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PARTEA TEORETICA

CAPITOLUL 1 - BRAND SI BRANDING

1. Introducere

Societatea modernd in care omul isi desfisoara activitatea se dezvoltd in jurul consumului de bunuri sau
servicii, aceastd dependenta fiind accentuata intr-o masura atat de mare de catre mass-media incat a ajuns
sa se identifice cu aceasta parte a culturii media .

Cresterea cererii pe piatd a unor astfel de bunuri sau servicii a dus la aparitia a numeroase companii
dispuse s acopere aceasti cerere, echilibrand principiul cerere-ofertd a unei piete concurentiale. Insa in
scurt timp numarul de companii aparut a depasit numarul de cereri, unele companii gasindu-se in situatia
de a concura pentru clienti cu mai multe companii care ofereau produse sau servicii similare. Daca din
perspectiva clientului acest fapt avea ca rezultat direct o scadere a costului, asa cum orice concurenta
economica reald are, companiile erau obligate sa implementeze un sistem de identificare propriu si de
diferentiere intre afacerea proprie si afacerea concurentei. Rezultatul acestei nevoi a fost aparitia ,,brand”-
ului, dar ntr-o forma pe care astdzi o putem considera ca fiind primitiva, acesta evoluand mult din primii
ani ai sai pana 1n zilele noastre, dupa cum voi prezenta in capitolele care urmeaza.

Rolul pe care mass-media il are in promovarea si dezvoltarea consumerismului si, implicit, a companiilor
care oferd produse si servicii sub un brand propriu nu a fost pe placul tuturor. Thorstein Veblen a fost un
critic vehement al conceptului de consumerism , el considerandu-I o subjugare a claselor economice mici
si mijlocii cu scopul de a promova un consum nesandtos si nesustenabil pe termen lung. Opiniile lui

marxismul, socialismul sau chiar cu anarhia economica.

Branding-ul ofera companiilor modalitati noi de dezvoltare a afacerii, de atragere a clientilor noi si de
interactionare cu clienti actuali. Insd chiar si o dezvoltare profesionistd de brand poate fi afectatd de
probleme. Principala problema de care o companie se loveste in procesul de branding e cea legata de lipsa
de contact continuu cu acei clienti fideli care reprezintd venitul constant pentru afacere. Odatd ce o
companie mica, de familie, porneste procesul de branding, aceasta tinde sd se Indepirteze in ochii
clientului de valorile pentru care a devenit atat de apreciata pana in acel moment .

O altd problema majora e cea legata de o potentiald dezvoltare a companiei in viitor. Daca branding-ul e
determinant pentru imaginea actuald a companiei, atunci ¢ greu de estimat efectul pe care acesta il va avea
asupra companiei in momentul in care aceasta va dori sa se dezvolte si in alt domeniu de activitate . Un
exemplu concret, dar putin exagerat cu scopul de a evidentia clar problema, e cel al companiei care
parcurge procesul de branding pentru o activitate actuala de servicii IT. Aceasta va avea probleme in
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atragerea clientilor sub acelasi brand in momentul in care se hotdrdste ca pe langa serviciile IT sa ofere
spre vanzare si legume BIO.

Din punctul de vedere al companiilor, cea mai mare problema a procesului de branding propriu e cel al
costului. Acesta variaza in functie de dimensiunea companiei, insa niciodatd nu este unul care poate fi
neglijat. El va ramane direct proportional cu veniturile companiei, motiv pentru care multe dintre
companiile mici evitd acest proces pand In momentul in care afacerea isi permite aceastd investitie. A
forma un brand pentru compania proprie dureazd si implica niste costuri atat de productie, cat si de
promovare. Un brand nou trebuie prezentat clientilor, in diferite forme, astfel incat acestia sa il asocieze
cu afacerea pe care o conduci. Un fapt general acceptat e ca o reclama trebuie vazuta de telespectatori de
cel putin 3 ori pentru ca acestia sd 1i accepte existenta . Pe langa spoturile TV o companie e nevoita sa
aplice noul brand pe toate produsele si serviciile pe care le detine si oferd, indiferent ca e vorba de
creioane sau vapoare. Angajatii trebuie antrenati si informati cu privire la noile modificari aduse
companiei. Costurile cresc exponential, iar rezultatul nu este intotdeauna cel scontat. Probabil cel mai
mare esec de branding este cel al companiei Coca Cola in momentul in care au lansat pe piata produsul
»New Coke” . Costurile unei asemenea lansari au fost astronomice, insa reactia publicului a fost att de
vehementa incat compania s-a vazut nevoita sa renunte la noul produs in detrimentul vechiului produs.

Branding-ul, de la aparitie si pana in zilele noastre, a oferit companiilor o metoda de a creste vizibilitatea
proprie in ochii consumatorilor, dar a oferit, in acelasi timp, si consumatorilor o metoda de a se asocia cu
acele companii a caror viziune se identifica cu a lor. Pe termen lung branding-ul favorizeaza dezvoltarea
unei economii puternice si a unei competitii in urma careia consumatorii au de castigat.

2. Definitii

Pentru a intelege mai bine universul brand-ului trebuie s cunoastem o definitie clard a termenului utilizat.
Fiind vorba de o notiune regasitd in toate economiile globale, pe toate pietele lumii moderne si mai putin
moderne, definitia termenului de brand variaza foarte mult in functie de specificul fiecarei piete. Tocmai
din aceste motive este extrem de dificil de dat o explicatie care sd acopere toate aspectele termenului.

O incercare de a oferi 0 explicatie termenului de brand e urmatoarea: ,,Un brand este suma perceptiilor pe
care consumatorul le are despre tine, despre compania ta sau despre produsele tale.

Mai exact, brand-ul este emotia pe care tu, compania ta sau produsele tale o genereaza consumatorului.
Aceasta este in mod general independenta de puterile tale si apartine Tn mod exclusiv consumatorului. Ea
reprezintd un pilon important in stabilirea relatiei de lunga durati intre o companie si clientii acesteia. In
momentul in care emotia nu este una pozitiva, ea tinde s influenteze in mod negativ comportamentul pe
care clientul 7l va avea la adresa companiei respective.

La fel ca si in cazul brand-ului, branding-ul nu poate fi acoperit de o singura definitie generald. Aceasta
difera de la caz la caz, insd existd un consens in ce priveste acest proces: branding-ul este la fel de
important pentru un brand precum brand-ul este pentru branding. O explicatie unanim acceptata este cea
conform careia ,,Branding-ul este universul activitatilor pe care le intreprinzi pentru a afecta perceptiile
consumatorilor referitoare la tine, la compania ta sau la produsele tale ”.

Pentru a intelege mai bine aceasta definitie trebuie acceptat faptul ca un logo nu reprezinta singurul aspect
al brand-ului unei companii. Este doar o componenta, iar intr-un proces de branding trebuie implicate
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toate componentele care formeaza compania in cauza, de la relatia pe care o are cu clientii si pana la cel
mai mic aspect al managerierii si intretinerii imaginii generale a companiei.

Brand management-ul reprezintd procesul de intretinere, imbunatatire si mentinere a imaginii unui brand
astfel incat perceptiile consumatorilor referitoare la acesta sa ramana pozitive. Odatd ce brandul si-a
Tndeplinit scopul, asupra lui trebuie implementate actiuni de mentinere in ochii consumatorului la nivelul
intentionat de catre posesorii brand-ului.

Tn acest context putem defini branding-ul de tarid ca fiind universul actiunilor intreprinse pentru a
identifica, masura si promova valorile unui stat, avand scopul final de a schimba imaginea generala pe
care acel stat o are In raport cu vecinii sdi si nu numai. Efectele acestui proces de branding sunt cele de
restabilire a relatiilor diplomatice cu alte tari, de schimbare a imaginii rezultate in urma unor conflicte
economice, sociale sau militare sau de atragere a fondurilor rezultate Tn urma cresterii numarului de turisti
care viziteaza acel stat . Branding-ul de tara a inceput sa fie utilizat din ce in ce mai mult pe pietele aflate
n curs de dezvoltare, intentia fiind de a schimba perceptia lumii in ce priveste imaginea lor de tara si de a
isi prezenta noile valori socio-economice.

Branding-ul de regiune, de multe ori confundat in mod eronat cu branding-ul de tara sau de locatie, este
utilizat cu scopul de a promova o regiune in interiorul unui stat, fie pentru a atrage un numar mai mare de
turisti, fie ca urmare a unei competitii inter-regionale in interiorul acelui stat. Se poate argumenta cé o tarad
detine mai multe variabile care pot fi utilizate in procesul de branding decéat o regiune a aceleasi tari. O
regiune in interiorul unei tari in mod normal nu detine o agenda politicd proprie si nici o putere militard
independenta. Tocmai din acest motiv este aproape imposibil de considerat ca variabilele de promovare a
unei tari se identifica cu cele ale unei regiuni din interiorul aceluiasi stat.

Branding-ul de oras, insd, este o combinatie intre cele doua. Chiar daca rolul principal este acelasi, si
anume de a ajuta sectorul public si privat printr-0 infuzie de capital strdin rezultat in urma imbunatatirii
imaginii externe si interne a respectivului oras, branding-ul de oras implica utilizarea variabilelor atat de
la branding-ul de tara, cat si de la branding-ul de regiune. O prezentare mult mai detaliata voi face in
capitolul intitulat corespunzator.

3. lstoric

Contrar opiniei generale, aparitia brand-urilor si a branding-ului nu s-a intamplat odata cu industrializarea
Marii Britanii, urmatd de adoptarea acestora in tari precum Franta, Germania, Spania, Statele Unite
s.a.m.d.. Incd de la inceputurile vremurilor detinerii de vite si alte animale domestice, omul s-a vazut
nevoit sa-gi asocieze numele cu aceste animale utilizand diferite simboluri, culori sau semne. Daca initial
aceasta asociere era facutd cu ajutorul vopselelor, dupa o vreme s-a trecut la utilizarea insemnarii cu fier
incins. Artizanii utilizau aceleasi metode pentru a isi insemna creatiile, fapt care oferea acestor creatii o
garantie a calitatii.

lar branding-ul nu s-a limitat la animale si obiecte. Pe parcursul sutelor de ani in care sclavagismul era
legal, proprietarii 1si insemnau sclavii pentru ca eventualii cumparatori sa cunoasca originile achizitiei. De
asemenea, prizonierii de rdzboi si detinutii erau Tnsemnati atit pentru un mai bun control, cat si pentru
efectul anti-social pe care aceste insemnari le aveau asupra purtatorilor. Un exemplu mai recent de



insemnare, branding, de persoand e cel al evreilor din lagarele de concentrare naziste. Acestora le erau
alocate, tatuate pe maini, numere in momentul in care erau introdusi in sistemul nazist de concentrare .

Marea schimbare care a avut loc In ultimii 50 de ani In domeniul utilizarii de branduri si branding e
renuntarea la conotatiile negative ale acestor termene, preferandu-se concentrarea pe aspectele pozitive.

La inceputul secolului care a trecut, Statele Unite ale Americii prosperau, se dezvoltau si beneficiau de o
economie sustinutd de consumerism accelerat. Aceste fapte au permis dezvoltarea industriei publicitatii,
care la randul ei a permis dezvoltarea marketing-ului si a atentiei alocate branding-ului. Persoanele care
detineau resursele financiare necesare se indreptau inspre produsele cu un brand recognoscibil, chiar daca
acesta era mai scump decat unul necunoscut. Industria constructoare de masini este un exemplu clar al
unui domeniu de activitate care a avut de castigat enorm in urma aplicarii proceselor de branding.
Dezvoltarea industriei media in tarile industrializate a avut acelasi efect pe care il are in zilele noastre In
cazul tarilor aflate in curs de industrializare, si anume crearea unei ,lumi a brand-ului”’, o lume
concentrata in jurul nevoii de brand-uri .

Proliferarea bunurilor de consum in Statele Unite ale Americii de dupa razboi a adus cu sine o inmultire
exponentiald a alegerilor pe care consumatorul le putea face. Dar fiind vorba doar de o inmultire a
alegerilor, nu si de o evolutie sau inovatie, nevoia de a diferentia produsele intre ele era mai mare ca
oricand. In curdnd aceste diferente au devenit insesizabile, chiar si cu ajutorul proceselor de branding,
asadar producatorii au fost nevoiti sd adopte alte metode de atragere a consumatorului. Cea mai de succes
metoda utilizatd, una care este Intalnitd si astdzi in industria branding-ului, este cea a credrii de relatie
bazatd pe emotie Intre produs si consumator.

Aparitia internetului a permis producatorilor sa implementeze o noud metodd de interactionare cu
consumatorul, de stabilire a legaturii emotionale intre el si brand. Daca pana atunci toate procesele de
branding erau unidirectionale, internetul a permis existenta unui dialog intre consumator si brand .

Trendul global de la finalul anului 2013, inceputul anului 2014, este acela de a crea brand-uri in jurul
notiunii de sintate si echilibru cu natura . In contextul unei epidemii globale de boli incurabile sau dificil
de combiatut, consumatorul tinde sa isi asocieze valorile cu cele ale companiilor care promoveaza un stil
de viatd sdndtos si o relatie echilibratd cu natura. Companii gigant precum Google, Apple si Microsoft
depun eforturi considerabile, atat din punct de vedere financiar, cét si din punctul de vedere al proceselor
de branding, pentru a convinge consumatorul ca pe ldngd produsele pe care le oferd acestuia, ele
reprezintd exemple de urmat in relatiile cu mediul inconjurator. Produsele alimentare sunt exemple ale
proceselor de branding care implica distragerea atentiei de la ingredientele novice si concentrarea acesteia
asupra unor ingrediente unanim acceptate ca avand un efect pozitiv asupra sanatatii umane. Companii
precum McDonald’s si Coca Cola, avand un trecut foarte cenusiu in ce priveste efectul nociv asupra
organismului uman, implementeaza procese de branding care sd convinga consumatorul de noile asocieri
pe care acestea le fac cu natura, cu produsele naturale, neprocesate si cu mediul inconjurdtor in mod
general.



CAPITOLUL 2 - CARACTERISTICI

1. Elementele unui brand

Brandul unei companii reprezinta, in esentd, legitura emotionald a acelei companii cu publicul
consumator. Succesul brand-ului e determinant in succesul companiei, motiv pentru care alegerea acestuia
si a proceselor de branding pe care respectiva companie le implementeaza trebuie sd se ridice atat la
nivelul asteptdrilor interne, dar si mai important ele trebuie sd se ridice la nivelul asteptarilor
consumatorilor. Pentru a indeplini aceasta conditie, alegerea brand-ului perfect pentru o companie trebuie
sd tind cont de anumite criterii bine definite, dar care pot fi adaptate pentru nevoile fiecarei companii .

Criteriile de alegere a unui brand trebuie sa tina cont de urmétoarele caracteristici :

a) Capacitatea de a fi memorat usor — brand-ul trebuie sa fie suficient de bun incat sa poata fi tinut
minte fard mari eforturi si in acelasi timp sa poatéa fi identificat la fel de usor

b) Capacitatea de fi inteles usor — brand-ul trebuie sa fie persuasiv prin simplitate, incercand sa evite
sd puna consumatorul 1n situatia de a depune efort pentru a 1l intelege

c) Capacitatea de a fi pe placul unui segment important din consumatori — brand-ul trebuie si fie
apreciat din punct de vedere estetic de un procentaj important din totalul consumatorilor
acelui produs sau serviciu, in conditiile in care acoperirea tuturor consumatorilor este
imposibila

d) Capacitatea de a fi transferabil — brand-ul trebuie sa fie suficient de bine construit astfel incat sa
se tind cont de posibilele dezvoltiri ale companiei iIn domenii inabordabile In momentul
credrii acestuia

e) Capacitatea de a fi adaptabil — brand-ul trebuie si fie capabil de o flexibilitate similara companiei,
indiferent daca este vorba de o restrangere sau de o dezvoltare a actiunilor Intreprinse de
respectiva companie

f) Capacitatea de a fi competitiv — brand-ul trebuie sa fie capabil sa reziste pe piata atat din punct de
vedere legal, cat si din punct de vedere concurential

Tn momentul in care criteriile sus-mentionate au fost satisficute, alegerea brand-ului va ncorpora
urmatoarele elemente principale si secundare, dar adaptabile la nevoile pietei si a companiei detinatoare :

Nume

Cuvant sau cuvinte utilizate pentru identificarea unei companii, a unui produs sau a unui
serviciu, numele reprezintd principalul element in construirea unui brand de succes. Numele brand-ului
poate sa fie:

- Descriptiv, ex.: ,,Banca Transilvania”
- Combinat, ex.: ,,Allianz-Tiriac”

- Arbitrar, ex.: ,,Zuzu”

- Clasic, ex.: ,,Dacia”



Numele unui brand poate sd detind caracteristici sugestive domeniului de activitate a companiei
respective. Aceste caracteristici pot fi referitoare la calitatea principala a acelui produs (HepatoProtect), la
functia acelui produs (Dormeo) sau la originea acestuia (Napolact). Numele brand-ului poate sa tind cont
si de caracteristicile fonetice rezultate (Coca-Cola) sau de caracteristicile ortografice de abreviere (BCR)
sau de scriere (Hi5).

Logo

Simbolul vizual cu care compania se identificd in mintea consumatorilor, logo-ul este cel mai vizibil
element al unui brand. Acesta poate fi compus dintr-un singur simbol grafic (Nike), poate fi compus dintr-
un cuvant (Google) sau poate fi compus dintr-o combinatie de simboluri grafice si cuvinte (Adidas).
Logo-urile devin cunoscute odatd cu dezvoltarea companiei, insa ele sunt intr-o permanenta concurenta cu
sloganurile respectivei companii. Un logo bun rdmane intiparit in mintea consumatorului indiferent de
sloganul utilizat .

Slogan

O expresie scurtd sau chiar o propozitie, sloganul ajuta la identificarea companiei sau a produselor pe care
aceasta le comercializeaza. Sloganul trebuie si fie usor de adaptat in functie de diferitele situatii prin care
trece compania de-a lungul timpului, fie cd e vorba de o introducere a unui produs sau serviciu nou, fie ca
e vorba de o renuntare la un produs sau serviciu nou, fie cd e vorba de o simplad schimbare a agentiei de
publicitate cu care acea companie colaboreaza .

Paleta de culori

Culorile utilizate in dezvoltarea unui brand reflectd specificul companiei, dar in acelasi timp forteaza
perceptia consumatorului cu scopul de a obtine o reactie pozitiva la nivelul subconstientului acestuia inca
de la primul contact. Trebuie tinut cont de faptul ca fiecare culoare are un alt efect si, implicit, o alta
intrebuintare :

- Rosu = putere, vointa, determinare

- Portocaliu = veselie, entuziasm, succes

- Galben = bucurie, inteligenta, energie

- Verde = armonie, dezvoltare, fertilitate

- Albastru = loialitate, siguranta, stabilitate

- Mov = regalitate, nobilitate, lux

- Alb = inocentd, puritate, perfectiune

- Negru = elegantd, mister, dar si conotatii negative precum moartea, necunoscutul

Combinarea colorilor utilizate n procesele de branding este extrem de importantd, iar combinarea
acestora Tn mod corect cu specificul companiei trebuie sa fie o prioritate.

Elementele secundare ale unui brand tin in mod direct de caracteristicile speciale ale companiei:

- Sunetul — pentru companii radio sau TV
- Mirosul — pentru companii de parfumuri
- Gustul — pentru companii de produse alimentare



2. Brand awareness-ul

Dezvoltarea unui brand, dar in mod special implementarea proceselor de branding, trebuie sa tind cont de
factorii externi ai ,,brand awareness”-ului. Un termen regasit in publicitate, marketing si PR, el poate fi
tradus in limba romana doar aproximativ. Cea mai apropiata definitie a ,brand awareness”-ului este
nivelul de vizibilitate si recognoscibilitate in rdndul consumatorilor a specificului, a calititilor si a
caracteristicilor companiei In cauza .

Desi toate companiile isi doresc un indice al ,,brand awareness”-ului cat mai ridicat, acesta nu are
intotdeauna ca efect o crestere a vanzarilor. Crizele ce tin de domeniul PR-ului cresc in mod artificial
notorietatea unui brand, insa rareori din aceasta criza rezulta o crestere a vanzarilor.

Crearea de ,,brand awareness” este o parte importantd din procesul de branding a unei companii si trebuie
sd se desfasoare doar dupa satisfacerea unor conditii bine stabilite in prealabil:

a) Intelegerea specificului, a calitatilor si a caracteristicilor companiei

b) Intelegerea consumatorului, a comportamentului acestuia si a factorilor determinanti in achizitiile
pe care le face

c) Implementarea in prealabil a unui nume, a unui logo si a unui slogan

d) Transmiterea unui mesaj catre consumator, preferabil unul care sa descrie elementele prezentate
la subpunctul a), dar 1n acelasi timp unul cu care consumatorii sa se identifice

e) Utilizarea de reclame in mass media si pe internet.

f) Implementarea unui ,.client service” care sa mentina si sa intretind relatia cu consumatorii chiar si
dupé contactul initial

Exista doua tipuri de brand awareness :

» Awareness-ul ajutat — este acel tip de awareness in care consumatorul recunoaste brand-ul
companiei dintr-o lista de brand-uri oferite intr-o anumita categorie de produse

»  Awareness-ul spontan — este acel tip de awareness in care primul brand la care consumatorul se
gandeste in momentul in care i se ofera o listd de brand-uri dintr-o anumita categorie de
produse este cel al companiei n cauzd. Un exemplu foarte clar fiind cel al companiei Coca-
Cola Tn momentul 1n care consumatorul se gandeste la branduri de bauturi racoritoare
nealcoolice.

Pe langa cele doua tipuri de ,,brand awareness”, mai exista doud concepte legate de acest domeniu care
ajutd la determinarea succesului procesului de promovare si crestere a vizibilitatii unui brand :

» Awareness-ul strategic — este acel tip de awareness care se referd nu doar la recunoasterea unui
brand, dar si la cunoasterea diferentelor pozitive dintre acel brand si brandurile concurente

» Brand-ul preferential — probabil cel mai important factor in cresterea vanzarilor unui brand, acesta
este conceptul prin care consumatorul alege sa cumpere produsul cu un anumit brand in
detrimentul produselor concurente



Tinand cont de numarul mare de concurenti pe piata oricarei companii, devine din ce in ce mai greu ca
una din aceste companii sa se diferentieze de celelalte in ochii consumatorilor. Un element dovedit a fi de
succes in obtinerea acestei diferentieri, n special in tarile dezvoltate sau aflate in curs de dezvoltare, este
campania de responsabilitate sociala .

,Brand awareness”-ul trebuie evaluat dupa un numar de criterii bine definite, astfel incat sa se stabileasca
succesul sau esecul campaniei derulate :

a) Nivelul de loialitate fata de brand

b) Gradul de incredere pe care consumatorul il prezinta fatd de brand
¢) Notorietatea brand-ului

d) Imaginea pe care brand-ul o are in mintea consumatorului

e) Calitatea perceputa de consumator raportata la brand

f) Elementele cu care brand-ul se asociaza.

Pentru a determina ,,brand awareness”-ul Tn urma proceselor de branding implementate de o companie e
nevoie atat de cercetari calitative, cat si de cercetari cantitative.

Mentinerea unui indice de ,,brand awareness” ridicat este imperativa pentru succesul unei companii care
isi desfasoara activitatea pe o piatd concurentiald reala. Feedback-ul consumatorului cu privire la
schimbarile de ambalare, de aspect, de componentd, de ingrediente s.a. trebuie sd reprezinte o prioritate
pentru companiile care doresc s 1si pastreze clientii.

3. ldentitatea unui brand

Toate companiile aflate in plin proces de branding doresc o definitivare cat mai clard in mintea
consumatorului a specificului intern si extern care le reprezinta. Pentru a obtine acest lucru e nevoie ca
toate aspectele vizuale ale acelui brand si fie coordonate intr-o singurd directie, avand un singur scop
comun s$i acoperind toate elementele pe care companiile doresc sa le dezvolte in comportamentul
consumatorilor.

Identitatea unui brand, o traducere directd si nu foarte corectd a expresiei din limba engleza ,,brand
identity”, reprezinta tocmai ansamblul de elemente vizuale utilizate de catre o companie pentru a
comunica cu publicul tinta .

Identitatea unui brand este construitd in timp si este formata dintr-un cumul de elemente vizuale utilizate
de companie pentru a comunica eventualilor consumatori valorile proprii. Aceste elemente pot include de
la logo-ul utilizat pana la uniformele purtate de angajatii acelei companii. O enumerare scurta a acestor
elemente le include pe urmatoarele, dar nu numai :

a) Logo-ul —simbolul intregii companii

b) Produsele de papetarie — scrisori, carti de vizita

c) Produsele de marketing — pliante, brosuri, carti, site-uri

d) Produsele in sine si ambalajul acestora — design-ul produsului si stilul de ambalare a acestuia
e) Imbracamintea angajatilor — elemente vizuale regasite pe uniforme
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Toate aceste elemente formeaza identitatea unui brand si ar trebui sd vind in sustinerea generald a brand-
ului. A nu se confunda cu imaginea unui brand, care se referd strict la modul in care acel brand este
perceput n realitate, in timp ce identitatea brand-ului reprezinta scopul pentru care acel brand a fost creat.
Diferenta dintre cele doud este greu de vizualizat si inteles fira o explicatie detaliati. In identitatea unui
brand existd un total de 5 dimensiuni de luat in calcul :

a) Produsul

b) Consumatorul

c) Personalitatea brand-ului
d) Beneficiul functional

e) Beneficiul emotional

Aplicarea acestora pe orice exemplu de produs real dovedeste diferenta dintre imaginea unui brand si
identitatea lui. In cazul de fata luim exemplul sucului de portocale carbogazos :

DIMENSIUNE IDENTITATE IMAGINE

Produs Béutura racoritoare Béutura racoritoare
Consumator Adolescentii si tinerii Tinerii, adultii
Personalitatea brand-ului Amuzant, energetic Amuzant
Beneficiu functional Gust racoritor de portocale  Gust racoritor de portocale
Beneficiu emotional Aduce laolalta prietenii Niciunul

Chiar daca identitatea a fost construitad cu un scop bine definit, imaginea reald prin care acel brand este
perceput de consumator diferd. Aceste aspecte trebuie luate in considerare Th momentul in care o
companie Incepe procesele de creare a identitatii unui brand.

Cea mai buna abordare pe care o companie o poate avea in vederea credrii identitatii unui brand este cea
n 3 faze:

Faza 1 — Cercetare, viziune si un brief bine stabilit

Aceasta faza este cruciald in dezvoltarea si succesul credrii identitatii de brand. Cercetarea trebuie sa ia in
considerare orice aspect al companiei, iar la finalul acesteia trebuie sa fie capabild sa ofere suficiente
informatii pentru formularea unui brief de lucru clar si bine definit. Trebuie, de asemenea, sd analizeze
piata si consumatorul, sa ofere raspunsuri clare in ce priveste viziunea de viitor a companiei si actuala
situatie a brand-ului acesteia si trebuie sd creeze fundatia pentru dezvoltarea unui logo potrivit
specificului companiei.

Faza 2 — Logo, identitate si orientare

Odata finalizata faza de cercetare, moment in care brief-ul de dezvoltare a procesului este pregitit, o
companie trebuie sa treacd la partea de implementare a unui logo si a unui sistem de identitate. Logo-ul 1si
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are fundatia de la faza 1, acum trebuie doar puse in aplicare planurile initiale si creat un concept care sa
fie in concordanta cu elementele identificate in cercetare. Crearea identitatii porneste odata ce s-a ajuns la
un consens in ce priveste logo-ul, si acest fapt se datoreaza nevoii de a construi un sistem vizual in jurul
acestuia, sistem care sa fie in comuniune cu logo-ul prin toate materialele vizuale utilizate ulterior n
campanii de marketing si publicitate.

Faza 3 — Monitorizare

Tn momentul in care sistemul de identitate a brand-ului a fost creat si implementat, e foarte important ca
acea companie sd monitorizeze reactia publicului la noua identitate. Identitatea unui brand nu poate si fie
pe placul tuturor, tocmai de aceea o companie e nevoita sa isi ia in calcul si o eventuala reactie negativa a
consumatorului, insd atat timp cat aceasta nu este exagerata si unanima sau majoritard, atunci rezultatele
monitorizarii nu vor impune nimic mai drastic decat o usoara adaptare la cererile pietei. Daca reactiile
sunt unanim sau majoritar negative atunci noua identitate a brand-ului este un esec si e nevoie de un
proces de rebranding pentru a satisface nevoile pietei .

4. Capitalul de brand

Capitalul de brand, sau ,,brand equity” in engleza, reprezinta valorile tangibile si intangibile pe care un
brand le oferd In mod pozitiv sau negativ unei organizatii, unor produse sau unor servicii, valori derivate
din cunostintele, perceptiile sau experientele consumatorului aflat in contact cu acel brand .

Prin valori tangibile se face referire la profit, de exemplu, Tn timp ce prin valori intangibile se face referire
la ,,brand awareness”. Trebuie constientizat ca un capital de brand poate afecta atat in mod pozitiv un
brand, cat si in mod negativ. Simplul fapt ca un capital de brand este contruit de catre consumatori si nu
de catre organizatie e o dovada in plus a responsabilitatii acelor organizatii de a se asigura ca brand-ul ca
un tot unitar reflecta intocmai ceea ce consumatorii doresc sa intilneasca in valorile organizatiei.

Fiind vorba de un termen utilizat Tn mod special in marketing, o definitie mai greu de inteles pentru
persoanele care nu isi desfasoara activitatea in acel domeniu este urmatoarea : ,,capitalul de brand este un
set de active si pasive cuprinzadnd recunoasterea numelui, cumparatorii fideli, calitatea perceputda si
asocierile care au o legatura strinsd cu brandul (numele si simbolul acestuia) si care adauga (sau scad
ceva din) la valoarea produsului sau serviciului oferit.”.

In definitia de mai sus David Aaker, expert international in domeniul branding-ului, explici legitura
dintre activele si pasivele unui brand si elementele definitorii pentru acel brand, elemente precum numele,
logo-ul, sloganul s.a.m.d.. Pentru a intelege mai bine termenul de ,,active” sau ,,pasive”, el ofera o
impartire in cinci categorii a acestora:

a) Recunoasterea numelui

b) Loialitatea fata de brand

c) Calitatea perceputa

d) Asocierile brandului alaturi de calitatea perceputa
e) Patente, mérci inregistrate s.a.

Principalul avantaj al unui capital puternic de brand este de naturd financiara, consumatorii fiind dispusi
sa pliateasca mai mult pentru un produs aflat sub un brand pe care-1 apreciaza raportat la alte brand-uri
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similare, dar fatd de care nu prezintd nici un interes. Cu cat consumatorul atribuie mai multd valoare
brandului respectiv, cu atat este dispus sa i asocieze o diferentd mai mare din punct de vedere financiar
fatd de competitori . Publicul tintd isi va indrepta atentia Inspre brand-ul unei organizatii doar daca acel
brand le oferd o siguranta pe care alte branduri nu o ofera.

5. Loialitatea fata de un brand

in contextul unei piete aflate aproape de saturatie in ce priveste numirul produselor din aceeasi categorie,
loialitatea consumatorului fata de un anumit brand este esentiald in supravietuirea si eventual dezvoltarea
unei companii. Loialitatea fatd de brand nu reprezintad doar o apreciere fatd de un anumit produs sau
serviciu, ci un comportament considerat la un anumit nivel a fi irational. O definitie a acestei loialitati
reprezintd dedicarea cu care un consumator achizitioneazd un serviciu sau un produs in mod constant,
indiferent de costul acelui produs in raport cu concurenta si indiferent de nivelul de confortabilitate pe
care acesta il produce consumatorului in cauza .

Asadar loialitatea fatd de un brand reprezintd ceva mai mult decét o achizitie constantd a aceluiasi produs
sau a aceluiasi serviciu. Acest lucru se poate obtine si in lipsa unei concurente reale. Daca Intr-un oras s-
ar vinde doar un singur brand de suc acidulat de portocale, asta nu ar insemna ca achizitiile constante ale
acelui suc reprezintd o dovada a loialitatii consumatorilor fatd de brand-ul respectiv. Loialitatea este o
atitudine a consumatorului fata de un anumit brand, atitudine care se observa in comportamentul acestuia
de cumpadrare, dar doar in conditiile existentei unei concurente reale. Acest tip de loialitate poate avea un
impact major in situatia financiard a unei organizatii, consumatorii loiali avand obiceiul de a oferi mai
multi bani unui brand in raport cu alte branduri fata de care nu prezinta nici un interes .

CAPITOLUL 3 - BRAND MANAGEMENT

Un brand este, in esentd, o formula de diferentiere intre produse din aceeasi categorie. Variabilele acestei
formule tind sa fie aceleasi indiferent de piata pe care se dezvoltd brandul respectiv: nume, logo, slogan,
ambalaj, calitatea produsului, relatia cu clientii, relatia cu mediul s.a.. Problema de care companiile se
lovesc in istoria recentd este nevoia consumatorului de a i se oferi simplitate si risc scdzut cidnd are de ales
un anumit brand. Chiar dacd simplitatea implicd, in mod normal, o investitie redusd, in cazul branding-
ului simplitatea are efect contra-intuitiv. Este extrem de dificil de a obtine un brand simplist, dar care in
acelasi timp sa satisfacd intocmai nevoile consumatorilor.

In momentul in care numarul variabilelor care determina brand-ul final este mare, probabilitatea de a
obtine un rezultat simplu, dar de calitate mare, este direct proportionald cu fondurile investite in acest
proces. Pe langd toate variabilele pe care procesul de branding le implica, un brand puternic oferd si
riscuri scdzute publicului tintd. Concurenta fiind puternicd, un brand simplist trebuie si 1i ofere
consumatorului si garantia calitatii. In caz contrar acesta indreptdndu-se inspre produsele din aceeasi
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categorie, dar ale concurentei. Construirea unui brand puternic, dar insuficient raportat la nevoile
consumatorilor, duce la esecul acelui brand pe termen mediu si lung.

Odatd ce brand-ul a fost creat si adus la un nivel acceptabil de cédtre compania in cauzd, este rolul
managerilor de brand de a il mentine pe acea pozitie si, implicit, in atentia publicului tinta. Acest tel poate
fi atins prin campanii publicitare, prin introducerea unui produs nou, imbunatatit, dar care pastreaza
aceleasi valori cu care consumatorul este obisnuit, prin asocierea cu persoane de notorietate in
comunitatea In care compania isi desfasoara activitatea s.a.m.d..

1. Definitie

Termenul de ,,brand management” a fost utilizat pentru prima datd de compania Procter & Gamble in
jurul anului 1927. La scurt timp a fost adoptat si adaptat de mai multe companii gigant producétoare de
produse de consum pentru publicul larg. Asadar aparitia acestui termen este strans legatd de industria
supermaket-urilor si a hypermarket-urilor, insa ea a fost integrata cu succes in multe alte industrii, precum
cele creatoare de automobile, cele financiare, cele eletronice s.a.. Totodatd termenul de ,,brand
management” a fost utilizat de-a lungul timpului pentru a descrie mai multe idei:

- O structura organizationald interna
- O slujba in departamentul de management al unei companii
- O filozofie si disciplind de afacere

In ziua de azi doar ultima varianti mai poate fi valabild pentru definirea termenului de ,brand
management”. Asadar managementul brandului poate fi definit ca fiind procesul de mentinere,
imbunatatire si intretinere a unui brand astfel Incat rezultatele la nivelul perceptiei consumatorului sa fie
pozitive .

Managementul de brand implica utilizarea mai multor aspecte importante ale unei companii, aspecte
precum costuri, nivelul de satisfactie a clientului, prezentarea si aranjamentul din interiorul eventualelor
magazine de prezentare/desfacere, concurentd s.a.m.d.. Acesta este construit pe fundatia de marketing a
unei afaceri, Insd se concentreaza strict asupra brandului si a metodelor prin care acesta poate raméane bine
infipt 1n preferintele consumatorului. Un management de brand de nivel superior are calitatea de a creste
vanzarile nu doar a unui produs dintr-o gama, ci a tuturor produselor aflate sub umbrela acelui brand .

