Abstract

A powerful brand manages to attract quality
residents, tourists, investors and worldwide
events. The reputation of a city must be built
on positive, attractive, unique, sustainable and
relevant qualities for various kinds of people. A
brand strategy can determine the most realistic
and competitive strategic vision for a city and
maybe, can also, ensure that the one vision is
sustained and enriched by every investment and
communication between the city and the rest of
the world. It is necessary that everyone involved
in the creation of the brand demonstrates and
communicates the same idea of the brand in order
not to confuse people. For the same reason, this
process has to be treated at the highest level of
local authority and to have the mayor’s support.

The communication sustained by a city can
regard the exported products, self-promotion in the
field of commerce, tourism and investments, the
internal and external policies behavior, the way it
promotes its culture and protects the environment,
as well as the way it competes with other cities
when it comes to sport and local events. If well
conceived and implemented, a brand strategy
can make an important difference on the local
trust generated, as well as upon the external
performance of the city.
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Conceptul de branding aplicat tarilor, oraselor si regiunilor a inceput sa fie utilizat
la mijlocul anilor ‘90 cu scopul de a sustine aceste zone geografice in competitia lor
acerba din mediul concurential. In aceasta era a “super-brandurilor” nu este nimic
neobignuit in a considera un oras, o tara sau o regiune ca fiind un brand de succes.
Ne confruntam astdzi cu cea mai comunicativa societate a tuturor timpurilor. Tarile
si oragele se afla in competitie pentru atragerea turistilor, investitiilor, talentelor gi
credibilitatii. Clientii au la dispozitie o paleta foarte largd de locuri din care pot alege,
fiecare cu mesaje atractive gi cu promisiuni extrem de credibile.

Brandurile faciliteaza procesul de alegere a oamenilor. Din aceasta cauza este de
preferat ca oragul sa fie condus precum un “brand” comercial cu scopul de a-i intari
identitatea si valoarea perceputd in cadrul unei piete dominate de o competitie din
ce in ce mai acerba. Oragele si regiunile formeaza un amestec unic de dinamism si
cregtere, modernism si inovatie, infrastructura gi tehnologie, atractivitate gi calitate.
Ele reprezintd motoarele dezvoltarii culturale si economice — puternice centre care
depoziteaza resurse valoroase, dar si inovatie. In cadrul acestora, tehnologia avansata
si turismul joaca un rol important.

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

,Brandul unui orag reprezinta suma tuturor perceptiilor si asocierilor pe care
oamenii le au in legdtura cu un anumit oras”!. Acestea pot include experiente trecute,
filme, stiri, reclame, accesul la informatie, vreme, preturi, opiniile prietenilor sau ale
cetdtenilor respectivului oras.

Un brand puternic poate contura personalitatea unui oras si ii poate conferi
calitate. Un brand adevarat ia in considerare nu doar aspectele ,dure”, precum taxele,
infrastructura, cheltuielile, retelele si logistica, ci si aspectele mai ,,sensibile”, precum
mentalitatea si toleranta, arta gi cultura, natura gi starea de sanatate a populatiei. Un
astfel de brand dovedegte nu doar calitatea resurselor (precum, paméntul, forta de
munca sau capitalul), dar si calitatea vietii (ambianta oragului, serviciile si posibilitatile
oferite in materie de recreere).

Factorii care determina necesitatea brandingului de orag? sunt urmatorii:

» promovarea democratiei si a conducerii democratice, precum si tendinta crescuta
de transparenta a activitatilor autoritatilor locale;

» puterea din ce in ce mai mare a mass-mediei internationale, generatd de o audienta
care urmareste sa fie cat mai bine informata;

! www.ceosforcities.org/rethink/research/files/CEOsforCitiesBrandingYourCity2006.pdf
2 www.placebrands.net
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= varietatea sortimentelor de produse si servicii din diferite tari duce la necesitatea
de crestere a increderii atat in compania producatoare, cat si in tara de origine;

* in cazul oragelor mai sarace gi mai putin dezvoltate, apare necesitatea de a face
fata competitiei pentru fonduri internationale, tehnologie, transfer de competente,
investitii, piete pentru export;

= oragele concureaza pentru atragerea de imigranti talentati;

= cererea mare din partea cetdtenilor pentru un mediu cultural mai vast gi mai
bogat, stimulat de cresterea rapida a mijloacelor de comunicatie media gi digitale
cu costuri scazute;

* necesitatea de atractie si retinere: determinarea cetatenilor si oamenilor de
afaceri locali sa ramana in orag, incurajandu-i in acelagi timp pe altii sd vina
sd locuiasca si sd-si dezvolte afacerile aici. Competitia pentru a avea cat mai
multi rezidenti este consecinta globalizarii si tehnologizarii. Omul modern are
posibilitatea de a alege sa locuiascd undeva si sa lucreze altundeva si aceasta
din cauza internetului, laptop-urilor, birourilor la domiciliu. A locui intr-un oras
si a munci la un angajator din alt stat, orag sau regiune nu mai e o simpla idee,
ci o realitate. Oamenii au acum la indeméana optiunea de a alege sa faca afaceri
oriunde in lume si astfel sd decida care este locatia cea mai profitabila. Astazi,
oragele pot apela la forta de munca straind, nemaifiind nevoite sa se bazeze pe
industria lor traditionala ca fiind singura modalitate de a le {ine in viata. Iar pentru
a realiza acest lucru, oragele trebuie sa-si creeze branduri care sa le promoveze
drept locuri indicate pentru a fi locuite, in cadrul carora coexista tehnologia,
industria si retailul. Pentru multe orage aceasta reprezintd ultima oportunitate
de a-gi mentine actualii rezidenti si de a atrage altii noi.

Oragele de dimensiuni mici si mijlocii igi datoreaza identitatea in mare parte
uneia sau mai multor companii locale. in momentul in care un important angajator
igi muta sediul din oras, cetatenii adesea simt cd dispare o anumita parte a sufletului
oragului. Pe langa pierderea locurilor de munca, restructurarea economica conduce la
~depopularea cladirilor” si la ,strigatul” acestora pentru revitalizare. Aceste aspecte,
cumulate cu lipsa investitiilor, cu somajul ridicat si migratia spre marile orase pot
avea ca efect o depresie colectiva sau o pierdere a sperantei in vremuri mai bune. Iar
acest lucru nu poate contribui decét la formarea unei imagini negative a orasului.
Tocmai din aceastd cauza crearea unui brand al orasului este vitala.

