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Legea numelul comun

Sadrutul mortii pentru un brand de
Internet este un nume comun.

Cea mai importanta decizie de marketing pe care o
poti lua este alegerea unei denumiri pentru produsul tdu.

Acest lucru l-am precizat in lucrarea Pozitionarea:
lupta pentru un loc in mintea ta (n.r.: Editura
Brandbuilders, Bucuresti, 2004). Deci, cum afecteazi
Internetul rolul numelui brandului?

In era pozitiondrii, numele era important. In era
Internetului, numele are o importanta critica.

Motivul este urmatorul: in perioada premergatoare
aparitiei Internetului, un brand avea intotdeauna o
componentd vizuald. Desi numele era cel mai impor-
tant element, aspectul vizual influenta, si el, achizitia
brandului. Forma sticlei de Coca-Cola, culorile de pe
cutia unui film Kodak, fonturile unui logotip Intel,
aspectul si locatia unui restaurant McDonald’s.

Internetul elimina aspectul vizual. Pentru a intra pe
un site, tastezi un cuvant. Fara imagini, fara culori,
fara font, fara aspect, fara locatie.
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Legea numelui comun

Daca numele are o importantd criticd, atunci de ce
sunt atat de slabe cele mai multe nume de branduri de
pe Web? Si asta ca sd fim draguti! Cele mai multe
nume de branduri de pe Internet nu sunt slabe, sunt
groaznice.

Cateva branduri tipice de pe Internet includ
Advertising.com, Women.com, Communities.com,
Cooking.com, Cruise.com, Desktop.com, Flower.com,
Garden.com, Gear.com, Gifts.com, Hardware.com,
Hifi.com, HomePage.com, Images.com, Individual.com,
Ingredients.com, Law.com, Mail.com, Office.com,
Phone.com, Postcard.com, Sales.com, Songs.com,
Sports.com, Tickets.com, Vote.com, Weather.com,
Wine.com, Buy.com.

Nici una dintre ele nu reprezintd o companie mica,
nesemnificativda. Corporatii sau investitori foarte mari
le sustin cu fonduri. Desktop.com, de exemplu, si-a
incheiat prima etapa de finantare de 29 de milioane de
dolari. Phone.com are o valoare de piatd estimatd la 6,8
miliarde de dolari. Iar Buy.com si-a propus sa
investeasca 50 de milioane in advertising.

Care este problema cu aceste nume de branduri?
Toate sunt nume comune, generice.

Un substantiv comun este un cuvant care
desemneazd orice obiect sau fiintd ce apartine unei
clase. Masini este un substantiv comun.

Un substantiv propriu este un cuvant care
desemneaza un anumit obiect sau o fiintd. Mercedes-
Benz este un substantiv propriu.

In mod traditional, numele de branduri au fost sub-
stantive proprii. (Dacé ai fi fost un adept al limbajului
traditional sau daca ai fi lucrat pentru Departamentul
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de Mairci si Modele Industriale al Statelor Unite, ai fi
considerat cd numele de branduri sunt ,adjective
proprii“, precum in ,masinile Mercedes-Benz“. Dar cei
mai multi oameni folosesc numele de branduri ca
substantive. Ei spun: ,Conduc un Mercedes* si nu
,Conduc o masina Mercedes"“.)

Cele mai cunoscute si mai valoroase nume de
branduri din lume sunt toate substantive proprii, nu
nume comune sau generice. Conform sondajelor
Interbrand, un consortiu de consultantd pentru bran-
duri, existd 60 de branduri mondiale, fiecare valorand
peste 1 miliard de dolari. Si nici unul dintre ele nu este
un nume comun sau generic.

Printre acestea, regdsite de obicei in lista primelor
60, se numdra Coca-Cola, Microsoft, Ford, Disney,
Intel, McDonald’s, Marlboro, Nokia, Nescafé, Hewlett-
Packard, Gillette, Kodak si Sony. (Conform consortiului
Interbrand, impreund, cele 60 de branduri valoreaza
incredibila suma de 729,4 miliarde de dolari.)

Oare peste cativa ani exista posibilitatea sa intalnim
site-uri precum Cola.com, Software.com, Masini.com,
Copii.com, Chipsuri.com, Hamburgeri.com, Tigari.com,
Telefoanemobile.com, Cafea.com, Computere.com,
Aparatederas.com, Fotografii.com sau Electronice.com
pe lista celor mai valoroase nume de branduri din
lume? Noi nu credem asa ceva.

sDar Internetul este diferit®, striga directorii de 30
de ani care manageriazd firmele de Internet. Nu esti
obligat sa porti costume la patru ace, cravatd, pantofi,
nu esti obligat sa scoti profituri, poti vinde si cumpara
actiuni la bursi in valoare de milioane de dolari si iti
poti intitula site-urile cu nume generice.
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