O alta calitate a unui management de brand organizat este cea a credrii unui consumator loial. Iar dupa
cum am mentionat in capitolul anterior, loialitatea consumatorilor reprezintd un gest in mare masura
irational, el asigurdnd serviciile si, implicit, resursele financiare ale acelui consumator indiferent de
diferenta de cost a produsului propriu in raport cu cel al concurentei. Dar dezvoltarea unui plan strategic
pentru managementul unui brand necesitd timp, o intelegere perfectd a brandului in cauza, a publicului
tintd si o cunoastere detaliata a viziunii pe termen mediu si lung a organizatiei care necesita acest plan
strategic .

2. Managementul unui brand

Managementul de brand este atdt de important in supravietuirea si dezvoltarea pe o piatd concurentiald
incat 72% din consumatori declara ca reputatia unui brand le influenteaza alegerile pe care le fac in
momentul 1n care sunt pusi in fata unei achizitii de produs sau de serviciu, 80% din angajati declara ca ar
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accepta o diminuare a salariului in conditiile in care ar lucra pentru o companie cu o reputatie excelenta si
89% din consumatori declara ca reputatia unui brand este decisiva in momentul in care au de ales intre
produse similare .

Indiferent dacd o companie doreste sa atraga clienti fideli sau dacad doreste sa atragd angajati foarte bine
pregatiti si dedicati cauzei, aceastd companie este nevoitd sa urmeze anumiti pasi pentru a se asigura ca
reputatia brandului este una exceptionala. Pentru a obtine aceste rezultate, un brand trebuie manageriat,
intretinut, actualizat si adaptat la diferite situatii, astfel incat produsul final sa fie intotdeauna la acelasi
nivel ridicat. Pasii pe care o companie trebuie sd 1i urmeze diferd foarte mult de specificul acelei
companii, insd existd, in mare, aceeasi fundatie pe care toate companiile se pot baza pentru a isi
manageria brandul.

Pasul 1 — Identificarea canalului optim

Pentru a transmite mesajele si valorile pe care o companie le doreste in mintea consumatorului, aceasta
trebuie sa identifice unul sau mai multe canale de transmisie care sd se potriveasca atat cu specificul
respectivei companii, cat si cu caracteristicile publicului tintd. Pentru ca rezultatul sd se apropie cat mai
mult de intentiile initiale, o companie e nevoitd sa utilizeze cat mai multe din urmatoarele canale

- Televiziune si radio (canale TV si posturi Radio)

- Presa scrisa (ziare, reviste de specialitate)

- Mediul online (site-ul propriu, blog-ul companiei, Facebook, Twitter, Pinterest)
- Materiale printate (brosuri, pliante)

- Asistenta profesionala (consultanti, agentii)

- Baze de date cumparate (e-mail-uri si telefoane)

- Specialisti de PR

- Targuri de specialitate

Tendinta companiilor este aceea de a utiliza canalul cu care se simt cel mai comfortabil si care le acopera
publicul tinta intr-o proportie mare. In eventualitatea in care canalul ales nu este unul in care compania sa
detind un control absolut asupra tehnicilor de comunicare si transmitere de informatii, acesta nu va fi la
fel de intens utilizat precum un canal n care toate cele de mai sus sunt valabile. lar rezultatul final nu se
va ridica la nivelul asteptarilor .

Utilizarea mediului online Tn contruirea unui brand propriu a devenit o prioritate pentru multe companii,
cu atat mai mult cu cat segmentul tanar al publicului tintd este cel mai receptiv in acel mediu. Feedback-ul
pe care companiile il pot obtine cu privire la implementarea unor noi tehnologii, produse, componente,
ingrediente, si alte variabile care pot influenta imaginea finald a unui brand este instantaneu in spatiul
virtual si poate stabili niste directii clare pentru respectiva companie. Nivelul de cunostinte pe care o
organizatie 1l are cu privire la un astfel de canal este factorul care va determina succesul unei campanii de
branding si, implicit, va avea efecte importante in stabilitatea financiard a acelei companii. Tocmai din
acest motiv este imperios necesar ca toate companiile interesate de propriul succes sd angajeze, sustind si
promoveze experti iIn domeniul branding-ului si a brand managementului.

Pasul 2 — Utilizarea New Media
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Termenul de ,,new media” se referd la posibilitatea de acces a unui continut cu caracter informational
oricand, oriunde si pe orice aparat digital, precum si la interactivitatea de tipul feedback-ului si la
participarea activa intr-un mediu. Un alt aspect al ,,new media” este crearea de continut cu caracter
informational necenzurat, nelimitat si neverificat .

Chiar dacd o companie nu se simte comfortabil cu utilizarea unui canal pe care nu considerd ca il
stapaneste pe deplin, aceasta ar trebui sa depuna efortul de a se adapta la acesta si de a Incepe a 1l folosi.
Motivul pentru care acest aspect este important este acela de extindere a mediilor in care strategiile de
dezvoltare, manageriere si intretinere a unui brand se pot aplica. Daca aparitia internetului a dus la
dezvoltarea unei noi ramuri de implementare a proceselor de branding, aparitia telefoanelor ,,destepte”
reprezintd Incd o directie noud pe care managerii trebuie sd o stapaneasca. Telefoanele ,,destepte”,
aplicatiile de telefonie mobila, site-urile special optimizate pentru accesul de pe telefoane mobile,
reclamele aplicate Tn mediul mobil, site-urile de socializare Facebook si Twitter, toate reprezintd noi
domenii de cucerit pentru strategii in branding si nu ar trebui evitate sau ignorate.

New Media are o perspectiva importanta de impartit cu managementul de branding, si anume dialogul. La
fel ca si branding-ul, social media se concentreaza in jurul comunicarii si credrii de relatii . Organizatiile
trebuie sd inteleaga si sa constientizeze directia In care consumatorul se indreapta si sé profite din timp de
aceastd informatie. Chiar dacd new media este un domeniu nou, regulile de comunicare cu publicul tinta
sunt, 1n principiu si la baza, aceleasi.

Stabilirea unei prezente puternice in mediul online nu este obtinutd doar prin crearea unui cont pe retele
de socializare sau crearea unui site propriu. Utilizarea acestor conturi pentru a interactiona cu publicul, a
dialoga de pe pozitii de egalitate cu acestia este esentiald pentru succesul unei prezente in mediul online.
Acesti factori sunt cu atdt mai importanti cu cat consumatorii asteaptd un raspuns de la o companie
aproape instant, spre deosebire de acum céitiva ani cind consumatorul era nevoit sd isi adreseze
intrebarile, nemultumirile sau sugestiile 1n scris, urmand ca respectiva companie sa 1i raspunda la cateva
zile — doar in conditiile in care aceasta ii mai raspundea, existdnd riscul, posibilitatea si chiar
probabilitatea ca aceasta sd nu raspunda scrisorii. O nemultumire a unui client exprimata in mediul virtual
are sanse mari de a deveni o problema enorma pentru companie odata ce plangerea s-a viralizat .

Pasul 3 — Mentinerea vizibilitatii

O organizatie intentioneaza sd obtina o vizibilitate continua. Acest fapt o ajutd atat la stabilirea brandului
propriu pe piatd ca fiind unul puternic, ct si la mentinerea unei relatii apropiate cu publicul tinta.
Problema pentru multe astfel de organizatii apare in momentul in care sunt puse in situatia de a alege intre
vizibilitate si anonimat in circumstante complicate din punct de vedere economic, social, legal s.a.m.d..
Cand situatia o impune, multe astfel de organizatii preferd anonimatul, refuzi orice fel de vizibilitate,
asteptand trecerea momentului dificil pentru a reintra in perceptia colectiva a consumatorilor.

Acest tip de comportament este unul gresit in opinia specialistilor , o companie fiind obligata, practic, a se
mentine vizibild consumatorilor indiferent de contextul in care aceastd vizibilitate este obtinuti. In
eventualitatea In care compania prefera sa stea ,,ascunsd” pana trece perioada negativa, aceasta risca sa
piarda legatura cu concurenta, aceasta din urma profitand de un avans care-i va aduce multe beneficii pe
piata.
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Pasul 4 — Consecventa brand-ului

Indiferent dacd e vorba de site-ul propriu, de conturile de Facebook sau Twitter, un brand necesita
consecventa in tratarea imaginii si a valorilor organizatiei respective. Astfel se evitd orice fel de confuzie
intre ce doreste compania s transmita si ce percepe consumatorul.

In final totul se rezumai la capacitatea companiei de a crea si monitoriza propriul brand in raport cu
cerintele pietei si a publicului tintd. Mesajele companiei trebuie sd fie simple si la subiect, sd fie
consecvente si consistente, si si fie intr-o permanenti concurenti cu competitorii. In momentul in care
aceste variabile nu se potrivesc, succesul brandului este incert. Atunci apare nevoia de reorganizare,
reorientare, adaptare si, la final, apare nevoia de rebranding.

3. Efectele managementului de brand

Consumatorul obignuieste s se asocieze cu acele branduri cu care se identificad la nivel de valori si
calitate. In momentul in care compania din spatele brandului se indeparteazi de acestea, este mult mai
putin probabil ca acel consumator si se asocieze in continuare cu brandul . Insa schimbarile monumentale
in industria actuald a proceselor de branding, schimbari precum aparitia telefoniei mobile ,,destepte”,
globalizarea, un consumator mult mai pretentios, un retur al investitiei din media traditionala mult mai
redus decat n trecut si altele forteazd companiile sa 1si schimbe strategiile de comunicare. Lejeritatea cu
care consumatorul comunica in zilele noastre cu o companie le-a determinat pe acestea sa aloce mult mai
multe resurse departamentelor responsabile cu relatia cu clientii, tocmai in ideea in care acestia din urma
nu ar avea nici o problema in a pardsi brandul cu care sunt obisnuiti in detrimentul unuia nou, dar care sa
le satisfaca nevoile .

Pentru a intelege cel mai bine efectele pe care managementul de brand le are asupra unui brand putem
parcurge urmitorul exemplu dat de un director al companiei Coca-Cola: ,,in eventualitatea in care Coca-
Cola ar pierde toate utilajele de productie In urma unui cataclism natural, compania ar supravietui pe
piatd. Dar daca toti consumatorii ar suferi de o amnezie spontana si ar uita tot ce tine de Coca-Cola,
compania ar disparea de pe piata. . Puterea unui brand este exceptionald atunci cand acesta este intretinut
n mod profesionist.

Un management de brand are urmatoarele efecte :

a) Diferentiaza produsele sau serviciile — un brand puternic ajutd consumatorul s aleaga un produs
sau un serviciu dintr-o gama aglomerata de produse sau servicii similare. Cu cat piata este
mai aproape de saturatie, cu atat importanta brandului este mai mare.

b) Sustine lansarea unui nou produs sau serviciu — un brand puternic poate reprezenta o fundatie
solida la lansarea unor noi produse sau servicii, cu atdt mai mult cu cat brand-ul bine
dezvoltat creste nivelul de recognoscibilitate a noilor produse.

c) Fidelizeaza clientii — un brand puternic ajuta la stabilirea unei relatii pe termen lung intre
companie $i consumator, oferind acestuia din urma o idee preinseratd in raport cu valorile,
calitatea si seriozitatea companiei.

d) Atrage talente — brand-ul unei companii determina tipul de angajat de care aceasta beneficiaza.
Un brand puternic va atrage o crestere a numarului de potentiali angajati cu pregatire
superioara unei companii similare, dar cu brand inferior. increderea pe care angajatii o acorda
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companiilor cu brand puternic aduce multe beneficii acelor companii, atat financiare, cat si
sociale.

e) Atrage cu usurintad clienti noi — pentru ca o organizatie cu un brand slab sd obtind atentia unui
client nou e nevoie ca acea organizatie sa depuna efort consistent pentru a isi indeplini telul.
O companie cu un brand puternic nu necesitd sa depuna aceste eforturi, consumatorul stiind
tot ce trebuie despre calitatea, valorile si seriozitatea acesteia de pe urma brand-ului puternic
pe care compania il utilizeaza.

f) Motiveaza angajatii — un brand dezvoltat foarte puternic si pe zona interna a unei organizatii va
avea ca efect direct o satisfactie ridicatd a angajatilor, un moral Tmbunatatit, o productivitate
crescutd si o necesitate scazutd de noi angajari.

a) In conditiile in care consumatorii verifici atent producitorul unui produs in proportie de 67% , un
brand manageriat la un nivel cel putin satisfacator aduce de la sine o crestere a veniturilor si o
vizibilitate mult mai buna in randul publicului tintd. O mare parte din acesti consumatori,
61% mai exact, declara cd refuza sa mai achizitioneze un produs daca descopera ca acesta
apartine unui brand pe care nu il apreciazd. Acest fapt demonstreazd importanta pe care
perceptia publicului tintd o asociaza unui brand si efectul pe care 1l poate avea asupra sanselor
de supravietuire si dezvoltare a unei organizatii.

CAPITOLUL 4 - BRANDING-UL DE LOCATIE

in ciuda faptului ca se utilizeazd o mare parte din tehnicile de promovare si dezvoltare a unui brand
traditional, branding-ul de locatie implic si tehnici mult mai complexe pentru a obtine un rezultat bun. In
primul rand conditiile de lucru sunt mult mai drastice si necesitd o mult mai mare atentie in intelegerea
publicului tinta si a elementelor care ulterior vor forma brand-ul. Deoarece un brand de locatie acopera o
audientd mult mai variatd spre deosebire de un brand traditional, acesta trebuie sd satisfacd nevoile
tuturor, sd se identifice cu toatd lumea si sd incorporeze valorile tuturor intr-un singur tot unitar.
Elementele turistice, economice si sociale nu se regisesc in constructia unui brand traditional, tocmai de
aceea pentru un brand de locatie resursele de timp sunt alocate diferit. Un mai mare accent se pune pe
partea de cunoastere a factorilor definitorii pentru locatia propriu-zisd, de asemenea atentia este
concentrata suplimentar pe partea de cercetare si dezvoltare de logo.

Un brand de locatie va fi reprezentativ pentru zeci, sute, mii sau milioane de persoane (in cazul
metropolelor). Responsabilitatea celor care 1l dezvolta este enorma si nivelul de concentrare pe toate
detaliile, indiferent cat de insemnate sau neinsemnate sunt, trebuie sa fie ridicat in permanenta.

1. Branding-ul de tara

Principiile proceselor de branding se aplica intr-o egalda masura branding-ului unei tari si branding-ului
unei organizatii . Insa tarile sunt nevoite sd concureze pe partea de turism, investitori interni, exporturi,
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politici sociale s.a.m.d, in timp ce organizatiile au un numar mult mai redus de variabile si un impact
restrans la propriile afaceri. Chiar daca existd companii gigant la nivelul global al caror impact poate fi
comparat cu cel al unei tari de dimensiuni medii, acestea sunt putine la numar si pot fi considerate ca fiind
exceptii.

O tard cu un branding slab va avea de suferit atit financiar, cét si politic. Indicele de turism va fi scazut,
exporturile vor fi aproape inexistente sau se vor axa doar pe citeva domenii de activitate, investitiile
private vor fi reduse s.a.. O tard cu un branding puternic va beneficia de credibilitate crescutd in toate
domeniile de activitate, fapt care va duce la o crestere a veniturilor interne si externe. Un exemplu foarte
clar e cel al Germaniei. Produsele exportate de aceasta sunt percepute de consumator de cele mai multe
ori ca fiind superioare competitiei. Chiar dacd in Europa pe primul loc n vanzarile de masini din tarile
dezvoltate sunt acele automobile produse in tara respectiva (Citroen in Franta, Dacia in Romania, Seat in
Spania, Volvo in térile scandinave), pe locul 2 intotdeauna se situeaza masinile produse in Germania .

Crearea unui branding de tard necesitd ceea ce multe state nu au. Si anume o coordonare si integrare
perfecte intre felul in care comunicarea are loc si modul de actiune. Identificarea factorilor cheie este
esentiala in dezvoltarea unui branding de tard intrucat acestia sunt cei care vor atrage cele mai multe
beneficii in viitorul nu foarte indepartat. Insi aceasta identificare este cea care cauzeazi cele mai mari
probleme financiare si sociale acelor state care doresc sd porneasca un proces de branding. Gandirea
pragmatica este rareori luatd in calcul in aceastd identificare, emotiile fiind de cele mai multe ori decisive
n luarea deciziilor.

Pentru ca un stat mic sa obtina vizibilitate pozitiva internationald e nevoie ca acel stat sd utilizeze metode
care sa ofere In perceptia consumatorilor iluzia unei importante inexistente in realitate. Doua exemple de
state care au adoptat exact aceste medote sunt Irlanda si Scotia . Amandoua avand probleme in a isi forma
o identitate proprie independenta de contextul politic in care se regiseau, acestea au reusit sa lase iluzia
unei lupte pe care o duc cu un inamic invizibil, lupta pe care o castigd pornind din pozitia de pierzitor.

Scotia chiar a utilizat un slogan direct si lipsit de orice fel de eleganta: ,,Scotland the Brand” , nlocuind
celebrul ,,Scotland the Brave”. Au mers si mai departe trimitand producatorilor de la Hollywood
inregistrari cu adevaratul accent scotian, cu scopul ca acestia s nu mai fie reprezentati gresit in
productiile americane. Irlanda, de cealalta parte, a utilizat numeroasele participari incununate cu succes la
concursul european de interpretare muzicald Eurovision pentru a isi construi o identitate puternicad si
foarte vizibila. Produsul cel mai vizibil al Irlandei este de departe berea Guiness, recunoscutd in toate
tarile dezvoltate sau aflate in curs de dezvoltare si asociatd intotdeauna cu tara de origine.

Beneficiile dezvoltarii unui brand de tara puternic si vizibil la nivel international se observa in zonele
individuale ale statului respectiv, aceste regiuni obtindnd investitii mari datoritd imaginii externe a
statului. Un stat cu un brand puternic va oferi consumatorilor, n acest caz investitorilor, imaginea unei
regiuni stabile d.p.d.v. economic, o regiune cu personal pregatit, cu un sistem de taxare pe placul
companiilor s.a.m.d.. Cu cét se obtine o vizibilitate mai mare la nivel international pentru un stat, cu atat
investitorii vor atribui acelui stat o mai mare incredere si 0 convingere ca o investitie e fezabild. Acelasi
principiu poate fi aplicat si in cazul consumatorilor care cautd o destinatic de vacanta. Daca branding-ul
de tara e puternic, atunci alegerea lor e, in realitate, facutd de brand. Odata ajunsi la destinatie, brand-ul
de tara continua sa le ofere o imagine de ansamblu cel putin satisfacatoare, astfel incat in momentul in
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care se Intorc acasd vor prelua o parte din functiile brandului si 1l vor ajuta indirect prin raspandirea
informatiei, a calitatilor si a valorilor térii din care tocmai s-au ntors.

Pentru a obtine acest brand de tara puternic e nevoie de urméatoarele:

a) O cooperare intre toate sistemele tarii (guvern, sector public, sector privat, sistem educational,
sector turistic etc.)

b) O cercetare detaliata atat internd, cat si externd pentru a identifica factorii determinanti in
promovarea si dezvoltarea brandului

c) O consultanta cu liderii de opinie pentru a concepe o analizi SWOT la nivel de stat, ajutand la
descoperirea punctelor forte si a slabiciunilor

d) Imbunatatirea punctelor slabe si evidentierea punctelor tari, urmate de crearea strategiei de
promovare in jurul acestora

Un aspect foarte important este cel al implicarii pe care guvernul tarii 0 va avea in procesul de branding.
Daca aceasta este prea mare atunci impresia lasatd e una apropiatd de dictaturd. Tocmai din acest motiv
de preferat ca guvernul si ajute doar cu crearea de informatii utile, iar implementarea mijloacelor de
branding sa fie impartita intre toate sectoarele de activitate din statul respectiv.

2. Branding-ul de regiune

Branding-ul de regiune reprezinta una din metodele utilizate pentru a promova regiunile rurale si a sustine
dezvoltarea financiara, sociald si culturala in zonele economice interesante datoritd mostenirii lor naturale
. Segmentul social care beneficiazd cel mai mult In urma unui branding de regiune este cel format din
oamenii implicati in afaceri locale, precum mestesugarii, patronii de localuri, fermierii, patronii de
stabilimente turistice etc.. Aceste grupuri ofera cele mai multe avantaje care pot fi utilizate in procesul de
branding al regiunii, dar in acelasi timp aceste grupuri sunt si cele care vor beneficia ulterior de o crestere
a vizibilitatii si a identitatii la nivel national si international a zonei in care 1si desfasoara activitatea .

Brandurile regionale contribuie la dezvoltarea unui sistem turistic autosustenabil In masura in care ofera,
prin intermediul vizibilitatii la nivel national sau international, turistilor informatii reale si viabile cu
privire la o potentiala destinatie turistica. Acestea permit si potenteaza si consumul de produse locale, de
la alimente pand la materiale de constructii, accentudnd si mai mult dezvoltarea economica locald. De
asemenea, un brand regional obliga la cooperare si dialog diferitele agentii si institutii locale, asigurand o
relmprospatare a relatiilor comunitdtii respective si regenerand aspectele comunicationale extrem de
importante pentru 0 comunitate care se promoveaza a fi stransa si apropiata .

Tn concluzie, branding-ul de regiune este similar celui de tara, insa utilizeazi doar acele metode care sunt
pe placul comunitatii. Daca un brand de tara trebuie sa acopere specificul tuturor regiunilor din acel stat,
un brand regional e nevoit sa il satisfaca doar pe cel local, fara a mai depinde de altele. Un brand regional
se aseamdnd cu unul de tard doar dacéd punctele de comparatie ale celor doud sunt direct proportionale cu
nivelul acestora. O tard se poate compara cu alte state, In timp ce o regiune se compara cu alte regiuni.

3. Branding-ul de oras

Orasele au reprezentat intotdeauna esenta termenului de brand asa cum e el definit la origine. Brandul este
fundatia care determind nivelul de dezirabilitate in ce priveste actiunile pe care un consumator le va lua in
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acea directie. Totul se rezuma la imagine, la credibilitate si la calitate. Acelasi lucru este valabil si pentru
un oras.

»loate deciziile noastre, indiferent cat de importante sunt, sunt luate in parte ca urmare a ratiunii de care
dam dovada si 1n parte ca urmare a emotiilor pe care le prezentdm inspre acea decizie. Doar daca ai locuit
ntr-un oras anume nu te vei gandi la el asociindu-i atribute, valori, caracteristici. Parisul este echivalentul
romantismului, Milanul este echivalentul modei, Washingtonul este echivalentul puterii si asa mai
departe. Acestea sunt brandurile oraselor. Ele sunt legate pe termen nedefinit de istoriile lor si de destinele
acestora.” .

Exista foarte multe motive pentru care un oras ar avea nevoie de un brand propriu. Acestea tind sa fie
specifice zonei geografice In care acesta se regaseste, a istoriei, a traditiilor, insa poate cel mai important
motiv este cel economic. Orice oras are nevoie de investitii pentru a supravietui si pentru a se dezvolta.
lar calitatile prin care un brand puternic ajuta la dezvoltarea economiei locale sunt urmatoarele :

Poate schimba perceptiile negative ale celor care intrd in contact cu acel oras, perceptii la care s-a
ajuns datorita factorilor externi si/sau interni
- Poate crea o viziune clara asupra viitorului acelui oras si a acelei comunititi, accentuand calitatile
si potetialul acesteia
- Poate crea o identitate concreta a orasului
- Poate dezvolta imaginea locala, regionald, nationala sau globala a respectivului oras
- Poate inlétura stereotipurile asociate acelui oras

Pentru ca un oras sd inceapa procesul de branding e nevoie ca toate organizatiile publice si private din
acel oras sd colaboreze la identificarea calitdtilor acelui oras, dar si mai important, si colaboreze la
identificarea defectelor lui. Un brand care se va dezvolta doar bazandu-se pe atributele puternice,
ignorand defectele, este un brand care va ardta bine, dar care niciodatd nu va fi perceput ca unul de
incredere. lar increderea pe care consumatorii o aloca unui brand este esentiald in succesul acestuia.

Odata ce organizatiile interne sunt convinse sd colaboreze mpreund atunci e nevoie ca acestea sa
raspunda la un set de sase intrebari pentru a determina pasii care vor urma :

a) Care e semnificatia orasului in raport cu defectele si calitatile acestuia?

b) Care ar putea fi seminificatia acestuia in viitor?

c) Ce s-ar putea face pentru ca orasul sa fie perceput ca fiind unul de incredere pentru investitori si
consumatori?

d) Cum putem transforma aceasta noud pozitionare in una reala?

e) Care este rolul comunitatilor in garantarea succesului acestui brand?

f) Cum vom masura succesul acestui brand?

Odata ce aceste sase intrebari 1si gasesc raspunsul, dezvoltatorii brandului de oras sunt nevoiti sa inceapa
s parcurga cele opt etape ale realizarii unui brand, concentrandu-se pe fiecare etapa pentru a se asigura ca
respecta atat normele sociale si culturale ale orasului, cat si nevoile de dezvoltare a noului brand:

- Etapa | — Definirea unor obiective clare
- Etapa Il — Cunoasterea publicului tinta
- Etapa Il — Identificarea brandului existent in acest moment
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- Etapa IV — Conturarea calitatilor noului brand

- Etapa V — Dezvoltarea pozitionarii noului brand

- Etapa VI — Crearea valorilor in functie de segmentele principale ale publicului tinta
- Etapa VII — Punerea in aplicare a strategiei

- Etapa VIII — Masurarea succesului

Pentru a realiza un brand de oras este nevoie de existenta unui tel comun pentru toate segmentele de
populatie. Oamenii trebuie sa inteleaga beneficiile acestui brand si sa 1l adopte mai intat in interior, in caz
contrar brandul fiind doar o reclama mincinoasd. Credibilitatea unui brand este esentiald, fara aceasta
identitatea unui brand, loialitatea consumatorilor, nivelul de recognoscibilitate a brandului, toate se vor
prabusi sub greutatea iluziei unei valori inexistente .

Dezvoltarea unui brand de oras nu necesita resurse financiare consistente. Odata ce intreaga comunitate
colaboreaza pentru indeplinirea unui scop comun nivelul de resurse necesar scade si se imparte 1n toate
sectoarele economice ale acelei comunitati. La fel si cu factorii definitorii ale procesului de branding.
Ideile, implementarea acestora, masurarea succesului, adoptarea strategiilor, toate sunt divizate in intreaga
comunitate, efortul individual fiind minim, iar rezultatele fiind invers proportionale .

Consecveta este la fel de importantd precum credibilitatea. Daca noul brand nu este adoptat de intreaga
comunitate, daca exista formatori de opinie care actioneaza impotriva noilor valori ale brandului, atunci
intregul efort a fost Tn zadar. Consumatorii doresc sa vada o consecventd in produsele sau serviciile unei
companii, acest fapt ducand la credibilitate, iar in final la fidelitate.

Succesul unui brand de oras e determinat de succesul fiecarui factor care a intrat In dezvoltarea acestuia.
Tocmai din acest motiv este esential ca toate etapele procesului de branding s se desfiasoare sub semnul
profesionalismului, a seriozitatii si a cunoasterii.

Indiferent de motivul pentru care un individ se afla intr-un moment sau altul in acel oras, fie cd e vorba de
turisti veniti in vizita, persoane venite dupa un loc de muncd, rude venite pentru cateva zile sau doar
locuitori nascuti in acel oras, toti isi formeazd o opinie subiectiva referitor la acesta si toti ajutd la
formarea unei identititi comune a orasului. Insi identitatea nu se rezuma doar la parerile subiective ale
celor care intrd in contact cu acel oras . Dupd cum am mentionat si anterior, nu este necesar ca un
consumator sd interactioneze cu factorii definitorii ai unui orag pentru ca acesta sa isi faca o opinie despre
acel oras.

Globalizarea si dezvoltarea mass-media din ultimele decenii au permis o raspandire a informatiei la un
nivel nemaiintalnit padna in acest moment. [ar impreuna cu aceastd raspandire a venit gi capacitatea
consumatorilor de a 1si forma o impresie despre fenomene, locatii, persoane pe care si cu care nu au intrat
niciodatd in contact direct. Asa cum eu detin capacitatea de a insirui o serie de calitati si defecte ale unui
oras pe care nu l-am vizitat niciodatd, precum New York, asa poate face si o persoand provenitd dintr-un
mediu care nu era luat in considerare in trecut, mediul rural, de exemplu. lar chiar dacé in final opinia
unei persoane informate valoreaza mai mult, toate opiniile generate de potentiali consumatori ai brand-
ului determind forma finald a respectivului brand. Acest fapt este valabil in mod special atunci cand unui
brand 1i sunt asociate perceptii negative, lipsite de continut real si menite si afecteze acel brand. Un
exemplu foarte recent e cel al brandului de produse specifice practicarii yoga-ului, ,,Lululemon Athletica”
. In urma cu un an acesta era unul din cele mai puternice branduri existente pe piata din Statele Unite ale
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Americii. Avand vanzari cu mult peste asteptarile investitorilor, acesta a devenit un obiect de cult intr-un
timp foarte scurt. Insi odati ce s-a lovit de recenzii negative, concentrate in jurul calititii produselor,
brand-ul a inceput sd isi diminueze valoarea. Declaratiile nefericite ale membrului fondator, declaratii
care pot fi usor prezentate ca un exemplu de cum nu trebuie sd comunici cu publicul tinta, au Inrautatit
atat de mult situatia incat a dus la o raspandire in media si in lumea virtuala a elementelor negative care
tineau mai mult de calitatea produselor decat de calitatea umana a respectivului membru fondator. Mai
exact odata ce declaratiile au devenit publice si au cdpatat calitatea de viralizare, ele fiind distribuite nu
doar de persoanele care au simtit pe propria piele calitatea acestora, ci si de persoane care nu intrasera
niciodata in contact cu prosusul, acestea au evidentiat nu atat de mult defectele membrului, cat defectele
produsului in sine si, implicit, ale brandului. Demisia celui mentionat nu a ajutat cu nimic situatia
companiei, aceasta inregistrand vanzari extrem de mici intr-un timp extrem de scurt, chiar cand o foarte
mare bucatd din capacitatea financiara a companiei era alocatd Inspre extindere si dezvoltare. Acelasi
lucru este valabil pentru orice tip de brand, la orice scala.

In orice interactiune cu un mediu, omul este implicat in <imaginea sistemului>. El percepe selectiv,
subiectiv, anumite informatii referitoare la acesta prin diferitele mijloace pe care le stipaneste si le
stocheaza in propria memorie.” . Cu accentul pus pe aceastd perceptie selectiva, subiectiva, trebuie inteles
si constientizat rolul important pe care il poarta capacitatea brandului de a se mula pe nevoile si valorile
diferitilor indivizi, tocmai din necesitatea de a satisface toate opiniile, indiferent de indicii demografici ai
consumatorilor.

O intrebare foarte importanta care trebuie luatd in considerare in momentul in care se pune problema
dezvoltarii unui brand de oras este daca aceste procese de branding trebuie intreprinse de toate orasele sau
daca unele reprezinta candidati mai buni decat altele. Chiar dacd nu existd foarte multd literaturd de
specialitate In acest domeniu, cea existenta tinde sa aloce mai multe drepturi oraselor care trec prin crize
economice, culturale, sociale sau celor care au trecut prin diferite crize existentiale in trecutul nu foarte
indepartat. Orasele cu o situatie economica buna, cele care sunt bine Inradacinate in mentalitatea colectiva
la nivel local si national, acestea chiar daca necesitd anumite procese de branding, ele nu sunt la fel de
complexe ca ale celor mentionate anterior .

Problemele pe care o criza le cauzeaza la nivelul de identitate al unui brand nu isi gisesc intotdeauna
rezolvarea in procesele de branding. Uneori aceste probleme au un specific tranzitoriu, iar brandul nu
numai cd nu are de suferit, dar nici nu ofera o rezolvare. Acest fapt se datoreaza structurii fundatiei
brandului, fundatie care a fost construita si la care s-au adaugat calitati si valori pe parcursul unei perioade
indelungate de timp. In cazul acelor orase care pot si isi imbunititeasci imaginea si identitatea cu
ajutorul proceselor de branding, ele pot fi catalogate in mai multe categorii :

a) Acele orase care au de indurat o competitie puternica sau in crestere. Nevoia acestor orase de a isi
intari sau cel putin mentine pozitia pe piata le face niste candidate perfecte la implementarea
unor procese de branding si, implicit, la crearea unei identititi proprii. In Europa orasul cel
mai cunoscut care se afld 1n aceasta situatie este Amsterdam. Acesta este nevoit sa isi apere
nivelul de investitii straine si numarul de turisti care viziteaza orasul, competitorii in acest caz
fiind Barcelona si Madrid.
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b) Acele orase care se afla in plin proces de dezvoltare sau transformare urbana. E de preferat ca
aceste orase sd constientizeze din timp importanta unei viziuni clare de dezvoltare a
brandului. Exemplul unui astfel de orag e Hamburg.

C) Acele orase care se afla intr-un proces constant de declin economic si cultural. Aceste comunitati
nu observi indepartarea tot mai mare de mediul de afaceri, de evenimentele culturale, de
cetateni decat in momentul in care este prea tarziu si situatia deplorabild e mult prea evidenta.
Branding-ul acestor locatii reprezinta o oportunitate demna de luat in calcul pentru stoparea
declinului si in unele cazuri chiar pentru inversarea acestuia, atat timp cat se actioneaza intr-
un mod organizat si printr-o coordonare centralizata si adoptata de toate organizatiile publice
si private din respectivul oras.

d) Acele orase care au trecut prin criza economica si care sunt nevoite sa isi revigoreze economia
locald sau care sunt nevoite s se reinventeze pentru a supravietui. Aceasta crizd economica a
schimbat total structura locala economica, sociala si culturala, iar valorile orasului au suferit
modificdri pe care un brand nou le poate utiliza pentru stabilirea unei noi identitati.

Cea mai mare problema in dezvoltarea unui brand de oras este implicarea pe care factorul politic o are in
stabilirea si definirea viitorului brand. In momentul in care politicului ii este permisa o participare activi
in crearea identitatii unui brand exista riscul ca proiectul sa fie deviat de la o forma care sa fie pe placul si
in interesul locuitorilor acelui oras, iar noua directie sd fie una care satisface nevoile individuale ale
politicienilor implicati . Odata ce se sare peste etapele in care interesul publicului primeaza si se ajunge la
capacitatea fiecarui om politic de a 1si impune dorintele pe noul proiect, acesta isi pierde din viziunea
stabilita initial si identitatea finald nu mai are aceeasi putere precum se dorea in momentul pornirii
proiectului in sine. De asemenea, se recomanda evitarea implicarii factorului politic in procesul de
branding al unui oras si datoritd vidului de putere pe care aceastd participare il implica la nivel de
conducere. lar fard un lider vizibil si acceptat de toti participantii la proiect, branding-ul si identitatea
finald vor fi inferioare din punct de vedere calitativ.

Riscul principal pe care un oras si-1 asuma in momentul in care isi dezvoltd un brand personal e acela de a
isi acorda mai multd importanta decat e cazul. Oricat de juvenild suna expresia, adevarul e ca un oras care
se prezinta Intr-un mod anume, cand realitatea este foarte diferitd, tinde sd ofere consumatorilor brandului
respectiv, fie cd sunt turisti, fie ca sunt locuitori ai orasului, un sentiment de neimplinire si o experienta
general neplacuta .