Spre deosebire de marketingul municipal care presupune ,,vanzarea” orasului
prin intermediul unor active masurabile, tangibile precum: infrastructura fizica,
natura, serviciile publice si nivelul taxelor, brandingul oragelor, ca metoda de
promovare a spatiilor, este un fenomen mai recent gi distinct. Brandingul presupune
adaugarea unui nivel emotional imaginii oragului, precum si promovarea calitatilor
intangibile, cum ar fi ,sufletul” sau valorile orasului, ca si trairile pe care o persoana
le experimenteaza atunci cand viziteaza un anumit spatiu urban. Creat cu succes,
un brand al oragsului va reprezenta totalitatea gandurilor, sentimentelor, asociatiilor
si asteptdrilor care vin in mintea oamenilor in momentul in care numele, logo-ul,
produsele, serviciile sau evenimentele specifice unei anumite arii urbane sunt puse
in discutie.
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,Brandurile de succes sunt acelea care se diferentiaza de celelalte, care fac o
promisiune valoroasa si apoi o indeplinesc si care reusesc sa faciliteze procesul de
alegere pentru potentialii cuamparatori”. Brandul poate sa nu valoreze mai mult decat
un logo sau o bucata de hartie in conditiile in care acesta nu este adoptat, sustinut
si revitalizat de catre detinatorii de interese (stakeholders) ai oragului. Acest lucru
dovedeste faptul ca brandul se construieste la fiecare punct de contact al clientilor
cu oragul. Fiecare din aceste puncte de contact critice are un rol vital in construirea
si transmiterea experientei promise de brand.

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

1. Elementele brandului unui oras

In opinia lui Simon Anholt* expert in domeniul brandingului, aspectele care
contureaza brandul unui orag sunt urmaétoarele: prezenta, potentialul, pulsul, locul,
oamenii, necesitatile de baza. impreuna ele formeaza Hexagonul Brandului de Oras®.
Acesta are in vedere, in principal, statutul international al oragului: ct de familiarizati
sunt oamenii cu anumite orase, le-au vizitat sau ar dori sa le viziteze, care sunt
motivele pentru care anumite orage sunt recunoscute pe plan mondial, care este
contributia acestor orase la dezvoltarea gtiintei si culturii la nivel international in
ultimii 30 de ani.

$ Michel Chevalier, Gerald Mazzalovo (2003), Brands as a factor of progress, Palgrave Macmillan
Publisher, p. 25.

* Simon Anholt este un consultant independent pe probleme de branding in diplomatie,
dezvoltare economica, relatii publice si culturale, comert, turism si promovarea exporturilor
pentru mai multe {ari, regiuni si orage. A realizat brandul de natiune pentru 23 de {ari printre
care Regatul Unit, Islanda, Suedia, Germania, Tanzania, Jamaica. Este fondatorul si autorul
a trei mari studii referitoare la Indexul Brandurilor de Natiune, Indexul Brandurilor de Oras,
Indexul Brandurilor Statelor din SUA.

Anholt, S., The Anholt City Brands Index, 2005, p. 12.

3
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baza
Figura nr. 1 - Hexagonul Brandului de Oras

*  Locul. In cadrul acestui aspect sunt explorate perceptiile oamenilor asupra
aspectului fizic al fiecarui oras, asupra modului in care s-ar simti daca ar vizita un
anumit oras.

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

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

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

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

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

5 Anholt, S., op. cit., p. 75.
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La acest studiu au participat 17.502 de persoane (barbati si femei). Studiul a relevat
urmatoarea ierarhie:

Loc Oras
Londra
Paris
Sydney
Roma
Barcelona
Amsterdam
New York
Los Angeles
Madrid
Berlin

O |0 (N[O O [W (N =

—_
o

Potrivit raportului City Brand Index, Londra este considerat cel mai potrivit orasg
din lume in care se poate trai si investi. Conform cifrelor din acest raport, capitala
Regatului Unit ocupa locul 1 in materie de turism, locuri de munca si afaceri. Paris
ocupa locul 2, iar Sydney locul 3. Oragul american cel mai cautat este New York
(locul 7).

Raportul a aratat faptul ca orasele care gazduiesc Jocurile Olimpice beneficiaza
din plin de maretia momentului, imbunatatind semnificativ imaginea si respectiv,
brandul oragului. Cu siguranta ca toata lumea va fi cu ochii pe Londra in 2012, in
timpul Jocurilor Olimpice. Raportul a aratat, de asemenea, faptul ca un brand puternic
poate conduce si la false opinii: oamenii sunt atat de incantati de Londra incat nu par
s realizeze cat de scumpa este viata aici. Intr-un studiu recent, UBS a plasat Londra
ca fiind cel mai scump orag din lume, in timp ce in raportul lui Anholt, Londra ocupa
locul 7 din acest punct de vedere.

2. Pasii necesari pentru realizarea brandingului unui oras

Aga cum promotorii bunurilor de consum (precum Coca Cola sau Nike) folosesc
brandingul pentru a crea imagini distincte, tot aga oragele aleg aceeagi metoda pentru
a rdspunde unor intrebari cheie:

» Pentru ce dorim sa fim cunoscuti la nivel national gi international?

» Cum se poate diferentia un anumit orag de celelalte?

= Ce sugereaza in mintea oamenilor numele unui orag?

= Care sunt aspectele care fac un anumit oras unic, valoros si atractiv pentru
dezvoltarea afacerilor gi pentru atragerea consumatorilor?

» Cum se poate transforma acest ideal in realitate?

Raspunsurile corecte la aceste intrebari reprezinta centrul procesului de creare a
unei strategii de brand eficiente. Crearea unei identitati puternice si pline de inteles
a brandului necesita angajament, perseverenta si grija permanenta. in schimb, tocmai
acest brand va deveni, in timp, un atu valoros greu sau chiar imposibil de imitat de
cdtre competitori.
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Pasii necesari pentru realizarea brandului unui oras sunt urmatorii:

a) Elaborarea analizei interne. Un brand eficient gi de succes pentru un anumit
oras se cladeste avand la baza valorile si punctele forte descoperite in cadrul respectivei
comunitati. Singura modalitate de a le afla este aplicarea unui chestionar rezidentilor.
Trebuie conceput si distribuit fiecarei familii din orag un studiu detaliat privind acea
comunitate. Intrebdrile’ vor avea in vedere urmatoarele aspecte:

» Cunosc cetatenii valorile de baza ale oragului, acelea care 1i unifica pe acestia?

» Exista o colectie omogena a elementelor urbane sau una eclectica?

