contrafacerea sau
imitatia, intr-un teritoriu precizat (national).

O marca ce a fost catalogatd devine un element
patrimonial activ ce poate fi vandut, cedat cu titlu
gratuit, adusa ca aport intr-o altd firma nou creata,
datd in locatie unei singure persoane (licentd
exclusivd) sau mai multor persoane (licenta
neexclusivd), datd in gaj pentru garantarea unei
datorii (marca este un important element al fondului
de comert, expres reglementat in fiecare tara, ca si
pe plan international).

3. CLASIFICAREA MARCILOR

In practica economici a afacerilor sunt folosite o
mare diversitate de marci, dintre care amintim:
1. marca tip ,,produs”- marca este asociatd unui
singur produs / serviciu;
2. marca ,,umbreld”- marca acoperd mai multe
produse / servicii. Ea permite regruparea mai multor
marci produs intr-un singur segment pe piata.
Dezvoltarea marcilor umbrela este in mod particular

indicatd pe pietele hiper - segmentate, cum este cea
a biscuitilor, bauturilor racoritoare, etc.;

3. marca ,semnatura”- marca include 1in
componenta sa atat marci-umbreld cit §i marci-
produs (cazul firmelor "de grup");

4. marca ,notorie”- marca ce este atat de
cunoscutd incat un tribunal comercial sd o considere
ca fiind valabila pentru toate clasele de produse /
servicii similare, chiar daca ea nu a fost depusa
decét ca una singura. Exemplu: Coca Cola;

5. marca “distribuitorului”- acopera atat firma
distribuitorului, cat si toate produsele comercializate
de acesta.

Din punct de vedere al destinatiei, marcile se
impart in:

e marci de fabricd — sunt aplicate pe marfurile
industriale;

e marci de comert — sunt aplicate pe marfurile
care se comercializeazd de céatre titularii
acestor marci.

Din punct de vedere al obiectelor, avem:

e marci de produse;

e marci de serviciu.

In categoria marcilor de produse intra marcile de
fabrica si de comert, deoarece ele se referd Ia
produse.

Marcile de serviciu se impart in doua categorii:

e marci de serviciu care se aplicd pe produse,
pentru a-l identifica pe autorul serviciului, al
carui obiect au fost aceste produse (ex: Nufarul
pentru curatatorie);

e marci de serviciu “pure” care, sub forme
diferite, sunt menite sd identifice servicii care
nu tin de obiecte materiale (servicii bancare,
organizari de spectacole, asigurari, etc.).

Marca de serviciu are menirea sa distingd
serviciile prestate de o anumita intreprindere de cele
prestate de alte intreprinderi, de aceea semnul
distinctiv trebuie sd se aplice serviciilor, sd existe
un raport direct Intre marca si servicii. Acest raport
poate Tmbraca forme diferite, in functie de natura
serviciilor. In unele cazuri, natura serviciilor
permite identificarea lor directd prin marca (radio,
televiziune). Alteori, marca se aplicd pe instrumente
folosite pentru prestarea serviciilor (ex: taxiuri,
camioane), pe lucrurile care reprezintd obiectul
serviciilor (veselda, scaune) sau pe obiectele care
sunt rezultatul serviciilor prestate (bilete furnizate
de agentii de turism). In unele cazuri marca nu
poate fi folositd decit in documentatia legalda de
prestarile de servicii, pe chitante sau facturi (in
cazul bancilor, companiilor de asigurare) sau numai
pe ambalajul produsului in legatura cu care se
presteaza serviciile.

In functie de titularul dreptului de marcd, avem:
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e marci individuale;

e marci colective.

Marca individuald este atunci cind titularul
dreptului de marcad este o persoand fizicd sau
juridica determinatd. Marcile colective nu pot
apartine decit persoanei juridice si se caracterizeaza
prin:

- marca colectivd nu apartine celor care o
folosesc, c¢i unei persoane juridice care
autorizeaza folosirea ei, intrucit nu exercitd un
comert sau o industrie;

- folosirea marcilor colective este reglementata;

- marcile colective sunt intransmisibile.

Dupa numarul semnelor folosite, avem:

e marci simple — sunt alcatuite dintr-un singur
semn: un nume, o denumire, o reprezentare
grafica, etc;

e marci combinate — reprezintd compozitii de
diferite semne, susceptibile de protectie.

Dupa natura semnelor folosite:

e marci verbale — alcatuite din semne scrise,
constind din nume, denumiri, cifre, sloganuri;

e marci figurative - cuprind toate reprezentirile
grafice, susceptibile de protectie, ca: embleme,
amprente, desene, sigilii, etichete, culori, etc.;

e marci sonore — constituite din sunete.

Pentru ca intreprinzitorul sa fie protejat de lege
contra utilizarilor ilegale ale marcii sale de catre alte
persoane, el trebuie sd inregistreze marca in modul
stabilit la Agentia de Stat pentru Protectia
Proprietitii Intelectuale. Inregistrarea respectiva
produce efecte pentru o perioadd de 10 ani, cu
posibilitatea prelungirii acestui termen cu incd 10
ani.