Procesul de branding al unui orag necesita in primul rand timp. Acesta nu are loc intr-o perioada scurtd de
timp, e nevoie de luni, chiar ani pentru ca un brand sa se dezvolte suficient de mult incat sa ajute o
comunitate. In tot acest timp persoanele responsabile pot si se adapteze in functie de reactiile
consumatorilor, sa corecteze eventualele greseli si sd permita crearea unei identitati puternice in final.
Insa existd anumite preconditii de care toate orasele care doresc si inceapa procesul de branding trebuie
sd fie congtiente. Acestea ajutd la stabilirea eventualului succes al brandului, dar in acelasi timp ajuta si la
stabilirea unor metode de masurare a succesului daca acesta va aparea ulterior .

a) Unitate — branding-ul unui oras necesitd o colaborare inter-organizationala la nivelul intregii
comunitati. Personajele principale ale dezvoltarii acestui brand trebuie sd detind o viziune
comuna care sa le permita sa lucreze in acelasi ritm si avand aceleasi etape de parcurs. In cele
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mai multe orase acest lucru nu se regaseste si e nevoie de o interventie mult mai solida din
partea unei forte superioare lor care sa ii organizeze si sa ii aduca la un numitor comun.

b) Diversitate — orasele care beneficiaza de o diversitate economica, sociala, culturalda au sanse mult
mai mari de a dezvolta un brand de succes decat cele care nu beneficiaza de toate calititile
mentionate anterior. Acest fapt se datoreaza calitatii brandului de a fi o expresie a diversitatii
si nu a uniformitatii.

c) Initiativd — orasele in care participantii adopta din proprie initiativa procesele care determina
succesul sau egecul unui brand au sanse mult mai mari de a isi dezvolta o identitate proprie
puternica decat orasele in care doar persoanele raspunzatoare de brand sunt implicate in
aplicarea acestor procese . Cu cat locuitorii unei comunitati sunt mai constienti de necesitatea
implementarii la scard largd a tehnicilor de creare a unui brand si sunt mai constienti de
nevoia de schimbare, cu atit cresc sansele ca acel brand sa isi indeplineasca scopul.

d) Experimentare — exista intodeauna posibilitatea ca procesele, tehnicile adoptate sa esueze.
Tocmai din acest motiv toate persoanele implicate in dezvoltarea acelui brand trebuie sa fie
congtiente de la bun Inceput de faptul ca nu existd nici o problema in a experimenta diferite
metode, diferite practici in Incercarea de a obtine un rezultat cat mai promitator.

Dupa ce brandul a fost creat, dupa ce identitatea orasului a devenit clara pentru toatd lumea, atunci trebuie
inceput procesul de masurare a eventualului succes. Echivalentul unui studiu de impact, masurarea
succesului unui brand se rezuma la stabilirea unor criterii clare in prealabil, criterii stabilite Tnaintea sau n
timpul dezvoltarii brand-ului, pe care acum persoanele implicate trebuie sa le analizeze.

Un brand de oras reprezinta, in esentd, promisiunea unei valori. Cu cat publicul tintd percepe acest brand
ca fiind mai valoros, cu atat va considera ca trebuie sa se apropie mai mult de el. Este imperios necesar ca
valoarea perceputd sa fie In concordanta cu realitatea . Un brand mincinos tocmai asa va fi perceput, in
special in societatea modernd in care tehnicile de comunicare necesita extrem de putin efort atat din partea
comunicatorului, cat si din partea receptorului. La fel ca si in cazul unui brand de companie, brand-ul de
oras necesita sa fie suficient de complex incét sa acopere toate aspectele si valorile unei comunitati, dar n
acelasi timp trebuie sa fie suficient de simplist Incét sa fie inteles de toatd lumea. Creativitatea joacd un
rol imens in construirea unui brand, cu atat mai mult cu cat brand-ul unui oras necesita exponential mai
multe resurse decét cel al unei companii.

PARTEA PRACTICA

TEMA ALEASA

Branding-ul reprezintd un domeniu de activitate relativ nou aparut pe piata din Romania. Chiar daca in
tarile dezvoltate acesta existd Intr-o formd moderna de aproape 100 de ani, in tara noastra, afectata fiind
de diferite regimuri politice, branding-ul nu a reprezentat o prioritate pentru companiile de stat, private
sau pentru indivizi. Odata cu deschiderea orizonturilor si in tara noastrd, companiile au realizat nu doar
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importanta branding-ului pentru sustinerea propriilor afaceri, ci si imporanta pe care acesta o aduce in
relatia directd cu clientul.

Fiind vorba de un domeniu de o importantd capitala atat la nivelul companiilor, cat si la nivelul
comunitatilor, branding-ul utilizand elemente dintr-o sumedenie de domenii de activitate, precum I.T.
pentru dezvoltarea online, P.R. pentru relatia cu media si consumatori, marketing pentru atingerea
scopurilor in materie de vanzari, advertising pentru atragerea clientilor s.a., un individ care activeaza in
acest domeniu va avea nevoie de cunostinte din toate industriile de mai sus pentru a dezvolta o strategie
de succes pe termen mediu si lung.

Branding-ul de oras, insé, nu a fost adoptat in mod intentionat de nici un oras din Romania. Spun ,,in mod
intentionat” deoarece asemeni oraselor mari precum Londra, New York, Tokio s.a., si locuitorii tarii
noastre si-au format o perceptie pozitiva sau negativa asupra oraselor din Romania. lar acest lucru a fost
obtinut cu ajutorul media, cu ajutorul opiniilor subiective ale rudelor, prietenilor, vecinilor care au vizitat
aceste orase si, de ce nu, cu ajutorul propriei experiente in ele. Dar ce e foarte important, perceptiile
referitoare la aceste orase nu sunt rezultatul unei strategii intentionate de branding. Ci doar o intdmplare
inevitabild a societatii in care traim.

Pentru a dezvolta un brand de oras e nevoie in primul rind de o intelegere perfectd a comunitatii care
urmeaza sd 1si asume acest nou brand. Fard aceasta intelegere rezultatul final nu va reflecta in niciun fel
valorile acelei comunitati, iar brandul va fi unul mincinos. Riscul de a crea un brand mincinos este unul
pe care nici un oras nu si-l permite, in primul rand deoarece resursele pe care o strategie de branding le
implica sunt enorme, in al doilea rand deoarece o imagine negativa in perceptia consumatorilor e extrem
de greu de combatut si implica din nou resurse financiare considerabile, iar 1n al treilea rand deoarece va
necesita in mod inevitabil o strategie de rebranding. lar aceasta din urma, la fel ca si prima, necesita din
nou toate resursele financiare, daca nu chiar si mai multe, puse la dispozitia celor care se ocupa de ea. Pe
langd aceastd intelegere a comunitdtii, € nevoie si de o colaborare strdnsa intre toate departamentele
responsabile cu aceastd strategie. Toata lumea trebuie sd fie pe aceeasi lungime de unda, fara
individualism si fard ca un membru al echipei s urmareasca interese proprii. Mai exact pentru a dezvolta
si implementa o strategie de branding e nevoie ca persoana responsabild cu coordonarea tuturor sa fie
foarte bine informata i foarte bine organizata.

Acestea sunt si motivele pentru care am ales aceasti temi de lucrare de licenta. In opinia mea branding-ul
de oras reprezintd o directie importantd pe care o comunitate trebuie si o ia in considerare in
eventualitatea Tn care doreste sa isi asigure un viitor mai prosper. lar orasul Cluj Napoca este candidatul
perfect pentru o asemenea strategie de branding deoarece combind varietatea sociala cu cea culturala,
detine o istorie bogata si sectorul privat este extrem de activ in organizarea de proiecte sociale si de
apropiere a comunitatii.

INTREBARI DE CERCETARE

Scopul acestei lucrari este stabilirea unor criterii clare de implementare a unei strategii de branding de
oras. Pentru a obtine un rezultat valid si in conformitate cu valorile care trebuie promovate, am considerat
ca fiind imperios necesard obtinerea unor raspunsuri la intrebarile pe care eu le-am considerat de o
importanta capitala in cercetarea mea.
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Intrebarile de cercetare la care voi raspunde pe parcursul acestei lucrari sunt urmatoarele, incercand, de
asemenea, sa evit acele Intrebari care sunt redundante prin definitie:

1. Este diversitatea culturald un avantaj sau un dezavantaj in dezvoltarea unei strategii de
brandind de oras?

2. Este Cluj Napoca un oras capabil si 1si gestioneze brandul propriu din punct de vedere
financiar?

3. Este Cluj Napoca un oras reprezentat de o comunitate unita?

O prima astfel de intrebare de cercetare e legatd de diversitatea culturala regasitd in Cluj Napoca.
Consider acest element ca fiind extrem de important n stabilirea unei strategii unitare de branding, o
strategie care si ofere un rezultat cu care toti membrii comunitatii si poata si se identifice. Intrebarea,
asadar, e urmatoarea: ,,Este diversitatea culturald un avantaj sau un dezavantaj in dezvoltarea unei
strategii de brandind de oras?”. In eventualitatea in care cercetarea mea releva faptul ci aceasti diversitate
este un impediment in dezvoltarea strategiei de branding a orasului, atunci voi fi nevoit sa abordez
elementele de branding tinand cont de faptul ca imi va fi imposibil sa satisfac toti membrii comunitétii.

O a doua intrebare ¢ legatd de capacitatea unui orag de dimensiunea orasului Cluj Napoca de a utiliza,
profita si beneficia pe termen mediu de avantajele unui brand propriu. Chiar dacd e vorba de al doilea oras
ca importantd economicd din Romania, Cluj Napoca reprezinta, conform standardelor internationale, un
oras de dimensiuni mici. lar bugetul pe care un asemenea oras il poate aloca unor procese de branding nu
se ridica la nivelul altor orase mult mai bine situate din punct de vedere financiar. Dacd procesul de
branding este unui de succes, atunci investitiile trebuie sd continue. Chiar daca acestea vor fi sustinute si
de infuzia de capital rezultata in urma succesului branding-ului, finantarea trebuie s fie una continua si sa
vina in intampinarea noilor antreprenori, a noilor membrii ai comunitatii si a turistilor nou veniti. Astfel,
aceastd intrebare sund in felul urmator: ,,Este Cluj Napoca un orag capabil sa 1si gestioneze brandul
propriu din punct de vedere financiar?”. O continuare a acestei intrebari, si anume: ,,Dar din punctul de
vedere al comunitdtii interne?” se referd la sacrificiile de ordin economic pe care acesti membri ai
comunitatii vor fi nevoiti sa le faca avand doar o promisiune de intoarcere a investitiilor pe termen mediu
si lung.

O ultima intrebare de cercetare la care doresc sa raspund este una care combina primele doud Intrebari si
determind potentialul succes al unui brand de oras. Intrebarea e urmitoarea: ,,Este Cluj Napoca un oras
reprezentat de o comunitate unitd?”. Implementarea unei strategii de branding de oras este strans legata de
nivelul de unitate regésit in rindul membrilor comunitatii orasului respectiv. Daca acesta este unul ridicat
atunci sansele ca acel brand sa fie de succes sunt mult mai mari decat daca e vorba de o comunitate
dezbinatd. Aplicarea strategiei de branding trebuie ficuta la toate nivelele sociale, indiferent de pregétire,
educatie, venituri. Toti membrii comunitatii trebuie sa inteleagd ca e un efort de grup, de masa, si nu unul
individual. E nevoie ca toatd lumea sa isi asume elementele brandului pentru ca acesta sa fie asimilat si sa
poata fi promovat ca fiind unul real in exterior. Tocmai de aceea raspunsul la aceastd intrebare este
esential in determinarea continuarii strategiei de branding.

IPOTEZE

In urma aplicdrii cercetdrii mele doresc sd stabilesc veridicitatea unor ipoteze astfel incat si am la
dispozitie intregul set de informatii care sa imi permitad sa dezvolt o strategie de branding de succes.
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Ipotezele pe care doresc sa le demonstrez in aceastd lucrare sunt urmatoarele:

1. Cluj Napoca este, mai presus de toate, un oras studentesc.
2. In Cluj Napoca nu exista colaborare intre sectorul public si cel privat.
3. Comunitatea din Cluj Napoca isi va asuma un brand al orasului

O prima astfel de ipoteza abordeaza problema segmentului de populatie migratoare reprezentat de
studentii orasului. Importanta catalogarii de oras studentesc a orasului Cluj Napoca e esentiald in
dezvoltarea brandului intrucat ea reflecta principalul atribut prin care Cluj Napoca este cunoscut atat
intern, cat si extern. Ipoteza 1 e urmatoarea: ,,Cluj Napoca este, mai presus de toate, un oras studentesc.”.

A doua ipoteza exprima, spre deosebire de prima, un foarte mare defect pe care In opinia mea orasul Cluj
Napoca trebuie sa il depaseasca pentru a avea sanse la dezvoltarea unui brand de succes. Si anume lipsa
de comunicare si colaborare intre sectorul public si cel privat. Implementarea unui brand de oras necesita
o relatie foarte apropiatd si mutual profitabild intre cele doud sectoare, fird acestea nefiind posibila
implementarea brandului propriu orasului in cauzi. Ipoteza 2 e urmitoarea: ,,in Cluj Napoca nu existi
colaborare intre sectorul public si cel privat.”.

A treia ipotezd face referire directd la comunitatea din orasul Cluj Napoca si la capacitatea, dorinta si
abilitatea acesteia de a se identifica cu valorile regdsite In noul brand de oras. Pentru ca un brand sd 1si
pastreze calitatea pe termen mediu/lung e nevoie ca toate organizatiile si toti membrii comunitatii sa
adopte calitatile si elementele distincte ale brand-ului. Ipoteza 3 este urmatoarea: ,,Comunitatea din Cluj
Napoca isi va asuma un brand al orasului.”.

METODE DE CERCETARE

Metodele de cercetare pe care le utilizez in elaborarea acestei lucrari de licenta reflecta in totalitate nevoia
mea de a intelege atdt consumatorul, publicul tinta, cat si comunitatea careia ii va fi atribuit brandul.
Doresc sa cunosc nivelul asteptarilor publicului tintd deoarece e foarte important ca strategia de branding
sd acopere aceste nevoi si sd 1i ofere consumatorului un produs final conform cu perceptiile mult
imbunatatite pe care doresc sa i le ofer. Doresc, de asemenea, sa cunosc valorile, calitatile, defectele,
slabiciunile sau elementele puternice ale comunitatii in cautare de o identitate proprie deoarece produsul
final trebuie sa reflecte intocmai aceste elemente, fara a exista riscul de a oferi un brand mincinos, un
brand care ar avea potential de succes doar pe termen scurt si care ar necesita un proces de rebranding la
scurt timp dupa ce adevaratele elemente care il compun ar iesi la suprafata.

Tocmai din aceste motive am ales sa utilizez cercetarea cantitativa sub forma unui chestionar aplicat atat
rezidentilor orasului Cluj Napoca, cat si turistilor sau segmentului de populatie migratoare. Pe langa
aceastd cercetare am considerat necesard cercetarea calitativd sub forma unor interviuri cu persoane
specializate pe domeniul de branding, cu experientd in acest domeniu si care ar fi capabile sd imi ofere
informatii utile in dezvoltarea pe termen mediu si lung a unui brand de oras.

Metoda 1 — Cercetarea cantitativi
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1. Aplicarea chestionarului

Chestionarul a fost aplicat pe un total de 257 de persoane. Din aceste 257 de persoane un total de 51 au
fost eliminate dupd prima intrebare, ramanand 206 respondenti valizi a caror rdspunsuri au putut fi
analizate.

Chestionarul a fost aplicat Tn perioada 22 Februarie — 02 Martie 2014 preponderent in mediul virtual, dar
si cu un numar restrans de chestionare aplicate fata in fata cu respondentul.

Chestionarul a fost aplicat persoanelor cu varsta cuprinsd intre 18 ani si 69 ani, nefiind posibila pentru
mine identificarea unor persoane de 0 varstd mai inaintatd de 69 de ani si nedorind sd extind aplicarea
chestionarului la minori. Concentrarea chestionarului s-a facut, in principal pe doua segmente sociale,
public comercial (18-59 ani) si public necomercial (60+ ani), iar publicul comercial a fost impartit in doua
segmente de varstd, 18-35 ani si 36-59 ani, din nevoia de a identifica iIn mod separat valorile si asteptarile
tuturor, 1n conditiile in care acestea difera intre publicul tAnar si cel de varsta a doua.

Dorind ca acest chestionar sa reflecte in totalitate asteptarile tuturor membrilor comunitatii orasului Cluj
Napoca, asadar dorind ca acest chestionar sd fie reprezentativ cu scopul de a oferi valoare analizei
rezultatelor, el a fost aplicat persoanelor de diferite pregatiri profesionale, avand diferite nivele de studiu,
incepand de la persoane cu doar 8 clase si terminand cu doctori in domeniul lor de activitate.

2. Analiza chestionarului

Intrebarea 1: Vi este cunoscut termenul de ,,brand”? {intrebare eliminatorie}

Va este cunoscut termenul de ,brand”?
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Am ales aceasta intrebare ca fiind prima pe care am utilizat-o in chestionarul in cauza pentru a determina
de la bun inceput nivelul de cunostinte al respondentilor in ce priveste tema licentei pe care o elaborez.
Intentia mea este aceea de a elimina persoanele care nu sunt familiarizate cu acest termen si care, implicit,
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nu ma pot ajuta In determinarea elementelor pe care le voi utiliza ulterior in propunerea unei strategii de
branding pentru orasul Cluj Napoca.

Din totalul de 256 de persoane care au intrat in contact cu acest chestionar 20%, adica 51 de respondenti,
au raspuns negativ intrebarii, moment in care aplicarea acestui interviu a fost opritd pentru aceste
persoane. Chiar si in aceste conditii nu pot sd nu observ procentajul mare al persoanelor care sunt
congtiente si familiarizate cu acest termen, in ciuda lipsei studiilor de specialitate, fapt care imi ofera o
informatie esentiald in ce priveste mecanismul de transmitere a informatiei de nisa in mass media din
Romania.

Fiind vorba de o societate relativ moderna, dar una care in mod cert nu se ridica la nivelul celor din zona
vesticd si centrald a Europei, numarul celor care au raspuns afirmativ la intrebarea numarul 1 este cel
putin Tmbucurator in raport cu obtinerea unor informatii valoroase in elaborarea acestei lucrari.

Determinarea in profunzime a nivelului fiecarui respondent in ce priveste intelegerea deplind a termenului
si a elementelor care compun acest termen o voi face pe parcursul acestui chestionar, insd eliminarea
celor care nu aduceau nici un plus de valoare cercetarii mele era esentiala.

Intrebarea 2: Unde ati mai intélnit acest termen? {rdspuns multiplu}

Am mers chiar si mai departe cu ,,Intrebarea 1” si am dorit si aflu exact canalul prin care respondentii
erau informati cu privire la termenul de ,branding”. Am considerat ca identificarea acestui canal este
importanta in stabilirea celei mai bune metode de promovare a viitorului brand de oras, tocmai de aceea
am ales sa pun un accent pe identificarea acestor variabile.

Fiind vorba de o intrebare cu raspuns multiplu, respondentii au putut identifica mai multe canale care
conform opiniilor lor distribuie informatii relevante despre acest termen. Deloc surprinzator pe primul loc
in opiniile respondentilor a fost televizorul. Acesta continud sa reprezinte de peste 60 de ani, chiar si din
punct antropologic?, principala metodd de informare si, in unele cazuri extreme regasite in special in tarile
slab dezvoltate sau aflate in curs de dezvoltare, principala metodd de educare in randul tinerilor si
adolescentilor. Roménia avand o asemenea societate, era normal ca televizorul sd ocupe aceastd pozitie.
Nici ocupantul locului doi, internetul, nu reprezintd o surpriza. Fiind vorba de un domeniu atat de activ in
mediul virtual, dar in acelasi timp fiind vorba de o societate care e 0 consumatoare mare de internet, nu
consider prezenta acestuia pe un loc atit de ridicat ca fiind o surpriza.

In conditiile in care Cluj Napoca, orasul unde chestionarul a fost aplicat, are un numar foarte mare de
studenti, e normal ca acest termen s fie intalnit si In scoli. Numarul celor care au rdspuns cu aceasta
varianta este relativ scazut doar datorita faptului ca acest chestionar nu a intervievat mai multi astfel de
studenti.

Mediul familial si amical este, In continuare, unul important in informare si educare, iar alegerea
respondentilor nu este una surprinzatoare. Cu atat mai mult cu cat raspandirea mare a telefoanelor
inteligente in randul populatiei a permis educarea acesteia in materie de branding prin intermediul

1 Conrad Phillip Cottak, , Prime-time society: An anthropological analysis of television and culture”, 1990
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aplicatiilor care pun accent pe elementele vizuale ale companiilor?, elemente importante in imaginea de
ansamblu a unui brand corporatist.

Singura surprizd pe care o pot identifica 1n raspunsurile respondentilor la aceasta intrebare e pozitia pe
care o ocupa presa scrisd. Ea isi continud declinul iIn Romania, indepértand publicul tanar si, In ultima
perioada, indepartand chiar si publicul de véarsta a doua.

Numarul persoanelor care au ales varianta ,,Radio” este in concordanta cu nivelul de reprezentativitate al
respondentilor acestui chestionar raportat la situatia sociala regésitd in orasul Cluj Napoca.

Intrebarea 3: Considerati ca ii cunoasteti semnificatia?

Intentia din spatele adresarii acestei intrebari este de a stabili daca dintre persoanele carora le este
cunoscut termenul de ,,brand” existd unele care accepta posibilitatea de a nu il intelege. Scopul, in esenta,
nu este de a determina daca ei stiu, sau nu, aceastd semnificatie, aceea fiind o informatie pe care o voi afla
pe parcursul acestei aplicari a chestionarului, ci de a stabili nivelul de incredere a respondentului in ce
priveste capacitatea acestuia de a raspunde la aceste intrebari si, implicit, de a oferi informatii utile in
dezvoltarea strategiei de branding pentru orasul Cluj Napoca.

De asemenea, nefiind vorba de o intrebare al carui scop era de a stabili daca respondentul spune sau nu
adevérul, nu am considerat necesard catalogarea intrebérii ca fiind eliminatorie. Dintre cele 23 de
persoane care au raspuns negativ, toate sunt perfect capabile sa ofere in continuare raspunsuri utile
elaborarii acestei lucrari.

A

In contextul in care termenul de ,,brand”, in intreaga sa complexitate, este greu de definit chiar si la nivel
academic, ma ingrijoreazad mai mult numarul mare de respondenti care au raspuns afirmativ intrebarii
decat cei care au rispuns negativ. Increderea pe care acesti respondenti o au raportati la complexitatea
proceselor de branding se va verifica in detaliu la intrebarile care vor urma in cadrul aplicarii acestui
interviu. Structura sociald pe care am ales-o pentru aplicarea chestionarului face imposibild atingerea in
realitate a unui procentaj de 89%, 183 respondenti, in randul populatiei familiarizate cu termenul de

,.brand”.

Intrebarea 4: Cit de des intrati in contact cu un brand?

2 Logo Quiz, Ultimate Logo, s.a.
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Similar publicitatii intr-o societate moderna®, brandurile sunt la fel de raspandite si des intAlnite in viata
unui individ incat in eventualitatea in care am constientiza acest lucru am fi coplesiti de ele. Singurul
moment 1n care nu intrdim in contact cu un brand este in timpul somnului, dar chiar si atunci depinde
foarte mult de tipul visului.

Un brand puternic are capacitatea de a se insera in cele mai adanci si ascunse ganduri ale unui individ.
Acesta este si motivul pentru care am ales sd adaug aceastd intrebare in chestionar. Doresc sd masor
nivelul de constientizare a faptului ca nu exista repaus de la ,,bombardarea” continua de mesaje menite sa
determine consumatorul si se apropie si mai mult, direct sau indirect, de un produs sau un serviciu. Tn
cazul unui brand de oras e nevoie ca toate persoanele implicate In dezvoltarea lui sa constientizeze acest
fapt si sa il utilizeze 1n scop propriu.

Faptul ca numarul persoanelor care considera ca intrd in contact rar sau deloc cu brandurile din societatea
lor este atdt de mic ma determind sa cred cd o implementare a unui brand de oras in aceastd comunitate
este posibila si cd lumea nu trebuie educatd in acest scop comun. Persoanele care sunt constiente de
numarul mare de branduri cu care intrd in contact zilnic sunt, de asemenea, obisnuite cu acest fenomen
social, iar receptivitatea lor la un brand de oras este mai mare. Rezultatul fiind acela conform caruia
efortul pe care il fac cei care trebuie sa implementeze acea strategie este mult mai mic.

Intrebarea 5: Cunoasteti diferenta intre un brand si un logo?

3 Kim B. Rotzoll, ,Advertising in contemporary society: Perspectives toword understanding”, 1996

32
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In acest moment al aplicarii chestionarului intentionez si intru in detaliu in ce priveste nivelul de
informare a respondentului in raport cu brandingul, dar si calitatea acestei informari. Am inceput sa imi
creez o impresie generald asupra nivelului de pregitire a membrilor comunititii in care am aplicat
chestionarul, am eliminat persoanele care nu aduceau nici un aport acestei lucrari, iar acum analizez
capacitatea respondentilor de a diferentia un brand, ca si tot unitar, de un logo, ca si un simplu element al
brandului.

Rezultatul este unul surprinzator atat din punctul de vedere al numarului de persoane care au raspuns
pozitiv, cat si din punctul de vedere al numarului persoanelor care au raspuns negativ. Un total de 69 de
persoane au raspuns ca nu cunosc aceastd diferentd, ceea ce inseamna ca un procent foarte mare din cei
care sunt familiarizati cu termenul de brand il confunda cu un logo. Fapt profund eronat. Daca analiza
intrebarii numarul 4 m-a determinat sa cred ca nu va fi nevoie de o educare a publicului pentru o mai buna
integrare a brandului de oras, analiza acestei intrebari releva faptul ca e, totusi, nevoie de o forma de
informare, chiar daca nu de educare, a publicului receptor.

In ce priveste numirul celor care au raspuns afirmativ, acesta este suficient de ridicat in comparatie cu
numarul total de respondenti astfel incat sa imi ofere o idee generald a calitatii intelectuale a persoanelor
care vor utiliza pe termen mediu si lung acest brand de oras.

Tntrebarea 6: Care e aceasta?
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Care e aceasta?

Un brand e PR, un logo e publicitate

Logo-ul creaza brandul, nu invers

Un logo e doar un element al brandului

in conditiile in care raspunsurile la intrebarea anterioari au fost de o asemenea manier incat sa imi ofere
o imagine mai aprofundatd a respondetilor asupra brandingului, iar numarul celor care au raspuns
afirmativ a fost mare, am dorit s ma asigur cd cei care au raspuns astfel au facut-o bazdndu-se pe
informatii corecte si nu doar pe supozitii neverificate. Pentru a obtine un rezultat valid la aceastd
intrebare, am eliminat temporar respondentii care au raspuns negativ la intrebarea anterioard. Rapunsurile
de la aceastd intrebare au fost numeroase si variate, tocmai de aceea m-am hotarat sa afisez doar acele
raspunsuri care s-au repetat, scala utilizatd nefiind una reprezentativa pentru numadrul celor care au
raspuns. Deoarece exprimadrile erau diferite, am fost nevoit sa le reformulez pentru a obtine un rezultat pe
care sd il pot utiliza in analiza acestei intrebari. Cei mai multi dintre respondenti au identificat in mod
corect diferenta intre un logo si un brand, si anume faptul ca logo-ul e doar un element vizual al brand-
ului, in timp ce brand-ul e totalitatea elementelor care definitiveaza perceptia consumatorului asupra unui
produs sau serviciu. Un alt raspuns interesant a fost cel conform céruia logo-ul ajutd la formarea unui
brand, nu brandul ajuta la formarea unui logo. Ceea ce este, cel putin partial, adevarat. Logo-ul, fiind un
element central al unui brand, ajuta la construirea imaginii acelui brand, tocmai de aceea toate elementele
de interactiune cu publicul tinta trebuie sa inceapa cu un logo.

A existat si un raspuns gresit, si anume cel care asocia brandul cu domeniul P.R.-ului, iar logo-ul cu cel al
publicitatii. Faptul ca existd un numar relativ important de respondenti care fac aceastid asociere Tmi
intareste opinia de a informa membrii comunitatii orasului Cluj Napoca cu privire la sensul, rolul si
scopul implementarii unui proces de branding pentru oras.

Intrebarea 7: Enumerati 3 branduri care vd vin acum in minte

Numérul respondentilor care au optat pentru ,,Apple” este surprinzitor in special dacd analizim cota de
piatd pe care aceastd companie o are in Romania. Faptul ca respondentii s-au gandit intr-un numar mai
mare la compania americana de aparatura digitald decat la Google, companie cu o cotd de piatd mult mai
mare in Romaénia, fiind prezenta atit pe segmentul telefoniei mobile, cat si monopolizind multe servicii
din spatiul virtual, demonstreaza puterea pe care acest brand o are chiar si asupra celor care nu sunt
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consumatori ai serviciilor oferite de ea. In mintea persoanelor care au rispuns la aceastd intrebare Apple e
un brand omniprezent, indiferent de nisa pe care o ocupa.

Coca-Cola nu putea lipsi din aceasta lista, aceastd companie reprezentdnd pana de curdnd modelul optim
de promovare a imaginii proprii in randul consumatorilor atat la nivel national, cét si la nivel global.
Dezvoltarea companiilor de IT a dus la o decadere a companiei Coca-Cola in perceptia colectiva, insa ea
ramane 1n topul preferintelor consumatorilor.

Existenta variantelor Orange si Kent in topul acestei intrebari nu e surprinzatoare deoarece publicul
respondent locuieste intr-o zond dominatd de compania de telefonie in detrimentul concurentei, iar
numarul mare de fumadtori tineri care au raspuns acestui chestionar a determinat si aparitia companiei
producatoare de tigari.

In concluzie, respondentii sunt capabili s identifice cu usurinta brandurile puternice, asadar nu va exista
nici o problema in a identifica elementele unui potential brand de oras.

Intrebarea 8: Unde ati mai auzit de aceste branduri? {raspuns multiplu}

Unde ati mai auzit de aceste branduri?
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Asemeni intrebarii 2, informarea cea mai puternica se face la televizor. Fiind vorba de branduri foarte
puternice, ele inevitabil vor beneficia de expunere considerabila atat platita, cat si gratuitd. Cea platita, n
special Tn cazul Coca Cola, este extrem de vizibila la televizor. Tocmai de aceea nu e nici o surpriza
faptul ca televiziunea continui si ajute la stabilirea unei identititi a unui brand. In cazul brandurilor
puternice din domeniul IT, precum Apple, Google, Microsoft s.a., internetul reprezinta mediul propice
pentru obtinerea unei expuneri gratuite. Retelele sociale distribuie materialele fara a exista un schimb de
bani, publicatiile online creaza in mod constant materiale noi, iar brandurile obtin vizibilitate fara a utiliza
bugete considerabile.
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Un brand puternic reuseste sa creasca si din vorba in vorba, pe engleza ,,word of mouth”, tocmai din acest
motiv faptul cd multi dintre respondenti au ales si varianta ,,De la prieteni / familie” nu e un rezultat
neasteptat.

Intrebarea 9: Sunteti un consumator/o consumatoare al/a produselor/serviciilor acestor branduri?

Sunteti un consumator/o consumatoareal/a
produselor/serviciilor acestor branduri?
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Prin aceastd intrebare am intentionat sd determin daca notorietatea unui brand e direct proportionala cu
nivelul de consum al produselor/serviciilor acelui brand. Chiar daca pentru un brand notorietatea in randul
consumatorilor e extrem de importantd, fard o crestere a vanzarilor aceastad notorietate are un efect
aproape nul asupra dezvoltarii companiei respective. Din totalul de 206 respondenti 193 s-au declarat nu
doar familiarizati cu aceste branduri, ci si consumatori ai serviciilor/produselor lor. Un fapt imbucurator
atat pentru companii, cat si pentru elaborarea acestei lucriri, acest raspuns asigura integrarea cu succes a
unui brand de oras cu care s-ar identifica toti membrii unei comunitati.

Cei 13 respondenti care au raspuns negativ nu trebuie neglijati, simplul fapt cd sunt constienti de existenta
acestor branduri, chiar si in conditiile in care nu achizitioneaza produsele/serviciile lor, ¢ un testament al
puterii acestor branduri. Numarul respondentilor care au raspuns negativ este insignifiant raportat la cel
care au raspuns pozitiv, asadar veniturile unei companii care nu beneficiazd de resursele financiare
generate de acesti potentiali clienti nu sunt afectate.

Intrebarea 10: Vi considerati un consumator/o consumatoare fidel/fideld al/a serviciilor/produselor
acestor branduri?
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Va considerati un consumator/o
consumatoare fidel/fidela al/a
serviciilor/produselor acestor branduri?
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Deoarece numaérul raspunsurilor pozitive de la intrebarea anterioard a fost extrem de mare, am dorit s
diferentiez consumatorii de bazd de cei fideli ai produselor sau serviciilor oferite de aceste branduri.
Astfel am eliminat temporar persoanele care au raspuns cu ,,NU” sau ,,UNEORI” deoarece un consumator
fidel nu este compatibil cu o interactiune sporadica cu aceste branduri.

Din motive pe care le voi analiza la intrebdrile care urmeaza, aproximativ 30% din cei 120 de respondenti
care la intrebarea anterioara au raspuns pozitiv nu s-au declarat a fi consumatori fideli ai serviciilor sau
produselor acestor branduri. Nu este deloc surpinzitoare alegerea lor, cu atat mai mult cu cat variabilele
care influenteazd nivelul fidelitatii unui consumator nu sunt stabilite si nici mdcar influentate de catre
companie.

Existenta catorva respondenti care au ales fie sd nu raspunda, fie s considere ca nu stiu raspunsul la
aceasta intrebare in opinia mea tine mai mult de nivelul de intelegere a termenului de ,,fidel” decat de
situatia reald din comportamentul de achizitie a acelui respondent.

Tntrebarea 11: Ce v-a convins si apelati la aceste branduri? {rdspuns multiplu}y
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Ce v-a convins sa apelati la aceste branduri?
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Pe masura ce inaintez cu cercetarea mea, scopul este de a identifica trasaturile individuale determinante in
comportamentul de interactiune sau achizitie a unui produs sau serviciu de catre un consumator. Tocmai
din acest motiv am ales sd utilizez intrebarea de mai sus. Comportamentul respondentilor acestui interviu
este afectat in primul rand de notorietatea produsului. Ceea ce pentru o piatd aflatd in curs de dezvoltare
economica nu e o surpriza, prioritatea fiind nivelul de vizibilitate a unui produs sau serviciu si nu calitatea
acestora.

Aflate Intr-o stransa legatura cu notorietatea unui produs, reclamele reprezinta a doua optiune a multor
respondenti, demonstrandu-si incd o datd capacitatea de convingere a publicului consumator. Locul
ocupat de calitatea produsului sau a serviciului aratd ca existd, totusi, un interes fatd de aceasta variabila,
insa in ce priveste brandul de oras pozitia va trebui sa fie mult mai ridicatd pentru a avea un impact major
asupra potentialului acelui brand. Circa 50% din respondenti au declarat ca pretul reprezintd un criteriu de
luat in seamd cand e vorba de o alegere pe care o fac, fapt care ma face sa cred ca ceilalti 50% din
respondenti sunt dispusi sa facd sacrificii mari din punct de vedere financiar pentru a obtine un anumit
produs sau serviciu.

Nivelul de selectie a celorlalte optiuni este neglijabil si relativ normal In conditiile societatii din orasul
Cluj Napoca. Singura optiune care se evidentiazd in mod negativ e cea legata de relatia cu clientii, relatie
care e extrem de importanta 1n determinarea succesului unui brand, chiar si a unuia de oras.

Intrebarea 12: Ati continua si achizitionati produsele/serviciile acestor branduri chiar daca pretul de
achizitie ar creste?
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Ati continua sa achizitionati
produsele/serviciile acestor branduri chiar
daca pretul de achizitie ar creste?
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Nivelul de fidelizare a unui consumator in raport cu un brand e determinat de comportamentul acestuia
fatd de acel brand in conditiile unei schimbari a valorilor produsului sau serviciilor oferite.

Deoarece numarul respondentilor care au declarat ca se considera fideli unui anumit brand a fost mare,
am considerat ca e nevoie de o stabilire clara a limitei pe care acestia si-0 auto-impun cand vine vorba de
relatia pe care o au cu aceste branduri. Din cei 193 care au raspuns la aceastd intrebare, doar 57 pot fi
considerati cu adevarat fideli brandurilor sus-mentionate, spre deosebire de cei 81 care au raspuns
afirmativ intrebarii directe, un procentaj mult mai apropiat realitatii rezultate in urma studiilor recente.