» Cum arata site-ul orasului? Comunica acesta scopul pentru care a fost creat? Este
acest site functional si interactiv atat pentru rezidenti, cat gi pentru potentialii
turisti?

» Sunt cetatenii invitati sa participe si sa contribuie la procesul de construire a
strategiei de brand?

Aceasta este unica solutie pentru ca cei implicati in crearea strategiei de brand
sa fie siguri ca se tine cont de parerile rezidentilor si nu a anumitor grupuri de
interese.

b) Elaborarea analizei externe. Este de preferat ca aceasta etapa sa fie realizata
simultan cu prima pentru ca rezultatele sa nu se influenteze reciproc. Majoritatea
oragelor nu cunosc modul in care sunt percepute dincolo de granitele lor. Prin
intermediul acestei analize externe iese la iveala diferenta, de cele mai multe ori
dramatica, dintre speranta si realitate.

c) Designul logo-ului. in aceasta etapa se definesc valorile de bazi ale orasului
si se poate, de asemenea, descoperi unde difera aceste realitati de perceptii. Dupa
stringerea acestor informatii se poate incerca lansarea unei promisiuni legate de
crearea unui brand propriu. Promisiunea de brand este o fraza sau un slogan care
devine parte a logo-ului oragului i totodata, parte integranta a lui. Aceasta reprezinta
si descrie o imagine mentald care inglobeaza esenta oragului. Promisiunea unui
brand trebuie sa fie concisa (in mod ideal ar trebui gdsit un singur cuvant care
sa sintetizeze esenta oragului insa acest lucru este greu de imaginat). Urmeaza
crearea logo-ului care trebuie sa sustind din punct de vedere vizual promisiunea
de brand si sa reprezinte personajele sau elementele vizuale cheie care identifica
oragul respectiv.

d) Elaborarea unor pachete detaliate de design si implementarea identitdtii
brandului. Odata ce logo-ul a fost creat, urmatorul pas este transformarea acestuia
intr-un lucru perceptibil pretutindeni in oras. Aceasta inseamna ca logo-ul trebuie
promovat, facut vizibil prin toate canalele de comunicatie posibile, de la actele cu
antet ale primariei pana la vehiculele de transport public, uniformele, sistemul de
semnalizare, materialele promotionale, ghidurile turistice etc.

e) Educarea internd. Este deosebit de important ca rezultatele studiilor anterioare
sa fie comunicate atat managerilor oragului, cét si populatiei. E nevoie de timp pentru
a le explica cetatenilor semnificatia rezultatelor obtinute. De asemenea, rezidentii

7 www.brandchannel.com
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trebuie sa inteleaga necesitatea planificarii politicilor de implementare a brandului,
politici bazate pe rezultatele obtinute. Se pot organiza seminarii pentru a prezenta
companiilor locale avantajele pe care le vor avea cu totii daca vor folosi corect si
coerent elementele de identificare si daca fiecare dintre ele le va promova prin
intermediul propriilor materiale de comunicare.

f) Educarea externd. Pe baza analizei externe se poate contura o opinie asupra
zonelor unde imaginea oragului e perceputa in mod eronat. Prin intermediul presei,
a intalnirilor personale si a evenimentelor organizate se poate initia procesul de
re-educare a publicului si de realiniere a perceptiilor la realitatea existenta in cadrul
oragului. Este vorba despre comunicarea in afard a modului in care se doreste a fi
perceput orasul si existd o multitudine de modalitati de a realiza acest lucru: de
la organizarea unor evenimente cu impact national (festivaluri, targuri, expozitii,
competitii sportive) la folosirea influentei personalitatilor locale asupra unor factori
de decizie importanti.

g) Publicitatea. Abia acum isi gaseste locul traditionala reclama, publicitatea
utilizatd pentru a promova orasul. Avand ca atuu-uri un nou logo, o promisiune de
brand si, de asemenea, un mesaj clar de transmis se poate incepe procesul de creare
a unei campanii publicitare eficiente. Exista o multitudine de materiale care ajuta la
sustinerea brandului: de la sistemul de semnalizare al strazilor, institutiilor publice,
intrarilor gi iegirilor din orag la ghiduri turistice, site-uri web, bannere.

O capcana in care pot cadea cei care participa la construirea strategiei de brand
este sa promita mai mult decat poate oferi oragul. Pentru a avea un brand de succes
trebuie oferit intotdeauna cel putin atat cat s-a promis. E important de subliniat
faptul ca orasele sunt mult mai complexe decat companiile si, in consecinta, trebuie
avute in vedere aspecte suplimentare atunci cdnd se pune in discutie un proces de
branding pentru un oras:

— in primul rand, un proces de branding al unui orag condus de catre autoritatile
locale este pana la un anumit nivel subordonat legii, fapt care limiteaza sfera de
actiune;

— 1in al doilea rdnd, in cadrul unui orag exista mai multi actori aflati in competitie
care trebuie sa coopereze si sa in{eleaga modalitatile de a conlucra, macar pentru
crearea unei campanii de brand;

— inal treilea rdnd, un oras are o responsabilitate sociala superioara fata de o firma.
Decidentii locali nu se pot gandi la profit, ci trebuie sa aiba in permanenta in
vedere obtinerea bunastarii populatiei.

Procesul de branding al unui oras poate fi conturat din punct de vedere strategic
sub forma grafica:
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::> —/ R Control

*Determinarea * Strategia de * Managementul * Controlul
identitatii: brand: brandului: brandului:
—Cum este oragul? —segmentare; - organizare; - monitorizarea
—Ce reprezinta —diferentiere - coordonare; brandului;
oragul? regionala si - design-ul procesului; - contabilitatea.
—Ce igi doregte internationala; - planificarea
oragul? —imaginea actiunilor.
brandului;
* Analiza situatiei: —achizitii; * Mijloacele de comu-
—mediul —cooperari; nicare a brandului:
inconjurator —loialitate; - relatiile publice;
—puncte tari si —angajamente. - relatiile cu investitorii;
slabe - publicitatea;
—analiza imaginii - marketingul direct;
—cerintele - relatiile cu cetatenii;
grupurilor tinta; - sponsorizarile;
—analiza competitiei - lobby.

Figura nr. 2 — Procesul de branding al unui oras

Cel mai important rezultat al brandingului unui orag este faptul ca incearca sa
reflecteze asupra a ceea ce a fost orasul, a ceea ce este in prezent si a ceea ce ar trebui
sd devina in viitor. Este vorba despre un proces cu principii bine determinate in cadrul
caruia identitatea oragului, istoria, sufletul, valorile, méandria si, desigur, aspiratiile
oragului pot fi reflectate in acelasi timp.

