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Abstract:The concept of branding appied to countries and regions began to be used in the mid 1990s
in order to support the geographical areas in their fierce competition in the competitive environment.
In this age of "super-brands", there is nothing unusual in considering a city, a country or a region as
a successful brand. We are facing today the most communicative society of all times. Countries and
cities are competing for attracting tourists, investments, talents and credibility. Customers have a
very wide range of places to chose from, each with attractive messages and extremely credible
messages.

Brands facilitate the process of choice to people. For this reason, it is preferable that a region should
be run as a commercial "brand" in order tostrenthen its identity and the perceived value within a
market dominated by an increasingly fierce competition.Cities and regions form a unique mixture of
dynamism and growth, modernism and innovation, infrastructure and technology, attractiveness and
quality. They represent the engines of cultural and economic development — powerful centers that
store valuable resources, but also innovation.
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Brandul regional, dar si cel de produs, sunt concepte tot mai populare in randul
producatorilor din tara noastrd, se vorbeste tot mai mult despre importanta marcii locale,a
imaginii si a promovarii unei regiuni, impreuna cu tot ceea ce reprezinta acea regiune.

Cu sigurantd nu s-a ndscut acum si nici nu suntem noi primii care propunem acest
concept. Brandul sau marca sunt deja concepte bine cunoscute, nu e cazulsa intram in detalii,
dar nu cred ca se mai indoieste cineva despre cat de importantd este, pentru pozitionarea pe
piatd, imaginea si promovarea unui produs sau a mai multor produse care au o legatura reala,
cum ar fi apartenenta la o regiune. Nici brandul regional nu este ceva nou. In Sud-Vest este
deja o retetd de succes crearea unui brand local puternic, sub umbrela céruia sd isi gaseasca
drumul spre succes mai multe afaceri. Vinuri cunoscute, produse lactate, retele turistice,
produse bio — sunt nenumarate exemplele care beneficiazd de apartenenta la un brand
puternic care le recomanda si le garanteaza calitatea. Cel mai cunoscut exemplu este poate
vinul de Dragasani.

Acolo nu este o afacere unitara, ci sunt peste 500 de producatori mai mici sau mai
mari. Ei au in comun faptul ca produc vin in aceeasi regiune, ca oferd un produs de calitate si
ca brandul le promoveazd produsul si certificdi o calitate recunoscutad. Odatd cu
implementarea unui brand, apartenenta la o regiune si cointeresarea celor ce fac parte din
acea regiune a facut si mai usoard aparitia si cresterea brandurilor regionale. E un model pe
care il putem replica si la intreg judetul, regiunea. Este evident cd e un succes in afara,
producatorii de la noi au deja acces la retete de bund practica, e un concept inovator, deci sunt
indeplinite toate conditiile pentru a deveni o practica de succes In anii care urmeaza.

Crearea si promovarea brandului sunt initiative inovatoare in contextul in care functioneaza
in acest moment grupurile de actiune locala. Spatiul rural din Romania este caracterizat, la
nivel economic, de afaceri mai mari sau mai mici,
cu mai mult sau mai putin succes, care oferd produse de calitate, dar care au in comun, de
cele mai multe ori, un element negativ, nu sunt promovate corespunzitor. Se crede, de
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regula, ca un produs se vinde singur daca este de calitate. Nu este intotdeauna asa, si in mod
cert transformarea unui produs intr-un brand e calea cea mai sigura spre un succes de durata.
Uneori, calitatea produsului duce de la sine la crearea unui brand, e un proces firesc, dar
dureaza zeci de ani ca publicul sa auda de un produs, sa 1l testeze si sa il recomande in asa fel
incat numele produsului sa devina renume. Ei bine, existd un drum mai scurt, si aici intervine
un alt element inovator. Existd specialisti care cu asta se ocupa: ai un produs de calitate,
acesti profesionisti vin, cerceteaza piata, Inteleg nevoile consumatorilor si creeaza o imagine
bazata pe aceste nevoi, pozitioneaza afacerea ta in asa fel Incat sa raspunda unei cereri reale
si promoveaza afacerea prin campanii inteligente. In momentul in care vorbim de brand de
regiune, lucrurile devin si mai interesante. La fel ca in exemplul de mai devreme cu vinul de
Dragasani, apartenenta la o regiune devine o carte de vizitd care recomanda fiecare afacere,
mai mica sau mai mare, din acea regiune. Existd branduri generale si branduri de produs care,
create si promovate unitar, duc la o dezvoltare fara precedent a unei zone. Aici apare inovatia,
pentru ca in acest moment in spatiul rural de la noi nu se intampla asa ceva, foarte rar un om
de afaceri intelege pe deplin valoarea unui brand.