4. FUNCTIILE UNEI MARCI
COMERCIALE

Marcile indeplinesc mai multe functii, printre
care se remarcd urmatoarele:

e functia de practicabilitate. Marcile permit
memorarea rezultatelor experientelor anterioare
de alegere a lor;

e functia de garantie. O marca poate aparea ca o
asigurare a calitatii produsului;

e functia de personalizare. Alegerea anumitor
marci permite consumatorului sd-si afirme
originalitatea, personalitatea;

e functia ludicd. Varietatea marcilor conferd un
anumit grad de satisfactie consumatorului;

e functia de specificitate. Marca se referd la o
configuratie unica de atribute ale produsului;

o functia distinctivi. Marca este punctul de
sprijin in diferentierea produsului.

Marca poate fi analizatd din perspective diferite,
fiindu-i atasate astfel si functii, respectiv
semnificatii diferite. Astfel, din punctul de vedere
al consumatorului final, marca:

» faciliteaza economia de timp, prin reducerea
intervalului de timp afectat adoptarii deciziei
de cumparare;

» reduce riscurile asociate procesului de
cumpdrare, ea reprezentand o garantic a
calitatii produsului si oferind, in acelasi timp
siguranta; in anumite situatii;

» ofera beneficii de natura psihologicd,
indeosebi atunci cand este asociata cu imaginea
unei vedete apreciate de consumator.

Din perspectiva ofertantului produsului, marca
genereaza o serie de avantaje sau de beneficii, dupa
cum urmeaza:

> fidelizeaza clientela;

» permite practicarea unor strategii de preturi

ridicate;

» faciliteazd procesul de lansare pe piatd a

noilor produse;

» eficientizeaza promovarea etc.

O activitate extrem de importantd in politica de
produs este reprezentatd de evaluarea din punct de
vedere economic a marcii, care vizeaza:

e evaluarea prin intermediul costurilor,

e evaluarea prin intermediul beneficiilor viitoare
estimate, respectiv

e cvaluarea multicriteriala a potentialului marcii.

O marca "buna" trebuie sa indeplineasca anumite
cerinte: sa fie lizibildi §i usor de pronuntat,
memorabild si evocatoare (marca ce declanseaza
clientului imagini mentale este mult mai eficace
decat o marcd ce descrie produsul); originala si
utilizabild in straindtate (este evocatd ca o greseald
de marketing folosirea marcii "Nova" pentru un
automobil ce urmeazd a fi exportat in tarile
Americii Centrale si de Sud: in limba spaniola, no
va se traduce prin nu merge).

5. POLITICA SI MANAGEMENTUL
MARCILOR COMERCIALE

Marca are capacitatea de a influenta continuu si
regulat comportamentul celor care intra in contact
cu ea, aducand la rutina decizia lor de cumparare si
stabilind astfel cererea pentru un anumit produs
existent sau producand extinderea instinctului de
cumpadrare pentru a crea cererea de noi produse.

Politica de marcd constituie unul dintre
elementele centrale ale politicii de produs,
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contribuind decisiv la vanzarea produselor unei
intreprinderi. Un articol de marca este promisiunea
unei oferte de servicii orientate spre beneficiul
clientilor, standardizata la o calitate constanta.

Specialistii construiesc asa numita ,,marca
ideald”, care ar trebui sd raspunda urmatoarelor
exigente:

» sase distinga de celelalte marci existente pe
piata;

»  sdpoate fi asociata cu intreprinderea;

» sa comunice beneficiile sau avantajele
produsului;

» s atraga atentia clientilor;

»  sdevoce sentimente pozitive;

» sd poata fi protejata legal;

» numele sa fie simplu si scurt, usor de
pronuntat si de retinut etc.

O politicd de marcd proiectatd rational poate
aduce avantaje atidt consumatorului cat si
producitorului:

= ajutd la identificarea produselor si
faciliteaza adoptarea deciziei de cumparare;

= asigurd calitatea produselor si serviciilor
cumpdrate, fiind o modalitate pentru producator de
a-si asuma responsabilitatea pentru produsele
oferite;

= oferd sigurantd si reduce riscurile achizitiei
pentru consumatori care au mai multd incredere
intr-o marcd familiard si pentru care existd o
atitudine favorabila;

* usureazad acceptarea de citre cumparitor a
unor inconveniente inevitabile ale produselor;

= creste prestigiul produselor si
rezistenta la pret a consumatorilor;

* ajutd la segmentarea pietei si la construirea
unei  imagini  distincte  pentru  produsele
intreprinderii;

= asigurd loialitatea consumatorilor pentru
toatd gama de produse oferite de o intreprindere;

= creste gradul de acceptare a noilor produse
care se bucura astfel de prestigiul produselor mature
oferite sub aceeasi marca;

= este un bun al organizatiei ce poate fi
vandut, licentiat sau concesionat si, mai mult chiar,
0 marca
puternica creste valoarea financiara a Intreprinderii.

Marcile oferd o baza de consumatori fideli, care
isi demonstreaza loialitatea prin repetarea
cumpdrarii si prin disponibilitatea de a incerca
produse noi oferite sub aceeasi marca.