Un proces profund de reflectie implica participarea intregii comunitati, nu doar a
politicienilor, a functionarilor publici sau a consultantilor, ci gi a organizatiilor locale,
a cetatenilor si a mediului de afaceri.

Asa cum preciza primarul oragului New York, brandingul unui oras presupune
initierea unui proces la care sa participe grupuri multiple care au interese in
comunitatea locala gi care sa-si exprime opinia privind oragul pe care vor s il aiba.

~Brandingul presupune, in primul rdnd, idei bune si modalitati de actiune adecvate
care s le puna in valoare. Inseamna, de asemenea, sa-ti dai seama asupra aspectelor
pe care trebuie sa te focalizezi si a celor pe care trebuie si le eviti. Brandingul nu
inseamna doar sa spui cAt de minunat este oragul tau, ci inseamna sa te concentrezi
asupra aspectelor pozitive pe care sa incerci sa le perfectionezi in mod continuu.
Brandingul presupune, de asemenea, sd asculti opiniile (pozitive sau negative)
rezidentilor legate de ceea ce cred ei despre orag” .

Un brand puternic de oras are nevoie de o abordare holistica - intreg oragul trebuie
sd fie privit ca un brand. Brandingul de orag necesita implicare gi angajamente
pe termen lung care presupun eforturi sustinute ce vor genera rezultatele dorite.
E nevoie de personal calificat in procesul de implementare a brandului oragului.

8 New York Times, nr. 45, 2006, p. 7.
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Astfel, persoanele care opereaza cu brandingul si cu marketingul trebuie sa fie inalt
calificate in comunicatii si marketing. De asemenea, municipalitatile trebuie sa le
explice propriilor cetateni de ce sunt necesare eforturile de marketing si cum sunt
investiti banii publici in marketingul extern al oragului. Acest lucru poate fi realizat
in cadrul intalnirilor publice sau prin intermediul presei locale, prin oferirea de
informatii despre activitatile care au loc.

3. Functionalitatea si valoarea adaugata a brandurilor de oras

Oragele, in calitate de branduri, trebuie sa fie functionale. ,,Si in cazul produselor,
ca gi in cazul oraselor, functionalitatea inseamna beneficii observabile™. Un orag
trebuie sa functioneze ca fiind o destinatie pentru angajare, industrie, transport public
si atractii. Spre exemplu, New-York-ul poseda toate aceste functii si realizeaza acest
lucru in mod distinct. O persoana nu are nevoie de o masina pentru a vizita New
York-ul deoarece toate atractiile turistice pot fi vizitate mergand pe jos, cu taxiul, cu
metroul sau cu un alt mijloc de transport public. Aceasta este o parte a functionalitatii
metropolei New York.

Nu toate produsele sunt branduri. Adevaratele branduri ofera nu doar beneficii
functionale, ci si valoare adaugata non-functionala. Brandurile puternice trebuie sa
creeze valoare addugatd in mintea consumatorilor. Valoarea adaugata se transforma
in loialitate si aceasta loialitate este factorul cheie in determinarea succesului unui
brand. Luand drept exemplu orasul New York, se pune urmatoarea intrebare: ,,Care este
functionalitatea gi valoarea addugatd a brandului acestui orag?” Din punct de vedere
istoric, New York-ul a beneficiat de proprietdti functionale originale cum ar fi portul,
fermele inconjuratoare si locatia unde este agezat. Au aparut apoi teatrele, restaurantele,
atractiile, reputatia si diversitatea care au contribuit la crearea valorii adaugate. Brandul
oragului New York a adaugat valoare in comparatie cu alte branduri si aceasta pentru ca
orasgul este cu adevarat unul distinct. El oferda mult mai multe decat alte orage. Oameni
din diverse medii, cu diferite interese gi gusturi au cdzut de acord in ceea ce priveste
preferinta pentru oragul New York, un orag in care se poate gasi ceva pentru oricine.

Valoarea addaugatd poate aparea sub multe forme, majoritatea non-functionale si
emotionale gi nu la fel de cuantificabile precum cele functionale. Sunt prezentate in
continuare patru dintre valorile addaugate pe care brandurile trebuie sa le aiba pentru
a avea succes:

1) Experienta oamenilor legatd de acel oras. O mare parte a brandingului oragelor
se bazeaza pe experientele oamenilor. In ciuda faptului ci avem la indeména cele
mai avansate metode tehnologice de a ajunge la oameni prin intermediul publicitatii,
majoritatea informatiilor inca se comunica prin traditionalul viu-grai. Daca oamenii au
experiente favorabile, au amintiri placute referitoare la un anumit orasg, ei comunica
acest fapt. Pe de altd parte, daca experienta este negativa, rezultatul este total opus.

Spre exemplu, cdnd oamenii se gindesc la New York, automat le vine in minte
un orag cosmopolit si bogat. New York le ofera rezidentilor si turistilor tot ceea ce se
poate cere de la un oras: finante, comert, industrie, colegii si universitati, obiective

® www.citybrandsindex.com
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istorice gi o arie impresionantd de oportunitati economice si culturale. Nu acelagi
lucru se poate spune despre fosta capitala a Nigeriei, Lagos, aceasta fiind considerata
unul dintre cele mai corupte orage ale lumii.

2) Perceptia: cum este perceputd populatia orasului? Aceasta este o componenta
importanta a brandului unui oras si conteaza foarte mult cum sunt perceputi rezidentii
de cei care vin din afara: prietenosi si calzi sau dimpotriva, reci si distanti.

3) Increderea in oras: simbolizeazd orasul ceva? Pentru ca un oras si aiba un
brand, acesta trebuie sa simbolizeze ceva. Astazi, orasele se definesc prin intermediul
locatiei, functiilor sau obiectivelor culturale. Astfel, Rotterdam, Amsterdam, Barcelona
si San Francisco sunt cunoscute in primul rand datorita porturilor care se afla acolo,
Zurich este un faimos centru bancar.

New York-ul, spre exemplu, nu se bazeaza numai pe atractiile culturale, ci si pe
prezenta celor mai importante institutii financiare incluzand: American Express,
Banca Mondiald, CityGroup, Deutsche Bank, United Bank of Switzerland (UBS).
Wall Street si Bursa de Valori New York, cele mai importante elemente din lumea
financiara, au reprezentat mereu factori cheie ai economiei si reputatiei oragului. Insa,
evenimentele de la 11 septembrie 2001 au avut consecinte economice dezastruoase
asupra New York-ului, dar acestea s-au resimtit gi in celelalte orage ale lumii. Atacul
terorist asupra unui orag aparent ,,de neatins” gi sigur i-au determinat pe multi sa se
gindeascd dacd New York-ul este sau nu cel mai propice spatiu de locuit.

