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1.ELEMENTELE DE DEFINIRE A MARCILOR

MARCA este un semn distinctiv care permite unei eprsoane fizice sau juridice sa distinga
produsele sau serviciile sale de cele ale concurentilor, oferind garantia unei calitati superioare.
O marca comerciald este o forma de proprietate intelectuald, de reguld un nume, un cuvant, o
fraza, un logo, un simbol, o imagine, sau o combinatie a acestor elemente.
Marca formeaza in conditiile legii obiectul unui drept exclusive, adicd poate fi protejata prin
inregistrarea ei de caatre oraganismul de specialitate(OSIM)
in opinia lui Koetler, marca poate sugera:
-caracteristicile produsului;
-avantajele functionale sau satisfactiile emotionale oferite clientului;
-sistemul de valori promovat de ofertant;
-0 anumita conceptie in realizarea produsului;
-personalitatea produsului;
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-categoria de utilizatori ai produsului.

Semnele care pot fi folosite ca mairci sunt urmatoarele: cuvinte, litere, cifre,
reprezentdri grafice — plane sau in relief — combinatii ale acestor elemente, una sau mai multe
culori, forma produsului sau ambalajul acestuia, prezentarea sonora sau alte asemenea elemente.
Pentru ca aceste semne sa formeze obiect de protectie in cadrul legislatiei internationale sau a
celor nationale, ele trebuie sa indeplineasca o serie de conditii de fond si de forma.

Numele (numele patrimonic, pseudonimul, prenumele, numele comercial) poate constitui o
marcd numai in masura In care are un aspect exterior caracteristic, fie datoritd combinarii de
anumite elemente figurative (embleme, vignete), fie datorita graficii, culorii sau asezarii literelor
care il compun. De exemplu, marca Ford apare sub forma unei embleme, marca Gillette sub
forma unei semnaturi.

In unele tari, marcile care cuprind un nume geografic sunt admise numai daci aceasta indicatie
corespunde locului de fabricatie sau originii reale a produsului. Sunt formulate, de asemenea,
unele restrictii in ceea ce priveste folosirea ca marca a numelui comercial.

Potrivit reglementarilor din tara noastrd, numele comercial constituit prin actul de infiintare a
intreprinderii din propriul nume, un pseudonim sau un prenume, denumiri de fantezie, denumiri
care sugereaza obiectul de activitate, abrevieri sau inifiale ale numelui sau combinatii ale acestor
elemente poate constitui obiectul unei cereri de Inregistrare ca marcd. verbale sau figurative,
poate intra iIn componenta unei marci, cu conditia sd nu creeze confuzii, sau sa incalce drepturi
anterioare, conferite prin Inregistrarea de marci, cat si prin drepturi de autor.

Denumirile, cuvinte inventate sau luate din limbajul curent — pot constitui 0 marca, cu conditia
sa fie arbitrare sau de fantezie. Asemenea cuvinte sunt utilizate ca atare sau In combinatie cu
elemente figurative (de ex.: Coca-Cola, Goldstar, Kodak, Omo, Vizir, Snickers, Vache-qui-rit,
etc,.). cele mai bune marci din aceastd categorie, pentru ca se impun mai usor publicului, sunt
considerate acele acare sugereaza calitatea produsului oferit sau destinatia acestuia (de ex.:
Jaguar, Pantera pentru autoturisme).

Literele si cifrele. De cele mai multe ori literele propuse ca marca sunt initialele unui nume sau
ale unei intreprinderi. De exemplu: FIAT (Fabrica Italiana Automobili Torino), BMW
(Bayerische Motoren Werke), ELF (Essence et Lubrifiants de France), IBM etc. Cifrele utilizate
ca marcd semnificd varianta modelului, o anumitd carateristicA de calitate, anul aparitiei
modelului (de exemplu: Dacia 1310, 7UP etc.). In unele tari (Austria, Ungaria) literele si cifrele
nu sunt admise ca marci, nefiind considerate suficient de distinctive.

Reprezentarile grafice (plane sau in relief), care pot constitui o marcd, sunt de o mare varietate:
embleme, vignete, peisaje, monumente, portrete, blazoane, desene, sigilii, etc.)