Nehotaratii reprezinta un public de interes pentru un brand, acestia putind fi convinsi sa migreze inspre
produsul sau serviciul promovat sub un pret de achizitie nou, aducand astfel noi venituri companiei.

Intrebarea 13: Cunoasteti concurenta acestor branduri?
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Cunoasteti concurenta acestor branduri?
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Tn dezvoltarea unei strategii de branding, cu atadt mai mult in dezvoltarea unei strategii de branding de
orag, ¢ foarte important de inteles atit propriile sldbiciuni si calititi, cat si slabiciunile si calitatile
concurentei. Fie ca e vorba de o noud intrare pe piatd cu un brand nou, fie cd e o noua reinventare a unui
brand deja existent pe piatd, publicul consumator inevitabil va face o comparatie intre brandul de mai sus
si cele deja existente pe piatd. Dacd e vorba de un brand de oras, de succesul cdruia sunt strans legate
multe organizatii publice sau private, castigarea unei perceptii pozitive in urma acestei comparatii poate
insemna diferenta dintre un esec financiar si un succes financiar pentru comunitatea respectivului oras.
Faptul ca raspunsurile respondentilor la aceastd intrebare este Intr-o proportie mare pozitiv, e un exemplu
clar al existentei chiar si la nivel de subconstient a acestei comparatii in mintea consumatorului. Dar in
acelasi timp demonstreaza eforturile pe care concurenta unui brand le depune pentru a céstiga vizibilitate
chiar si la publicul care nu ii este fidel, dar care are un potential mare de atragere.

Numarul celor care au raspuns negativ la aceastd intrebare este relevant doar in contextul in care publicam
toate raspunsurile date la intrebarea 7, unele dintre acestea nefiind nici macar branduri, drept urmare
neputand avea concurenti.

Intrebarea 14: Care este motivul pentru care nu achizitionati produsele/serviciile concurentei?
{raspuns multiplu}
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Care este motivul pentru care nu
achizitionati produsele/serviciile
concurentei?
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Motivul pentru care publicul consumator e familiarizat cu acele branduri care reprezinta concurenta celor
pe care le achizitioneaza, dar prefera sa continue cu actualul este esential in stabilirea relatiei pe care un
brand o are cu proprii clienti. Faptul ca publicul tintd prefera sa fie consecvent in alegeri e atit de mult un
succes al brandului ales de el,pe cat e un esec al concurentei.

Alegerea respondentilor n ce priveste notorietatea brandurilor concurente este edificantd pentru motivul
esecului acestora. Lipsa unei vizibilitati puternice asociate brandului actual pe care publicul tintd il
achizitioneaza este cauza principald a lipsei de putere de atragere inspre brandul concurent. Daca nu esti
cunoscut, nu esti cumparat. Pretul este, de asemenea, un element important in decizia consumatorilor. Un
pret similar cu cel al brandului la care apeleazd momentan nu va determina niciodatd consumatorii, in
special pe cei fideli, sa schimbe compania. Calitatea continua s nu fie o prioritate pentru consumatorul
clujean, un raspuns similar primind si la Intrebarea 11.

Nivelul scdzut al raspunsurilor privitoare la reclamele concurentei ma determind sa cred ca acestea sunt
apreciate chiar si in ce priveste concurenta brandurilor preferate, asadar nu reprezintd un motiv puternic
de a nu apela la serviciile sau produsele concurentei.

Intrebarea 15: Care sunt calititile pe care le ciutati cind alegeti produsele/serviciile unui brand in
detrimentul altuia? {raspuns multiplu}
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Care sunt calitatile pe care le cautati cand
alegeti produsele/serviciile unui brand in
detrimentul altuia?
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Spre deosebire de intrebarea 11, prin aceasta intrebare doresc sa determin criteriile pe care consumatorii
le utilizeaza pentru a isi justifica alegerile cand vine vorba de achizitionarea unui produs sau a unui
serviciu.

Asa cum era de asteptat pentru o piatd a unei tari aflate in curs de dezvoltare, pretul produsului reprezinta
avantajul principal pe care un brand il poate avea in fata competitiei. Insd nu e o informatie care si ma
ajute in elaborarea acestei lucrari de licentd. O variabila care ma ajutd enorm, insa, e cea a notorietatii. Cu
cat un brand este mai cunoscut in randul publicului tintd, cu atdt acel brand este ales mai mult in
detrimentul concurentei sale. Calitatea brandului este, pentru a treia data, situata doar pe locul 3 in lista
preferintelor respondentilor, ceea ce definitiveaza convingearea mea ca nu reprezentdm o societate axata
pe calitate, ci mai mult pe cantitate.

Relatia pe care un brand o are cu proprii clienti ocupa un dezamagitor ultim loc, ceea ce ma face sa cred
ca interactiunea acelei companii cu publicul ei tintd nu este deloc apreciatd de acesta, si iese 1n evidenta
doar in mod negativ atunci cand este cazul.

Intrebarea 16: Cit de importante sunt pentru dumneavoastrid urmdtoarele caracteristici ale unui
produs/serviciu aflat ,,sub umbrela” unui brand?
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Pentru a incheia sirul intrebdrilor din aceastd categorie am propus o intrebare care sa clasifice clar
preferintele consumatorilor cand achizitioneaza un produs sau un serviciu apartindnd unui anumit brand.

Se pot evidentia ca fiind foarte importante in opinia consumatorilor calitatea si notorietatea produselor sau
a serviciilor. Raspunsurile sunt in concordantd cu informatiile pe care le-am obtinut si analizat la celelalte
intrebari, ambele fiind identice si in ce priveste celelalte variante de raspuns. O importantd mare o atribuie
consumatorii si pretului, reclamelor si prezentei online a brandurilor preferate. Acest fapt este de inteles
in contextul situatiei actuale din Cluj Napoca, puterea de cumpdrare fiind relativ mica, reclamele (TV,
radio, print, outdoor, indoor) fiind foarte vizibile si romanii fiind foarte mari consumatori de internet.

.....

foarte scurti.

Cea mai putind atentie si cea mai micd importanta sunt alocate relatiei cu clientii si utilizarii ,,Social
media” a companiei pentru a interactiona cu clientii. Daca in cazul social media e de asteptat din cauza

.....

relatia cu clientii in general necesitd o atentie mult mai mare. Respondentii au alocat iIn mod constant
foarte putina importanta acestei optiuni pe parcursul ultimelor intrebari, iar acest fapt nu se poate datora
decét proastei administrari a acestei relatii cu clientul.

ntrebarea 17: Utilizati ,,social media” pentru a interactiona cu brandurile preferate?
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Utilizati ,,social media” pentru a interactiona
cu brandurile preferate?
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Traind in era digitald, o erd in care Facebook-ul la nivelul Romaniei are 7,7 milioane de utilizatori unici,
social media are un impact major in strategiile de dezvoltare si promovare a brandurilor.

Utilizarea social media de cdtre companii pentru a relationa cu baza lor de clienti nu reprezintd o noutate,
insa in ultimii ani s-a dezvoltat un nou comportament in randul consumatorilor, acela de apropiere
voluntara fatd de brand. Astfel brandurile nu mai sunt nevoite sa ajunga ele la clienti, clientii ajung la ele.

Prin aceastd intrebare am dorit sa aflu daca acest trend este valabil si la nivelul tarii noastre. Raspunsul
predominant a fost cel negativ, dovedind astfel ca publicul nostru consumator nu este momentan pregatit
de a face tranzitia de la un public reactiv la unul activ.

Intrebarea 18: Cit de satisficut/~d suntefi de cum interactioneazd brandurile preferate cu
dumneavoastra?

44



Cat de satisfacut/-a sunteti de cum
interactioneaza brandurile preferate cu
dumneavoastra?

O Pk i

In contextul intrebarii anterioare, am considerat necesar si aprofundez problema interactiunii client-brand
sau brand-client. Pana in acest moment am stabilit atat ca publicul consumator nu prioretizeaza relatia
companiilor cu clientii In determinarea criteriilor pe care le ia In considerare In momentul unei achizitii,
cat si faptul ca nu doreste sa interactioneze prin social media cu aceste companii producatoare de produse
sau servicii.

In opinia mea acest fapt se datoreaza incapacititii brandurilor de a relationa cu clientii la nivelul pietei din
Romania, In conditiile In care aceastd relationare e extrem de cunoscutd la nivel international.
Raspunsurile respondentilor la aceastd intrebare demonstreaza fard echivoc nivelul de satisfactie pe care
acestia il obtin din interactiunile cu brandurile preferate. Continui sa afirm ca aceasta lipsa de satisfactie e
rezultatul proastei intretineri a relatiei brand-client.

De asemenea, consider ca pentru a dezvolta un brand trebuie sa intelegi importanta acestei relatii pe care
o ai cu clientii, fard a o neglija in favoarea altor actiuni de promovare si implementare. In eventualitatea in
care nu sunt alocate suficiente resurse acestui element, el tinde sd destabilizeze intregul ecosistem al
branding-ului si rezultatul final nu se va ridica la nivelul asteptat.

Intrebarea 19: Stiti daci Romdnia are un brand de tara?
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Stiti daca Romania are un brand de tara?
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Din moment ce am definitivat analiza intrebérilor care stabileau fundatia cercetarii mele, am facut pasul
inspre o aprofundare a branding-ului de nisa, mai exact cel de tara, cel de regiune, iar in final cel de oras.
Prima intrebare pe care am ales sa o aplic a fost cea legatd de brand-ul de tara, brand care ar trebui sa
beneficieze de cea mai mare vizibilitate dintre toate brandurile de nisa enuntate mai sus.

Raspunsurile care mi-au fost oferite ar necesita o cercetare proprie cu scopul de a stabili motivatia din
spatele lor. Nefiind momentul, am considerat cd pot sa le analizez doar in contextul acestei cercetari.
Aceste raspunsuri se impart relativ egal intre cele pozitive si cele negative, sugerand mai mult o problema
la nivel de promovare, comunicare si implementare decat una de interes in rdndul populatiei.

In ce ii priveste pe cei care au raspuns afirmativ, am pregitit o serie de intrebiri adresate doar lor pentru a
determina cu exactitate veridicitatea acestui raspuns si calitatea informatiilor pe care le detin. Un brand de
tard atat de promovat si atit de dezbatut ar trebui sd ofere consumatorului o perspectiva clard asupra
calitatilor tarii pe care o reprezintd. Persoanele care au raspuns negativ la aceasta intrebare au fost
eliminate temporar din aplicarea acestui chestionar ele reintrand in ecuatie odata ce am aprofundat acest
subiect.

Tntrebarea 20: Descrieti-1 utilizand un singur cuvant:
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Descrieti-l utilizdnd un singur cuvédnt
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Prima intrebare pe care am adresat-o persoanelor care au raspuns afirmativ la intrebarea 19 este daca 1l
pot descrie utilizdnd un singur cuvant. Scopul acestei intrebdri e cel de determinare a elementului cel mai
memorabil din acest brand.

Raspunsurile s-au axat pe descrierea elementului vizual pe care respondentii si-l aduceau aminte din
campaniile de promovare sau pe care respondentii si-l imaginau a fi potrivit pentru o tard precum
Romania. Nu a existat nici un raspuns care sa ofere alte elemente ale brandului in afara elementului vizual
si cel auditiv. Acest fapt demonstreaza slabiciunile brandului si mi ofera informatii valoroase care ma vor
ajuta 1n elaborarea acestei lucrdri. Cel mai des intalnit raspuns a fost cel al ,,frunzei”, probabil elementul
cel mai vizibil in urma divergentelor politice aparute chiar dupa promovarea acestui brand Intr-o perioada
caracterizata de multi ca fiind neprielnica dezvoltarii la nivel de tara.

Al doilea element identificat de respondenti este cel al Muntilor Carpati, element definitoriu in opinia
unora pentru tara noastrd. Chiar dacd acesta nu s-a regasit in elementul vizual al brandului, el apartinea
sloganului cu care acesta din urma era promovat la nivel international®. Cele doua informatii imi ofera o
perspectiva mult imbunatatitd asupra imaginii de ansamblu a propunerii strategiei de branding de oras si
imi creaza o structurd a elementelor pe care trebuie sa le prioretizez pentru a obtine rezultatele optime.

Intrebarea 21: Considerati ca este reprezentativ pentru Romdnia?

4 ,Explore the Carpathian Gardens”, Brand-ul Romaniei, 2008
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Prin aceastad intrebare am dorit si determin nivelul de satisfactie a publicului in raport cu
reprezentativitatea pe care o simt in ce priveste utilizarea brandului de tarda pentru Romania. Din
rezultatele obtinute un procentaj foarte mare de respondenti nu considerd brandul ca fiind unul
reprezentativ pentru Roménia, implicit, nu considera brandul ca fiind unul reprezentativ, in esentd, pentru
ei ca cetateni. Problema care reiese din aceste raspunsuri tine atat de o implementare gresita a acestuia,
neludndu-se in calcul nivelul de reprezentativitate pentru cetateni, cat si de obtinerea si promovarea unui
brand fals, mincinos, cu care publicul intern nu se identifica si pe care inevitabil nu il va adopta si pe care
publicul extern nu 1l va asimila in eventualitatea in care va intra Tn contact cu realitatea.

Numarul respondentilor care au raspuns afirmativ este neglijabil comparat cu numarul celor care au
raspuns negativ, motivele fiind cele enumerate mai sus.

Intrebarea 22: Enumerati o calitate a acestuia:
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In conditiile raspunsului pe care I-am primit la intrebarea anterioard, am considerat necesarda adresarea
unor Intrebdri mai aprofundate pentru a determina cu exactitate defectele si calitatile brandului Romaniei.

Principala calitate pe care respondentii o asociaza acestui brand este una cromatica, verdele fiind unul din
cele mai dese raspunsuri primite. Consider cd acest lucru se datoreaza asocierii pe care respondentii o fac
intre culoarea verde si sistemele proprii de referintd, sisteme care dicteaza segmentarea si diferentierea
defectelor de calitati. Acest raspuns poate fi legat cu acel raspuns care ocupa locul 5 in lista pe care am
considerat ca o pot afisa si analiza, cel al naturii, deoarece singurul motiv pentru care verdele a fost
mentionat este deoarece el reprezinta in contextul tarii noastre natura.

Celelalte raspunsuri pe care le pot mentiona in acest moment sunt cele de ,energie”, ,elegantd” si
»prospetime”, toate reprezentdnd termeni abstracti si existdnd foarte putine legéturi pe care eu le pot face
intre brandul Romaniei si ele.

Exceptie facand, poate, raspunsul de ,,prospetime” pe care 1-as putea analiza ca reprezentand abilitatea
brandului de a aduce o noutate pe piata brandurilor de tara, dar chiar si asa e o supozitie fortata in cel mai
bun caz.

Intrebarea 23: Enumerati un defect al acestuia:
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In continuarea intrebarii numarul 21, pe langa principalele calititi pe care publicul le atribuie unui brand
de tara, in acest caz brandului Romaniei, am dorit s& aflu si care sunt principalele defecte asociate acestui
brand.

Defectul cel mai des mentionat este cel al complexitatii scazute. Ceea ce e un detaliu extrem de
imbucurdtor in ce priveste elaborarea acestei lucrari deoarece imi demonstreaza incd o datd dupa
intrebarea numarul 6 ca un segment foarte important din populatie reuseste sd deosebeasca elementul
vizual al unui brand de respectivul brand ca si tot unitar. Faptul ca un numar important de respondenti au
considerat brandul Roméniei ca fiind simplist, conotatia fiind negativa, ofera valoarea raspunsurilor lor in
partea chestionarului care va aborda brandingul de oras. Costul ridicat este un al defect al brandului de
tara, Insa acest raspuns consider ci are o conotatie mai mult politica si se datoreaza diferentelor de opinie
rezultate in urma lansérii unei variante a brandului Romaniei pe piatd in anul 2008.

Exista, totusi, si un segment de respondenti care continud sd confunde brandul cu elementul vizual, acesta
fiind motivul pentru care ,,urat” este un defect destul de des mentionat. Ultima variantd pe care am
adaugat-0 este cea a lipsei de vizibilitate a brandului Romaniei, o optiune care sunt sigur ca se refera la
situatia actuala a acestuia, in ciuda investirii unor resurse mari inspre a il promova.

Intrebarea 24: Cunoasteti diferenta intre un brand de tard si un brand national?
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La aceasta intrebare am permis din nou tuturor celor 206 respondenti sa raspunda. E o intrebare pe care
am considerat necesar a o adresa deoarece stabileste nivelul de constientizare a respondentilor cu privire
la o diferenta cu care intrd foarte des in contact prin intermediul mass-mediei. Suntem un popor atat de
dornic de afirmare incat ne folosim de toate mijloacele pentru a stabili o relatie permanentd cu acele
branduri pe care involuntar si inconstient consideram cd ne reprezintd cu succes la nivel national si
international. In momentul in care la aceasti intrebare respondentii ar fi rispuns negativ, atunci
majoritatea Intrebarilor pe care le-am adresat la acest segment de brand de tara ar fi fost inutile, iar analiza
raspunsurilor nu ar fi putut fi utilizata in elaborarea acestei lucrari.

Tocmai din aceste motive am ales sa verific cu exactitate in primul rand daca exista In perceptia colectiva
o diferenta intre un brand de tara pe care si de care foarte rar s-a auzit si un brand national de care foarte
des s-a auzit. Faptul ca raspunsul predominant a fost unul pozitiv ofera validitate acestui segment de
chestionar.

Intrebarea 25: Enumerati doud branduri nationale romdénesti
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Deoarece nivelul de onestitate in rAndul unor respondenti este relativ in functie de diferiti factori care tin
de metoda de aplicare decat de calitatea intrebarilor, am considerat de cuvintd sd continui seria
intrebarilor de verificare pentru a ma asigura ca raspunsurile de la intrebarea numarul 24 sunt reale si
valide si, implicit, aduc un plus de valoare elaborarii acestei cercetiri.

in topul celor mai mentionate branduri nationale se regisesc 4 sportivi, fapt care spune multe atit pentru
situatia economica din trecutul tarii noastre, cat si despre situatia economica actuald. Brandul numarul 5 e
dat de, probabil, elementul cel mai cunoscut de citre straini, si anume Dracula. in ciuda faptului ci e un
element devenit, impreund cu elementele tangentiale precum vampirismul si vércolacul, un stereotip,
consider in continuare nevoia de a ne utiliza de el pentru a promova aceastd tara in special in randul
strainilor tineri, aflati in curs de maturizare, tineri mari consumatori de astfel de povesti. Pana in
momentul in care ne vom putea baza brandul de tara pe alte calitati suficient de vizibile in exterior pentru
a ne permite sa elimindm treptat nevoia lui Dracula in imaginea tarii noastre, consider cd nu putem ignora
acest element.

Prezenta lui Gheorghe Hagi pe prima pozitie a acestei liste se datoreaza atat notorietatii pe care 0 are in
toate segmentele de varsta intervievate, un avantaj in defavoarea celorlalte personalitati, dar se datoreaza
si consumului mare de fotbal din aceasta tara.

Intrebarea 26: Care este regiunea geograficd din care proveniti?
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Aceastd intrebare este importantd in contextul in care am intrat in segmentul de intrebari alocate
brandingului regional. Fiind prima intrebare din aceasta serie noud, am dorit sd aflu cu exactitate regiunea
de origine a respondentilor, avand ca scop principal identificarea elementelor care in mintea acestora
reprezintd si vin In sustinerea unui brand regional.

Regiunea geografica din care respondentii provin e importantd in stabilirea procentajelor aferente
publicului tintd intern i a celui extern, atat pentru a obtine informatii utile in favoarea unei elaborari mai
valoroase a strategiei de branding extern, cit si pentru a identifica elementele pe care le voi putea utiliza
cu scopul de a maximiza efectul pe care brandul orasului Cluj Napoca il va avea asupra segmentului
migrator de populatie. Din moment ce chestionarul a fost aplicat in Cluj Napoca, raspunsul predominant
este cel al Transilvaniei. Aproximativ 10% din respondenti au declarat ca sunt din Moldova, iar circa 3%
au declarat ca sunt din sudul Romaniei.

Aceste informatii sunt utile doar luate in contextul urmatoarelor Intrebari si, impreund cu Intrebarea 27,
stabileste fundatia analizei brandingului regional. Nefiind o intrebare cu efecte puternice asupra
urmadtoarelor Intrebari, nu am considerat ca fiind necesara eliminarea respondentilor care nu isi au
regiunea de provenientd din Transilvania. Din contra, existenta respondentilor din mai multe regiuni ale
Romaniei aduce un plus de valoare acestei cercetari cantitative.

Tntrebarea 27: Care este regiunea geografici in care locuiti acum?
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Importanta regiunii in care locuiesc in acest moment respondentii e direct legatd de nevoia de a ma
asigura ca respondentii sunt capabili sd ofere, in momentul in care vor ajunge la segmentul chestionatului
care se ocupa cu brandingul de oras, raspunsuri utile elaborarii acestei lucrari.

Procentul celor care locuiesc acum in Transilvania este de aproape 98%, ceea ce demonstreaza faptul ca
acest chestionar a fost aplicat unor respondenti care-si desfasoard viata in sau in jurul orasului Clyj
Napoca. Existd, insd, si un numar foarte mic de respondenti care au raspuns cé locuiesc in acest moment
in Moldova sau Tara Roméneasca si care fie se afla in trecere in Cluj Napoca, fie sunt veniti doar
temporar In acest oras.

Réspunsurile lor sunt la fel de valoroase precum cele ale celor care locuiesc 1n acest oras datorita faptului
ca oferd perspective externe asupra acestui oras si astfel permit elaborarea unei cercetari mult mai
complexe.

Tntrebarea 28: Considerati cd un brand regional ar fi indicat pentru o regiune geografica?
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Intentia din spatele acestei intrebari era de a afla opinia respondentilor cu privire la un brand regional, de
a 1i introduce in aceastd zona a branding-ului si de a imi crea o opinie generala asupra valorii informatiilor
detinute de respondenti cu privire la un eventual brand al Transilvaniei.

Din analiza raspunsurilor de la intrebarile 26 si 27 am identificat un numar consistent de persoane care
imi pot oferi raspunsuri valoroase din interiorul acestei regiuni, dar in acelasi timp am identificat
respondenti care 1mi pot oferi o perspectiva externd asupra regiunii. Analiza acestei Intrebari mi ofera
pentru prima data de la aplicarea acestui chestionar o imagine a limitelor pe care acesti respondenti le
prezinti. Intrebarea in sine e una pentru un brand de nisa, brandul regional, iar acest lucru se observa pe
raspunsurile respondentilor. Fiind vorba de un astfel de brand, vizibilitatea acestora in mass-media este
extrem de limitata si consider ca este principalul motiv pentru care numarul celor care au raspuns cu ,,Nu
stiu / Nu rdspuns” este atat de mare.

Numarul respondentilor care au raspuns pozitiv este reprezentativ atat pentru restul chestionarului, cat si
pentru intrebarile pe care le-am analizat pana in acest moment, ceea ce Tmi demonstreaza existenta unui
segment important de populatie care constientizeaza importanta brandingului in general, iar in cazul
acestei intrebari pe cea a brandingului regional.

Intrebarea 29: Enumerati o (una) CALITATE a regiunii in care locuiti acum:
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Pentru a determina calitatea brandului regional al Transilvaniei, in eventualitatea in care acesta exista, am
dorit sa continui seria Intrebarilor cu identificarea calitdtilor principale pe care respondentii le asociaza
Transilvaniei, in principal, urmata de intrebarea numarul 30, unde am dorit sa identific principalele
defecte ale acestei regiuni.

Principala calitate pe care respondentii o asociaza acestei regiuni tine de calitatea si caracterul oamenilor
din aceastd regiune. Un aspect imbucuritor cu atdt mai mult cu cat aceste aspecte ale oamenilor care
locuiesc in aceasta regiune sunt printre principalele elemente de care o strategie de branding trebuie sa
tind cont In momentul in care Incepe etapa de implementare. O a doua calitate identificatd e cea a naturii,
a spatiului verde si a zonelor din jurul oraselor din Transilvania. Nu pot spune despre acest raspuns cd imi
va oferi foarte mult ajutor in elaborarea acestei cercetari deoarece in conditiile unui accent pus pe
brandingul de oras, zonele limitrofe ale acestui orag nu reprezintd un interes puternic pentru mine.

Orasele, insd, In momentul in care sunt considerate a fi calitati ale regiunii Transilvania, reprezintd o
astfel de valoare pentru lucrarea aceasta si imi oferd o imagine de ansamblu asupra perceptiei
respondentilor 1n ce priveste orasul transilvanean si a Clujului ca si capitala acestei regiuni.

ntrebarea 30: Enumerati un (unul) DEFECT al regiunii in care locuiti acum:
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Continuand seria intrebarilor referitoare la branding-ul de regiune, aceastd intrebare vine in completarea
intrebarii anterioare, incercand sa identifice principalele defecte pe care respondentii le asociaza regiunii
n care locuiesc.

Un element social extrem de important indiferent de varsta respondentului este situatia locurilor de
muncd, usurinta cu care acestea se obtin si cat sunt de disponibile pentru ocupare. Tocmai din acest motiv
nu e deloc o surpriza ca acest element este considerat a fi principalul defect al regiunii, cu atat mai mult
cu cat Intreaga zond se confruntd cu mari probleme de plasare a locurilor de munca. La fel ca si mai sus,
traficul reprezinta o problema nationald, nu este o problema doar pentru Transilvania si se depun eforturi
considerabile pentru Tmbunatatirea ei. Dar chiar si asa, e interesant cum un segment al respondentilor au
adaugat traficul la calitati ale regiunii, iar alta regiune l-au adaugat la defecte ale regiunii.

Transportul in comun tind si cred ca nu se refera la orasul Cluj Napoca in mod special, care este un oras
extrem de bine manageriat din acest punct de vedere, ci la celelalte orase ale Transilvaniei, orase in care
acest sector nu este atat de bine dezvoltat. Dar pentru a identifica exact problemele orasului Cluj Napoca,
in ideea dezvoltarii unui brand de oras, am reabordat problema transportului in comun si la acea zond a
chestionarului.

Prezenta cetétenilor de etnie maghiara si rroma in acest top evidentiaza, doar, caracterul discriminant si
antisemit pe care unii respondenti 1l au fatd de aceste minoritati, Insd ea reprezintd in acelasi timp un
important aspect de dezvoltat si inteles in elaborarea acestei lucrari.

Intrebarea 31: Cunoasteti regiuni in Europa care utilizeazd branding-ul regional?
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Réspunsurile care mi-au fost oferite la aceastd intrebare ofera o perspectiva clara asupra situatiei actuale a
brandingului regional atat in tara noastra, cat si in tarile vecine. Utilizarea branding-ului regional este
aproape inexistentd in estul Europei, si foarte putin existentd in vestul Europei. Marea majoritate a
respondentilor au rdspuns negativ acestei intrebari, fapt care imi demonstreazd ca Roménia nu este
momentan pregétita de implementarea unor strategii de branding la nivel regional.

Daca in contextul 1n care am pregatit respondentii pentru aceastd intrebare ei oferd un numar extrem de
mare de raspunsuri negative, aproximativ 90%, inseamna ca nu exista nici un brand regional suficient de
bine promovat astfel incat el sa fie capabil de a provoca de unul singur reactii si perceptii in randul
consumatorilor.

Intrebarea 32: Enumerati o astfel de regiune:
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Fiind vorba de un numar foarte mic de respondenti care au raspuns pozitiv la intrebarea anterioara,
aceastd intrebare li se adreseazd doar lor, nefiind relevante eventualele raspunsuri ale celor care au
raspuns negativ la intrebarea sus-mentionata.

Exemplele de raspunsuri care mi-au fost oferite sunt foarte limitate, cele doua variante care mi-au fost
oferite sunt cele vizibile 1n graficul de mai sus, mai exact ,,Catalonia” si ,,Coasta de Azur”. Vizibilitatea
acestora este mare in mass-media, din diferite motive, insa e de inteles de ce ele se regasesc in variantele
alese de respondenti. Raspunsul care a predominat, nsa, la aceastd intrebare este cel de ,,Nu stiu / Nu
raspund”. Daca raspunsurile pozitive la intrebarea 31 au fost foarte putine, aproximativ 10% din totalul
raspunsurilor, optiunea aleasd de respondenti la aceasta intrebare este relevanta doar pentru a demonstra
ca multi dintre cei care au raspuns anterior pozitiv au facut-o in necunostinta de cauza.

Daca din cei 23 respondenti care au fost eligibili pentru aceastd intrebare elimindm pe cei care nu au fost
capabili s ofere un raspuns, rezultd un procentaj de peste 97% din respondentii acestui chestionar care nu
sunt capabili sd ofere un exemplu de brand regional din Europa.

Intrebarea 33: Este Cluj Napoca orasul in care locuiti acum?
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Acesta este momentul in care mut intreaga directie a chestionarului inspre branding-ul de oras. Consider
cé pana 1n acest moment am stabilit care e nivelul cunostintelor respondentilor in ce priveste branding-ul
n general, branding-ul de tara si branding-ul regional.

In acest moment nu pot spune ca sunt interesat de localitatea de provenienti a respondentului, ci doar de
actuala localitate 1n care isi desfasoara activitatea. Raspunsul predominant este cel de ,,Cluj Napoca”, ceea
ce imi permite sa directionez intrebarile acestui chestionar unor persoane capabile s imi raspunda concret
la problemele pe care le voi ridica. Persoanele care nu au raspuns pozitiv la aceastd intrebare sunt, in
opinia mea, cele care au raspuns la o intrebare anterioara ca nu locuiesc in regiunea Transilvania si ca,
implicit, sunt doar 1n trecere. Chiar daca accentul il voi pune pe raspunsurile celor care interactioneaza cu
valorile orasului Cluj Napoca, raspunsurile celor din exterior sunt la fel de valoroase si pot oferi indicii
esentiale dezvoltarii unei strategii de branding pentru Cluj Napoca.

Fiind o noud sectiune a chestionarului, primele intrebari pe care le adresez respondentilor sunt mai mult
de stabilire a unei fundatii de pe urma careia si pot dezvolta partea cea mai importantd a acestui
chestionar, branding-ul de oras.

Intrebarea 34: Cit de bine cunoasteti istoria orasului Cluj Napoca?
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Istoria reprezintd un element vital in identificarea valorilor care sunt reprezentative pentru un oras de
dimensiunea orasului Cluj Napoca. Acesta este si motivul pentru care am considerat aceastd intrebare
suficient de importantd pentru a fi adresatd chiar la inceputul segmentului de branding de oras a
chestionarului.

Numarul persoanelor care au raspuns cu ,,Foarte rau” este direct proportional cu cel al persoanelor
intervievate care reprezintd segmentul migrator de populatie pentru Cluj Napoca, tocmai de aceea nu e
nici o surpriza faptul cd nu sunt foarte mari cunoscétori ai acestui oras. Ce este, in schimb, surprinzator
este faptul ca din persoanele care sunt, intr-adevar, rezidenti de foarte mult timp ai orasului, foarte multe
au raspuns cu ,,Nici bine, nici rau”. Pentru un oras de rangul orasului Cluj Napoca istoria e prezentd in
toate aspectele de dezvoltare. De la arhitectura, la monumente si cladiri. Incapacitatea respondentilor de a
cunoaste elemente importante ale istoriei acestui orag este atdt dezamagitor la nivel personal, cat si
dezamagitor la nivel profesional, aceste informatii elimindndu-mi o serie de elemente pe care le-as fi
utilizat la dezvoltarea si implementarea unei strategii de branding.

Exista, totusi, un numar de 23 de respondenti care au raspuns cu ,,Bine” la aceastd intrebare, ei
reprezentand si segmentul de respondenti pe care ma voi baza la intrebérile care vor urma pentru a obtine
aspecte ale istoriei oragului pe care sé le pot folosi ulterior.

Intrebarea 35: Cunoasteti structura administrativa a orasului?
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Venind in completarea intrebarii anterioare, aceasta intrebare doreste sa stabileasca nivelul de cunostinte a
respondentilor cu privire la structura administrativa a orasului. E un aspect important si foarte usor de
neglijat, dar implementarea unei strategii de branding necesita o colaborare stransa intre sectorul public,
sectorul privat si cetatean. Fara o cunoastere detaliatd a persoanelor reprezentative pentru sectorul public
aceasta colaborare nu este posibila.

In cazul acestei intrebari, numarul respondentilor care au raspuns afirmativ este considerabil mai mare
decat cel al respondentilor care au raspuns negativ, motiv pentru care consider ca aceastd colaborare, cel
putin intre sectorul public si cetdtean, este posibild. Cu un procentaj de aproximativ 75%, respondentii
sunt constienti de cine 1i reprezinta si de a caror persoane vor trebui sa respecte eventualele indicatii.

Numarul respondentilor care au raspuns negativ la aceastd Intrebare este consecvent intrebarilor puse la
partea de branding regional, tocmai de aceea nu e nici o problema faptul cd numarul lor se ridica la
aproximativ 25% din totalul respondentilor. Acestia sunt reprezentati de persoane tranzitoare, migratoare
si nu exista nici o asteptare de la ei sd cunoasca structura administrativa a orasului Cluj Napoca.

Tntrebarea 36: Se dau imaginile de mai jos:

Intrebarea 36.1.: Care este stema orasului Cluj Napoca?
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Aspectul vizual este cel mai cunoscut element din intreg complexul de elemente care formeaza un brand.
Tocmai acesta este motivul pentru care am considerat necesara determinarea cunostintelor respondentilor
cu privire la acest aspect al unui brand.

In continuarea primelor trei intrebari, aprofundarea cunostintelor respondentilor este esentiala in stabilirea
unei directii de dezboltare a brand-ului orasului Cluj Napoca. Acest nivel al cunostintelor respondentilor
este In continuare extrem de redus, ceea ce va implica o abordare alternativd la implementarea unei
strategii de branding pentru Cluj Napoca.

Intrebarea 37: Cunoasteti sloganul orasului Cluj Napoca?
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Ultima 1intrebare pe care o adresez si care doreste sd afle nivelul cunostintelor respondentilor e direct
legata de elementul vizual superior, emblema orasului mai exact. Dupa elementul vizual, logo-ul, cel mai
cunoscut element al unui brand e sloganul. Daca un oras de dimensiunea orasului Cluj Napoca detine un
astfel de slogan, iar respondentii 1l cunosc, toate raspunsurile anterioare pot fi anulate doar pe
considerentul identificarii unui element dificil de memorat in cazul brandingului de oras.

Raspunsurile oferite de respondenti la aceastd intrebare sunt consecvente celorlalte, in ideea in care
ultimele 4 intrebdri analizate mi-au oferit suficiente raspunsuri astfel incat sa pot afirma ca orasul Cluj
Napoca nu detine in acest moment un brand intentionat si structurat, doar unul obtinut prin simpla
prezentd pe hartd si prin comparatia cu alte orase. Pentru prima datd de la inceputul aplicarii acestui
chestionar, nu a existat nici macar o persoana care sa raspunda pozitiv acestei intrebari.

Structura pe care o voi concepe pentru elaborarea strategiei de branding a orasului Cluj Napoca trebuie sa
tina cont de aceste raspunsuri cu adevarat surprinzitoare pentru un oras de dimensiunea acestuia si pentru
locuitorii lui.

Intrebarea 38: Considerati ca orasul Cluj Napoca beneficiazi de un brand propriu?
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Incheind seria intrebarilor referitoare la nivelul de cunostinte a respondentilor in ce priveste orasul Cluj
Napoca, am putut trece la brandingul de oras. Totalizdnd raspunsurile anterioare, faptul ca respondentii au
raspuns cu ,,NU” la aceastd intrebare era rezultatul pur al unei lipse de strategii pe termen mediu si lung
de implementare a unui branding de oras pentru Cluj Napoca.

Respondentii nu stiu emblema orasului, nu stiu sloganul orasului, nu stiu nici macar istoria orasului,
faptul ca nu considera ca acest oras detine un brand propriu e doar rezultatul acestor aspecte. Surprinzator
la aceastd intrebare nu e numarul mare de respondenti care au ales varianta negativa a raspunsului, ci
numirul celor care au rispuns pozitiv. In contextul celorlalte rispunsuri ale lor, e greu de inteles exact pe
ce se bazeaza cei care au rispuns astfel la intrebare. In cel mai bun caz pot teoretiza ca persoanele care au
raspuns pozitiv sunt acele persoane care considera ca inteleg notiunea de branding, dar care in realitate n
cel mai bun caz pot identifica elementele vizuale ale unui brand.