4) Aspectul: cum aratd oragul? Un element important al brandului unui oras este
modul in care acesta arata.

4. Exemple si modele de branduri de oras

In calitate de autoritate internationald a promovirii spatiilor geografice, Simon
Anholt afirma: ,Toate deciziile noastre, indiferent dacd au in vedere cumpdrarea
unui produs sau finantarea unei companii, sunt rationale si emotionale. Nici o
activitate umana nu este exceptata de la aceastd reguld, iar brandul, imaginea unui
orag sprijind latura emotionald a fiecdrei decizii legate de locurile respective, care
la randul lor afecteaza latura rationald”. Anholt arata, de asemenea, ca Parisul
reprezinta dragostea, Milano stilul, New York-ul energia, Washington-ul puterea,
Tokyo modernitatea, Lagos-ul coruptia, Barcelona cultura, Rio distractia. Acestea
reprezinta brandurile oragelor si sunt in mod inseparabil legate de istoria si destinul
fiecdrui spatiu geografic.

Sunt prezentate in continuare exemplele a patru orage care si-au dezvoltat campanii
de brand de succes: Edinburgh, Haga, Toronto si Hong-Kong.

4.1. Brandul oragului Edinburgh — ,,Oragul care inspird”"!

Edinburgh (Scotia) este un orag cosmopolit, contemporan avand un patrimoniu
divers si bogat. Cunoscut drept un centru cultural care gazduieste numeroase festivaluri,
evenimente si expozitii internationale, Edinburgh beneficiazd de o atmosfera unica

1© Anholt, S, op. cit., p. 14.
" www.edinburghbrand.com
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de-a lungul anului. Edinburgh-ul urmareste sa
devind orasul cel mai de succes si sustenabil
din Europa de Nord pédna in anul 2020. La
momentul actual, orasul este recunoscut ca

fiind principalul motor de cregtere al intregii EEE; LI;IC%HF G H
economii scotiene.

Spre sfarsitul anului 2002, Grupul de
Parteneriat al orasului Edinburgh a efectuat numeroase analize preliminare in ceea
ce priveste dezvoltarea brandului orasului. Aceste rapoarte au subliniat necesitatea
unei noi definiri a identitatii si, implicit, a unui nou brand pentru orag. Obiectivul
proiectului a constat in dezvoltarea unui brand care sa reprezinte o imagine de
marketing coeziva pentru oras. De precizat ca brandul regiunii reprezinta o componenta
cheie a strategiei si a planului de actiune a Forumului Economic Local si a Grupului
de Actiune in Domeniul Turismului din Edinburgh.

Au fost initiate cercetari nationale gi internationale de marketing cu scopul de a
defini brandul oragului. Obiectivul era acela ,,de a construi si comunica o identitate
puternicad si plind de inteles care inglobeazd cu acuratete atributele unice, valorile gi
personalitatea oragului Edinburgh”.

Managementul proiectului de brand

Proiectul brandului orasului a fost realizat in cadrul unui parteneriat public-privat.
Grupul coordonator era format din reprezentanti ai sectoarelor majore ale regiunii,
incluzand: afaceri locale, finante, invatamant superior, autoritati locale, voluntariat,
turism, tehnologia informatiei, industrii creative si alte sectoare profesionale. Partenerii
apartinand sectorului public erau reprezentati de Consiliul Orasului Edinburgh,
precum si de Camera de Turism a oragului Edinburgh. A fost constituit un comitet
al brandului cu scopul de a gestiona problemele legate de introducerea, dezvoltarea
si marketingul brandului.

Cronologia realizarii brandului orasului Edinburgh este prezentatd in
continuare:

— in ianuarie 2002, Grupul de Parteneriat Privat al orasului a solicitat companiei
ETAG Leisure Marketing sa examineze potentialul oragului pentru dezvoltarea
unui brand. Acesta formeaza un comitet al brandului orasului cu scopul de a
efectua analize de fezabilitate gi de competitivitate;

— in iulie 2002, comitetul de brand aproba strategia;

— inmai 2003, comitetul de brand inainteaza o cerere autoritatilor locale ale orasului
Edinburgh pentru obtinerea de resurse financiare din fondul de dezvoltare a
oragului pentru sustinerea dezvoltarii strategiei de brand;

- in iunie 2003, este acceptat proiectul de branding al orasului;

— in decembrie 2003, comitetul de brand incepe procesul de cautare a companiei
de consultanta care sd deruleze proiectul;

— in februarie 2004, este numit managerul de proiect;

— in mai 2004, Forumul Economic Local al oragului Edinburgh isi lanseaza strategia
de brand;
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- in iunie 2004, compania Interbrand este aleasa sa ofere consultanta in ceea ce
priveste dezvoltarea proiectului, iar Grupul de Actiune in Domeniul Turismului
din Edinburgh lanseaza propriul plan de actiune pentru perioada 2004-2007.
Brandul oragului este o componenta cheie a acestui plan.

Fazele realizarii proiectului de brand

lan-Apr 2005
COMNCEPT TESTING
& DEVELOPMENT
Aug-Dec 2004 Apr-May 2005
BRAND GUIDELIMES,
DEVELOPMENT LAUMNCH &
IMPLEMENTATION
July-Aug 2004 May 2005 Onwards
RESEARCH MOMNITORING
& MEASUREMENT

Faza I - Cercetarea (audit si analize): iulie-august 2004 a avut in vedere:
— Cercetarea primara care s-a derulat cu ajutorul grupurilor de branding, a
autoritatilor locale gi prin intermediul forumurilor retelei Interbrand.
— Cercetarea secundara care s-a realizat pe baza (a) informatiilor despre oras, (b)
perceptiilor persoanelor din exterior cu privire la orag, (c) auditului materialelor
existente, (d) identificarii brandurilor concurente si (e) analizei oportunitatilor.

Faza a II-a - Identificarea si dezvoltarea valorilor brandului: august-decembrie
2004 a avut in vedere: dezvoltarea a trei pana la cinci idei de brand; construirea
arhitecturii brandului; initierea unor intalniri pe teme de brand; obtinerea consensului
pentru conceptele supuse cercetarii.