Emblema reprezintd un semn figurativ simplu, compozitii de linii (de exemplu, marca firmei
Adidas). De regula, legislatiile nationale nu admit utilizarea ca marci a formelor geometrice
simple (de exemplu, patrat sau cerc), neinsotite de elemente figurative.

Culoarea este utilizata destul de rar ca marcd, chiar daca legislatiile nationale prevad o
asemenea posibilitate. De exemplu: culoarea galbena a marcii Kodak, culoarea violet a marcii
Milka, etc.

Forma produsului sau a ambalajului, desi mentionata in mod expres in sistemele legislative
mai noi, utilizarea ei ca marca este deosebit de controversatd. De fapt, sunt relativ putine
intreprinderi care au inregistrat ca marca forma produsului sau ambalajului (de exemplu: forma
recipientelor de bauturi racoritoare Coca-Cola, forma ambalajului la ciocolata Toblerone).



Marca sonora este prevazutd in foarte putine legislatii, printre care in cea din S.U.A. se
considera cd o asemenea marcd este aplicabila mai ales in cazul serviciilor. Desi tehnica
moderna, mass-media permit folosirea larga a marcilor sonore, ele sunt relativ putin raspandite.
Combinatiile de elemente — nume §i denumiri, diferite reprezentdri grafice sau denumiri
combinate cu reprezentari grafice — se utilizeaza relativ frecvent ca marci (de ex., marca de
autoturisme Alfa-Romeo).

2.FUNCTIILE MARCILOR

-Functia de identificare
Marca ofera cumparatorului posibilitatea sa se orienteze rapid spre produsele care corespund
nevoilor sale si care si-au castigat o buna reputatie.

-Functia de garantare a calitatii
Marcile asigura garantia unie calitati superioare pentru produsul sau serviciul respective.

-Functia de concurenta
Permite producatorului sa-si difernetieze produsele sale de cele ale concurentilor.

-Functia de comunicatie
Marca transmite consumatorilor o idee despre produs, infomatii despre calitatea acestuia.

-Functia de reclama
Ofera consumatorilor posibilitatea sd-si afirme personalitatea prin alegerea anumitor marci de
produse.

3. CLASIFICAREA MARCILOR. TIPURI DE MARCI

Marcile se pot clasifica dupa mai multe criteri:

Dupéa destinatie, marcile se Impart in marci de fabrica si de comert. Marca de fabricd este
aplicata de producdtor pe produsele sale, iar marca de comert de Iintreprinderea care
comercializeazi aceste produse. Intreprinderea producitoare poate utiliza in acelasi timp marca
de fabrica si de comert, in masura in care comercializeaza ea insdsi produsele pe care si le
fabrica.

Printre cele mai cunoscute marci de fabricd sunt considerate: Coca Cola, Sony, Mercedes,
Kodak, Nestlé, Toyota, Pepsi-Cola, etc., iar din categoria celor de comert mentionam: Adidas,
Quelle, Privileg, Trident, Dorati, Aldi, Metrou.

In prezent, mircile de fabrici sunt mai raspandite decat cele de comert, cu toate ci importanta
acestora din urma a crescut in ultimii doi ani, datoritd perfectionarilor aduse in sistemul de
distributie a produselor .

Potrivit unor opinii, se poate vorbi chiar de o luptd pentru suprematie, intre marcile comerciale si
cele ale producatorilor.

In paralel se remarca si o altd tendintd, aceea a comercializarii unor produse fird nume, denumite
si produse albe. Supermagazinele Carrefour din Franta au lansat, in anul 1976, ideea de a oferi



consumatorilor produse fara marca (Marque Libre), idee preluatd ulterior si de alte mari
intreprinderi comerciale.