Alternativa acestei analize ar fi aceea de a exista un brand al orasului Cluj Napoca, dar de a fi atat de slab
promovat si implementat chiar si in randul propriei comunitéti inct se impune un proces de rebranding.

Intrebarea 39: Conform opiniei dumneavoastrd, care este principala CALITATE a orasului?
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In conditiile in care respondentii nu sunt foarte informati cu privire la diferitele aspecte istorice,
administrative si vizuale ale orasului Cluj Napoca, urmatoarele doua intrebari pe care le adresez sunt
legate de parerile subiective ale acestora si au ca rol stabilirea unei fundatii de pe urma careia sa imi
dezvolt strategia de branding de oras.

Raspunsul cel mai des intalnit la aceasta intrebare e ,,Cultura”. Fiind vorba de un oras multicultural, un
orag in care un segment principal de populatie e reprezentat de studenti migratori, e normal ca aceasta sa
fie optiunea numarul 1 in opinia respondentilor. Urmatoarea calitate care a fost atribuitd orasului Cluj
Napoca e cea a existentei studentilor in numar mare. Fiind centru universitar, anual in Cluj Napoca se
strang aproximativ 60 000 de studenti, din care circa 10 000 de studenti sunt migratori. Acestia transmit
mai departe valorile orasului si simpla lor prezenta in acest centru universitar se datoreaza imaginii pe
care orasul si-a creat-o prin ,,word of mouth™ si nu prin implementarea unei strategii concrete de
promovare a brandului orasului.

Parcurile si spatiile verzi reprezintd ultima optiune a respondentilor in ce priveste calitatile pe care orasul
Cluj Napoca le are. Existenta unui parc central de dimensiuni considerabile reprezinta in mod clar un
element de care ar trebui sa se tind cont in momentul in care se lucreaza la un brand de oras.

Intrebarea 40: Conform opiniei dumneavoastrd, care este principalul DEFECT al orasului?

5 http://www.entrepreneur.com/encyclopedia/word-of-mouth-advertising
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Alegerea principald a respondentilor ca si defect este faptul ca orasul este unul scump. Comparabil cu
unele capitale mari ale Europei, Cluj Napoca reprezinta cel mai scump oras din Romania, dupa Bucuresti.
Un element resimtit indiferent de segmentul de varsta de care apartine respondentul, nivelul scump de trai
din Cluj Napoca este, in opinia mea, rezultatul unei supra-aprecieri la nivel institutional. In momentul in
care se acordd mai multd importantd unui oras decat ar trebui, inevitabil acel oras va avea o crestere a
costurilor de trai. E, in esentd, rezultatul unui brand mincinos. Un alt rezultat oferit de respondenti e cel al
transportului in comun. O problema veche a orasului Cluj Napoca, transportul in comun este extrem de
aglomerat in special in intervalul orar in care elevii si studentii merg la sau de la scoala. Iar daca nu esti
nevoit sa apelezi la transportul in comun din oras si te poti deplasa cu masina, este usor de inteles de ce
traficul lent si greoi reprezinta a treia varianta oferitd de respondenti.

De altfel, acest ultim raspuns e intdlnit si la intrebarile legate de branding-ul regional, fiind, aparent, o
problema des intalnita in toata regiunea Transilvaniei, nu doar in Cluj Napoca.

Intrebarea 41: Locuiti de mai mult de 10 ani in Cluj Napoca?
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In acest moment al aplicarii acestui chestionar am dorit sd aflu exact care sunt motivele pentru care
respondentii migratori au venit la Cluj Napoca, dacd acestea se datoreaza imaginii pe care orasul o are in
exterior sau dacé prezenta lor aici se datoreaza necesitatii.

Prima fintrebare pe care am adresat-o pentru a afla aceste informatii era de eliminare temporard a
respondentilor de rezidentd permanentd de cei migratori. Fiind un chestionar aplicat in Cluj Napoca,
numarul celor care au raspuns pozitiv e normal sd fie mult mai mare decat cel al respondentilor care au
rispuns negativ. Insi, din nou, atentia mea este indreptata inspre cei din a doua categorie, cei aproape
25% care nu sunt originari din acest oras. Motivul pentru care nu am adresa intrebarea 1n asa fel incat sa
elimin temporar pe cei care sunt ndscuti in Cluj Napoca de cei care nu sunt nascuti in acest orag e
deoarece in opinia mea, cel putin, nu e nevoie de mai mult de 10 ani pentru a te acomoda cu acest oras si
de a incepe sa i intelegi valorile.

Raéspunsurile pe care le-am obtinut la aceastd intrebare sunt conforme cu realitatea analizei raspunsurilor
de la segmentul de chestionar care a abordat problema brandingului regional, cu accent pe regiunea
Transilvaniei.

Intrebarea 42: Sunteti venit/-i pentru:
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Fiind vorba de o intrebare adresatd doar acelor respondenti care au riaspuns negativ la intrebarea numarul
41, aceasta Intrebare a fost adresatd doar unui total de 57 de respondenti, avand scopul de a determina
motivatia din spatele alegerii orasului Cluj Napoca pentru rezidenta lor pe termen mediu sau lung.

Calitatea principald a orasului Cluj Napoca este aceea de a fi un centru universitar. lar acest lucru se
observa si in raspunsurile date de respondenti. Principalul motiv pentru care persoanele aleg sd vina in
Cluj Napoca este la studii. Cu un total de 60 000 de studenti anual, din care circa 10 000 veniti din afara
orasului, Cluj Napoca reprezinta o atractie puternica pentru liceenii care se gandesc la o locatie pentru a
isi desfasura activitatea universitard. De asemenea, fiind vorba de un orag puternic din punct de vedere
economic, optiunea numirul doi in rdspunsurile respondentilor e serviciul. In ciuda crizei locurilor de
muncé disponibile pe piatd din intreaga tard, Cluj Napoca oferd un numéar mare de locuri de munca
specializate pentru piata IT, fiind principalul orag romanesc dezvoltat in acest domeniu.

IntorcAndu-ma la acei studenti care pleaca anual, o buna parte din acestia isi formeaza relatii personale pe
parcursul anilor de studii universitare, iar in momentul in care acestea se Incheie nu de putine ori ei
prefera sa se stabileasca aici in mod permanent, in detrimentul intoarcerii in localitatea lor de provenienta.

Intrebarea 43: In ce grupd de vidrsta va incadrati?
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Depasind intrebarea 1n care am considerat necesara eliminarea temporara a respondentilor care locuiesc in
Cluj Napoca de mai mult de 10 ani, am trecut la adresarea intrebarilor pe segmente de varsta pentru a
determina care sunt elementele definitorii ale acestor segmente si care ar fi metodele prin care as putea cel
mai bine sd ma adresez si lor in momentul in care propun o strategie de branding pentru orasul Cluj
Napoca. Prima astfel de intrebare era de delimitare a acestor segmente de varstd. Asa cum era de asteptat,
Cluj Napoca este un oras in care segmentul de populatie trecutd de varsta de 60 de ani este relativ mic in
comparatie cu celelalte doud segmente de varstd pe care le-am considerat potrivite pentru aplicarea
acestui interviu. Cu un raport de aproape 9/1, orasul Cluj Napoca este reprezentat de o populatie tanara si
de varsta mijlocie. Insia am mers chiar si mai departe si am observat c segmentul de varstd mijlocie este
la randul lui subclasat cu un raport de 2/1 de segmentul de populatie cu varsta cuprinsa intre 18-35 de ani.

Aceste informatii oferd o perspectiva foarte clard asupra potentialului dinamic al brandului de oras,
caracterul general al acestuia putdnd sa se axeze in principal pe acest segment tdndr de populatie, spre
deosebire de alte orase din Transilvania care nu se pot lauda cu aceleasi valori sociale si culturale.

Intrebarea 44: Considerati ca orasul Cluj Napoca va ofera suficiente variante pentru dezvoltarea
PROFESIONALA? {pentru grupele de vérsta 18-35 ani si 36-59 ani)
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In acest moment al aplicarii chestionarului am trecut la determinarea elementelor definitorii pentru
diferitele segmente de varsta.

Motivul pentru care am ales sa utilizez impreund segmentul de varsta 18-35 ani cu cel de 36-59 ani se
datoreaza faptului ca aceste doud segmente de varstd sunt considerate impreund a acoperi segmentul
comercial pentru publicitari. Mentionat si mai sus, in Roménia la nivel national existd un deficit al
locurilor de munca disponibile populatiei, asadar numarul mare de respondenti care au ales sd raspunda
negativ acestei intrebari nu este un motiv de ingrijorare pentru elaborarea acestei lucrari, ci o realitate cu
care sectorul public si privat vor trebui sa se lupte. Cluj Napoca nu este un oras industrial, nu este un oras
care isi obtine veniturile din importuri si exporturi de marfuri, Cluj Napoca este un centru universitar si un
important centru IT.

Aceste doud aspecte determind si disponibilitatea si caracterul locurilor de muncé la care un cetatean al
orasului poate aspira. in aceste conditii, faptul ci aproape 30% din totalul respondentilor care au raspuns
la acest chestionar considerd orasul ca fiind unul care oferda suficiente variante pentru dezvoltarea
profesionald este un raspuns extrem de important pentru o viitoare strategie de branding.

Intrebarea 45: Considerati ca orasul Cluj Napoca vi oferd suficiente variante pentru dezvoltarea
PERSONALA? {pentru grupele de virsti 18-35 ani si 36-59 ani}
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Continuand seria Intrebarilor adresate publicului comercial, am considerat ca € momentul oportun pentru
a intreba daca orasul Cluj Napoca le oferd respondentilor capacitatea de a isi forma relatii personale, atat
pe termen scurt, cat si pe termen mediu si lung. Acest aspect este important in atragerea publicului tanar
in oras, dar 1n acelasi timp este important in mentinerea acestui public in oras. Valorile care reies din
aceste raspunsuri sunt axate pe dinamism, tinerete, fericire, toate fiind asociate sentimentelor puternice
care schimba si influenteaza perceptiile persoanelor expuse la un eventual brand de oras. Numarul celor
care au raspuns negativ la aceasta intrebare este de aproximativ 25% din totalul respondentilor. Un numar
deloc neglijabil, dar care are legaturd mai mult cu criteriile sociale proprii decat cu situatia reald din Cluj
Napoca.

Fiind un oras studentesc numarul persoanelor care intrd in categoria celor care doresc sa stabileasca relatii
personale este intr-o continua crestere, populatia orasului Cluj Napoca fiind intr-o permanenta schimbare.

Intrebarea 46: Considerati ca orasul Cluj Napoca va oferd suficiente variante pentru a comunica $i
interactiona cu persoane de o virsti apropiata dumneavoastra si hobby-uri similare? {pentru grupa de
vdrsta 60+ ani}
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Deoarece numarul persoanelor care au raspuns la acest chestionar si care sunt trecute de 60 de ani este
relativ redus, doar 22 de astfel de persoane, raspunsul pe care 1-am obtinut la aceasta intrebare nu consider
ca e foarte relevant si reprezentativ.

Chiar dacd orasul Cluj Napoca este unul bazat pe dinamicitatea segmentului tanar de populatie, in
elaborarea unui branding de orag nu trebuie ignorat segmentul in varsta de populatie, fiind o realitate de
care eventualii turisti sau investitori se vor lovi daca decid sa interactioneze intr-un fel sau altul cu acest
oras. Nivelul de satisfactie a pensionarilor in acest oras (ei formand in mare parte segmentul 60+ ani) este
fluctuant la fel ca 1n Intreaga tard. Dar existd din ce in ce mai multe programe sociale prin care acest nivel
al satisfactiei poate creste, iar ele se regasesc cu atadt mai mult in Cluj Napoca cu cat numarul beneficiilor
alocate acestui segment de varstd in acest orag este printre cele mai mari din intrega tara.

Acesta este si motivul pentru care aproape 50% din respondentii acestei intrebari au raspuns pozitiv. Un
procentaj care sunt sigur cd este peste media pe tard, cu atdt mai mult cu cat nivelul de trai al
pensionarilor este printre cele mai scazute, daca nu chiar cel mai scazut, din Uniunea Europeana.

Intrebarea 47: Cit de satisficut/-i sunteti de calitatea vietii din Cluj Napoca?
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Nivelul de satisfactie fata de calitatea vietii in Cluj Napoca e important de analizat Tn vederea stabilirii
cadrului pentru propunerea strategiei de branding. Deoarece nu existd un raport al acestui nivel de
satisfactie la nivel national, nu pot face o comparatie intre rezultatele obtinute la nivel de oras si cele la
nivel de tara.

Insa chiar si luate individual aceste rispunsuri ofera suficiente date pentru a imi forma o idee generala si
de suprafatd a acestei probleme. Numarul persoanelor care se declard foarte nesatisficute sau putin
nesatisfacute este mult mai mic decat cel al persoanelor care se declara satisficute sau foarte satisfacute.
Ceea ce ma determind sa cred cé cetatenii orasului Cluj Napoca sunt multumiti de calitatea vietii in acest
oras, chiar daca existda un segment de populatie care nu se considera satisfacut de aceleasi elemente.

Un segment important al celor care au raspuns la aceastd intrebare e reprezentat de cei care sunt
nehotdrati. Acestia chiar dacd nu sunt In numar mare, ei continud sd determine directia In care aceasta
cercetare se indreapta doar pentru simplul motiv cé pe ei se va vedea cel mai usor dacd implementarea e
de succes sau dacd mai mult indeparteaza cetitenii de la adoptarea unui brand de oras.

Intrebarea 48: Conform opiniei dumneavoastrd, este Cluj Napoca un oras curat?
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Din acest moment al aplicarii acestui chestionar am trecut la adresarea intrebarilor care sa imi ofere o
imagine de profunzime In raport cu elementele care formeaza calitatile generale ale orasului Cluj Napoca.

Prima informatie pe care am intentionat sd o obtin e legata direct de nivelul de curatenie regasit in Cluj
Napoca. Acest fapt se datoreaza in primul rand asocierii roméanilor la nivel international cu cetdtenii de
etnie rromd, indivizi care locuiesc in conditii mizere si care inevitabil arunca si asupra celorlalti romani
aceeasi imagine, iar in al doilea rand pentru a obtine o descriere generald a atractivitatii acestui oras
raportat la nivelul de atractivitate a celorlalte mari orase ale Europei. Chiar daca orasul Cluj Napoca nu
este capitala Romaniei, el rimane capitala regionala a Transilvaniei, o regiune care in diferite aspecte este
mult mai vizibila si cunoscuta peste hotare decat tara ca un tot unitar.

Cu un raport de 2/1 Cluj Napoca este considerat intern a fi un oras curat, numarul celor care au raspuns
negativ acestei intrebari reprezentdnd un semn de intrebare pentru directia pe care o voi da procesului de
branding de oras.

Intrebarea 49: Ce pirere aveti despre traficul din Cluj Napoca
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Ca orice alt oras de dimensiunea unei capitale regionale, detinatorii de automobile in Cluj Napoca sunt
numerosi atat datorita celor care locuiesc in acest oras, cat si datorita celor care sunt doar in trecere. lar la
fel ca alte orase de aceasta dimensiune, fluiditatea traficului e un element important in determinarea
calitatii vietii.

Un trafic fluid permite atat cetdteanului sa se deplaseze fara probleme indiferent de locatie, dar in acelasi
timp permite companiilor sa deplaseze resurse fara intarzieri si fara costuri financiare importante. Dintr-
un trafic aglomerat se obtine exact opusul, iar nivelul de nemultumire creste. Raspunsurile pe care mi le-
au dat respondentii sunt conforme cu raspunsurile date anterior in ce priveste traficul din Cluj Napoca, in
ideea in care raspunsul predominant este cel de trafic aglomerat. In special in perioadele care se suprapun
cu inceputul de an scolar, Cluj Napoca devine un oras blocat de trafic, iar deplasarea dintr-0 parte a
orasului in alta este dificila.

Aproximativ 80% din persoanele intervievate au o parere negativa referitoare la traficul din Cluj Napoca,
ceea ce reprezintd un raspuns clar la aceastd problema si la perceptia publicului cu privire la calitatea
traficului din Cluj Napoca.

Intrebarea 50: Ce pirere aveti despre transportul in comun din Cluj Napoca?
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Pe langa traficul aglomerat pe care am dedus in urma intrebarii de mai sus cé orasul Cluj Napoca 1l are,
fiind vorba de un oras centru universitar transportul In comun reprezintd principala modalitate de
deplasare a studentilor.

Daca in cazul oragelor din vestul europei transportul in comun este inlocuit, treptat, de metodele
alternative de deplasare, in special ciclismul, in Cluj Napoca transportul in comun rdmane in continuare
prioritar pentru multi cetateni. Fiind vorba de un segment important de populatie care continud s il
utilizeze, nivelul de satisfactie pe care un individ il obtine 1n raport cu alte elemente ale orasului e direct
proportional cu eventuala calitate a acestui transport In comun. Réaspunsurile predominante primite sunt
cele pozitive si neutre, ceea ce imi oferd oportunitatea de a considera acest aspect al orasului ca fiind un
plus pentru eventualii turisti care vor vizita orasul ca urmare a implementarii unui proces de branding.

Imbunatatiri se pot aduce sistemului, fapt pe care il deduc din numarul mare de rispunsuri neutre, dar
chiar si comparand raspunsurile pozitive cu cele negative obtinem un raport de 2,5/1 in favoarea celor
pozitive. Asta nu inseamna ca persoanele nemultumite de transportul in comun si de calitatea pe care
acesta o are nu vor fi luate In considerare, insd accentul pe care il voi pune In aceastd sectiune a
brandingului se va axa in principal pe acele persoane care au raspuns pozitiv la intrebare.

Intrebarea 51: Sunteti multumit/-a de gradul de raspandire a spatiului verde in Cluj Napoca?
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Al treilea element de care se tine cont iIn momentul in care se clasifica totalul calitatilor unui oras este
gradul de raspandire a spatiului verde. In contextul unei comunitati tinere, dinamice, spatiile verzi
reprezintd o locatie de socializare si intdlnire, asadar un element important in atragerea acestui segment
tanar.

Cluj Napoca beneficiazd de un parc central de dimensiuni medii spre mari, dar 1n acelasi timp beneficiaza
si de multe alte parcuri de dimensiuni mici pe tot teritoriul orasului. Acestea sunt utilizate atit de
segmentul tanar, cat si de segmentul mai varstnic. Raspunsurile pe care le-am primit la aceasta intrebare
releva faptul ca respondentii sunt relativ multumiti de actuala situatie din Cluj Napoca, oferind ca raspuns
predominant varianta ,,destul de multumit”.

Asemanator intrebarilor anterioare, numarul si calitatea spatiilor verzi din Cluj Napoca poate fi
imbunatatit, iar acest lucru ma astept sd se intample odatd ce primele etape ale implementérii procesului
de branding de oras au fost depasite, insd chiar si asa, numarul persoanelor care au raspuns negativ la
aceasta intrebare este extrem de mic raportat la situatia capitalei Romaniei unde distribuirea spatiilor verzi
este considerata a fi atat de nesatisfacatoare incat reprezintd unul din principalele defecte ale capitalei.

Intrebarea 52: Calitatea sistemului de sandtate din Cluj Napoca este:
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Continui seria intrebarilor referitoare la nivelul de satisfactie a respondentilor cu privire la calitatea vietii
in orasul Cluj Napoca si de aceastd data intrebarea e despre sistemul de sdnatate disponibil 1n acest oras.

Motivul pentru care adresez aceasta intrebare se datoreaza faptului ca orasul Cluj Napoca reprezinta in
perceptia generald un centru medical de top In Romaénia, beneficiind de programe de transplant si
tratament unice pe teritoriul tarii noastre, exceptia fiind capitala Bucuresti. Raspunsurile acestei intrebari
sunt indreptate mai mult Tnspre segmentul de populatie de varsta a doua, cea care Incepe sd isi faca
planuri de viitor si de intemeiere a unei familii, iar accesul la tratamente moderne si eficiente pentru
aceasta familie este prioritar.

Motivul pentru care nu consider raspunsul predominand, cel de ,calitate mediocrd” a fi un motiv de
ingrijorare se datoreaza faptului ca la nivel national aceasta Intrebare ar fi obtinut ca raspuns predominant
varianta ,,calitate inferioara”. Vizibilitatea orasului Cluj Napoca este suficientd pentru a oferi persoanelor
interesate o perspectivd mult mai optimista de viitor decat multe alte orase mari ale Romaniei care nu
beneficiaza de un sistem atat de bine perfectionat.

Tntrebarea 53: Calitatea sistemului educational din Cluj Napoca este:
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Cluj Napoca este, mai presus de toate, un centru universitar. Chiar dacd nu se poate compara cu
Bucurestiul, Cluj Napoca raméane in continuare al doilea centru universitar din Romania, iar acest lucru se
observa pe raspunsurile respondentilor.

Fiind 1n medie circa 60 000 de studenti anual, cu 10 000 din acestia studenti migratori, orasul este
construit n jurul notiunii de centru universitar. Principalul raspuns pe care l-am primit in urma adresarii
acestei Intrebari este cel de ,calitate superioarda”. Un raspuns deloc surprinzitor in contextul unor
universitati cu renume international si Tn contextul unor facultati parte a acestora universititi desemnate
de catre Ministerul Invatamantului a fi cele mai bune din tara. Neutrii, in acest caz fiind cei reprezentati
de cei care au ales sa raspunda cu optiunea ,,calitate mediocra” sunt suficienti de numerosi incat sa cred ca
in aceasta categorie au intrat gi parintii a caror copii nu sunt inca la facultate sau a caror copii au probleme

an de an cu examenul de bacalaureat.
Calitatea sistemului de Invataméant pre-universitar nu se ridica la nivelul invatdmantului universitar, iar

acest fapt e posibil sd cauzeze nemultumiri n randul respondentilor. Numarul celor care au raspuns cu

=99

varianta ,,calitate inferioara” nu sunt numerosi si pot intra usor in procentajul national al nemultumitilor.

Intrebarea 54: Nivelul birocratiei in Cluj Napoca este:
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Un alt aspect al unui oras de care trebuie tinut cont in momentul in care se concepe un proiect de branding
de oras este cel al birocratiei din respectivul oras si al felului in care aceasta influenteazd opiniile si
perceptiile cetitenilor cu privire la calitatea vietii.

Cluj Napoca, in privinta birocratiei, se aliniaza perfect cu restul tarii, mai exact prezintd un nivel al
birocratiei suficient de mare incat sa indeparteze orice potential nou rezident. Fiind vorba de un oras cu
atat de multe elemente centrale, cu atat de multi piloni de care se poate folosi pentru a isi promova
brandul, birocratia nu reprezinta un pericol care trebuie luat in seama atat timp cat nu se intdimpla doua
lucruri: primul, si cel mai important, pe plan intern birocratia nu trebuie sa o depaseasca pe cea de la nivel
national; dacd administratia orasului Cluj Napoca nu este capabila sa diminueze nivelul birocratiei doar la
nivel de oras, atunci cel putin sa o mentina la acelasi nivel cu intreaga tara. lar al doilea lucru e legat de
promovarea in exteriorul tarii, promovare care s-ar dori fie atragerea unor investitori noi, fie atragerea
unor rezidenti noi.

Numarul respondentilor care considera nivelul birocratiei a fi ridicat in Cluj Napoca nu este cu nimic mai
prejos decat cel regasit la nivelul perceptiei colective nationale.

Intrebarea 55: Care considerati cii este elementul definitoriu al orasului Cluj Napoca?
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Probabil intrebarea principald a acestui chestionar, intrebarea legatd de elementul definitoriu al oragului
Cluj Napoca este probabil cea care va stabili directia si cadrul in care brandul de oras se va aseza.

Elementul definitoriu pentru Cluj Napoca, din punctul de vedere al celor 206 respondenti care au raspuns
la acest chestionar, este calitatea de centru universitar. Aceasta este, fara dubiu, principala calitate pentru
care acest oras este cunoscut atit in tard, cat si in tarile vecine, cu precadere in Moldova. Numarul
studentilor care vin in acest oras in fiecare an se apropie de 10 000 (conform estimarilor oficiale), acestia
fiind, de asemenea, si principalii mesageri pe care orasul ii are. Responsabilitatea fata de ei este enorma.
In eventualitatea in care acestia sunt multumiti de ceea ce gisesc in acest oras, ei vor transmite mai
departe acest sentiment de satisfactie si vor atrage involuntar la randul lor alte persoane in oras. Dar, In
eventualitatea in care nivelul lor de satisfactie este scazut, numarul persoanelor pe care le vor indeparta va
fi mult mai mare decét cel al persoanelor pe care le vor atrage.

Al doilea raspuns, ca numar de mentionari, pe care 1-am primit este cel de ,,centru medical”. In contextul
unei campanii sociale si medicale foarte vizibile ale principalei televiziuni din Romania, acest raspuns nu
este foarte surprinzator. Cluj Napoca raméne, dupa Bucuresti, unul din principalele orase ca importanta
medicala din Romania.

Al treilea raspuns pe care l-am primit in numar foarte mare este cel care desemneaza orasul Cluj Napoca a
fi unul foarte diversificat din punct de vedere cultural. Prezenta numeroaselor culturi oferd un dinamism
oragului cum doar céteva alte orase din Cluj Napoca se pot lauda ca detin.

Intrebarea 56: Se poate vorbi despre varietate culturali in Cluj Napoca?
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Orasul Cluj Napoca este unul in care procentul persoanelor de etnie maghiard sau de origini germane e
mai mare decat in alt oras important al Romaniei. Acest fapt, impreuna cu prezenta unui numar mare de
studenti atdt din regiunile vecine Transilvaniei, cat si din tarile cu care universititile au contracte de
colaborare, duce la formarea multiplelor culturi si, implicit, la formarea varietatii culturale.
Multiculturalismul este important in orice oras care intentioneaza sa 1si dezvolte branding propriu
deoarece oferd potentialilor turisti o perspectiva interesanta si ineditd asupra orasului, dar in acelasi timp
ofera potentialilor investitori straini increderea ca odata ajunsi in acel orag perioada de integrare va fi mult
mai scurta.

Raspunsul respondentilor este intocmai asa cum mi l-am imaginat, Intdrindu-mi convingerea ca
diversitatea sociala reprezintd una din principalele calitati cu care acest oras se poate mandri atit in tara,
cat si In straindtate.

Intrebarea 57: Se poate vorbi despre varietate socialii in Cluj Napoca?

83



Se poate vorbi despre varietate sociala in Cluj
Napoca?

180
160
140
120
100
20
B0 -
A0
20 -

o

Daca in cazul varietitii culturale nu exista nici un dubiu, in cazul celei sociale raspunsurile sunt mult mai
variate si mai greu de inteles. In opinia mea Cluj Napoca este un oras in care varietatea sociala este
distribuitd pe mai multe nivele si pe mai multe ramuri.

In primul rand e vorba de varietatea sociala distribuita pe varste, Cluj Napoca fiind un oras in care chiar
dacd numarul studentilor se apropie de 60 000, el este neutralizat de un numar important de persoane din
segmentul de varstd secundar, iar cel de persoane din segmentul de varsta tertiar se mentine in limitele
existente la nivel de tard. Mai exact Cluj Napoca nu este un oras in care sd predomine un singur segment
de populatie. Diversitatea sociald pe ramuri se referd la existenta diferitelor paturi sociale, catalogate
astfel in functie de venituri, fiind vorba atit de persoane cu venituri mici si foarte mici, cat si de persoane
cu venituri mari si foarte mari.

Acestea fiind datele, raspunsurile respondentilor sunt conforme cu realitatea, chiar dacd nu sunt atat de
categorice precum cele de la intrebarea anterioara., singurul semn de intrebare pe care il pot avea in acest
moment este cel legat de numarul mare de respondenti care au raspuns cu varianta ,,Nu stiu / Nu
raspund”. Acest fapt consider ca se datoreaza existentei unui anumit nivel de ambiguitate in intrebare, iar
respondentii e posibil sd nu fi fost capabili sa diferentieze exact intrebarea numarul 56 de aceasta.

Intrebarea 58: Conform opiniei dumneavoastrda, orasul Cluj Napoca poate fi descris ca avind o
comunitate uniti?
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Colaborarea la nivelul comunitatii este esentiald in promovarea si implementarea cu succes a unui brand
de oras. Tocmai acesta este motivul pentru care am considerat raspunsul la aceastd intrebare a fi unul din
cele mai importante pe care le-am primit in aplicarea acestui chestionar.

In contextul raspunsurilor anterioare, numirul mare de respondenti care au oferit un rispuns negativ la
aceasta intrebare nu este deloc surprinzator. Existenta diversitdtii sociale, dar, poate si mai important,
existenta diversitatii culturale nu permite dezvoltarea unei colaborari intra-culturale intr-un timp foarte
scurt.

Cluj Napoca este un oras care doar in ultimii 10 ani a inceput sa se dezvolte, sa creasca intern si extern, si
sa ofere cetatenilor o perspectivdi modernd asupra propriei identitati. Colaborarea intr-o comunitate se
obtine doar in timp si doar cu sustinerea administratiei locale, prin oferirea de programe sociale menite sa
implice diferitele paturi sociale in functiile de interactiune intra-culturala.

Existenta unei comunitati unite este direct legatd de nivelul de colaborare in randul populatiei, in
eventualitatea in care aceasta exista si doar daca este asistatd de administratia publica a respectivului oras.

Intrebarea 59: Conform opiniei dumneavoastrd, in orasul Cluj Napoca existid o colaborare mutual
profitabila intre sectorul public si cel privat?
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Asemeni comunitdtii unite mentionate mai sus, colaborarea dintre sectorul public si cel privat este
importantd in determinarea succesului unui brand de oras. In timp ce sectorul public pune la dispozitia
celor din sectorul privat toate elementele de care dispune pentru a implementa o strategie de branding de
orag, sectorul privat de cele mai multe ori asistd din punct de vedere financiar. Raspunsurile
respondentilor sunt relativ interesante pentru o piatd precum cea din Romania, deoarece in aceasta tara
eventuala colaborare dintre sectorul public si cel privat este privita ca o forma de coruptie, trafic de
interese, decat ca o colaborare care sa aduca beneficii ambelor sectoare.

Tocmai din acest motiv consider ca raspunsurile pozitive sunt intr-un numar atat de mare. Dar asta nu
schimba cu nimic faptul ca voi putea utiliza acest rispuns pentru a dezvolta 0 strategie de branding de
orag pentru Cluj Napoca.

Intrebarea 60: Care este culoarea pe care o asociati orasului Cluj Napoca?
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Fiind pe finalul aplicarii acestui chestionar, am considerat normala adresarea unui set de 3 intrebari
referitoare la notiunile abstracte pe care respondentii le-ar putea detine ca perceptie a orasului Clyj
Napoca.

Prima astfel de intrebare era legatd de culoarea pe care respondentii o considerd asociati acestui oras.
Indiferent de raspuns, aceasta este 0 intrebare cu efect direct asupra logo-ului orasului. Spun indiferent de
raspuns deoarece in eventualitatea In care optiunea numarul 1 in opinia respondentilor este o culoare pe
care nu o voi putea utiliza la logo, cum, de altfel, s-a si intimplat, eu voi utiliza acest raspuns pentru a
oferi exact jumatatea complementard in dezvoltarea logo-ului. Fiind vorba de GRI, o culoare stearsa,
deprimanta si care cel mai probabil are o legatura directa cu blocurile ceausiste Intdlnite cu preponderenta
n estul Europei, voi alege culori mult mai vii in elaborarea logo-ului final al orasului.

O a doua optiune este culoarea verde. Probabil efectul intrebérii cu spatiul verde din trecut, aceasta
culoare ar putea fi reprezentativd pentru oras, dar nu si pentru segmentul tanar pe care sunt obligat sa il
iau In considerare. Motivul pentru care optiunea 1 nu mai este delimitatd in mod egal de optiunea 2 se
datoreaza diferentei In raspunsuri pe care am obtinut-o cu aceasta intrebare.

Un ultim raspuns pe care 1-am primit este cel al culorii ,,r0z”, culoare care sunt sigur ca are de-a face cu
reabilitarea blocurilor ceausiste mentionate mai sus, o culoare pe care in mod cert nu o voi putea utiliza
pentru dezvoltarea elementului vizual al orasului Cluj Napoca.

Intrebarea 61: Care este simbolul pe care il asociati orasului Cluj Napoca?
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In continuarea intrebdrilor referitoare la elementul vizual al orasului, am considerat necesara adresarea
unei intrebdri care sa stabileascd in mod clar care sunt asocierile pe care respondentii le fac intre Cluj
Napoca si un simbol concret. Raspunsul predominant este cel al ,,siglei UBB”, ceea ce confirma incé o
datd cat de importantd este aceastd universitate pentru identitatea orasului Cluj Napoca. Elementul
centrului universitar nu poate fi ignorat si imi vine greu sa cred ca existd un argument solid impotriva
prioretizarii acestui element in elaborarea strategiei brandingului orasului Cluj Napoca.

Al doilea raspuns ca numar de mentionari a fost de ,,Sigla Universitatii Cluj Napoca”, un club de fotbal
foarte iubit in acest oras, dar de care, din pacate, nu ma pot folosi pentru lucrarea aceasta. Ultimul
raspuns, unul venit, probabil, din partea segmentului de varstd mai naintat de respondenti, este cel al
lupului din celebra statuie cu ,,Romulus si Remus”. Aceasta statuie a existat chiar si pe emblema orasului
pentru o anumitd perioada de timp, fiind schimbatd cu multi ani in urma, acesta fiind si motivul pentru
care cred ca doar persoanele In varsta au putut oferi aceastd varianta.

Intrebarea 62: Afi fi dispus/-i si colaborati cu autorititile pentru a dezvolta un brand al orasului Cluj
Napoca?
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Pentru ultima intrebare a acestui chestionar (ultima inaintea intrebarilor demografice), am ales sa
determin ce s-ar intampla daca autoritatile din Cluj Napoca, cele care ar detine, intr-un final, acest brand,
ar lua hotararea de a dezvolta un brand propriu orasului. Fara o colaborare bine inchegata intre autoritatile
unui orag $i cetatenii acelui oras implementarea acelui brand nu este posibild, rezultatul fiind in cel mai
bun caz unul mincinos, iar asta doar dacd finalul este unul pozitiv. Raspunsurile respondentilor, in
proportie de 80% pozitive, confirma faptul ca implementarea unui proces de branding pentru orasul Cluj
Napoca este posibila. In acest moment, analizand toate raspunsurile intrebarilor pe care le-am adresat in
acest chestionar, pot afirma ca existd un interes in Cluj Napoca pentru un brand propriu, se
constientizeaza importanta acestuia pentru oras si persoanele care vor oferi aceasta strategie de branding
se pot baza pe o colaborare atét inter-institutionala, cat si inter-sectoriala.

Numarul respondentilor care au raspuns negativ la aceastd Intrebare este neglijabil in raport cu totalul
celor care au raspuns pozitiv si intrd, in opinia mea, in marja celor care sunt in permanenta nemultumiti
indiferent de calitatea celor care li se ofera.

Intrebarea 63: Sexul dumneavoastri:

Fiind incheiate intrebarile referitoare la branding-ul Tn general, cel regional si cel de oras, e necesara
intelegerea din punct de vedere demografic a respondentilor.

Prima intrebare pe care am adresat-o e cea legatd de sexul respondentului. Chiar daca la nivel national
numarul femeilor il depdseste pe cel al barbatilor®, aplicarea acestui chestionar a fost ficutd predominant
pe internet, un mediu in care segmentul masculin este mai numeros, asadar numarul respondentilor de sex
masculin este putin mai mare decat cel al respondentilor de sex feminin (59,7% barbati vs 40,3% femei).

6 Recensamant 2011, 51,4% femei vs 48,6% barbati

89



Faptul cd acestui chestionar au raspuns mai multi barbati decat femei are o implicatie directd asupra
dezvoltarii acestui brand de oras, cu atdt mai mult cu cat procentajele nu sunt reprezentative pentru
populatia din Cluj Napoca.