Faza a Ill-a - Testarea conceptului si dezvoltarea: ianuarie-aprilie 2005 a fost
defalcata in 2 parti:

3a - Testarea conceptelor de brand unde s-a avut in vedere:

— explorarea celor mai bune idei de brand;

— amendarea optiunilor arhitecturii de brand;

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

Cercetarile efectuate au permis determinarea acelei parti a brandului care va avea
mai mult succes in randul audientei. in acest scop au fost efectuate 16 interviuri
de profunzime, au fost create 7 focus-grupuri gi s-a realizat o expunere publica.
Interviurile au avut loc in Edinburgh, in alte orase ale Regatului Unit si peste hotare.
Intervievatii au apartinut unor sectoare diferite printre care: mediu de afaceri, industria
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creativa, turism, sport, educatie, cultura. Focus-grupurile s-au derulat in Londra si in
Edinburgh si ele au fost formate fiecare din 8 participanti (turisti, tineri profesionigti
din Londra, practicieni ai brandului de orag, rezidenti, studenti). Expunerea publica
s-a tinut in centrul oragului. Aproximativ 280 de chestionare au fost completate
in aproape doua zile. 66% dintre cei care au raspuns erau din Edinburgh si zonele
inconjuratoare si 34% erau turisti.

3b - Dezvoltarea strategiei de brand a avut in vedere: redefinirea ideii de brand,
a valorilor brandului si a arhitecturii acestuia; dezvoltarea cailor prioritare de actiune;
vizualizarea brandului in cadrul unei game largi de aplicatii (simulare); planificarea
implementarii brandului; munca creativa.

Faza a IV-a - Planificarea lansdrii si implementdrii strategiei de brand: aprilie
— mai 2005 - a avut in vedere: stabilirea pagilor care trebuie urmati, formularea
strategiei de lansare si a planului de implementare, lansarea brandului.

Faza a V-a - Monitorizarea si evaluarea brandului: incepand cu luna mai 2005
- a constat in monitorizarea cresterilor concrete (indicatori de masurare a investitiilor
si a cregterii in sectorul turistic), precum si in evaluarea opiniilor rezidentilor.

Proiectului i-au fost alocate 800.000 de lire sterline pe parcursul unei perioade
de trei ani (2003-2005).

Esenta brandului oragului este reprezentata de sintagma “capitala care inspira”.
Acest lucru are in vedere faptul ca Edinburgh este un orag care abunda in idei si stiluri
de viata, care stimuleaza simturile gi imaginatia. Este un orag al contrastelor din care
deriva o atmosfera speciala specifica. Frumusetea naturala si traditia intelectuala
au constituit baza pentru manifestarea inventivitatii si creativitatii. La baza esentei
brandului sta personalitatea acestuia: Edinburgh-ul influenteaza lumea in materie
de stiinta, educatie, arte si afaceri, fiind un orag a carui frumusete fizica uimitoare si
atmosfera magica reugeste intotdeauna sa inspire.

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

Logo-ul Edinburgh-ului este cel mai important element al identitatii vizuale. Acesta
reprezinta intruparea vizuala a brandului pe care oamenii o vor recunoaste instantaneu
si o vor asocia cu oragul Edinburgh. Logo-ul nu trebuie sa fie niciodata prea mic astfel
incat sa nu poata fi citit. A fost stabilitd o marime minima de 20 mm. Pentru a face
logo-ul sa fie cat mai interesant, a fost creata o paleta de zece culori. Acestea reflecta
nu doar cultura si istoria oragului, dar si energia vietii moderne.

Beneficiile aduse de brand. Brandul a intarit pozitia oragului Edinburgh, acesta
reprezentand:

e un loc in care companiile pot sa-si deschida si sa-si dezvolte afacerile;

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

e un magnet pentru cercetare, educatie si inovatie;
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¢ 0 locatie cu un inalt standard de viata pentru rezidenti;

o destinatie turistica de inalta calitate;

e un orag contemporan cu o istorie remarcabila si cu o mostenire
corespunzatoare.

4.2. Brandul Haga - ,,Orasul international al pdcii gi justitiei”™?

In prezent, Haga (Olanda)
se afla intr-un proces de
implementare a strategiei de cﬁ*m ﬁ«a-o»
brand a orasului. In opinia j
autoritatilor locale ale oragului
si a expertilor consultati,
imaginea pe care diversele
grupuri tintd nationale si
internationale o au despre Haga nu mai corespunde cu situatia actuala. Prin intermediul
campaniei, oragul urmareste sa-gi schimbe imaginea intr-un mod pozitiv cu scopul
de a:

e atrage noi investitori privati in oras;
e atrage noi rezidenti si turigti;
e mentine nivelul actual al puterii de cumparare printre rezidentii orasului.

Strategia de brand a oragului Haga adopta o abordare orientata pe trei planuri:
In primul rénd, strategia se concentreaza pe Haga in calitate de ,,oras international
al pacii si justitiei”. Pentru a obtine aceasta pozitie, strategia de brand a oragului are
in vedere:
e instituirea unui muzeu al pécii;
e organizarea, de doud ori pe an, a Festivalului de la Haga, ambele editii fiind
centrate pe tema pacii si justitiei;
¢ regindirea oragului si a designului spatiului public pornind de la aspectele
legate de pace si justitie. In acest sens, strizile au primit nume noi, iar statuile
personajelor negative au disparut;
¢ incurajarea organizarii de conferinte si seminarii pe teme de pace si justitie;
e promovarea unui program educational de pace si justitie care sa fie predat in
scolile si colegiile din zona Haga.

In al doilea rand, prin intermediul acestei strategii, Haga este promovata ca “un
orag atractiv”. Astfel se doreste:

e cresterea numarului de activitati culturale accesibile atat rezidentilor, cat si
turistilor;

o dezvoltarea afacerilor gi incurajarea oferirii de servicii atat in limba germana, cét
si in limba engleza in baruri, restaurante, hoteluri gi taxiuri;

¢ imbunatatirea iluminatului stradal gi a designului spatiilor publice in anumite
zone cheie din oras;

2 www.brandhague.com
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e gasirea unei imagini proprii noi. Aceasta poate fi reprezentata de o cladire
importantd, o opera de artd impresionanta sau alta atractie. Noua imagine va
oferi turigtilor potentiali un motiv in plus pentru a vizita oragul si pentru a-si
schimba opinia despre aceasta regiune.