Primii pasi au fost deja facuti.

Comunitatiile locale au promovat in randul producatorilor aceste idei, primarii, oamenii de
afacerti si toti ceilalti producatori au inteles, credem noi, cat de important este sd ne preocupe
aceste aspecte. Piata de astdzi nu mai este cea de acum o sutd de ani, cand lactatele sau
carnurile se vindeau la coltul strazii sau la cel mai apropiat targ. Acum, piata si miscarile
pietei sunt dictate de imagine si de publicitate. S-a inteles asta, acum trebuie sa si
implementam conceptul.

Trebuie sa o transforme intr-o masura reald, sa se identifice profesionisti care
sa cerceteze zona, sa inteleagd ce pot oferi potentialilor clienti si in functie de asta sa creeze,
impreuna cu localnicii, branduri puternice care sa schimbe relationarea
cu clientii. Trebuie finantate si sprijinite proiecte din care au de castigat toti producatorii, nu
doar un fermier care isi cumpdra un tractor sau un alt utilaj. Din acel utilaj castigd el si
familia lui. Dintr-un brand puternic castiga toata comunitatea.

In multe cazuri, promovarea turismului se afld la baza eforturilor de construire a brandului
pentru tari, orage si regiuni. Turismul poate crea un brand ,,umbreld” care inglobeaza eforturi
de marketing in directia dezvoltarii economice, investitiilor sau exportului. Mult timp, liderii
de pe piata turismului au considerat aceastd industrie ca avand capacitatea de a vinde o
promisiune intangibila. Asa cum, spre exemplu,
achizifionarea unui televizor inseamna mai mult decat hotararea de a cumpara un ansamblu
de metal si plastic, tot asa un oras este mai mult decat o combinatie de strazi, atractii turistice,
hoteluri sau restaurante.

,Brandul unui oras reprezinta suma tuturor perceptiilor si asocierilor pe care oamenii le au in
legdtura cu un anumit oras”l. Acestea pot include experiente trecute, filme, stiri, reclame,
accesul la informatie, vreme, preturi, opiniile prietenilor sau ale cetatenilor respectivului oras.
Un brand puternic poate contura personalitatea unui oras si ii poate conferi calitate. Un brand
adevarat ia in considerare nu doar aspectele ,,dure”, precum taxele, infrastructura, cheltuielile,
retelele si logistica, ci si aspectele mai ,,sensibile”, precum mentalitatea si toleranta, arta si
cultura, natura si starea de sanatate a populatiei. Un astfel de brand dovedeste nu doar
calitatea resurselor (precum, pamantul, forta de munca sau capitalul), dar si calitatea vietii
(ambianta orasului, serviciile si posibilitatile oferite in materie de recreere).

,Brandurile de succes sunt acelea care se diferentiazad de celelalte, care fac o promisiune
valoroasda si apoi o indeplinesc si care reusesc sd faciliteze procesul de alegere pentru
potentialii cumparatori”3. Brandul poate sd nu valoreze mai mult decat un logo sau o bucata
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de hartie in conditiile in care acesta nu este adoptat, sustinut si revitalizat de catre detinatorii
de interese (stakeholders) ai orasului. Acest lucru dovedeste faptul ca brandul se construieste
la fiecare punct de contact al clientilor cu orasul. Fiecare din aceste puncte de contact critice
are un rol vital in construirea si transmiterea experientei promise de brand.

Crearea unui brand care sa se diferentieze de competitie, sa satisfaca nevoile cetatenilor si sa
obtind suportul stakeholderilor locali necesitd rabdare, viziune, colaborare si gandire
strategicd. O abordare de succes a brandului ar trebui sd combine consistenta mesajului si
conlucrarea partenerilor comunitatii prin intermediul eforturilor de marketing. Astazi, o
identitate pozitiva a brandului nu mai este doar o optiune. Un orag care nu este angajat in mod
proactiv intr-un proces de branding, risca sa fie pozitionat in mod automat pe piatd intr-o0
pozitie dezavantajoasa de catre competitori si de catre mass-media. Este nevoie de punerea la
punct a unei strategii comprehensive care merge dincolo de superficialitatea unui logo sau a
unei reclame.

Potentialul. Acest punct al hexagonului ia in considerare oportunitdtile economice si
educationale pe care orasele le ofera rezidentilor, oamenilor de afaceri si turistilor. Pentru a se
ajunge la determinarea potentialului unui oras, cetifenii sunt intrebati cat de greu cred ca le-ar
f1 sa-si gaseascd o slujba intr-un anumit oras sau, in cazul in care ar fi oameni de afaceri, cat
de corespunzator ar fi un anumit oras pentru dezvoltarea unei afaceri. De asemenea,
intereseaza opinia oamenilor referitoare la posibilitatile de Tmbogatire a calificarilor
educationale in cadrul unui anumit oras.