Dar rezultatul final nu trebuie sa difere atat de mult de realitate incat sa nu prezinte un produs de calitate
ridicata atat din punct de vedere intern, cét si din punct de vedere extern.

Intrebarea 64: Virsta dumneavoastra:

Varsta respondentilor este importantd in stabilirea cadrului de referintd pentru dezvoltarea unui brand
reprezentativ pentru toate segmentele de varstd ale orasului Cluj Napoca. Aceasta este si cauza pentru
care un brand este adoptat sau nu de consumatorii unui brand sau, in cazul celui de oras, in cazul unui
brand de oras.

Fiind vorba de un chestionar aplicat in proportie mare pe internet, un mediu utilizat in numar mare de
segmentul tandr de populatie, raportul de varsta Intre cele 3 segmente de respondenti care au raspuns se
mentine constant la 1 la 2 in favoarea celor mai tineri. Tocmai de aceea numarul respondentilor din
segmentul tanar este dublu fatd de numarul respondentilor din segmentul de varstd mijlocie, iar numarul
respondentilor de varstd mijlocie care au raspuns este la rindul lui dublu fatd de cel al respondentilor de
varsta Tnaintata. Preponderenta respondentilor de varsta cuprinsa intre 18-35 ani, si, implicit, raspunsurile
numeroase ale acestora, Tmi permite sd creez un brand care in final sd fie reprezentativ in mod special
pentru segmentul tanar de populatie din Cluj Napoca, asa cum este cel reprezentat de studenti.

Intrebarea 65: Localitatea dumneavoastrd de provenienti:

Localitatea de provenientd este importanta pentru determinarea numarului respondentilor care nu sunt din
Cluj Napoca si carora e nevoie sa le fie implementate strategii identice cu cele ale rezidentilor acestui
oras.

Numarul celor care au raspuns cu varianta ,,Cluj Napoca” pentru orasul lor de provenienta este mare, asa
cum, de altfel, era de asteptat. Diferenta este atdt de mare incat nu am putut separa in mod egal distanta
dintre varianta aceasta si urmdtoarea. Celelalte variante oferite sunt conforme cu ceea ce am observat pe
tot parcursul aplicarii acestui chestionar.

Persoanele care au raspuns cu ,,Jasi” sunt, in mod normal, studentii veniti la studii in acest oras, la fel si
cei care au raspuns cu ,,Medias”. Conform opiniei mele, persoanele care sunt venite din Brasov au ales
Cluj Napoca pentru un serviciu sau pentru familie/prieteni, nu doar pentru studii.

In continuare am ales si delimitez clar diferenta dintre o localitate de provenientd si una de rezidenti,
preferand variantele directe, in care respondentii pot sd completeze singuri optiunile, in schimbul oferirii
unor variante predefinite, dar existand riscul de a nu satisface toate nevoile posibile ale respondentilor.

Intrebarea 66: Localitatea dumneavoastri de rezidenti:

Procentul respondentilor care au oferit varianta Cluj Napoca este aproape de 100%, existand, insa, cateva
persoane care sunt doar in tranzit, raspuns care este conform cu cel primit la intrebarile referitoare la
brandingul regional, accentul fiind pus pe Transilvania. In acea sectiune a chestionarului au existat
persoane care au oferit raspunsuri din a caror analiza a rezultat ca acestea nu sunt stabilite permanent in
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Cluj Napoca, ci se afla doar temporar in acest orar, fiind posibild in acel moment eliminarea lor si
eliminarea raspunsurilor pe care le-au oferit, neavand nici o relevantd cu privire la elaborarea unei
strategii de branding pentru orasul Cluj Napoca.

Faptul ca optiunea principald este cea a orasului Cluj Napoca nu surprinde, fiind vorba de un chestionar
aplicat 1n acest oras, pe locuitorii acestui orag si cu privire la acest oras. Dar ramane, totusi, o confimare a
faptului ca raspunsurile pe care le-am primit sunt pertinente cercetarii mele.

In eventualitatea in care existau persoane care nu locuiau momentan in Cluj Napoca, aceasta intrebare era
eliminatorie, chiar si temporar, pentru cea care va urma.

ntrebarea 67: n ce cartier al orasului Cluj Napoca locuiti?

Am considerat importantd si relevantd determinarea cartierului Tn care respondentii locuiesc deoarece
implementarea unui branding de oras e necesara si in interiorul orasului, nu doar in exterior. In conditiile
n care respondentii au oferit raspunsuri mai mult sau mai putin relevante referitoare la aceasta cercetare,
e bine, in opinia mea, de stabilit daca proportiile de raspandire a acestor respondenti este similara celei pe
care administratia din Cluj Napoca o are Tn bazele ei de date.

Réspunsul preponderent obtinut este cel al cartierului Manastur, acesta fiind si in realitate cel mai mare
cartier al orasului Cluj Napoca. A doua varianta obtinuta este cea a cartierului Marasti. Ce e interesant de
observat in acest moment este distribuirea acestor raspunsuri in functie de locatiile unde sunt regasite
campusurile studentesti. Atat in Mandastur, cat si Tn Marasti, existd campusuri studentesti care oferd o
justificare numarului mare de raspunsuri pe care le-am primit la aceasta intrebare cu variantele 1 si 2
oferite. Intrebarea fiind rezultatul alteia eliminatorii, numarul total al celor care au raspuns la aceasta este
limitat la numarul celor care au oferit raspunsul de ,,Cluj Napoca” la intrebarea anterioara, astfel
neexistand persoane care sa fie rezidente ale altui oras, dar care sa fie puse in situatia de a imi raspunde la
aceasta Intrebare.

Variantele 3 si 4 primite ca raspunsuri, si anume cartierul Gheorgheni si cartierul Iris, reprezinta
raspunsuri oferite de populatia mai in varsta a orasului, segmentul de populatie stabilit in aceste cartiere
mai mult rezidentiale, nefiind interesante pentru segmentul tanar.

Intrebarea 68: Ultima institutie de invitimant absolviti:
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Pentru aceastd intrebare am dorit s observ distributia respondentilor in functie de nivelul de studii.
Numarul persoanelor care au absolvit doar un liceu nu e mare daca tinem cont de studentii actuali si de
acele persoane care nu au urmat cursurile unei facultati.

Tn rest rezultatele sunt intocmai cum m-am asteptat, cu o distribuire normald pe toate elementele
enumerate in intrebare. Facultatea este, totusi suficient de bine plasata pentru a oberva o discordanta Intre
procentajul celor care au oferit acest raspuns si cel al persoanelor care intr-adevar au absolvit o institutie
de Invatdmant superior, conform statisticii regasite la administratia orasului Cluj Napoca.

Discordanta nu este, insd, una care sd puna probleme in ce priveste veridicitatea raspunsurilor date, ci este
doar rezultatul aplicarii acestui interviu.

Intrebarea 69: Starea civili:

O noud intrebare care imi dovedeste corectitudinea cu care acest chestionar a fost aplicat, procentajele
sunt conforme cu realitatea din orasul Cluj Napoca. Numarul necasatoritilor este normal in contextul in
care e vorba de un oras studentesc, dar in acelasi timp numarul casatoritilor este la un asemenea nivel
datoritd segmentului mai in varsta de populatie care a raspuns acestui chestionar.

Intrebarea 70: Situatia profesionali: {raspuns multiplu}
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Situatia profesionala este relevanta in contextul in care o buna parte a analizei acestor Intrebari este bazata
pe conceptul orasului ca centru universitar. Iar raspunsurile oferite de respondenti sunt intocmai cele pe
care m-am bazat si pe care ma bazez in continuare in propunerea unei strategii de branding.

Studentii si liber profesionistii predomind, pensionarii reprezintd un procent normal in raport cu realitatea
din Cluj Napoca, iar numarul angajatilor este suficient de mare incat s ma determine sa cred ca un numar
important din cei care au declarat cd sunt studenti lucreaza pe parcursul celor minim 3 ani de facultate.

Intrebarea 71: Venitul mediu al anului trecut se incadreazd in:

Ultima Tntrebare a acestui chestionar e una de stabilire a veniturilor respondentilor, avand scopul de a
determina daca acestea influenteaza intr-un fel sau altul raspunsurile oferite. Din pacate respondentii au
ales sd ofere varianta de ,,Nu stiu / Nu rdaspund”, motiv pentru care nu este posibild analiza acestei
intrebari.

Daca ar fi sa analizez raspunsurile pe care totusi le-am primit, asa putine cum sunt ele, as putea spune ca
respondentii sunt distribuiti disproportionali pe cele 4 sectoare de venituri pe care le-am delimitat, foarte
multi dintre acestia fiind cu venituri mici.

1. Concluzii

Chestionarul a fost aplicat pe 206 persoane, dupa cum am mai spus, cu mici exceptii pentru intrebarile in
care am fost nevoit si elimin temporar un anumit numar de respondenti. In conditiile in care resursele
alocate acestei cercetdri au fost limitate si in conditiile in care accesul la informatii a fost de asemenea
limitat, neavand toate datele pe care un oras de dimensiunea orasului Cluj Napoca le implica si fiind
nevoit de la bun inceput sa elimin 51 de respodenti din cercetarea mea, consider ca totalul de 206 este
suficient pentru a imi forma o opinie chiar si generalista despre tema pe care o elaborez, si anume
,Branding-ul de oras: studiu de caz Cluj Napoca”.

Am dorit sa structurez chestionarul Tntr-un mod care sa imi permita sa parcurg impreuna cu respondentii
toate etapele unui brand si toate genurile de brand, pentru a obtine, in final, raspunsurile cele mai
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pertinente referitoare la un brand de oras. Astfel, am Inceput cu o serie relativ lungéd de intrebdri care sa
determine daca respondentii sunt capabili sd ofere raspunsuri utile elaborarii acestei cercetari. Chiar prima
intrebare era una eliminatorie total, singura, de altfel, din tot chestionarul, rezultdnd in eliminarea a 51 de
respondenti care nu ar fi putut elabora nici un raspuns pe care sa il pot lua in serios si pe care sd ma pot
baza pentru analiza si propunerea strategiei de branding.

In general raspunsurile primite la aceasti serie sunt suficient de complexe incat sa mi certifice nivelul
cunostintelor celor care le-au oferit. Inca din primele intrebari este destul de clar ci mass media rimane
principalul canal de transmitere a informatiilor catre populatie, chiar si in detrimentul internetului care
chiar dacd avanseazad constant in topul preferintelor consumatorilor, rimane cu mult in spatele mass
mediei, pand si in randul populatiei tinere. O problema de care m-am lovit constant pe tot parcursul
aplicarii chestionarului a fost incapacitatea unui procent relativ important din respondenti de a face
diferenta intre elementul vizual al unui brand si acel brand ca un tot unitar. Raspunsurile primite erau
cele pe care mi le doream, si anume o diferentiere clard intre termenii mentionati anterior, insd o
aprofundare a problemei a relevat probleme de fond cu privire la separarea logo-ului si a sloganului de
brand ca formatiune unitari. In momentul in care am depasit etapa branding-ului ca notiune si
generalitati, am trecut la o etapa a branding-ului ca perceptie generala. Am dorit sa aflu daca respondentii
sunt constienti de existenta unor branduri cu adevarat puternice la nivel global, dar si daca reusesc sa le
identifice, dovedind, din nou, faptul cd acestea sunt remarcabil de bine dezvoltate chiar si pe piete aflate
n curs de dezvoltare. Iar acestia, respondentii, au exemplificat teoria mea, oferind doar brand-uri straine
si nici un brand romanesc.

Ceea ce releva, de asemenea, o foarte proasti implementare a strategiilor de branding in Romania. In
cazul brandurilor din strainatate, acestea le sunt prezentate respondentilor cu o pondere mai mare pe
internet, insd mass-media ramane in continuare prioritard, in special in randurile consumatorilor de varsta
mijlocie si avansata.

Fidelitatea acestor consumatori este importanta in elaborarea lucrarii mele deoarece oferd o perspectiva
branding. Tn eventualitatea in care un brand atat de cunoscut precum oricare din cele date ca exemple de
respondenti la intrebarile anterioare nu beneficiaza de fidelizare in randul respondentilor, atunci procesul
de branding al unui oras va necesita sa utilizeze metode neintélnite in cazul branding-ului de produs. Ceea
ce transforma aceasta lucrare In una mult mai complexd, iar tindnd cont de resursele limitate de care
beneficiez nu eram sigur ci as mai fi fost capabil si ofer un produs final realist. Insa situatia nu a stat
deloc asa, respondentii oferind raspunsuri din care am concluzionat ca fidelizarea este posibila chiar si In
situatia lor. Chiar dacé nu in toate cazurile, insé in contextul situatiei economice din Romania o fidelizare
fata de produsele Apple, de exemplu, fiind vorba de produse cu un cost de achizitie mult peste venitul
minim national, reprezintd dovada clara a puterii brandului american.

De altfel, in toate situatiile in care am Incercat sa aflu care sunt motivele din spatele acestei fidelizari am
obtinut raspunsuri similare, accentul fiind pus de catre respondentii romani nu pe pret, ci pe calitate.
Aceste fapte sunt considerate de cétre companii a fi esentiale in stabilirea unui cadru de referintd pentru
celelalte produse pe care le pun pe piatd si ofera o imagine foarte pozitiva asupra viitorului financiar al
respectivelor companii. Notorietatea produselor, insd, este rezultatul care oferd validitate acestor
raspunsuri neconcludente pentru Roménia.
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Singurul motiv pentru care un produs scump este achizitionat in cantitati mari pe o piatd precum cea a
Romaniei este notorietatea. Tn momentul in care acel produs devine un obiect-statut, pretul, calitatea,
utilitatea, toate aceste caracteristici tind sd devina din ce In ce mai irelevante pentru consumator. lar acest
lucru se intdmpla cu produsele Apple nu doar la nivelul Roméniei, ci la nivel global. Tn analiza
chestionarului meu am observat in mod constant notorietatea ca fiind una din principalele calitati ale unui
brand cand vine vorba de fidelizarea consumatorilor.

Cea mai nepldcuta surprizd pe care am obtinut-o in analiza raspunsurilor chestionarului meu este cea a
lipsei de interes a publicului tinta fatd de relatia pe care compania o are cu ei. In situatia in care un brand
puternic este obligat sa relationeze cu publicul tintd, este surprinzitor cum in cazul respondentilor mei
aceasta a obtinut In mod constant cea mai mica atentie din partea lor si in mod cert va cauza probleme cu
implementarea unei strategii de brand de oras.

Urmatoarea serie de intrebari este referitoare la branding-ul de tara, dorind sa aflu daca respondentii sunt
congtienti de un brand pe care Romania l-ar avea daca nu la nivel international, atunci cel putin la nivelul
perceptiei nationale. Avand radspunsurile anterioare cu privire la rolul mass-mediei Tn promovarea
brandurilor si stiind de recentele dezbateri politice si nu numai cu privire la diferitele branduri pe care
Romania si le-a asumat de-a lungul ultimilor ani, eram suficient de convins ca respondentii vor fi cel
putin constienti de existenta unui asemenea brand, daca nu chiar convinsi de calitatile lui.

Rezultatul nu a fost cel scontat, analiza raspunsurilor evidentiind o lipsd de cunoastere a simplei existente
a brandului Romaniei. Chiar dacd au existat persoane care au raspuns afirmativ intrebdrii directe cu
privire la aceasta existentd, o analizd mai aprofundatd a cunostintelor lor m-a determinat si concluzionez
ca aceasta nu se poate aplica si ca cele mentionate de ei sunt in cel mai bun caz informatii rezultate n
urma propriilor opinii cu privire la valorile care ar trebui promovate pentru Romaénia si nu rezultatul unei
campanii sau a unei strategii de promovare. In ciuda acestei concluzii, am continuat si aplic chestionarul
acelor persoane care intr-adevar erau constiente de brandul Romaéniei, persoane care se incadrau cu
preponderentd in segmentul de varsta a doua sau de varstd inaintatd, cel consumator de emisiuni de
dezbatere politica.

Acestia au reusit sa identifice nu numai valorile brandului tarii, dar si diferenta dintre un brand de tara si
un brand national, oferind ca exemple de branduri nationale figuri sportive de prestigiu pentru Romania,
precum Gheorghe Hagi, Nadia Comaneci si Ilie Nastase, dar 1n acelasi timp considerandu-1 si pe Dracula
ca fiind un element definitoriu pentru promovarea tarii noastre in strainatate. Odatd finalizata aceasta
parte a chestionarului, am continuat cu o serie de intrebari referitoare la branding-ul regional, cu accentul
pus pe Transilvania, avand ca scop final concentrarea raspunsurilor pe o zond a brandingului care este
esenta acestei lucrdri, si anume brandingul de oras:

Branding General -> Branding Aprofundat -> Branding de Tara -> Branding de Regiune -> Branding
de Oras -> Brandingul orasului Cluj Napoca

Prin definitie branding-ul regional are efect doar asupra unei zone bine sau nu definite a unei tari, implicit
si atentia de care se bucurad in mass-media se rezuma doar la respectiva regiune. Tocmai de aceea nivelul
cunostintelor respondentilor cu privire la aceasta tema nu se poate ridica la cele referitoare la branding-ul
de tard sau la cel de oras. Insi era necesard stabilirea continuititii in cercetarea mea atit pentru a
introduce treptat respondentii in tema brandingului de oras, cat si pentru a determina calitatea
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raspunsurilor oferite de acestia. Analiza raspunsurilor a relevat exact ceea ce credeam, o lipsa totalda de
informatii relevante cu privire la brandingul de regiune, in cel mai bun caz fiind vorba de lipsa de
vizibilitatea a acestor branduri, iar in cel mai rdu caz fiind vorba de o proastd promovare si implementare
a acestora.

Brandingul de oras, punctul central al cercetarii mele, este reprezentat de o serie mai lungé de intrebari,
aproximativ 40, si este impartitd in doud segmente: branding de oras si brandingul orasului Cluj Napoca.
Primul segment doreste sd stabileascd fundatia temei, urmand ca segmentul secundar si definitiveze
calitatile, defectele, valorile, toate elementele de care va trebui sd tin cont in elaborarea strategiei de
branding pentru orasul Cluj Napoca.

Prima parte a seriei de intrebari mi-a dovedit o cunoastere a respondentilor superioara celorlalte segmente
ale chestionarului, fapt care imi permite s dezvolt brandingul orasului avand increderea ca strategia
propusa va fi sustinuta si prin fapte, nu doar prin vorbe. A doua parte, insa, cea referitoare la brandingul
orasului Cluj Napoca, a identificat inca de la bun Inceput faptul ca respondentii nu detin informatii
cruciale referitoare la Cluj Napoca. Structura administrativa, istoria, elementele grafice, toate sunt mari
necunoscute pentru respondenti. Chiar dacd nu existd In momentul acesta un brand al orasului Cluj
Napoca, doar prin simpla existentd a acestui oras si prin calitatea sa de capitala regionald acesta ar fi
trebuit sa ofere anumite perceptii la nivel de mentalitate colectiva. Faptul cé nici micar acestea nu exista
ingreuneazd mult strategia de branding de oras, dar in acelasi timp si responsabilizeazd dezvoltatorii
acesteia. In ciuda faptului ci orasul Cluj Napoca este perceput la nivel national ca fiind un centru cultural,
centru universitar i centru medical, toate in acelasi timp, am reusit sa identific principala calitate pe care
acest oras o detine si pe care o voi utiliza ulterior, gi anume cea de centru universitar. Urmatoarele
intrebari au scopul de a intelege cat mai bine respondentii si, implicit, de a determina calitatile si defectele
pe care acest oras le are. Puteam continua cu seria de intrebari pentru a aprofunda chiar si mai mult
comportamentul si atitudinea pe care respondentii le au referitor la Cluj Napoca, dar crescdnd numarul
intrebarilor ar fi existat riscul de a Indeparta respondentii in momentul aplicarii chestionarului.

Ultima serie de intrebari este cea dedicata informatiilor socio-demografice, unde accentul nu mai este pus
pe intelegerea brandului, ci pe intelegerea respondentilor.

Metoda 2 — Metoda Calitativi
1. Aplicarea interviului

Interviurile au fost aplicate in perioada 1 martie 2014 — 10 Iunie 2014. Din cauza limitarilor acestei
cercetari, acestea au fost aplicate fie fatd in fata, discutand direct cu persoanele intervievate, cat si via e-
mail, eu trimitand grila de interviu, urménd ca ulterior sa primesc raspunsurile.

Fiind vorba de un subiect a carui rezolvare va influenta o gama larga de activitati in orasul Cluj Napoca,
am considerat ca fiind imperios necesar sa aplic aceste interviuri pe experti din diferite domenii de
activitate, domenii care sa acopere cat mai mult din sferele de influenta ale unui eventual brand de oras.
Tocmai din aceste motive am considerat ca nu e nevoie ca persoanele pe care trebuie si le intervievez sa
fie toate din domeniul publicitar. Acest domeniu a reprezentat o prioritate, insa raspunsurile obtinute de la
experti din alte domenii s-au dovedit a fi la fel de valoroase precum cele ale expertilor in publicitate.

Expertii care au participat la aceasta lucrare, raspunzandu-mi la intrebari, sunt:
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a) Calin Crainic — (fost) Vitrina Advertising, actualmente Kumpania (idei creative)

b) Lucian Contiu — Amprenta Advertising, Outlead Marketing (promovare online)

¢) Kadar Magor — Catedra de C.R.P. de la F.S.P.A.C., membru in diferite comisii de branding de
oras, incluzand Cluj Napoca (experientd reald in domeniul branding-ului de oras)

d) Pop Adrian — BrandUp, Bucuresti (viziune externd, branding corporatist)

e) Marius Harosa — Arbitru pe langa Curtea de Arbitraj Comercial International (experienta reala in
domeniul juridic al branding-ului comercial)

Interviurile fatd in fatd au durat intre 30 si 40 de minute, iar raspunsurile la intrebarile trimise pe internet
nu au durat mai mult de 10 minute pentru a fi completate. Fiecare persoana participanta la interviuri este
expertd pe un anumit domeniu, domeniu pe care I-am considerat a fi necesar dezvoltarii acestei lucrari.

2. Analiza interviului

a) Cilin Crainic este fostul director de creatie a agentiei de publicitate Vitrina Advertising, cea mai mare
astfel de agentie din Transilvania. Actualmente el este Managing Partner la agentia de publicitate
Kumpania. Raspunsurile acestuia au oferit valoare lucrarii deoarece era o perspectiva profesionala unica
asupra intregului domeniu de branding de oras si fiindca adauga elementul creativ, publicitar, asupra unui
domeniu foarte vast si cu impact asupra unui numar mare de oameni.

Pentru inceput am dorit s stabilesc exact nivelul de implicare a companiilor locale si nationale in
constructia de branduri proprii. Intrebat fiind care este nivelul de implicare a acestor companii in astfel de
activitdti, domnul Crainic a considerat cd ultimii 5-6 ani, anii trecuti de la inceputul crizei financiare, au
reprezentat o forma de igienizare la nivel corporatist, permitandu-le unora si obligandu-i pe altii la o noua
abordare atdtd vreme cat isi doresc sd progreseze sau doar si reziste pe piata.

Deoarece este vorba de o persoand care lucreaza foarte mult cu sectorul privat, dar in acelasi timp este o
persoana care poate reprezenta acest sector, am dorit sa aflu exact care ar fi nivelul de implicare al acestui
sector In implementarea unei strategii de branding pentru orasul Cluj Napoca. Raspunsul, surprinzator de
altfel, a fost de neimplicare, de permitere a factorilor decizionali de la nivelul administratiei orasului de a
stabili fundatia branding-ului si de a implica sectorul privat doar odata ce bazele acestei strategii au fost
stabilite de persoanele competente.

In contextul in care domnul Crainic este unul din cei mai competeti oameni de creatie pe care orasul Cluj
Napoca 1i are, am dorit sd aflu de la dansul care sunt elementele de care acest oras si, implicit, persoanele
care vor lua aceste decizii, trebuie sd tind cont intr-0 strategie de branding. Déansul a identificat cinci
elemente de care trebuie tinut cont, pornind de la motivatia pentru care acest proiect a luat nastere,
continuand cu nevoia de pozitionare de o perceptie deja existenta si cu obligatia ca aceastd pozitionare sa
fie reald si conforma cu realitatea din teren, iar terminand cu unicitatea si fezabilitatea unui astfel de brand
pe un termen lung.

In acest moment al interviului am considerat ca fiind oportund intrebarea referitoare la eventualele
impedimente de care implementarea unui asemenea brand s-ar lovi intr-un viitor apropiat. Deloc
surprinzator a fost raspunsul domnului Crainic care, suficient de elegant incat sa nu jigneasca pe nimeni, a
considerat cd cea mai mare problema ar fi incapacitatea administratiei locale de a gestiona un brand de o
asemenea complexitate pe termen mediu si lung. Lipsa gandirii pe termen lung este o problema pe care
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am ntalnit-o la multi dintre cei pe care i-am intervievat, fiind unul din principalele impedimente pe care
un oras de dimensiunea Clujului va avea de il depasit.

Depasind acest moment, am dorit sd aflu de la dansul care ar fi, in opinia lui, principalele avantaje si
dezavantaje ale implementarii unui brand de oras pentru Cluj Napoca. Raspunsul a fost direct legat de
intrebarea numarul trei, si anume depinde foarte mult de asteptarile acestui brand si de fundatia de la care
se pleaca. Avantajele unui asemenea proiect sunt nenumarate, dar in acelasi timp sunt pe termen lung. E
nevoie de o gandire cu bataie lungd pentru a acoperi toate elementele pozitive posibil rezultate in urma
acestui proiect. De asemenea, reversul medaliei obliga persoanele responsabile cu dezvoltarea unui brand
de oras la acceptarea faptului ci acesta va necesita fonduri considerabile pentru a deveni un succes. in
opinia domnului Crainic este dificil de convins un client privat de necesitatea alocarii unor resurse
financiare cu scopul dezvoltérii unui brand propriu, dar cdnd e vorba de autoritati locale aceasta obligatie
devine mult mai dificild datorita lipsei gandirii pe termen lung.

Deoarece a vorbit despre costuri, am considerat potrivit momentul de a 1l intreba despre eventualele
costuri pe care persoanele responsabile cu acest proiect ar fi nevoite sa le acopere. lar raspunsul domnului
Crainic a fost unul bine ancorat in realitatea acestor proiecte. Totul tine de perioada de implementare, iar
in cazul unui branding de oras, aceastd perioadd este una Indelungata. O strategie de branding de oras
necesitd fonduri alocate cercetarii, elaborarii strategiei, branding-ului propriu-zis, implementarii,
promovarii i asa mai departe, e greu de estimat din acest moment exact suma de care ar fi nevoie, Insa
trebuie considerata din start aceastd suma a fi una consistenta si trebuie asumata de la bun inceput pentru
a evita implementarea unei strategii incomplete sau nesatisfacatoare.

Dupa cum a reiesit pand In acest moment din acest interviu, capacitatea de gestionare a unui asemenea
brand pe termen lung este esentiald in determinarea succesului acestuia. Tocmai din acest motiv 1-am
intrebat pe domnul Crainic daca existd aceastd capacitate in Cluj Napoca. Raspunsul a fost un nu foarte
hotarat, acesta considerand cé nu exista posibilitatea ca un asemenea brand sa fie gestionat pe termen lung
deoarece administratia locald nu are capacitatea de a gandi ,,dincolo de perioada dintre doua campanii
electorale”.

In incheiere am mai avut doud intrebari pentru domnul Crainic, prima era referitoare la numérul mare de
studenti pe care orasul Cluj Napoca il are si ce importanta ar trebui atribuitd acestui element. Raspunsul a
fost similar intrebarii numarul trei, este greu de construit o campanie de branding pe un element care nu
oferd unicitate orasului. Cluj Napoca nu este singurul oras cu un numéir mare de studenti, nu se poate
asuma aceasta calitate ca fiind unica. Iar, inevitabil, am continuat cu o Intrebare prin care am dorit sa aflu
care era, atunci, elementul definitoriu pentru Cluj Napoca, dacd numarul mare de studenti nu era directia
optimd. lar raspunsul domnului Crainic a fost cel de diversitate culturald, diversitate care, In opinia
dansului, este unica in Romania, comunitatea din Cluj Napoca si-o asumad, iar comunitatile strdine
Romaniei o considera a fi un trand cu adevarat european.

b) Lucian Contiu este responsabil de promovarea online a companiilor care apeleaza la serviciile agentiei
de publicitate Amprenta Advertising. El este, de asemenea, co-fondator al companiei Outlead Marketing,
o agentie axata pe dezvoltarea afacerilor online a companiilor dornice de astfel de servicii. Raspunsurile
domnului Contiu oferd o perspectiva importanta asupra branding-ului de oras datorita publicului intern al
orasului care este la o varstd la care consumul de internet este foarte raspandit. Inevitabil o strategie de
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branding de oras pentru Cluj Napoca va implica si o strategie online, tocmai din acest motiv este
important ca acest domeniu sa fie acoperit de un expert.

Prima Tntrebare pe care i-am adresat-o a fost legata de importanta pe care companiile mari, medii si mici o
acorda brandingului propriu in contextul relationdrii pe care acesta o are atdt in cadrul agentiei Amprenta,
cét si in cadrul propriei companii. Raspunsul a relevat un accent pus de Intreprinderile Mici si Mijlocii pe
profitul imediat, fard o gindire pe termen lung, diferentd facand doar atitudinea companiilor mari, cele
care poate cd isi permit sa investeasca intr-un brand propriu.

Fiind vorba de companii care in ciuda lipsei de gandiri pe termen lung, ar investi totusi intr-un brand
propriu, am dorit sd aflu dacad existd o dorintd de implicare intr-un eventual proiect de oras in randul
acestor companii. Raspunsul a fost deloc surprinzitor, din experienta domnului Contiu neexistand niciun
interes in randul companiilor constiente de importanta unui brand propriu de a investi intr-un brand de
oras, chiar si pentru un oras de dimensiunea si importanta Clujului, atat timp cat interesele lor nu sunt mai
presus decat cele ale orasului.

Deoarece interviul a ajuns in punctul in care pot obtine informatii concrete despre calitatile si defectele
orasului Cluj Napoca, I-am intrebat pe domnul Contiu ce parere are dansul despre aceste doud aspecte.
Primele trei elemente pozitive pe care le-a identificat au fost, in aceastd ordine, dezvoltarea puternici a
oragului, sectorul IT foarte bine situat si existenta unui centru universitar foarte cunoscut, toate fiind
elemente care au fost identificate si in cadrul analizei chestionarului aplicat la punctul 1. Ca si defecte, au
fost identificate probabil cele mai evidente ale acestui oras. In ciuda existentei unui centru universitar
foarte cunoscut, companiile se plang de proasta pregitire a studentilor si de timpul si resursele pe care
trebuie sa le aloce pentru a anula aceasta pregatire deficitara. Un al doilea defect identificat de domnul
Contiu este cel al organizarii proaste la nivel de tranzit si stationare in Cluj Napoca, orasul ducand lipsa
de locuri de parcare si avand o circulatie inghesuita si aglomerata, ambele fiind situatii in care investitorii
straini ar prefera sa 1si duca afacerile altundeva, iar turisii nu ar mai reveni.

Am considerat normal s continui cu o intrebare care sa faca legatura cu ultimul raspuns primit, tocmai de
aceea am dorit sd aflu care sunt elementele centrale de care un oras precum Cluj Napoca trebuie sa tina
cont in dezvoltarea si implementarea unui proces de branding. Raspunsul domnului Contiu a fost conform
celui anterior, persoanele responsabile cu dezvoltarea unui asemenea brand trebuie sd tind cont de
calitatile orasului identificate si mentionate anterior, dar oferind, in acelasi timp, o viziune pe termen lung
si nu doar una temporara.

In contextul domeniului sdu de activitate, am dorit sa continui seria intrebarilor cu una care s determine
efectul pe care un brand de oras 1l va avea asupra companiilor din Cluj Napoca, indiferent de nivelul de
implicare al acestora in dezvoltarea lui. Raspunsul domnului Contiu a relevat faptul ca un asemenea brand
ar aduce inevitabil clienti din afara granitelor Romaniei, iar acest fapt ar fi un lucru pozitiv pentru toate
companiile care-si desfasoara activitati in Cluj Napoca.

Dar daca acest proces de branding ar porni, am dorit sd stiu care e, in opinia persoanei intervievate,
impedimentul de care un asemenea proces s-ar lovi si care ar incurca dezvoltarea proiectului. Identic cu
raspunsul domnului Crainic, domnul Contiu considera interesele adiacente dezvoltirii unui asemena
proiect ca reprezentand principalul pericol pentru succesul acestuia, existand riscul ca persoanele care
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considera ca sunt cu putere decizionala sa intervina si sd incerce sd isi dezvolte propriul brand personal pe
spatele brandului de oras.

Fiind o discutie care se apropia de final, am dorit sa cunosc exact avantajele si dezavantajele dezvoltarii
unui brand de oras pentru Cluj Napoca. Conform domnului Contiu avantajele de care orasul Cluj Napoca
s-ar bucura n eventualitatea promovarii unui brand propriu ar fi cele de natura investitionala, atragand
investitori care actualmente nu activeazd in oras, si cele de naturd turisticd, numarul turistilor straini
crescand considerabil. Dar, in acelasi timp, ca si dezavantaj ar fi posibilitatea de a promova si dezvolta
brandul orasului pe piloni care nu sunt reprezentativi comunitatii si care, implicit, nu ar putea fi adoptati
de aceasta.

Una din ultimele intrebari adresate a fost legatad de disponibilitatea companiilor de a realoca resurse de
orice tip si in orice cantitate acestui proiect. Raspunsul a fost unul pozitiv, fara nicio ezitare, ceea ce ma
face sa cred ca exista, totusi, interes pentru acest brand de oras si ca existd o recunoastere a importantei
acestuia Th randul companiilor din Cluj Napoca.

In incheiere am dorit si aflu exact elementul definitoriu pentru orasul Cluj Napoca, iar in opinia domnului
Contiu acesta este multiculturalismul generat de numarul mare de studenti existenti in oras. Chiar daca
existd branduri consacrate deja care pot ajuta la constructia brandului de oras, precum TIFF, Electric
Castle, Napolact, multiculturalismul rezultat in urma introducerii in ecosistemul orasului un numar foarte
mare de studenti rdmane prioritar.

c) Kéadar Magor este seful liniei de limba maghiara a departamentului de Comunicare, Relatii Publice si
Publicitate a Facultatii de Stiinte Politice, Administratice si ale Comunicarii din cadrul Universitatii
Babes-Balyoi. Chiar dacd doar aceastd functie l-ar valida pentru a raspunde acestor intrebari, motivul
principal pentru care am apelat la dansul este experienta pe care a acumulat-0 in diferitele proiecte de
branding corporatist si in special de oras la care a participat, cu accentul pus pe branding-ul oragului Cluj
Napoca. Raspunsurile domnului Kadar oferd o perspectiva unica in domeniul branding-ului de oras prin
prisma experientei acumulate in acest domeniu.

Am dorit sd Incep prin a 1l intreba despre nivelul de constientizare si implicare a companiilor locale,
regionale si nationale 1n procese proprii de branding pentru a determina care este nivelul de constientizare
al acestora fatd de importanta pe care un brand o are pentru viitorul financiar al respectivei companii.
Réspunsul primit a facut referire la o mostenire de care companiile nationale se folosesc de la companiile
multi-nationale pentru a isi constientiza rolul branding-ului in propriile afaceri. Iar odatd cu aceasta
mostenire au inceput si companiile noastre sa se axeze mai mult pe acest domeniu, insa inca doar timid,
nicidecum la nivelul la care ar trebui. In ce priveste companiile regionale sau locale, acest proces de
branding lipseste sau, in cel mai bun caz, se obtine un tip de co-branding, o asociere de imagine cu un
brand mai mare, dar care din lipsa de cunostinte iIn domeniu nu este de cele mai multe ori satisfacator
pentru compania mica.