A treia linie de actiune are in vedere managementul logo-ului orasului si a
campaniei de promovare a acestuia:

¢ in cadrul strategiei de brand a orasului, Haga a ales sa-gi dezvolte un logo fara
text (cu alte cuvinte, nu exista nici un slogan care sa insoteasca logo-ul);

¢ in promovarea oragului Haga, strategia de brand se concentreaza pe relatiile
publice in defavoarea campaniei de publicitate traditionala;

e in prima faza, campania de promovare s-a concentrat pe rezidentii oragului.
Autoritatile locale au inteles faptul ca cei mai importanti ambasadori ai oragului
sunt chiar rezidentii;

¢ la mijlocul anului 2007, campania de promovare a fost extinsa pentru a include
grupuri {intd nationale si internationale.

In cadrul strategiei de brand, au fost identificate doua mari grupuri tinta care au
fost ulterior divizate in sub-grupuri:
e Primul grup este alcatuit din: rezidentii oragului, firmele si organizatiile non-
guvernamentale, turistii si studentii.
¢ Al doilea grup este format din rezidentii si companiile din regiunea Haga, precum
si cei din Olanda, turistii veniti sa viziteze tara, companiile straine. Acest grup
tintd reprezinta principala preocupare a strategiei de brand a orasului Haga,
accentul cazand, in principal, asupra organizatiilor internationale.

4.3. Brandul orasului Toronto — “Toronto Nelimitat™*

In anul 2004, 4 parteneri cheie
din orasul Toronto (Canada)
~ Biroul de Turism Torono, Toronto
Priméria Toronto, Ministerul de
Turism din Ontario gi Alianta un I i m | te d
Oragului Toronto - au stabilit
Proiectul de Brand al oragului Toronto. Obiectivul acestui nou brand a fost sa
comunice lumii intregi identitatea puternica si dinamica a orasului. In acest scop,

a aparut sintagma “Toronto Unlimited” care a subliniat potentialul oragului, fiind
in concordanti si cu promisiunea de brand: “Foloseste-ti imaginatia intr-un orag al

Pentru primaria oragului Toronto si pentru Oficiul de Dezvoltare Economica,
brandul ,, Toronto Nelimitat” a reprezentat primul pas spre promovarea potentialului
de afaceri al orasului, precum si inceputul campaniei ,Noi construim acest oras -
Campania de Succes in Afaceri”. Aceasta a fost lansata in mai 2006.

3 www.torontounlimited.ca
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Campania prezintd experienta unora dintre cei mai talentati lideri de afaceri ai
oragului. Povegtile acestora subliniaza motivele pentru care ei au hotarat sa-si continue
sid-gi dezvolte afacerile in Toronto, precum si modul in care Toronto i-a ajutat sd creeze
adevarate povesti de succes in materie de afaceri.

Modul in care cetatenii percep metropola a condus la conturarea unei identitati
unice a brandului ,,Toronto Nelimitat”, o destinatie cheie pentru turismul mondial,
precum si pentru investitiile in afaceri. Principiile noului brand al oragului Toronto
sunt prezentate in continuare:

1) Capacitatea de a fi un orag distinct: e nevoie de sublinierea acelor caracteristici
care diferentiazd Toronto de alte orase;

2) Brandul trebuie sa inceapa in interiorul oragului: identitatea trebuie sa fie crezuta
in primul rand de catre oamenii care locuiesc gi muncesc in Toronto si apoi de citre
cei din afara orasului;

3) Trebuie spus adevarul: o imagine despre un orag care nu e conforma cu realitatea
este total nepotrivita si nu poate fi convingatoare;

4) Promisiunea de baza legata de brand trebuie sa fie simpla si credibila in ciuda
faptului ca are la baza niveluri emotionale si intelectuale complexe;

5) Datorita faptului cd schimbarea perceptiilor ia mult timp, mesajul principal al
brandului trebuie transmis in mod continuu;

6) Brandul trebuie sd se bazeze pe continuitate si schimbare: toate identititile
puternice au radécini in istorie. De aceea, trebuie recunoscute punctele pozitive din
trecut si utilizate pentru a constitui baza viitorului;

7) Trebuie depasite punctele negative: perceptiile negative despre oras trebuie
inlocuite cu unele pozitive;

8) Trebuie stabilite obiective si urmarit progresul acestora: identitatea unui orag
ar trebui monitorizata si condusa in acelagi mod ca si celelalte active;

9) Trebuie cunoscuti rivalii: celelalte orage si tari adopta decizii rapide in vederea
monitorizate.

Elaborarea proiectului de brand al orasului a durat 13 luni si a constat in
efectuarea a 4.500 de cercetari locale si a 230 de interviuri si discutii cu detinatorii
de interese cheie ai oragului (lideri in industriile turismului si economiei, precum gi
lideri din sectorul public). Pe langa acestea, au fost purtate 14 discutii cu specialisti
din Canada, Statele Unite ale Americii si Regatul Unit. Au fost investiti aproximativ
4 milioane de dolari in cadrul proiectului pentru acoperirea costurilor cu studiile
efectuate, cu dezvoltarea brandului si cu lansarea actiunilor de marketing. Toronto
este deja un orag creativ, avand drept competitori orase precum Chicago, Milano
sau Barcelona.

., Orasul Toronto prospera din nou prin intermediul initiativelor precum Toronto
Unlimited, in cadrul careia sectorul privat poate lucra impreuna cu guvernul federal
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si cu Biroul de Turism al orasului Toronto”, a marturisit David Pecaut, pregsedinte al
Aliantei Orasului Toronto'*. Acest oras a castigat inimile a milioane de imigranti care
si-au gasit o casa in Toronto, iar acum avem posibilitatea sa transformam aceasta
metropola intr-o destinatie ce trebuie vazutd de turistii din toatd lumea”.

Biroul de Turism al oragului a administrat proiectul si a condus procesul de alegere
a unei agentii de brand. Cautarea agentiei s-a ficut la nivel international pentru a se gasi
cea mai buna organizatie care sa transmita brandul dinamic al oragului. Agentia a fost
selectata printr-un proces transparent si deschis. A fost oferitd consultanta strategica
pentru procesul de dezvoltare al brandului de catre un comitet de consultanta format
din lideri ai comunitatii i ai oamenilor de afaceri care reprezinta grupuri tinta si care
sustin in mod activ imbunatatirea vietii din metropola.

Intregul proiect de brand de la definirea obiectivelor pana la executie s-a concentrat
in cinci faze: cercetarea, identificarea strategiei recomandata pentru obtinerea
profilului international al oragului, dezvoltarea unei strategii de brand, punerea
bazelor parteneriatului pentru marketing, lansarea si implementarea strategiei de
brand. Prin intermediul brandului, Toronto a fost promovat atat ca orag al turismului,
cét si ca oras al afacerilor.