Pulsul. Stilul de viata vibrant este un element important al imaginii brandului unui oras. Aici
este masurat gradul de interes pe care il prezinta orasele atat pentru turisti pe termen scurt, cat
si pentru rezidenti pe termen lung.

Oamenii. Oamenii Construiesc orasul. In cadrul acestui aspect al hexagonului se pune
intrebarea daca rezidentii unui oras sunt prietenosi si calzi sau dimpotriva, reci in relatia cu
cei care vin din afard. Un alt aspect important avut in vedere este gradul de securitate.

Necesitatile de baza. In cadrul acestei sectiuni, oamenii sunt intrebati despre modul in care
percep calitatile de baza ale unui oras: cat de greu este de gasit cazare in oras, care este
nivelul mediu al serviciilor oferite in oras, precum: educatie, sanatate, transport public sau
sport.

Pornind de la acest hexagon, Simon Anholt a elaborat in anul 2005 raportul ,,Anholt City
Brand Index” care cuprinde o ierarhizare a brandurilor oraselor lumii in functie de diferite
criterii (culturda, populatie, locuri de munca, calitatea vietii, statut international etc.).
Cercetarea a fost efectuata online asupra unei populatii cu varste cuprinse intre 18 si 64 de
ani, apartinand unor clase sociale diferite din tari precum: Australia, Brazilia, Canada, China,
Danemarca, Franta, Germania, India, Italia, Olanda, Noua Zeelanda, Polonia, Japonia,
Malaysia, Mexic, Rusia, Spania, Regatul Unit, SUA.

La acest studiu au participat 17.502 de persoane (barbati si femei). Studiul a relevat
urmatoarea ierarhie:

Managementul proiectului de brand

Proiectul brandului orasului a fost realizat in cadrul unui parteneriat public-privat.

Grupul coordonator era format din reprezentanti ai sectoarelor majore ale regiunii,
incluzand: afaceri locale, finante, invatdmant superior, autoritdti locale, voluntariat, turism,
tehnologia informatiei, industrii creative si alte sectoare profesionale. Partenerii aparfindnd
sectorului public erau reprezentati de Consiliul Orasului , precum si de Camera de Turism a
orasului. A fost constituit un comitet al brandului cu scopul de a gestiona problemele legate
de introducerea, dezvoltarea si marketingul brandului.

Brandul orasului este o componenta cheie a acestui plan.
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Fazele realizarii proiectului de brand

Faza | — Cercetarea (audit si analize):

— Cercetarea primara care se efectueaza cu ajutorul grupurilor de branding, a autoritatilor
locale si prin intermediul forumurilor retelei Interbrand.

— Cercetarea secundara care se realizeaza pe baza (a) informatiilor despre oras, (b)
perceptiilor persoanelor din exterior cu privire la oras, (¢) auditului materialelor existente, (d)
identificarii brandurilor concurente si (e) analizei oportunitatilor.

Faza a Il-a — Identificarea si dezvoltarea valorilor brandului:

Are in vedere: dezvoltarea a trei pana la cinci idei de brand; construirea arhitecturii
brandului; initierea unor intdlniri pe teme de brand; obtinerea consensului pentru conceptele
supuse cercetarii.

Faza a lll-a - Testarea conceptului si dezvoltarea: se defalcata in 2 parti:

a - Testarea conceptelor de brand unde se are in vedere:

— explorarea celor mai bune idei de brand,;

—amendarea optiunilor arhitecturii de brand;

— efectuarea cercetarilor (prin intermediul focus-grupurilor si a interviurilor);
— analiza cifrelor si datelor obtinute.

b - Dezvoltarea strategiei de brand are in vedere: redefinirea ideii de brand,

a valorilor brandului si a arhitecturii acestuia; dezvoltarea cailor prioritare de actiune;
vizualizarea brandului in cadrul unei game largi de aplicatii (simulare); planificarea
implementarii brandului; munca creativa.

Faza a IV-a - Planificarea lansarii si implementarii strategiei de brand:
- are in vedere: stabilirea pasilor care trebuie urmati, formularea
strategiei de lansare si a planului de implementare, lansarea brandului.

Faza a V-a — Monitorizarea si evaluarea brandului:

- consta in monitorizarea cresterilor concrete (indicatori de masurare a investitiilor
si a cresterii in sectorul turistic), precum si in evaluarea opiniilor rezidentilor.
Esenta brandului orasului este reprezentata de sintagma “capitala care inspira”.