Urmatoarea intrebare era adresatd cu scopul de a determina nivelul de implicare a sectorului public si
privat In eventualitatea unei dezvoltdri a unui asemenea proiect de branding de oras pentru Cluj Napoca.
Domnul Kadar, prin experienta pe care a acumulat-o in ultimii ani in acest domeniu, a oferit un raspuns
legat de nevoia de a utiliza nu doar primaria si unele firme dornice sa participe la acest proces, ci intreaga
administratie locala, prin toate instututiile ei, si cat mai multe organizatii private, nu doar cele care in
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urma diferitelor evenimente isi anunti in mod oficial intentia de participare. In prezent existi un proiect
de dezvoltare a unui brand pentru orasul Cluj Napoca si este cel mai serios din toate cele incepute in
ultimii ani. Tocmai din acest motiv am dorit sd lamuresc exact problema implicarii sectorului public 1n
acest proces, iar ca raspuns am aflat ca pana si in contextul unui brand de oras, unde respectivul oras, cel
putin la nivel declarativ, e al intregii comunititi, chiar si acolo este nevoie de o entitate care sa detina acel
brand. lar in acest caz domnul Kadar considerd cd aceasta entitate fie e Primaria Cluj Napoca, fie
Consiliul Judetean.

Deoarece directia discutiei era Inspre implicarea sectorului privat si al celui public in acest proiect, am
dorit sa aflu exact care ar trebui sa fie raportul de implicare intre cele doua sectoare. Raspunsul primit la
aceasta intrebare a oferit o perspectiva pe care am intélnit-o si in analiza datelor obtinute in urma aplicarii
chestionarului, si anume nevoia ca sectorul public s& ofere doar un cadru, in timp ce sectorul privat sa
ofere continutul. In timp ce sectorul din urma se ocupa de calitatea si ideea centrala a proiectului, sectorul
public sa puna la dispozitia acestuia toate informatiile de care are nevoie.

Fiind vorba de cele doua sectoare, am dorit sa identific exact avantajele si dezavantajele promovérii unui
brand de oras pentru Cluj Napoca. Dupa opinia domnului Kadér calitatea orasului de a fi un centru
regional, o capitald regionald pentru Transilvania, oferd atat avantaje, cat si dezavantaje. Cluj Napoca
poate fi definit Tn multe feluri, centru universitar, centru sportiv, centru cultural, centru medical s.a., dar in
acelasi timp este greu de identificat un singur element definitoriu prin care orasul Cluj Napoca si fie
cunoscut fara a elimina alte elemente, alti piloni de branding.

Capacitatea de gestionare a unui brand pe termen mediu si lung pentru un oras de dimensiunea Clujului
este esentiala in determinarea eventualului succes al acestuia. Tocmai de aceea am dorit sa aflu daca este
parteneriatul public-privat din oras capabil de aceasta gestionare. Problema cea mai mare, conform
domnului K&dér, este legata de apartenenta politica a primarului, indiferent de primar. Daca acesta isi
asuma constructia unui asemenea brand exista riscul ca un segment de populatie sa refuze sa participe la
acest proiect tocmai din cauza culorii politice a respectivului primar. Daca se reuseste sd se depaseasca
acest impediment, atunci preludnd exemplul oraselor Sibiu si Sfantul Gheorghe este posibil de gestionat
un asemenea brand.

In ce priveste capacitatea de finantare a unei strategii de branding pe termen lung, domnul Kédar
considera ca acest fapt este posibil, insa in acelasi timp nu trebuie asteptat momentul in care finantarea
este pregititd 100% in prealabil, iar proiectul poate incepe. Dansul considera ca trebuie pornit avand un
plan financiar bine stabilit, Insd chiar dacd acesta nu acopera de la bun Inceput nimic, el tot trebuie s
reprezinte un punct de plecare. Daca se asteapta resursele financiare pentru intreg proiectul inca dinainte
ca acesta sd inceapa atunci exista riscul foarte mare ca acest proiect nici macar sa nu mai porneasca.

In incheiere am dorit s aflu dacd segmentul de populatie reprezentat de studenti influenteaza intr-un fel o
eventuala dezvoltare de brand pentru orasul Cluj Napoca. Raspunsul a fost pozitiv, domnul Kadar
considerand cd acest segment migrator reprezintd un factor important atit prin capacitatea de a sustine
prin programe de voluntariat festivaluri si alte evenimente culturale, cét si prin capacitatea celor care
pleaca din oras la finalul studiilor de a transmite mai departe calitatile acestui oras, devenind, practic,
similari vanzatorilor unui produs.
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d) Marius Harosa este, printre altele, Arbitru pe langd Curtea de Arbitraj Comercial International de pe
langa Camera de Comert Cluj Napoca. Aceasta functie i conferd o experienta unicd in domeniul juridic al
branding-ului corporatist, adaugand validitate unei eventuale strategii de branding pentru orasul Cluj
Napoca. Prin prisma functiei pe care o detine, domnul Harosa intrd in contact in mod constant cu diverse
companii dezvoltatoare de branduri, dar, in acelasi timp, este foarte bine informat cu privire la realitatea
juridica din spatele unui brand de oras.

Am Inceput acest interviu prin incercarea de a determina care este atitudinea companiilor mici, medii si
mari in raport cu dezvoltarea brandurilor proprii. Domnul Harosa considera ca actiunile intreprinse de
companiile mari, nationale, in special in ce priveste campaniile de responsabilitate sociala, chiar daca sunt
preluate de la companiile multi-nationale, reprezintd unul din cele mai puternice mesaje pe care acestea le
pot da in scopul construirii unui brand propriu. In ce priveste companiile mici si mijlocii, acestea prezinta
un interes mediu spre scazut, iar de cele mai multe ori se limiteaza la copierea actiunilor companiilor
Mama.

A doua intrebare este direct legatd de capacitatea si dorinta companiilor de a dezvolta aceste branduri,
congtientizdnd importanta acestuia in raport cu viitoarele beneficii pe care le pot obtine. Raspunsul primit
este unul relevant prin prisma legéturii pe care o face intre viitorul orasului Cluj Napoca si evenimentele
importante pentru comunitate care vor avea loc aici. Domnul Harosa isi argumenteaza opinia conform
careia nivelul intreprinderilor este in crestere prin castigarea orasului Cluj Napoca a titlului de ,,Capitala
Europeana a Tineretului 2015, titlu care provoaca o crestere substantiala a atentiei pe care companiile o
atribuie implementarii unui brand propriu. Acelasi lucru se poate spune si despre branding-ul de oras,
odatd ce acestea sunt multumite de nivelul de organizare al orasului, si ele vor contribui, chiar si
inevitabil, la dezvoltarea unui brand de oras.

Profitdnd de prezenta unui expert in probleme juridice, am dorit sd aflu exact care este situatia legald a
branding-ului Tn Roménia, considerdnd acest aspect a fi important in ce priveste viitorul proprietar de
drept al brandului orasului Cluj Napoca. Spre surprinderea mea nu exista nicio legiferare a branding-ului
la nivel national, existind doar norme care protejeaza rezultatele branding-ului si anume dreptul de
proprietate intelectuald, dreptul de autor, drepturi conexe s.a.m.d. Aceasta se va dovedi a fi o problema
importanta care va trebui rezolvata, dupa analiza celorlalte interviuri rezultand ca existd nevoia ca o
entitate juridica sa detina acest brand de oras. Dar daca acesta nu este legiferat pana in acest moment
atunci trebuie identificate masuri prin care acest impediment sa fie depasit. Tot de la domnul Harosa am
descoperit posibilitatea ca aceste procese de branding sa fie stopate sau intarziate tocmai din cauza
incalcarii unor astfel de drepturi sau din cauza diferitelor piedici birocratice. Astfel, din nou se dovedeste
importanta unitatii in randul institutiilor administratiilor locale cand e vorba de un proiect pentru intregul
oras.

Depasind acest moment, am dorit sa stiu care sunt calitatile pe care orasul Cluj Napoca le poate utiliza in
dezvoltarea unui asemenea brand. Printre primele mentionate in raspunsul primit am identificat aceleasi
elemente regdsite si in raspunsurile celorlalti participanti la interviurile pentru aceastd lucrare, si anume
multiculturalismul, centru universitar, centru istoric s.a., ceea ce demonstreaza necesitatea utilizarii
acestor elemente 1n dezvoltarea brandului pentru oras. Principalul impediment, insa, in aceastd dezvoltare,
asa cum am mentionat si anterior, il reprezinta birocratia si calitatea acesteia de a reprezenta un obstacol
in calea marilor proiecte, cu atat mai mult in momentele in care se doreste o finantare publica.
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Implementarea unui asemenea brand, in opinia persoanei intervievate, ofera perspective pozitive orasului
atat prin prisma elimindrii anumitor stereotipuri, cat si prin obtinerea potentialului de destinatie viabila de
afaceri pentru companii si destinatie de vacant pentru turisti. Insa aceste aspecte depind foarte mult de
capacitatea orasului de a gestiona un asemenea brand pe termen mediu-lung. lar aici intervine problema
banilor, in opinia domnului Harosa. In eventualitatea in care acestea existd, atunci dansul considerd
perfect viabila posibilitatea de gestionare pe termen lung al unui asemenea brand.

In incheiere am dorit s aflu exact daci numarul mare de studenti pe care orasul Cluj Napoca il are aduce
un plus de valoare orasului. In opinia domnului Harosa acesta reprezintd un punct forte, Cluj Napoca
fiind, in acest moment, al doilea centru universitar, ca marime, din Romania, dupa Bucuresti. Daca
adaugam acestui element si capacitatea orasului de a se dezvolta pe o fundatie de multi-culturalism, Cluj
Napoca detine toate elementele pozitive necesare pentru a creea un brand propriu de succes.

e) Pop Adrian este un expert pe domeniul brandingului corporatist, ocupandu-se de aceasta activitate in
cadrul companiei de branding BrandUp din Bucuresti. Motivul pentru care am apelat la dansul este
deoarece in calitatea sa de clujean mutat la Bucuresti, poate sa ofere o perspectiva atit interna orasului,
cat si externa. lar activitatea sa zilnica se Tnvarte In jurul acestei ocupatii, oferindu-i o experientd bogata
indiferent de situatie.

Am dorit sd incep neapdrat cu intrebarea referitoare la cat de multa atentie se acorda branding-ului la
companiile nationale si locale. Fiind vorba de o persoand care isi desfdsoara activitatea in capitala tarii,
raspunsul acesteia oferd cea mai mare valoare informativa dintre toate celelalte de pana acum, strict
referitor la aceastd intrebare. Raspunsul a venit oarecum normal, la nivel national companiile incep si
constientizeze importanta branding-ului si acola resurse in aceasta directie. lar, conform domnului Pop,
acest trend se Intdlneste si la companiile care isi desfdsoard activitatea doar in Bucuresti, la nivel local,
spre deosebire de cele care o fac 1n alte zone ale tarii si care fie nu Intreprind astfel de activititi, fie o fac
gresit.

Chiar daca domnul Pop isi desfasoard activitatea principald in Bucuresti, am dorit sd mut directia discutiei
inapoi pe Cluj Napoca. Asadar urmatoarea intrebare pe care i-am adresat-o a fost legata de nivelul de
implicare a acestor companii intr-o eventuale dezvoltare a unui brand de oras pentru Cluj Napoca.
Raspunsul a fost unul care mai intdi valorifica eventualele costuri pe care aceste companii le-ar avea
implicandu-se in procesul de branding si cum ar putea administratia locala sa le amortizeze, iar apoi era
important de stiut daca planul este unul pe termen lung sau este unul facut doar de dragul de a fi lansat si
a avea de castigat capital politic de pe urma anuntului.

Fiind vorba de potentialul orasului de a promova o cooperare intre diferite segmente de populatie, am
dorit sa aflu daca exista, pe termen lung, capacitatea de a gestiona acest brand, cu atat mai mult cu cat in
domeniul de activitate al persoanei intervievate factorii politici rareori sunt implicati. Raspunsul a fost
negativ, nu atat timp cat sectorul public este implicat, iar, odatd cu acesta, sunt implicate si personaje
politice care traiesc din expunere si vizibilitate si care nu pot sa nu incerce sa profite electoral de pe urma
unui asemenea proces. lar odata ce acestia intervin in strategia de creare a branding-ului, tot proiectul isi
pierde din credibilitate si din sustinerea sectorului privat.

Urmatoarea Intrebare era referitoare la calitatile orasului Cluj Napoca, la elementele care pot fi utilizate
pentru a oferi orasului un element de unicitate. Raspunsul primit este direct legat de numarul mare de

103



activitati culturale care au loc in Cluj Napoca. De la TIFF la Electric Castle, toate reprezintd puncte de
atractie pentru oras si oferd potentialilor turisti motive suplimentare pentru a vizita orasul. Problema pe
care cei responsabili cu acest brand ar trebui s o corecteze e ce se intampla cu turistii care totusi vin in
vizitd. Nu e suficient sa 1i atrage, sa credm un brand prin care sa convingem turisti, investitori s vina in
Cluj Napoca. Trebuie sa le oferim experiente pe care si le tina minte si care sa fie conforme cu imaginea
pe care o promovam prin brand.

In incheiere am dorit sa aflu opinia unei persoane originare din Cluj Napoca, dar stabilite in Bucuresti, cu
privire la imaginea pe care orasul acesta o are in afara granitelor sale si, pe cat posibil, in afara granitelor
tarii. Raspunsul domnului Pop a fost unul transant, cea mai mare problema de imagine pe care Cluj
Napoca o are in Bucuresti, cel putin, e cea legata de imaginea primarului nostru, domnul Emil Boc,
imagine compromisa din perioada in care acesta era premier. Acest aspect al administratiei locale poate
avea un efect de distantare a investitorilor fatd de oras si, prin prisma antipatiei personale fata de el, acest
sentiment se poate transpune si in mentalitatea turistilor. Ca aspecte pozitive am aflat din nou aceleasi
elemente mentionate si de celelalte persoane intervievate, Cluj Napoca beneficiaza si trebuie sa utilizeze
multiculturalismul, calitatea de centru universitar, calitatea de centru regional, toate elementele pozitive in
strategia de branding. Dar poate cel mai important, este nevoie de o planificare pe termen lung. Daca
aceasta viziune lipseste, atunci nici brand-ul nu va fi de succes.

3. Concluzii

Interviul ca metoda de cercetare calitativa a relevat subtilitdti de care trebuie tinut cont intr-0 propunere
de strategie de brand de oras care nu pot fi obtinute doar din metoda cantitativd, si anume chestionarul.
Raspunsurile expertilor intervievati, chiar daca diferite la suprafata, oferd aceleasi idei centrale pe care
poate fi construitd fundatia unui asemenea proiect. Concluziile trase sunt urmétoarele:

Intrebarea 1 — Companiile nationale incep si aloce tot mai multd importanta branding-ului propriu, dar
acest fapt nu se datoreazd constientizarii importantei acestuia, ci intentiei involuntare de a copia
comportamentul companiilor multi-nationale. La nivel mediu si mic, facand referire la companiile mici si
mijlocii, tendintele de branding nu exista sau, acolo unde exista, sunt neglijabile.

Intrebarea 2 — Implicarea companiilor intr-o eventuald dezvoltare de brand pentru orasul Cluj Napoca
depinde de multi factori, poate cel mai important fiind cel al implicarii limitate sau inexistente a factorilor
politici. Companiile pot fi convinse sd se implice atat timp cat exista o viziune bine inteleasa, pe termen
lung, cu un plan transparent si cu beneficii clar stabilite de la bun Inceput pentru toatd lumea.

Intrebarea 3 — Principala calitate a orasului Cluj Napoca, in opiniea celor intervievati, este
multiculturalismul. Acesta este urmat de calitatea de a fi centru universitar, centru regional, centru
cultural s.a., dar cel mai important si ceea ce, in opinia lor, ar trebui sa reprezinte un pilon important in
dezvoltarea proiectului de branding, Cluj Napoca este un oras multi-cultural, in tendinte clar europene.

Intrebarea 4 — Elementele centrale de care un oras precum Cluj Napoca trebuie si tind cont sunt cele de
naturd administrativa si politica. E nevoie de o unitate la nivel administrativ pentru a obtine un rezultat
satisfacator pentru brand-ul orasului, dar in acelasi timp trebuie tinuti la distantd factorii politici care ar
putea decredibiliza acest proces.
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Intrebarea 5 — Principalul impediment de care orasul Cluj Napoca s-ar lovi in eventuala implementare a
unui proces de branding ar fi cel al lipsei de viziune pe termen lung. Factorii decizionali ai orasului nu
sunt suficienti de competenti astfel incat sa fie capabili de un asemenea plan fard sa existe interese
ascunse, precum cele de natura electorald, iar din acest motiv un proces de branding care se intinde pe mai
multi ani nu este fezabil momentan.

Intrebarea 6 — Avantajele dezvoltarii unui brand de oras sunt mai mult de natura economica, ar determina
o infuzie de turisti si investitori strdini in Cluj Napoca, ceea ce ar aduce mult mai multe venituri pentru
toatd lumea, de la bugetul primariei, la veniturile afacerilor private. Dezavantajul principal ar fi capitalul
investit in dezvoltarea acestui brand si posibilitatea ca el sa esueze. Existd acest risc, cu atdt mai mult cu
cat e vorba de un brand de oras in care elementele importante se schimba periodic, iar investirea unor
fonduri consistente in proiect nu garanteaza succesul proiectului.

Intrebarea 7 — Costurile unei implementiri de brand pentru Cluj Napoca nu pot fi estimate in acest
moment si nici nu ar trebui estimate. In eventualitatea in care se asteaptd ca acest proiect sa fie complet
finantat incd de la bun inceput, existd o foarte mare posibilitate ca el sd nu Inceapa niciodata. Trebuie
pornit cu fondurile care sunt disponibile acum, iar pe parcurs trebuie asiguratd buna functionare a tuturor
factorilor implicati in proiect.

Intrebarea 8 — Capacitatea de gestionare a unui asemenea brand pentru un oras de dimensiunea Clujului
este discutabild. Este, posibil, singura intrebare la care persoanele intervievate s-au contrazis. Dar acest
faptu nu neaga in niciun fel nevoia orasului de a dezvolta un brand propriu.

Intrebarea 9 — La nivel national Cluj Napoca este vazut preponderent pozitiv, cu mici probleme intalnite
la nivel de administratie locala. In schimb la nivel international Cluj Napoca nu este cunoscut deloc, chiar
dacd poate fi asociat cu regiunea Transilvana, care se poate bucura de o anumita recognoscibilitate in
afara granitelor tarii.

Intrebarea 10 — Studentii din Cluj Napoca, prin numirul lor mare, trebuie luati in considerare in
dezvoltarea unui asemenea proiect. Ei pot fi mesagerii brand-ului, pot fi cei care il adopta usor si pot fi cei
care il promoveazi cel mai mult si cel mai repede. Insi, in acelasi timp, nu trebuie considerati ca
principalul element de promovare in eventualitatea Th care se va ajunge la implementarea unui brand
pentru Cluj Napoca.

CONCLUZII GENERALE

Constructia unui brand necesitd timp si resurse financiare considerabile, acestea fiind motivele pentru care
majoritatea esecurilor in acest domeniu se datoreaza lipsei initiale de viziune pe termen mediu sau lung.
In situatia economicd globald actuali companiile doresc rezultate ntr-un timp redus, avand costuri
minime si efecte maxime. Acest lucru nu este intotdeauna posibil si, in special in domeniul branding-ului,
acesta nu depinde in totalitate de initiatori. Publicul este cel care hotardste, el este cel care filtreaza
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informatiile relevante de cele nerelevante si ajunge la o concluzie favorabild sau nefavorabild pentru
companie.

Tn cazul branding-ului de oras resursele alocate si timpul alocat nu numai ci sunt mult mai consistente,
dar nu sunt suficiente. Tn acest caz publicul nu este cel care judecd, ci un membru cu drepturi depline in
tot acest proces, fiind partas la constructie si la adoptare, dar fiind, 1n acelasi timp, un factor de decizie in
ce priveste directia de dezvoltare a branding-ului. Spre deosebire de ultimele incercari de contruire a unei
identitati nationale, branding-ul zonal nu poate fi fortat printr-o campanie publicitard agresiva. Acesta
necesita feedback constant de la public, necesita adaptari constante in functie de reactia celor tintiti si,
poate cel mai important, necesitd o strategie care sa ofere rezultate organice, voluntare, si nu unele
obtinute temporar in urma utilizarii unei cantitdti enorme de resurse financiare.

Aceasta cercetare dorea sa descopere exact structura de baza, fundatia chiar, pe care s o utilizez pentru a
propune o strategie de dezvoltare a unui brand pentru orasul Cluj Napoca. Pe langa informatiile adiacente
rezultate Tn urma cercetarilor calitative si cantitative, toatd lucrarea se bazeaza pe 3 intrebari cruciale:

1. Este diversitatea culturald un avantaj sau un dezavantaj in dezvoltarea unei strategii de
brandind de oras? / DA

2. Este Cluj Napoca un oras capabil si 1si gestioneze brandul propriu din punct de vedere
financiar? / DEPINDE

3. Este Cluj Napoca un oras reprezentat de o comunitate unita? / DA

De ce sunt aceste informatii esentiale unei strategii de branding pentru Cluj Napoca? Deoarece ele
impreuna reprezinta factorii fara de care un brand nu poate exista. Oricare ar lipsi din cei 3 de mai sus,
intregul sistem s-ar prabusi. lar acesti factori sunt diferiti de la oras la oras. Cluj Napoca reprezintd un
centrul cultural, dar alte orage din Roménia nu se pot lauda cu aceasta calitate. lar atunci este normal ca
pentru ele sa difere factorii definitorii si, implicit, intrebarile de cercetare. Un oras precum New York este
capabil sd sustind financiar o campanie de branding, dar e posibil ca un oras de dimensiuni reduse si nu
detind aceasta capabilitate.

Unitatea comunitatii este de asemenea importantd, dupa cum spuneam mai sus, deoarece membrii acesteia
nu sunt cei care judeca produsul final, ci sunt parte activa in tot procesul de productie. Capacitatea unui
orag de a construi un brand, o identitate proprie, in jurul unui brand se rezuma la calitatea comunitatii din
respectivul oras.

Concluzia primei intrebari am dedus-o In urma cercetdrii cantitative. De aici a rezultat ca publicul din
Cluj Napoca reuseste sa identifice diversitatea culturald ca pe o calitate puternica orasului si nu ca pe un
defect, o piedica in fata dezvoltarii multiculturale ulterioare implementarii strategiei de branding. Chiar
dacéd aceasta nu este principala calitate, cea definitorie pentru oras, ea ramane In mentalitatea colectiva ca
fiind un element important in stabilirea prioritatilor pe termen mediu si lung. Elementul prin care orasul
Cluj Napoca se diferentiazd fatd de celelalte orase mai e cel al prezentei unui numar foarte mare de
studenti, numar care transforma atat economic orasul, cat si socio-cultural.

A doua concluzie la care am ajuns a fost cea legata de gestionarea brand-ului pe termen lung. Nevoia de
resurse considerabile alocate pe termen cel putin mediu acestui proiect face imposibild implementarea lui
fara o sustinere financiard externa factorului public, de stat. Implicarea sectorului privat este esentiald in
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succesul acestui brand. Raspunsul intrebarii numarul 2 a fost obtinut in urma interviurilor cu persoane
competente din randul indivizilor cu putere de decizie din Cluj Napoca, cu precddere cei din sectorul
privat, indivizi care prin puterea de care dau dovada au capacitatea de a influenta directia si eventualul
succes al unui brand de oras. Acestia mi-au dat de nteles ca o implicare a sectorului privat in acest proiect
se face doar conditionat, existdnd riscul ca acestia sa 1si retragd sustinerea atit timp cat nu sunt lasati sa
detind putere de decizie neafectatd de un factor politic extern. Asadar, raspunsul acestei intrebari nu poate
fi oferit cu certitudine, el fiind conditionat de aspecte pe care nu le pot controla In acest moment.

Intrebarea numiarul 3 si-a gisit raspunsul in cadrul cercetirii cantitative, la analiza chestionarului.
Intrebati daca orasul Cluj Napoca beneficiazi de o comunitate uniti, raspunsul acestora a fost
unidirectionat In mod pozitiv, neldsand loc de interpretare. Acest fapt ne permite sa dezvoltdm o strategie
axata in jurul capacitatii orasului Cluj Napoca de a utiliza aceastd comunitate in folosul sau, implicand-0
si permitandu-i sa se simta ca parte activa in tot acest proces.

Deoarece nu am considerat intrebarile a fi suficiente pentru a imi forma o impresie generala concreta
referitoare la situatia actuala a orasului Cluj Napoca, am emis trei ipoteze de cercetare a caror validare sau
invalidare mi-au oferit informatia necesara stabilirii structurii centrale a strategiei de branding.

1. Cluj Napoca este, mai presus de toate, un oras studentesc. / VALIDATA
2. In Cluj Napoca nu exista colaborare intre sectorul public si cel privat. / INVALIDATA
3. Comunitatea din Cluj Napoca isi va asuma un brand al orasului. / VALIDATA PARTIAL

Prima ipoteza a fost validatd de catre cercetarea cantitativd, respondentii considerand ca element
definitoriu pentru orasul Cluj Napoca abilitatea acestuia de a se numi un centru universitar. Rezultatul nu
este surprinzator, insa confirma ceea ce urmeaza a fi fundatia strategiei de branding pe care o voi propune
in capitolele urmatoare.

A doua ipoteza a fost invalidatd deoarece in urma cercetarii cantitative si a cercetérii calitative am
descoperit ca existd, totusi, o colaborare intre sectorul public si cel privat, chiar daca aceasta nu se ridica
la nivelul celei din tarile dezvoltate. Existenta acestei colabordri este extrem de utild implementarii
ulterioare a strategiei de branding, ea permitand distribuirea costurilor financiare si a responsabilitatilor
intr-un mod proportional celor doud sectoare.

In ce priveste ultima ipotezi, aceasta a fost validati partial de catre rezultatele cercetirii cantitative,
nefiind posibild oferirea unui rezultat concret pana in momentul in care proiectul incepe s capete forma.
Exista riscul ca produsul intermediar, indiferent cat de avansat In implementare ar fi, sd nu se ridice la
nivelul asteptirilor comunitdtii sau sd nu respecte identitatea acesteia, astfel incat interactiunea
comunitate-brand sa devina inexistenta.

Ca si concluzie generala pot spune in acest moment al lucrarii ca orasul Cluj Napoca este unic in multe
privinte in Romania, insd, in acelasi timp, nu trebuie sd cddem in capcana respectului de sine exagerat.
Existd multe de imbunatatit, un brand de oras nu poate fi implementat In acest moment fara investitii
majore atdt in crearea unei identitati proprii, cat si in educarea si informarea publicului clujean, e nevoie
de o colaborare mult mai buna intre sectorul privat si cel public si trebuie alocat un timp suficient de
indelungat pentru a permite inserarea respectivei imagini in mintea consumatorului, fie el turist sau
potential investitor.
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LIMITELE LUCRARII

Pe tot parcursul aplicdrii acestei cercetari am intdmpinat probleme care nu isi giseau rezolvarea in
actiunile pe care le puteam Intreprinde. Aceste probleme erau independente de puterile mele de
convingere si au limitat considerabil rezultatele acestei lucrari. Chiar dacad se poate spune ca rezulatul
final este incomplet, consider ca este gresit sa nu ludm in calcul chiar si analizele obtinute in urma
interpretarii datelor limitate. Principala reactie pe care am avut-0 in momentul in care m-am lovit de astfel
de probleme a fost aceea de adaptare la situatie si reorientare inspre o directie care sd imi permita sa ofer
un produs final valoros comunitatii stiintifice si comunitétii din orasul Cluj Napoca.

Limitele pe care le voi prezenta in acest capitol sunt urmatoarele, cu mentiunea ca au existat si altele, insa
minore:

1. Nerespectarea intelegerilor initiale
2. Imposibilitatea de a accesa informatii concrete
3. Resurse insuficiente

Cea mai mare problema pe care am intalnit-o in momentele in care am elaborat aceasta lucrare a fost cea
de nerespectare a intelegerilor initiale in ce priveste aplicarea interviurilor. Spre surprinderea mea,
problema nu a fost identificarea persoanelor competente care sa imi ofere raspunsuri valoroase lucrarii
mele, ci determinarea acestora de a 1si respecta promisiunea de a Tmi oferi aceste raspunsuri.

Au existat numeroase persoane care dupa contactul initial si, implicit, acceptul lor de a participa la
elaborarea acestei cercetari, odata ce au primit Intrebarile in mediul online nu au mai trimis raspunsurile
in ciuda amintirilor mele periodice. Tn momentul in care ii contactam acestia rispundeau afirmativ
invitatiei mele de a le adresa cateva intrebari pe tema lucrdrii de licentd. Fiindu-ne imposibil sa ne
intalnim si sd discutdm fata in fatd, am convenit ca eu sa trimit intrebdrile in format electronic, iar ei sa
imi raspunda la fel, trimitindu-mi rdspunsurile tot pe adresa mea de e-mail. Odatd ce pasul 1 era
indeplinit, ei confirmandu-mi ca au primit intrebarile, nu au mai respectat intelegerea initiala de a imi
trimite raspunsurile, iar timpul trecea si data de predare a licentei se apropia. In ciuda numeroaselor mele
atentiondri i amintiri, si a numeroaselor scuze pe care le primeam din partea lor, acestia au fost incapabili
sd Tmi ofere acele raspunsuri mentionate anterior.

O a doua problemi foarte mare de care m-am lovit a fost accesul la informatii relevante lucrarii mele. In
contextul temei lucrarii mele de licenta, accesul la date exacte este crucial. Din pacate sectorul public din
Romania nu este pregitit pentru a oferi publicului larg aceste date care prin definitie ar trebui sa fie
accesibile oricarui cetatean. Tema lucrarii mele necesita informatii de interes local si statistici judetene la
care nu mi-a fost oferit accesul, limitand impactul pe care rezultatul acestei lucrari il va avea asupra
comunitatii interne a orasului Cluj Napoca.

O alta problema importantd a fost direct legatd de resursele insuficiente pe care le-am avut la dispozitie
pentru a elabora o lucrare cu adevérat valoroasa. Numaérul de persoane care au raspuns la chestionarul
acestei lucrari este mic si nu poate fi reprezentativ pentru comunitatea din Cluj Napoca. De asemenea,
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capacitatea mea de a ma deplasa la locul de munca unde isi desfisoara activitatea persoanele intervievate
mi-ar fi oferit oportunitatea de a ma adapta si, implicit, de a adapta interviul, in functie de raspunsurile
lor. Fiind vorba de un numar mic de persoane care au participat la aceastd lucrare prin completarea
chestionarului, dar dorind si sa parcurg cat mai mult din domeniul branding-ului Tn acest chestionar,
oferind, implicit, un numéar mare de intrebari, numarul persoanelor care au renuntat pe parcurs la oferirea
tuturor raspunsurilor a fost extrem de mare, raimanand, dupa cum am mentionat anterior, un numar mic de
persoane care avuserd ribdarea necesara completarii intregului chestionar. In eventualitatea in care as fi
detinut resursele necesare as fi putut apela la o companie axata pe acest tip de activitate care sa-mi pund
n aplicare chestionarele.

Toate aceste probleme au fost rezolvate prin o reorientare a directiei in care lucrarea se indrepta,
adaptandu-ma la noile conditii si cautand rezolvari care sa imi permita sa termin aceastd lucrare, dar, in
acelasi timp, care sa Tmi permita sa ofer un produs final valoros.

ETICA LUCRARII

Etica, in zilele noastre, reprezinta principala problema profesionald de care un profesionist se loveste in
momentul in care doreste sd intrebprinda o actiune cu efecte care nu pot fi contabilizate de legile scrise.
Nevoia continua de resurse financiare de succes obtinute prin mijloace care nu intotdeauna reprezinta
idealul profesional al unui individ a facut ca etica sa fie deprioretizatd in mult prea multe domenii de
activitate pentru ca acest fapt sd nu aiba un efect negativ asupra societatilor in cauza. Din acest motiv
aceste societati se lupta cu probleme care nu existau in secolele care au trecut, iar rezolvirile nu sunt cele
optime.

Traind in comunitati afectate profund de crize sociale, economice, existentiale, nevoia aplicarii
principiilor etice reprezintd in multe cazuri o solutie care amelioreaza situatia, dacd nu chiar o si salveaza.
Cercetarile intreprinse in aceste comunitati, atit de oamenii de stiinta, cat si de segmentul tanar,
neexperimentat in acest domeniu, reprezinta liantul intre aceste rezolvari optime si prezentul problematic.
Daca in cazul oamenilor de stiintd consacrati aceste cercetdri sunt, intr-o proportie mare, strans legate de
nevoia de a satisface atat cercetarile, cat si principiile etice ale fiecarui individ, In cazul generatiei viitoare
de oameni de stiintd acestea reprezintd o prima constientizare a existentei dilemelor etice cu efect larg
asupra comunitatii.

Aceasta lucrare de licentd se axeazd pe crearea unei identitdti pentru orasul Cluj Napoca, o comunitate
definitd prin diversitate culturald, sociald si educationald. O asemenea identitate va ajuta nu doar intern
comunitatea, oferind un subiect comun membrilor, o legatura spirituala pentru o mai buna coexistenta, dar
si extern, aducand la cunostinta turistilor si a investitorilor existenta unei asemenea comunitdti si
atractivitatea acesteia pentru unii dintre ei.

Nevoia obtinerii unui rezultat relevant nu trebuie sa depaseasca nevoia implementarii unor principii etice
chiar daca acestea din urma mi-ar fi ingreunat in mod real elaborarea acestei lucrari. Capacitatea de a nu
profita de pozitia vulnerabild a persoanelor care participa la aceastd cercetare va dicta directia finald a
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rezultatului obtinut, relevanta acestuia si abilitatea de a fi implementat Intr-o comunitate care, odata ce
aceasta lucrare va fi finalizata, va fi constienta de implicarea pe care a avut-0 Tn elaborarea ei.

Tocmai din aceste motive am reusit sa identific trei probleme de natura etica in timpul pe care 1-am alocat
elaborarii acestei cercetari. Numarul total al acestor probleme este mai mare, dar din considerente de
spatiu am considerat cd trei probleme principale sunt suficiente pentru a exemplifica punctul de vedere al
acestui capitol.

Cea mai mare problema de care m-am lovit a fost aceea a consimtamantului informat. Unele persoane
care au raspuns la intrebarile interviului acestei lucrari au fost curioase si/sau ingrijorate de rezultatul
interviului, de capacitatea fiecaruia de a refuza raspunsul la unele intrebari percepute de ei ca fiind
delicate si de pierderea confidentialitétii in eventualitatea in care nu doreau sa le fie mentionate numele si
pozitiile din interiorul organizatiilor 1n care 1si desfisurau activitatea. Este o problema deseori intdlnita
intr-un asemenea cadru organizat, dar, mai presus de toate, este 0 problema care de cele mai multe ori
duce la refuzul initial de a participa in mod activ sau pasiv la 0 asemenea cercetare. Daca subiectii nu sunt
congtienti de faptul cd in ciuda organizarii unui asemenea eveniment de catre o altd persoana tot ei sunt
cei care detin controlul asupra raspunsurilor, asupra participarii si asupra confidentialitdtii ulterioare,
atunci ei refuza din start sa participe, iar cercetitorul este obligat sa apeleze la alte persoane.

In aceasta cercetare m-am lovit de aceasti problema, iar rezolvarea deloc eleganti a fost si apelez la
capacitatea mea de convingere verbald a persoanelor deranjate de aspectele mentionate anterior. Uneori
aceastd abordare a functionat, a dat roade, iar subiectul a ales sa participe la aceastd cercetare, alteori
aceastd abordare nu a functionat, subiectul preferand sd ma refuze, obligindu-ma sd ma reorientez Inspre
alte persoane. In eventualitatea unei cercetiri cu impact asupra unei comunititi mari, precum Cluj
Napoca, aceasta reorientare nu impune un efort consistent, insd in eventualitatea unei cercetari de nisa, cu
subiecti foarte bine filtrati de criteriile cercetarii, un refuz al acestora bazat pe o lipsd de consimtamant
informat poate avea efecte majore asupra relevantei rezultatului cercetdrii. Tocmai din acest motiv
consider cd informarea si obtinerea consimtdmantului este esentiald nu doar in satisfacerea unor principii
etice, profesionale sau personale, ci si In obtinerea unor rezultate reale si utile societatii.