In legitura cu marca, o intreprindere trebuie si ia
urmatoarele decizii:

v stabilirea simbolului intreprinderii (ajuta la
formarea unei imagini de ansamblu a intreprinderii,
oferindu-i acesteia identitate);

reduce

v alegerea politicii de marcd (marca
producatorului, marca comerciantului, marci
generice, marca individuald sau marci colective);

v selectarea numelui de marca (extinderea
marcii existente §i pentru noul produs; utilizarea
unui nume nou sau utilizarea unei marci prin
licentd);

v’ protejarea marcii.

Managementul marcii presupune atribuirea unor
valori (utilitati) produsului, cu ajutorul céarora:

v’ se creeazd identitatea si imaginea dorite;

v'  creste valoarea perceputd (de catre
cumpdrator) a produsului;

v’ creeazd perceptia de unicitate;

v/ comunicd cu cumparatorii si stabilesc relatii
cu acestia in cadrul procesului de cumparare.

Valoarea unei marci constd in acele calitati care
maximizeazd volumul vanzarilor. Marcile de
valoare se bucura Iintotdeauna de loialitatea
consumatorilor, determind preturi mai mari §i
rezistd mai bine concurentei.

6. ALEGEREA MARCII
COMERCIALE

Alegerea unei marci este o decizie de marketing
deosebit de complexa. In procesul de alegere trebuie
sd se tina cont de constrangeri multiple: lingvistice,
fonetice, juridice, culturale, de marketing. Studiile
intreprinse au demonstrat cd vocalele 4, O, U
sugereaza Incetineala, greutatea, obscuritatea, in
timp ce vocalele E si I evoca rapiditatea, lumina,
lejeritatea.

Firma trebuie sa aleagd un nume de marca
adecvat. In contextul afacerilor nationale, care
determind politica de identificare sunt mai
complecsi, din cauza problemelor de nationalism,
limba si diferente culturale, precum a preferintelor
consumatorilor, care variaza pe fiecare piata.

7. PROTEJAREA MARCILOR
COMERCIALE

Violarea marcilor comerciale este o problema
vesnic prezentd Tn marketingul international. Dintre
motivele care incurajeazd pirateria marcilor, doua
sunt esentiale:

1.in tarile in curs de dezvoltare, bunurile
provenite din tarile dezvoltate, si In special cele de
lux, servesc drept simbol al rangului social si,
adesea, sunt furnizate in mici cantitati. Astfel exista
o piata de marci importante pe care falsificatorul o
exploateaza.
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2.Disponibilitatea cunostintelor tehnice cerute
pentru realizarea unui produs falsificat. De
exemplu: o persoand din Taiwan interesatd in
fabricarea ceasurilor Seiko va intalni putine
dificultati in a obtine know-how si partile
componente.

Formele pirateriei
copierea, prioritatea.

Imitarea presupune folosirea simbolurilor sau
numelor de marci similare cu ale marcilor
recunoscute. In tari ca Taiwan, Hong Kong,
Singapore, Coreea de Sud si Mexic, imitarea
marcilor este o practica frecventa.

Copierea presupune imitarea unei marci
recunoscute. De exemplu: un producator din Italia
fabrica pantaloni blue-jeans si pune pe ei eticheta
Levi’s. Cele mai copiate marci sunt Levi’s si
Chanel.

Prioritatea este posibila acolo unde legea
permite inregistrarea marcilor de fabrica. In astfel
de cazuri, o persoana poate Inregistra pe numele sau
un nr. mare de marci recunoscute si apoi sa vanda
aceste nume celor interesati in falsificare. In
Monaco, de exemplu, o persoand a inregistrat 300
nume de marci faimoase, ca Texaco, NBC, CBS,
Sears, du Pont, Chase Manhattan, Bankers Trust.

Din pacate, protectia internationald a marcilor
este destul de slaba. Exista, totusi, unele conventii,
precum Conventia de la Paris si Conventia de la
Madrid (discutate la mediul legal al firmei), care
permit inregistrarea simultand a marcilor in mai
multe tari.

Comerciantul international are la dispozitie
cateva alternative de combatere a pirateriei
marcilor. Una din ele este recursul legal, insa acesta
este costisitor si e greu de obtinut o decizie
nepartinitoare. O altd posibilitate o constituie iesirea
de pe piata unde exista concurenti pirati. In sfarsit,
promovarea produsului intr-un mod care sa-i faca
pe consumatori constienti de falsificare este o a treia
variantd.

Protectia juridica a marcii si a denumirii de
origine a produsului se asigurd in temeiul
inregistrarii lor, in modul stabilit de LEGEA
REPUBLICII MOLDOVA privind marcile si
denumirile de origine a produselor Nr.588-XIII din
22.09.95, la Agentia de Stat pentru Proprietatea
Intelectuala, cu exceptia marcilor notorii protejate
fard finregistrare in conformitate cu art.6-bis al
Conventiei de la Paris pentru Protectia Proprietatii
Industriale.

marcilor sunt: imitarea,
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