Identitatea vizuald a brandului 11 are originea in modul in care de-a lungul timpului orasul a
inspirat numeroase persoane, de la toate nivelurile sociale. Acest aspect a fost surprins nu
doar prin sintagma “Capitala care inspira”, ci si prin utilizarea liniilor ca instrument grafic.
Liniile de influentd creeaza un sens al energiei si al actiunilor trecute, prezente, precum si al
aspiratiilor viitoare ale orasului. De asemenea, liniile evocd cateva dintre caracteristicile
fizice distinctive ale orasului.

Logo-ul orasului este cel mai important element al identitdtii vizuale. Acesta reprezinta
intruparea vizuald a brandului pe care oamenii o vor recunoaste instantaneu §i o vor asocia CuU
orasullor. Logo-ul nu trebuie sd fie niciodata prea mic astfel incit sa nu poata fi citit. Se
stabileste 0 marime minimd de 20 mm. Pentru a face logo-ul sd fie cat mai interesant, se
creaza o paletd de zece culori. Acestea reflectd nu doar cultura si istoria orasului, dar si
energia vietii moderne.

Beneficiile aduse de brand. Brandul intareste pozitia orasului, acesta
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reprezentand:

* un loc 1n care companiile pot sa-si deschida si sa-si dezvolte afacerile;

* un loc care atrage talentul ce se poate dezvolta in cadrul sectoarelor cheie ale
oragului: industrie, finante, biotehnologie si educatie;

* un magnet pentru cercetare, educatie si inovatie;

* 0 locatie cu un inalt standard de viata pentru rezidenti;

* 0 destinatie turistica de inalta calitate;

* un oras contemporan cu o istorie remarcabild si cu o mostenire
corespunzatoare.

Concluzie:

In contextul discutiilor din ce in ce mai consistente despre brandingul de tar si ajutati de
numeroasele firme de branding care au aparut in ultima vreme, edilii din oragele lumii au
inceput sd constientizeze faptul cd managementul unui oras are multe in comun cu al unei
companii.

La fel ca o companie prestigioasd, un oras faimos isi vinde mai bine produsele, recruteaza
elite, atrage investitori si vizitatori, in general joaca un rol important in afaceri. In consecinta,
acest oras este mai bogat si oferd o mai buna calitate a vietii.

Ca si in cazul companiilor, orasele care au un brand pozitiv i puternic isi valorizeaza mai
bine produsele si serviciile, intrucat brandul adauga valoare acestora.

Beneficiile pe care un brand le poate aduce unui orag se inscriu in urmatoarele repere:

- realizarea unei identitdti a brandului care aduce recunoastere mult mai usoara si care
simplifica procesul de adoptare a deciziilor de catre consumatori si grupurile de interese;

- stimularea dezvoltarii economice prin cresterea numarului de turisti si prin localizarea unor
agenti economici in zonad care vor contribui la crearea de noi locuri de munca;

- pozitionarea clara care arata prin ce se diferenfiaza orasul fata de altul,;

- gasirea unui brand ,umbreld” care va asigura un impact pozitiv prin intermediul
marketingului;

- realizarea unei mai mari eficiente si eficacitati a investitiilor care se fac in oras;

- crearea unei viziuni comune in ceea ce priveste viitorul comunitatii si potentialul acesteia;

- inlaturarea stereotipurilor nefavorabile asociate cu respectivul oras facandu-l astfel mai
atragator.

Desi este un proces de lunga durata ce necesita eforturi sustinute din partea tuturor grupurilor
de interese, brandul de oras a depasit stagiul de optiune sau alternativa pentru orasele lumii.
Dimpotriva, se poate vorbi astdzi in cazul spatiilor urbane de o necesitate imperativa de a
depdsi granitele locale si de a-si face auzitd vocea dincolo de acestea.

Un brand de succes al unui oras poate contribui in mare masura si la Tmbunatatirea imaginii
tarii in care este situat. Are loc, astfel, o propagare in lant a beneficiilor aduse de procesul de
branding al spatiilor: mergand de la brandul de oras si culminand cu brandul de tara.

Simon Anholt spunea: ,Realitatea unui anumit loc este complexd si de multe ori
contradictorie, In schimb esenta brandingului constd in simplitate. Unul din aspectele cele
mai complicate in ceea ce priveste brandingul oraselor este surprinderea bogatiei si
diversitatii locului si a oamenilor de aici in acelasi timp cu comunicarea acestor lucruri intr-
un mod simplu §i veritabil”17.
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