Rezolvarea pe care o consider viabild acestei situatii este elaborarea unui formular de consimtdmant
informat, formular 1n care sa se raspunda tuturor intrebarilor si problemelor pe care subiectii le pot avea in
momentul deciziei de participare la cercetare, iar acest formular sa fie oferit subiectilor pentru parcurgere
si semnare Inaintea inceperii cercetarii.

O a doua problema de natura etica de care m-am lovit in elaborarea lucrarii de licenta a fost cea legata de
aplicarea chestionarelor respondentilor care alegeau sa participe la aceasta cercetare.

Constient fiind cd aceste chestionare trebuie sd fie anonime, am incercat sa evit utilizarea numelor
subiectilor in aplicarea lor. insd o problemai la care nu m-am asteptat a fost aceea de a fi refuzat pentru
aplicarea unui chestionar fatd in fata. Daca in situatia in care un chestionar necesitd numele persoanei care
il completeaza intelegeam eventualele motive pentru care subiectii refuzau sa participe, existand riscul ca
acestia sd nu doreasca sd le fie asociat numele cu raspunsurile pe care le dau, sau, si mai grav pentru
rezultatul cercetarii, existand riscul ca subiectii s nu ofere raspunsuri reale stiind, de asemenea, ca vor fi
asociate numelor lor, in eventualitatea in care am pastrat chestionarul anonim nu m-am asteptat sa existe
persoane care sd refuze participarea din simplul fapt cé le era rusine sa ofere raspunsuri delicate, ce tineau
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mai mult de cultura lor generala decat de altceva, de fatd cu interviatorul. O rezolvare a acestei probleme
vine in aplicarea chestionarului pe internet sau telefonic. Astfel confidentialitatea subiectului este
mentinutd, iar problemele de naturi sociali sau relationald dispar. insi prin aplicarea acestor metode
trebuie tinut cont de faptul ca nici ele, prin definitie, nu sunt perfecte. Exista riscuri si dezavantaje, insa
acestea nu reprezinta subiectul acestor lucrari si nici nu au reprezentat probleme de care m-am lovit in
elaborarea acestei lucrari de licenta.

O ultima problema de natura etica pe care am intalnit-o pe parcursul elaborarii acestei lucrari este cea
legata de interpretarea datelor in mod obiectiv. Scopul lucrarii este de a informa In mod corect persoanele
interesate de situatia actuald a comunitatii din Cluj Napoca, fara interventii menite sa imi usureze munca.
Mi-ar fi fost foarte usor sa interpretez datele obtinute intr-un mod care sa-mi permita sa propun ulterior o
strategie de branding pentru oras care sa fie mult mai usor de implementat. Dar aceasta nu ar fi fost
reprezentativa celor carora le-am modificat, in interes personal, raspunsurile. Rezolvarea acestei probleme
ar veni din analizarea externd a rezultatelor de o terta persoana, care sa confirme sau infirme, ceea ce se si
intampla 1n cazul tuturor cercetarilor publicate.

STRATEGIA DE BRANDING

CLUJ NAPOCA

O strategie de branding de oras nu se poate limita doar la un element vizual si la foarte multd promovare
pe toate canalele media. Ea trebuie sd tind cont de toti factorii care pot influenta rezultatul final, iar orasul
Cluj Napoca nu e cu nimic diferit, in aceasta privinta, de New York, Paris sau de toate celelalte centre
culturale ale lumii. Tocmai din acest motiv strategia pe care o propun pentru acest oras se va desfasura pe
etape si pe diferite niveluri, urmand un plan bine stabilit si incercand sa limiteze, pe cit posibil, resursele
alocate proiectului, dar luand in acelasi timp in calcul nevoia de a integra In ea toti factorii decizionali
mentionati anterior.

Fiind vorba de un oras necunoscut la nivel international, implementarea strategiei de branding va avea loc
din interior in exterior, intentionand, mai intdi, s acomodez comunitatea din oras cu aceastd noud
identitate, iar abia apoi se va trece la o implementare mai larga, nationala si internationald. Pentru a obtine
rezultate optime, planul initial de desfasurare trebuie s urmeze etapele mentionate mai jos:

1. ETAPA | —Nivel local
2. ETAPA Il — Nivel national
3. ETAPA IIl — Nivel international

Fiecare etapa beneficiaza de elemente distinctive, de la public tintd la asteptari finale, tocmai din acest
motiv nevoia de abordare diferitd este esentiala in Incercarea de a obtine un rezultat final satisfacator.
Chiar si asa, am reusit s identific citeva segmente de interes pentru fiecare etapa:

1. ETAPA | — Nivel local
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a) Comunitatea reprezentatda de cetatenii orasului si accent pus pe segmentul
studentesc migrator
b) Segmentul privat reprezentat de companii locale sau cu filiale locale
€) Administratia locald reprezentatd de membrii cu putere decizionala
2. ETAPA Il — Nivel national
a) Consumatorii de publicitate, cu accent pus pe segmentul tanar de populatie
b) Segmentul privat reprezentat de companii nationale sau cu filiale in Romania
3. ETAPA Il — Nivel international
a) Turistii, cu accent pus pe segmentul de varsta mijlocie si inaintata
b) Segmentul privat reprezentat de companii internationale sau in curs de
internationalizare

Pentru a parcurge fiecare etapa din cele mentionate anterior, un plan strategic de dezvoltare a unui brand
de oras trebuie sa respecte o ordine de aplicare a noii identitati. Aceastd ordine permite implementarea
graduald si ofera cele mai mari sanse de succes pentru un brand nou si, implicit, cea mai mare sansa de
monetizare si profitabilitate ulterioard. Piramida de mai jos respectd Intocmai aceastd ordine si
prioretizeaza diferitele stagii ale implementirii tocmai pentru a maximiza potentialul noului brand’:

~€—— potential financiar ——

/  LEGATURA
EMOTIONALA

loialitate

A

———  BENEFICIU

- PERFORMANTA

———— RELEVA NTﬂ

—  PREZENTA

Figura 1: Piramida Branding

7 Branding Pyramid, 2012, http://www.mindtools.com/pages/article/brand-pyramid.htm
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1. PREZENTA

Este nivelul la care publicul tinta este constient de existenta noului brand, au intrat in contact cu el, dar nu
au niciun atasament emotional fatd de acesta.

2. RELEVANTA

Este nivelul la care publicul tintd Incepe sd 1si pund iIntrebdri referitoare la capacitatea brandului de a le
satisface nevoile si de a fi relevant pentru vietile lor.

3. PERFORMANTA

Este nivelul la care publicul tinta incepe sd compare brandul cu cele ale concurentei pentru a vedea daca
se compara din punct de vedere calitativ. Ei incep sa asocieze acest brand cu o identitate anume si incep
s il recunoasca in diferite contexte. Este unul din putinele branduri pe care consumatorul le are intr-o0
listd mai selecta.

4. BENEFICIU

Este nivelul la care publicul tintd este constient de faptul ca acest brand este superior celorlalte si incepe
sd 1l asocieze cu propriile stari de spirit i cu propriile emotii.

5. LEGATURA EMOTIONALA

Este nivelul la care publicul tintd a stabilit o legatura emotionald cu brandul si au ajuns la concluzia ca
toate aspectele acestui brand se ridicé la nivele pe care acesta le considerd a fi satisfacdtoare. Brandul a
devenit 0 parte a propriilor personalitati si este reprezentativ pentru tipul de persoand care il adopta.
Loialitatea este atat de mare la acesti consumatori Incat ei devin avocatii brandului in discutiile cu
persoanele care ii inconjoara.

ELEMENT VIZUAL

TIn contextul in care toate cele trei etape necesiti un contact cu publicul tinti, indiferent de cine este
reprezentat acesta, elementul vizual trebuie sa fie suficient de bine conceput pentru a atrage atentia, dar in
acelasi timp trebuie sa fie suficient de reprezentativ pentru oras astfel Incit comunitatea internd sa il
adopte.

a) CJN sinu CLUJ NAPOCA

Pentru a indeplini acest lucru am ales sd utilizez pentru elementul principal al orasului ,,Cluj Napoca”
simbolul ,,CIN”. Motivul din spatele acestei decizii e dificultatea cu care publicul strain, potentialii turisti
si investitori, pronuntd denumirea orasului, dar si lungimea pronuntiei difera. Pentru publicul din tard am
pastrat pe elementul vizual si denumirea oficiald a orasului, si anume ,,Cluj Napoca”.
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CIN

Engless S| —GE|— EN

Germana T E - |O—|_‘ E N

Franceza S E —_J | - E N

Spaniola E:)E -HE-NE

Figura 2 Pronuntie CJN

b) LOGO

Logo-ul orasului Cluj Napoca, dupd cum spuneam mai sus, are ca element central simbolul ,,CIN”.
Culorile utilizate sunt cele care au rezultat in urma aplicarii chestionarului, rosu si albastru. Am utilizat
linii curbe care, spre deosebire de cele drepte, oferd continuitate si dau senzatia de modernism.

Simbolurile literelor ,,C” si ,,J” sunt complementare pentru a evidentia unitatea diversitatii culturale din
Cluj Napoca, iar ciciula prezentd deasupra literei ,,C” semnifica reprezentarea grafica si curba a tocii de
absolvent, accentuand calitatea orasului Cluj Napoca de centru universitar. Culoarea textului ,,Cluj
Napoca” e utilizatd pentru a scoate 1n evidentd numele orasului, dar, in acelasi timp, pentru a evita
utilizarea culorii galben si, implicit, pentru a evita formarea tricolorului in logo-ul pentru acest nou brand.
Litera ,,N” simbolizeazd, de asemenea, unitatea comunitdtii in implementarea si adoptarea acestei noi
identitati.

114



(l\/napoca

lllllllllllllllllllllllll




Figura 5 Logo Cluj Napoca - Diferite materiale
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Si varianta pentru printarea alb-negru:

9

cluj napoca

Figura 6 Logo Cluj Napoca - Alb/Negru

IDEE CENTRALA

In urma interviurilor si a chestionatului am ajuns la concluzia ca orasul Cluj Napoca nu poate fi definit ca
fiind doar un singur lucru, un centru universitar, un centru medical, un centru cultural, chiar daca unele
elemente sunt mult mai vizibile decat altele, motiv pentru care cea mai mare problema pe care am ntalnit-
o a fost identificarea unei idei care s acopere toate elementele mentionate anterior.

In conditiile in care Cluj Napoca a inceput sa reprezinte, recent, si un important centru IT, impreuni cu o
potrivire si in ce priveste celelalte elemente definitorii ale orasului, am concluzionat ca cea mai potrivita
expresie pe care o pot utiliza in promovarea noului brand este ,powered by”. Aceasta acopera toate
posibilele atractii ale orasului, indiferent de publicul tinta.

powered by

ETAPA | - NIVEL LOCAL -9-12 LUNI
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a) Comunitatea

E nevoie de o informare continua si agresiva a comunitatii locale cu privire la noua identitate. Acest
aspect se obtine printr-o prezenta perpetud in atentia publicului tinta, prin organizarea de evenimente sub
egida Primariei Cluj Napoca, prin participarea la competitii internationale care au un impact puternic
asupra comunitatii locale si prin implicarea si convingerea segmentului privat de a participa in mod activ
la aceasta promovare.

Mesajele utilizate in promovarea noii identitati doresc sa creeze un sentiment de mandrie si apartenenta a
comunitatii clujene fatd de acest oras. Sunt tintite calitatile foarte vizibile si cunoscute.

Am evitat sa utilizez expresiile ardelenesti consacrate din doua motive:

a. Acestea nu pot fi utilizate cu succes in afara Transilvaniei, atat sudul Romaniei, cat si estul tarii
nereprezentand zone unde expresiile sunt agreate sau apreciate.

b. Acestea nu pot fi traduse in limbile tarilor care vor fi targetate ulterior fard a se pierde tocmai
originalitatea acestora.
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Mesajele de acest tip trebuie sa impanzeasca orasul astfel incat intreaga comunitate sa intre In contact cu
ele. Pe langd mesajele de pe panourile publicitare, primaria trebuie sa utilizeze publicitatea disponibild pe
blocuri pentru 0 mai mare vizibilitate. Acest tip de reclama este ieftind si ofera o expunere superioara
celei de la televiziunile locale.

Evenimentele cu atractivitate ridicatd pentru comunitate, precum targurile ordsenesti, concertele de
dimensiuni medii si mari, festivalurile axate pe relationari inter-personale, toate reprezintd ocazii
importante pentru a promova noua identitate. Numarul participantilor este mare, concentrarea publicului
tinta este din nou mare, iar vizibilitatea obtinuta nu trebuie neglijata.

Tn ce priveste studentii orasului Cluj Napoca, acestia trebuie abordati cu programe studentesti care s fie
construite in jurul identitatii si a sintagmei ,,powered by”. Burse speciale anuale, programe de voluntariat,
practica organizatd in segmentul privat s.a.m.d., toate reprezintd metode prin care se poate aduce la
cunostinta studentilor faptul ca orasul trece printr-0 schimbare.

b) Segmentul privat
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Implicarea segmentului privat in prima etapd a implementarii noii identitdti este esentiald in succesul
acesteia, atat pentru resursele financiare pe care le pot aduce in ecuatia branding-ului orasului Cluj
Napoca, cit si pentru potentialul de imagine pe care 1l ofera noii identititi. Utilizarea segmentului privat
nu trebuie limitatd, restrictionatd doar la suplinirea resurselor financiare necesare implementarii, ci la
implicarea Tn mod activ la dezvoltarea acestui brand.

Acest fapt se poate obtine prin oferirea de beneficii reale companiilor cu activitati desfasurate in Cluj
Napoca, in schimbul utilizarii elementului vizual in materialele pe care le utilizeazi in scop comercial. In
schimbul ,,Made in Romania” sa apara ,,Powered by CIN”.

Parteneriatele speciale cu primdria Cluj Napoca sunt necesare prin prisma colaborarii celor doi factori
decizionali in raport cu viitorul acestui oras. Binele lor este in stransa legatura si succesul reciprocitatilor
realizate Tn scopul implementarii unei noi identitati orasului depinde de calitatea acestei colaborari. Daca
primaria — si administratia, in general — le permite si le ofera beneficii financiare cu impact minor asupra
bugetului general, beneficii precum locuri de parcare fara platd, programari personalizate si prioretizate in
ce priveste relationarea cu functionarii statului, planificéri pe termen lung de dezvoltare proprie, acestea
vor fi mult mai usor de convins sa participe activ la dezvoltarea noii identitati. Parteneriatele segmentului
privat cu universitatile reprezintd, de asemenea, un punct important. Oferirea de burse speciale, sub egida
noului brand, oferirea de programe de voluntariat, de programe de practicd pentru studenti va avea ca
rezultat direct o vizibilitate crescuta a noii identitati in rAndul unui segment de populatie care este foarte
receptiv la schimbare si foarte dornic sa impartaseasca pe toate mediile noile idei, respectiv noile
schimbari.

Nu trebuie neglijate, ci, din contrd, trebuie utilizate brand-urile clujene care sunt cunoscute la nivel
national si international. Printre acestea pot enumera TIFF, URSUS, Farmec, Jolidon, Napolact, CFR Cluj
(Echipa de fotbal). Este nevoie ca aceste companii si aceste branduri sa beneficieze de pe urma brand-ului
orasului, dar in acelasi timp este necesar ca si orasul sa beneficieze de pe urma lor.

C) Administratia locala

Chiar daca implicarea segmentului privat este esentiald, abordarea pe care administratia locald o va oferi
acestui nou brand va dicta tonul directiei in care el se va dezvolta. Administratia are obligatia de a se pune
atat la dispozitia cetateanului, cat si la dispozitia segmentului privat, fara a exista o discriminare intre
acestia.

Prima atitudine pe care administratia locald e nevoitd sd o adopte pentru a asigura eventualul succes al
brandului este organizarea de actiuni care sa informeze publicul, cetatenii orasului Cluj Napoca, cu privire
la noua identitate. Acestea pot continua in aceeasi ordine ca pana acum, insa sub coordonarea persoanelor
capabile sd aduca in atentia publicului noile elemente vizuale. Organizarea de concerte, festivaluri,
targuri, toate trebuie sa respecte noua identitate si nu cea veche, toate trebuie sa fie in armonie intre ele si
sd nu existe discrepante. Electric Castle, TIFF, concertele de pe stadionul central, Festivalul Berii,
targurile de antichitati, toate evenimentele trebuie organizate de catre ,,powered by CJN” si nu de cétre
,Cu sustinerea Primariei Cluj Napoca”.

O a doua atitudine e cea de retragere, de sustinere discretd odata ce fraiele operatiunii au fost preluate de
segmentul privat. Administratia trebuie sa verifice legalitatea actiunilor intreprinse de companiile private
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si trebuie sd le pund la dispozitie resursele de care acestea au nevoie pentru a promova noul brand. Ce e
foarte important si ce a rezultat din interviurile luate, administratia nu trebuie sa fie cea care dicteaza, ci
doar cea care intermediaza. Odatd ce companiile simt cd detin controlul directiei in care se indreapta
brandul, fara a exista un interes politic sau financiar din partea membrilor administratiei locale, ele vor
investi mult mai mult timp si bani pentru a se asigura ca in imaginea finald se identifica si propriile valori.
lar cu acestea vin si parteneriatele cu adevarat profitabile intre segmentul privat si universitati, spitale,
centre culturale s.a.m.d.

lar o ultimd atitudine e cea de garantare a lipsei problemelor de PR 1n interiorul administratiei. Nu 1si
permite niciun oras ca in procesul de implementare si adoptare a unui nou brand ca membri importanti ai
administratiei locale sa fie pringi sau implicati in probleme de naturd legala. Astfel de evenimente elimina
din start orice sansa de succes al noului brand.

Dacé nu exista o unificare la nivel administrativ a tuturor instututiilor si agentiilor publice locale atunci
impedimentele pe care problemele de comunicare dintre acestea le vor produce pune intregul proiect Tn
pericol.

ETAPA Il — NIVEL NATIONAL - 6-9 LUNI
a) Consumatorii de publicitate

Sustinerea proiectelor cu impact major asupra comunitatii, proiecte precum ,,Cluj — Capitald Culturala
Europeand” si ,,Cluj — Capitala Europeana a Tineretului” reprezintd metode optime de promovare a
oragului in afara granitelor acestuia. Administratia locald este obligata sa sustina aceste proiecte din orice
puncte de vedere, deoarece oferd orasului Cluj Napoca o vizibilitate care acopera orice eventuale costuri
existente, iar aceasta nu este limitata doar la teritoriul Romaniei.

Chiar daca nu existd niciun interes al primariei sau consiliului local de a atribui fonduri de promovare
pentru campanii publicitare nationale, acestea ar reprezenta metode inedite si neintdlnite In acest moment
pe piata publicitara din Romania de a promova un oras. Campanii axate in jurul promovarii orasului, prin
calitatile sale Intdlnite in analiza chestionarului, generice pentru a se evita potentialul de favoritism, pot
atrage atat turisti, cat si companii:

- ,,Cluj Napoca — cel mai mare campus universitar din Romania” — public tanar

- ,,Cluj Napoca — cel mai mare centru IT din Romania” — public in cautare de job

- ,,Cluj Napoca — cel mai modern centru medical din Roméania” — public Th cautare de servicii medicale
de calitate

Toate aceste potentiale campanii nu numai ca ar scoate in evidentd orasul Cluj Napoca, ci ar oferi
publicului tintd din afara orasului posibilitatea de a se indreapta inspre o destinatie pe care, poate, nu ar fi
luat-o in considerare fara aceste spoturi si campanii publicitare.

b) Segmentul privat

Chiar daca e vorba de acelasi segment ca si cel discutat la ETAPA 1, aici nu poate fi vorba de aceeasi
abordare. Administratia locald nu le poate oferi beneficii, dar, in schimb, le poate oferi conditii optime
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pentru o dezvoltare locala. Drumurile de acces, platforme industriale, autostrada reala, cladiri de birouri,
companiile trebuie convinse s vina in Cluj Napoca nu doar prin promisiuni, ¢i prin proiecte reale.

Acestor companii trebuie sa li se demonstreze ca existd o baza de personal calificat pentru ele aici in Cluj
Napoca, de la numarul mare de studenti, la numarul mare de angajati in domeniile de elit, si totul trebuie
facut sub sintagma ,,powered by CIN”.

ETAPA Il - NIVEL INTERNATIONAL - 6-9 LUNI
a) Turistii

Trebuie luati in considerare acei turisi care sunt atrasi de elementele culturale si istorice ale orasului.
Nicidecum nu trebuie aceastd campanie sa se axeze pe segmentul tanar, trebuie realizat faptul ca nu exista
nicio atractie reala pentru acestia. Cluj Napoca nu se poate compara cu orase in care viata de noapte este
atractia principala.

Chiar daca exista zeci de mii de studenti, viata de noapte din Cluj Napoca nu se ridica la un nivel care sa
satisfaca potentialii turisti tineri. Tocmai din acest motiv este necesar ca o campanie indreptata in directia
atragerii cator mai multi turisti trebuie sa tind cont de varsta acestora. lar turistii trecuti de prima varsta
sunt mult mai atrasi de elemente istorice si culturale decat de viata de noapte.

Partea buna e ca orasul Cluj Napoca detine suficient de multe astfel de elemente Incat sa se poata construi
campanii 1n jurul lor: arhitectura cladirilor, muzeele de istorie, de stiintd, de unelte, Bastionul Croitorilor,
teatrele si operele, elementele de origine daco-romana, toate trebuie utilizate pentru a construi o imagine a
oragului care sa atraga astfel de turisti.

b) Companiile internationale

Pentru a atrage companii care desfisoard activitati In mai multe tiri, companiile multinationale, trebuie
continuata ideea dezvoltrii conditiilor in care acestea isi desfasoara activitatea. Pand reusim sa oferim
conditii bune pentru companiile care necesitd autostrazi si spatii de desfdsurare, campania trebuie
construitd in jurul domeniilor de IT. E nevoie ca actualul plan de dezvoltare a orasului intr-un ,,Silicon
Valley” al Europei de Est sd continue si sa fie accelerat, pentru a putea acoperi lipsa celorlalte companii
care ar urma sd investeascd in oras intr-un viitor nu indepartat, dar mediu. Aceastd etapd este cea mai
dificila si este, in acelasi timp, cea mai necesard eventualului succes al brandului de oras. Fard un impact
in afara granitelor tarii, un brand se limiteaza la puterea de cumparare a publicului tarii respective. Ceea
ce nu e de neglijat intr-o tara dezvoltata, insa in situatia orasului Cluj Napoca acesta nu poate fi un tel
real, nefiind sustenabild o asemenea idee.

Trebuie demonstrat companiilor ca exista personal foarte calificat in Cluj Napoca, trebuie demonstrat ca
administratia locald este dispusa s sustind dezvoltarea afacerilor locale si trebuie adus la cunostinta
factorilor decizionali ca forta de munca este mult mai ieftina decét in alte zone.
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ANEXE

CHESTIONARUL APLICAT

Titlul: ,,Branding-ul de oras — Studiu de caz: Cluj Napoca”

1. Va este cunoscut termenul de ,,brand”? {Daca raspunsul e NU atunci se incheie
aplicarea chestionarului}

o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund

2. Unde ati mai intalnit acest termen? {Raspuns multiplu}
TV
Radio
Internet
Presa scrisa
In carti / reviste
De la prieteni / familie
La scoala
Altundeva
Nu stiu / Nu raspund
3. Considerati ca ii cunoasteti seminificatia?
DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
4. Cat de des intrati in contact cu un brand?
Deloc
Rar
Nici rar, dar nici des
Des

Oooooooooao

o O

O O O O
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Ooooooooooao

O O O O

O O O

OooOonoao

Tot timpul
Nu stiu / Nu raspund
5. Cunoasteti diferenta intre un brand si un logo? {Daca NU atunci se trece la intrebarea
7}
DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
6. Care e aceasta? {Doar daca raspunsul la intrebarea anterioara a fost DA}

8. Unde ati auzit de aceste branduri? {Raspuns multiplu}
Tn magazine
LaTV
La radio
Pe internet
In presa scrisa
Tn carti / reviste
De la prieteni / familie
La scoala
Altundeva
Nu stiu / Nu raspund
9. Sunteti un consumator / o consumatoare al / a produselor / serviciilor acestor
branduri? {Daca NU atunci se trece la intrebarea 13}
DA
NU
Uneori
Nu stiu / Nu raspund
10. Va considerati un consumator / o consumatoare fidel / fideld al / a produselor /
serviciilor acestor branduri?
DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
11. Ce v-a convins si apelati la aceste branduri? {Raspuns multiplu}
Pretul
Calitatea produselor / serviciilor
Notorietatea brandului
Disponibilitatea pe piata
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Relatia cu clientii
Reclamele
Prezenta pe internet
Utilizarea ,,social media”
Alt motiv
Nu stiu / Nu raspund
12. Ati continua sa achizitionati produsele / serviciile acestor branduri chiar daca pretul
de achizitie ar creste considerabil?

OoOo0ooOooao

DA
Depinde de crestere
NU
Nu stiu / Nu raspund
13. Cunoasteti concurenta acestor branduri? {Daca NU atunci se trece la intrebarea 15}
DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
14. Care este motivul pentru care nu achizitionati produsele / serviciile concurentei?
{Raspuns multiplu}

o O O O

O O O

Pretul
Calitatea produselor / serviciilor
Notorietatea brandului
Relatia cu clientii
Reclamele
Prezenta slaba din ,,social media”
Nu stiu / Nu raspund
15. Care sunt calititile pe care le cautati cind alegeti produsele / serviciile unui brand in
detrimentul altuia? {Raspuns multiplu}

Oooooooao

Pretul
Calitatea produselor / serviciilor
Notorietatea brandului
Disponibilitatea pe piata
Relatia cu clientii
Reclamele pe care le consider bune
Prezenta pe internet
Utilizarea ,,social media”
Alta calitate
Nu stiu / Nu raspund
16. Cét de importante sunt pentru dumneavoastri urmaétoarele caracteristici ale unui
produs / serviciu aflat ,,sub umbrela” unui brand?

Foarte Important Indiferent Neimportant Foarte
Important neimportant

Oo0oooooooao

Calitatea
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RSCECIEEIEN SN S . E— —

Dlsponlbllltatea

Relatia cu
clientii

Reclamele

Prezenta pe
internet

Utilizarea

»social media”

17. Utilizati ,,social media” pentru a interactiona cu brandurile preferate?
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
18. Cat de satisficut/-a sunteti de cum interactioneazd brandurile preferate cu
dumneavoastra?

Foarte Putin . . Putin Foarte
e . o . Indiferent/-a o . L .
satisfacut/-a satisfacut/-a nesatisfacut/-a nesatisfacut/-a

19. Stiti daca Roménia are un brand de tara? {Daca NU atunci se trece la intrebarea 24}
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund

20. il puteti descrie utilizind un singur cuvant? {simbol grafic, slogan, etc.}:

21. Considerati ca este reprezentativ pentru Roménia?
DA
Destul de reprezentativ
Nu foarte reprezentativ
NU
Nu stiu / Nu raspund
22. Enuntati o calitate al acestuia:

O O O O O

24. Cunoasteti diferenta intre un brand de tara si un brand national?
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o DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
25. Enumerati doua branduri nationale romanesti:

26. Care este regiunea geografica din care proveniti?
Transilvania
Moldova
Tara Romaneasca
Nu stiu / Nu raspund

27. Care este regiunea geografica in care locuiti acum?
Transilvania
Moldova
Tara Romaneasca
Nu stiu / Nu raspund

28. Considerati ca un brand regional ar fi indicat pentru o regiune geografica?
DA
NU
o Nu stiu/ Nu raspund

29. Enuntati 1 (o) calitate a regiunii in care locuiti acum:

O O O O

O O O O

31. Cunoasteti regiuni in Europa care utilizeaza branding-ul regional? {Daca NU atunci
se trece la intrebarea 33}
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
32. Enuntati o astfel de regiune:

33. Este Cluj Napoca orasul in care locuiti acum?
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
34. Cat de bine cunoasteti istoria orasului?
o Foarte bine
o Bine
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Nici bine, nici rau
Rau

Foarte rau

O O O O

Nu stiu / Nu raspund
35. Cit de bine cunoasteti structura administrativa a orasului?
Foarte bine
Bine
Nici bine, nici rau
Rau

Foarte rau

O O O O O O

Nu stiu / Nu raspund
36. Se da imaginea de mai jos:

36.1.Care este stema orasului Cluj Napoca?
Varianta A
Varianta B
Varianta C
Varianta D
Nu sunt sigur/-a
Nu stiu / Nu raspund
37. Cunoasteti sloganul orasului?
DA
NU
o Nu stiu/ Nu raspund
38. Considerati ca orasul Cluj Napoca beneficiaza de un brand propriu?
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
39. Conform opiniei dumneavoastra, care este principala CALITATE a orasului?

O O 0O O O O

O O
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41. Locuiti de mai mult de 10 ani in Cluj Napoca? {Daca DA atunci se trece la intrebarea

43}
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
42. Sunteti venit/-a pentru:
o Studii
o Serviciu
o Familie / Prieteni
o Alt motiv
o Nu stiu/ Nu raspund
43. In ce grupa de varsta va incadrati?
o 18-35ani
o 36-59 ani
o 60+ ani
o Nu stiu/ Nu raspund
44. Considerati ca orasul Cluj Napoca va ofera suficiente variante pentru dezvoltarea
PROFESIONALA? {Pentru grupele de varstd 18-35 ani si 36-59 ani}
o DA
o NU

o Nu stiu/ Nu raspund
45. Considerati ca orasul Cluj Napoca va ofera suficiente variante pentru dezvoltarea
PERSONALA? {Pentru grupele de virsti 18-35 ani si 36-59 ani}
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
46. Considerati ca orasul Cluj Napoca va ofera suficiente variante pentru a comunica si
interactiona cu persoane de o varsta apropiata dumneavoastra si hobby-uri similare?
{Pentru grupa de varsta 60+ ani}
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
47. Cat de satisfacut/-a sunteti de calitatea vietii in Cluj Napoca?

Foarte Putin . . Putin Foarte
e e . . e« ., « | Indiferent/-a e o e o
satisfacut/-a satisfacut/-a nesatisfacut/-a nesatisfacut/-a

48. Conform opiniei dumneavoastra, este orasul Cluj Napoca unul curat?
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund

49. Ce parere aveti despre traficul din orasul Cluj Napoca?
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Foarte aglomerat
Aglomerat
Decent
Rarefiat
Foarte rarefiat
Nu stiu / Nu raspund
50. Ce parere aveti despre transportul in comun din orasul Cluj Napoca?
Foarte aglomerat
Aglomerat
Decent
Deloc aglomerat
Nu stiu / Nu raspund
51. Sunteti multumit/-i de nivelul de raspindire a spatiului verde din orasul Cluj
Napoca?
Foarte multumit/-a
Destul de multumit/-a
Sunt indiferent/-a
Destul de nemultumit/-a

O O O O O O

O O O O O

Foarte nemultumit/-a

O O O O O O

Nu stiu / Nu raspund

52. Sistemul de sianitate din Cluj Napoca este de o calitate:
Superioara
Mediocra
Inferioara
Nu stiu / Nu raspund

53. Sistemul educational din Cluj Napoca este de o calitate:
Superioara

O O O O

Mediocra
Inferioara
Nu stiu / Nu raspund
54. Care este nivelul birocratiei in Cluj Napoca
Foarte ridicat
Ridicat
Decent
Scazut
Foarte scazut

O O O O

O O O O O O

Nu stiu / Nu raspund
55. Care considerati ca este elementul definitoriu al orasului Cluj Napoca?

56. Se poate vorbi despre varietate CULTURALA in orasul Cluj Napoca?
DA
NU
o Nu stiu/ Nu raspund
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57. Se poate vorbi despre varietate SOCIALA in orasul Cluj Napoca?
DA
NU
Nu stiu / Nu raspund
58. Conform opiniei dumneavoastra, orasul Cluj Napoca poate fi descris ca fiind o
comunitate unita?
DA
NU
o Nu stiu/ Nu raspund
59. Conform opiniei dumneavoastra, in orasul Cluj Napoca existd o colaborare mutual
profitabila intre sectorul public si cel privat?
DA
NU
o Nu stiu/ Nu raspund
60. Care este CULOAREA pe care o asociati orasului Cluj Napoca?

62. Ati fi dispus/-a si colaborati cu autorititile pentru a dezvolta un brand al orasului
Cluj Napoca?
o DA
o NU
o Nu stiu/ Nu raspund
63. Sexul dumneavoastra:

o Masculin
o Feminin
64. Varsta dumneavoastra:
18-35 ani
36-59 ani
o 60+ ani

65. Localitatea dumneavoastra de provenienta:

68. Ultima institutie de invatamant absolvita:
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Scoala primara

Gimnaziul

Scoala profesionala

Liceul

Post-licealul

Colegiul

Facultatea

Nu am absolvit nicio insitutie de Invatamant

Nu stiu / Nu raspund
69. Starea civila:

Casatorit/-a

O O 0O O 0O 0o 0o O O

Necasatorit/-a
Vaduv/-a
Divortat/-a

O O O O O

Nu stiu / Nu raspund
70. Situatie profesionala: {Rdaspuns multiplu}
Elev
Student
Angajat
Somer
Liber profesionist
Pensionar
Nu stiu / Nu raspund
71. Venitul mediu al anului trecut se incadreaza in:
0-9999 lei
10 000 lei — 19 999 lei
20 000 lei —29 999 lei
30 000+ lei
Nu stiu / Nu raspund

Oooooooao

O O O O O

GHIDUL DE INTERVIU

Buna ziua. Va multumesc pentru ca ati acceptat sa va alocati timp pentru a raspunde la intrebarile acestui
interviu. Experienta pe care ati acumulat-0 Tn domeniul branding-ului ofera valoare raspunsurilor
dumneavoastra si ma ajutd enorm cu dezvoltarea acestei lucrari de licenta.

1. Cat de multd importantd se aloca branding-ului in randul companiilor nationale din Romania?
Credeti cd acelasi lucru e valabil si la nivel regional sau local?

2. Avand o experienta bogata in colaborarea cu sectorul public si/sau privat, imi puteti spune care ar
fi nivelul de implicare al acestora in dezvoltarea si implementarea unei strategii de branding
pentru un oras de dimensiunea orasului Cluj Napoca?
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3. Care sunt, conform opiniei dumneavoastra, principalele calititi si defecte ale orasului Cluj
Napoca?

4. Care credeti ca sunt elementele centrale de care un oras precum Cluj Napoca trebuie sa tina cont
Tn momentul in care dezvoltd o strategie de branding de orag?

5. In eventualitatea in care in orasul Cluj Napoca s-ar implementa procesul de branding, care
considerati ca ar fi principalele impedimente de care s-ar lovi?

6. In opinia dumneavoastra, care ar putea fi avantajele si dezavantajele credrii unui brand de oras
pentru Cluj Napoca?

7. La ce costuri estimati cd s-ar ridica implementarea unei strategii de branding pentru oras si
considerati ca ar reprezenta o investitie bund pentru Cluj Napoca?

8. Din punctul de vedere al colaborarii dintre sectorul privat, sectorul public si cetatean, in ce
masurd este Cluj Napoca un oras capabil sd gestioneze pe termen mediu/lung un brand de oras?

9. Cum ati putea caracteriza orasul Cluj Napoca din punctul de vedere al vizibilitatii nationale si
internationale? Exista un element, o calitate, care ar putea imbunatati aceasta situatie?

10. Care considerati ca este impactul pe care numarul mare de studenti strdini (care sunt din afara
orasului Cluj Napoca) veniti la studii in Cluj Napoca il are asupra perceptiei interne si externe a
oragului? Pe langd studenti, credeti cd mai existd un element definitoriu pentru orasul Cluj
Napoca?

Va multumesc pentru amabilitatea de a imi raspunde la aceste intrebari!
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