Dupi obiectul lor, distingem marci de produse si mirci de servicii. In ceea ce priveste relatia
dintre produs si marca, pot fi puse in evidenta urmatoarele variante:

maérci individuale de produs, intreprinderea producatoare inregistrand o marca pentru fiecare
din produsele sale. O asemenea varianta a adoptat, de exemplu, firma Procter & Gamble. Dintre
marcile de produs ale acesteia putem mentiona: Ariel, Vizir, Lenoir, Pampers, etc.;

0 singura marca pentru toate produsele intreprinderii. O asemenea variantd intdlnim, de
exemplu, In cazul unui producator de automobile (ex: BMW, Audi);

mai multe marci pentru fiecare linie de produse a intreprinderii (de ex.: firma Sears utilizeaza
marca Kenmore pentru produse electrocasnice, Homart pentru instalatii sanitare);

maérci structurate pe mai multe niveluri, ca de exemplu pentru combinarea marcii de fabrica
cu marcile individuale de produs, cum este cazul automobilelor realizate de firma Volskwagen
(VW-Golf, VW-Corrado, VW Passat), Fiat (Fiat Punto, Fiat Regata).

Marcile de servicii sunt de doui categorii:

marci de servicii care se aplica pe produse, sau sunt atasate produselor, pentru a indica pe cel
care a prestat serviciul in legdturd cu aceste produse (de ex.: marcile utilizate de spalatorii,
vopsitorii);

marci de servicii care indica, in diferite moduri, servicii nelegate de anumite produse, cum ar fi:
serviciile bancare, de asigurari, de transport, agentiile de presa, serviciile turistice, serviciile de
emisiuni radiofonice si de televiziune, serviciile de spectacole.

Legatura dintre marca si servicii poate Tmbraca formele cele mai diferite, in functie de natura
serviciului.

In unele cazuri, marca se aplici pe instrumentele folosite pentru prestarea serviciului (de ex.: pe
mijloacele de transport) sau pe un obiect care este rezultatul serviciului prestat (de ex.: aplicarea
marcii pe biletele eliberate de agentiile de voiaj).

Exista unele servicii care folosesc marca indirect (de ex.: hotelurile, restaurantele pot aplica
marca lor pe produsele din dotare).

Unele tari nu acceptd inregistrarea marcilor de servicii strdine, pentru a-si proteja propriile
servicii, mai ales pe cele turistice.

Pentru o mai buna identificare a marcilor in procesul de documentare precum si pentru stabilirea
intinderii drepturilor acordate si a eventualelor interferente cu alte marci, prin Aranjamentul de la
Nisa din 1957 a fost adoptata o clasificare internationala a produselor si serviciilor. Aceasta
clasificare cuprinde 34 clase de produse si 8 clase de servicii (Roménia a aderat la aceasta
Conventie in anul 1998). Criteriile utilizate pentru delimitarea claselor sunt: provenienta,
destinatia si natura produselor si serviciilor.

in functie de titularul dreptului la marci distingem mirci individuale si colective:

Marcile individuale, apartinand unei persoane determinate (fizice sau juridice), reprezinta
categoria obignuitd de marci, care face obiectul principal al reglementarii in diferite legislatii;
Marcile colective apartin unor asociatii de producatori, comercian{i sau prestatori de servicii.
Ele sunt destinate pentru a deosebi produsele sau serviciile membrilor acestor asociatii de cele
apartinand altor persoane §i pentru a garanta calitatea sau originea produselor si serviciilor
respective.



De obiceli, aceste marci se utilizeaza impreuna cu marca individuala. Potrivit reglementarilor din
tara noastra, solicitantul inregistrarii unei marci colective depune, odata cu cererea de inregistrare
sau cel mai tarziu in termen de trei luni de la data notificarii de catre

Oficiul de Stat pentru Inventii si Marci, un regulament de folosire a marcii colective, in care va
indica persoanele autorizate sa foloseasca marca respectiva, conditiile care trebuie indeplinite
pentru a deveni membru al asociatiei, conditiile de folosire a marcii, motivele pentru care aceasta
utilizare poate fi interzisd unui membru al asociatiei. Acest regulament poate sa prevada ca
marca colectivd sd nu poatd fi transmisd de catre titular decat cu acordul tuturor membrilor
asociatiei.

Din punct de vedere al naturii normelor care le reglementeaza, marcile sunt facultative si
obligatorii.

In principiu, mircile sunt facultative, dreptul de a decide aplicarea marcii apartinind
producatorului, comerciantului sau intreprinderii prestatoare de servicii;

In anumite cazuri, se stabileste, pentru unele produse, de obicei din motive de interes general,
obligativitatea marcarii lor. De exemplu, in majoritatea tarilor este obligatorie marcarea
obiectelor executate din metale pretioase.

Dupa compozitia lor, marcile sunt simple si compuse. Marcile compuse (din doua sau mai
multe elemente verbale sau figurative) sunt frecvent folosite pentru cd asocierea unor semne
permite s se asigure mai usor caracterul distinctiv al marcii.

In functie de natura lor, deosebim marci verbale, figurative si sonore.

In practica economica intalnim si alte tipuri de marci :

Marca defensiva prezintd anumite modificiri de detaliu ale marcii inregistrate, pentru a
impiedica inregistrarea de cdtre alte intreprinderi a unor marci asemandtoare cu aceasta. Scopul
madrcii defensive este, prin urmare, de a asigura o protectie sporita marcii utilizate.

Marca de rezerva se aseamand cu marca defensiva prin aceea ca, in momentul inregistrarii ei,
intreprinderea nu are intentia sa o foloseasca. Spre deosebire insa de marca defensiva, ea nu este
legata de o marca principald a carei protectie s-o intareasca.

Marca notorie este larg cunoscuta si se bucura de un renume deosebit in randul consumatorilor.

4.CODIFICAREA MARFURILOR

Clasificarile nesistematice si combinate au capatat o larga utilizare la nivel
microeconomic, in diferite tari, urmarindu-se, in principal, rezolvarea eficienta a codificarii
marfurilor, potrivit cerintelor sistemelor informatice proprii ale intreprinderilor.

In conditiile proliferarii unei mari diversititi de clasificiri de acest fel, a devenit
necesara gasirea unor solutii de uniformizare a lor pe plan mondial, obiectiv atins prin elaborarea
sistemelor Codul universal al produselor (Universal Product Code — UPC) si Codul european al
articolelor (European Article Numbering — EAN).

Ambele sisteme utilizeaza codificarea cu bare.
Elemente de definire a codificarii cu bare:

Codul cu bare este o modalitate de reprezentare grafica a caracterelor numerice sau

alfanumerice prin alternarea unor bare de culoare inchisa cu spatii albe de dimensiuni definite.



Tehnologia codului cu bare se bazeaza pe recunoasterea acestor combinatii de bare si spatii, cu
ajutorul unor echipamente informatice specializate.

In functie de metodele utilizate pentru obtinerea unui cod de bare, deosebim mai multe
tipuri de coduri. Pentru denumirea acestora, in standardele romane se utilizeaza termenul de
simbolizari. Regulile specifice fiecarei simbolizari au, de asemenea, denumirea standardizata de
specificatii de simbolizare. In practica economica sunt utilizate relativ putine simbolizari, desi
numarul lor ajuns la circa 225.

Standardul european EN 796 Coduri de bare, elaborat de Comitetul European de
Standardizare (CEN) prevede 18 simbolizari (tipuri de coduri), carora le-a atribuit cate un
identificator de simbolizare. Pana in prezent, au fost elaborate standarde pentru urmatoarele
tipuri de coduri: Codul 39, Codul 128, Codul EAN-UPC, Interleaved 2 of 5 si Codabar. /Marcu,
L., 1998/. Toate acestea au fost prelucrate ca standarde romane, de Comitetul Tehnic CT 300
Coduri cu bare.

Tindnd seama de sistemul de codificare a informatiilor, existd doua categorii de
coduri de bare:

e coduri cu bare liniare, in care informatia este codificata pe o singura directie, de regula pe
orizontala;
« coduri cu bare bidimensionale, in care informatia este codificata atat pe orizontala, cat si pe
verticala.
Codurile bidimensionale au o capacitate mai mare de cuprindere, comparativ cu cele liniare. in
practica economicd ele sunt, deocamdata, putin raspandite. Se apreciazd ca, in perspectiva
apropiatd, ca creste interesul pentru codurile bidimensionale, mai ales pentru varianta matriciala,
apreciata ca fiind cea mai performanta. De fapt, In SUA se utilizeaza deja un cod bidimensional
matricial, denumit Maxi Code.
Toate tipurile de coduri mentionate anterior sunt coduri liniare. In functie de caracteristicile
sirului de caractere pe care-1 codifica, deosebim mai multe tipuri de asemenea coduri:
* coduri numerice, care pot reprezenta numai cifre (de ex. codurile EAN si UPC)
» coduri alfanumerice, care pot reprezenta atat cifre cat si litere (de ex. codul 128 si codul 39)
* coduri cu lungime fixa, care pot reprezenta siruri cu un numar fix de elemente (de ex. codul
EAN, care poate reprezenta numai un sir numeric de 8 sau 13 elemente)
« coduri cu lungime variabila, care pot reprezenta siruri continand un numar variabil de elemente
(de ex. codul 128 si codul 39)

Indiferent de varietatea lor, codurile liniare au aceeasi structura generald, caracterizatd
prin urmatoarele elemente:
- dimensiunea (modulul) reprezinta latimea barei sau a spatiului cel mai ingust. Este o
caracteristicd foarte importanta a simbolizarii, de care depinde lungimea codului, siguranta de
citire si, uneori, inaltimea codului;
- zona libera este o zona de margine neimprimatd, la majoritatea tipurilor de coduri avand o
latime de minimum 10 x dimensiunea codului, dispusa la inceputul si la sfarsitul codului cu bare.
Asigurd o citire corecta, prin evitarea erorilor datorate unor demne grafice aflate in vecinatatea
codului;
. elementele de start si de stop, sunt, de fapt, combinatii specifice de bare si spatii, cu care
incepe, respectiv se termina codul cu bare. Acestea permit echipamentului de citire—decodare sa
identifice inceputul si sfarsitul codului precum si sensul de citire;

. codul in clar (linie de interpretare) reprezinta corespondentul codului cu bare, format din
caractere lizibile de om. Prezenta lui, alaturi de codul cu bare, este obligatorie. Acest cod permite



introducerea manuala, in sistemul informatic de prelucrare, a codului produsului, in cazul in care,
din diferite motive, nu este posibila citirea automata;

. caracterul de control (cifra de control) serveste pentru depistarea eventualelor erori si se
bazeaza pe un algoritm specific fiecarui tip de cod. In unele cazuri, cunoscand aceasta cifra se
poate reconstitui codul deteriorat.

Metode de citire a codului cu bare

Citirea codului cu bare se realizeaza cu ajutorul unui echipament electro-optic, care permite
masurarea parametrilor luminii reflectate si transformarea acestor informatii in semnale care pot
fi prelucrate de decodor. In prezent se utilizeaza doua tipuri de cititoare:

. creionul optic, care se deplaseaza de operator de-a lungul codului

. cititoare cu laser, care permit o citire omnidirectionald, independentd de viteza si
uniformitatea miscarii de parcurgere a codului. Acestea pot fi mobile sau fixe. Cele fixe sunt
conectate la casele de marcat, in punctele de vanzare.



FISA DE EVALUARE
MARCAREA MARFURILOR

1.Dati exemple de 3 marci romanesti de success, renumite pe plan international.(3 p)

2.1dentificati , pentru semenele ce pot fi folosite ca marci prezentate in notiunile teoretice , 2
exemple cunoscute, altele decat cele din fisa de documentare.(2p)

3.Alcatuiti un eseu liber in care sa prezentati functia de comunicatie si de personalizare a unei
marci preferate.(4 p)

1punct din oficiu



BAREM-FISA DE EVALUARE
(10 PUNCTE)

1.Pentru fiecare marca mentionata corect se acorda cate 1 punct(3 puncte)
2.Pentru fiecare semn mengionat se acorda cate 1 punct(2 puncte)
3.Pentru fiecare functie descrisa se acorda cate 2 puncte(2x2puncte =4 puncte)

1 punct din oficiu