5.4. Brandul oragului Hong-Kong*®

Planul de dezvoltare a unei platforme de comunicare strategica pentru metropola
Hong-Kong a reprezentat un raspuns la recomandarea inaintata de cdtre Comisia
pentru Dezvoltare Strategica din cadrul oragului privind obiectivele si necesitatile de
dezvoltare pe termen lung ale acestuia. Autoritatile locale au angajat o echipa alcatuita
din membrii unor firme de comunicare internationale pentru a efectua cercetarile in
materie de brand si pentru a dezvolta o strategie care sa devina platforma programului
brandului Hong Kong.

Pentru obtinerea informatiilor privind actuala pozitionare a orasului au fost
efectuate cercetdri cantitative gi calitative in rAndul oamenilor de afaceri locali, al
edililor locali si al cetatenilor. S-a dovedit faptul cé ,,orasul este vazut drept un
spatiu in care estul gi vestul se combina pentru a forma un orag recunoscut pe plan
international. El este vazut nu doar ca o poarta spre China, ci ca o poarta spre Asia”.
Majoritatea celor intervievati au fost de acord cu faptul ca Hong-Kong-ul este centrul
de afaceri al Asiei. Cetatenii oragsului Hong-Kong si reputatia lor ca fiind antreprenori
desavarsiti reprezinta unele dintre cele mai importante avantaje ale acestei regiuni.
In acelasi timp, mediul de afaceri prosper al orasului, moneda nationala puternica,
sistemul de guvernare deschis si liber sunt considerate a fi avantaje competitive ce
trebuie in permanenta protejate. Cu toate acestea, au existat gi semnale de alarma
cu privire la nivelul crescut al poluarii apei si aerului, precum si la costul inalt al
vietii in oras. Toate rezultatele studiilor au fost analizate de catre o echipa de experti
in branding care au prezentat apoi autoritatilor locale sugestiile lor pentru crearea
platformei brandului Hong-Kong.

14 “Toronto Brand”, Toronto Press, nr. 180, 2005.
1> www.brandhk.gov.hk
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Dezvoltarea identitatii HONG

vizuale a orasului a fost

opera designerilor locali Asias world city - IKONG %’

si internationali. in final, "
cinci modele de logo-uri ale S

oragului au constituit subiectul
diverselor focus-grupuri tinute in Hong-Kong, America de Nord, Australia si Europa.
Identitatea vizuala selectata (constand in interpretarea moderna a dragonului chinezesc
incorporand literele H gi K si in caracterele chinezesti cu care se scrie numele orasului)
a fost extrem de bine primita gi inteleasa atat de rezidenti, cat si de cei din afara.
Identitatea vizuala a orasului a fost proiectata astfel incat sa comunice legatura Hong-
Kongului cu o anumitd emblema istorica si culturala. Forma dragonului semnifica
migcare si viteza, aratand faptul ca acest orag se afla intr-o schimbare perpetua.
Sloganul ales pentru brandul orasului ,,Asia’s world city” reflecta pozitia unica a
Hong-Kongului in Asia si in lume.
Managementul brandului este coordonat de catre Departamentul de Servicii

Internationale din cadrul primariei si are in vedere urmatoarele obiective:

— formularea unor initiative care s comunice pozitia competitiva a oragului;

— asocierea brandului cu activitati care reprezinta valorile brandului;

— intdrirea culturii brandului in randul sectoarelor public si privat.

S-au desfagurat numeroase activitdti promotionale interne gi internationale
sub semnul noului brand al Hong-Kongului. Identitatea vizualad a oragului poate fi
observata pe toata suprafata metropolei, in parcuri, institutii publice, aeroporturi.
Brandul acestui oras se bucura de recunoastere internationala si este considerat un
model pentru celelalte orage.

5. Orase cu branduri de succes versus orase cu branduri slabe sau fara branduri

Oragele cu branduri de succes poseda urmatoarele caracteristici:

— fiecare rezident reprezinta metaforic ,,0 reclama care se poate misca si poate
vorbi” in favoarea orasului;

— aceste orage se autopromoveaza intr-un mod credibil astfel incét cetatenii au
incredere in brand;

— oragele se bucura de functionalitate si de valoare adaugata;

- 1in cadrul acestor orage se practica cooperarea dintre rezidenti si autoritatile locale,
acestia avand aceleasi obiective gi anume: crestere, dezvoltare gi succes;

— oragele oferd oportunitati de angajare atractive;

— calitatea vietii este ridicata;

— oragele oferd posibilitatea de achizitionare a locuintelor la preturi rezonabile;

— beneficiaza de retele de transport public de o calitate inalta, de gcoli bune, de o
multitudine de atractii culturale gi recreationale etc.

Oragele de succes au o istorie interesantd in cadrul careia schimbarea, progresul si
diversitatea se imbina. Toate atributele pozitive ale oragelor sunt puncte importante
pentru cetateni. Orasele trebuie sa se promoveze utilizind modalitati credibile pentru
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rezidenti pentru ca astfel brandul sa fie real. Cele care reusesc sa se adapteze nu doar
la conditiile economice schimbaétoare, ci gi la climatul politic si la alti factori, sunt
cele care supravietuiesc. Acestea fac fata climatului politic, evenimentelor mondene,
schimbaérilor de atitudine ale rezidentilor gi incearca in permanenta si coopereze
cu cetdtenii pentru a ajunge la un numitor comun. Prin adaptarea si recunoasterea
diverselor culturi, idei sau persoane, aceste orage reusesc sa evolueze si sa se transforme
in branduri puternice. Trebuie mentionat faptul ca ele poseda o identitate bine definita
si un brand corect conturat si portretizat. Este foarte important ca brandul respectiv
sd nu lase loc de interpretari, sa permita oragului sa-si constientizeze valoarea.

Dimpotrivd, orasele cu branduri slabe sau fard branduri se caracterizeaza
prin:

»  confuzie in materie de brand: se pot mentiona aici imaginile negative ale
oragelor mostenite din trecut, pe care acestea incearca sa le inlocuiasca prin activitati
promotionale. Un fenomen negativ asociat oraselor cu probleme este reprezentat de
wleadership-ul fara origini”*® (Se poate ca intr-o zi o companie sa fie un angajator de
succes intr-un anumit oras. A doua zi, compania respectiva poate fi vanduta, iar noul
director al acesteia decide sa mute sediul intr-un alt orag. Acest lucru lasé oragul in
ruina economica, fara locuri de munca care sa le substituie pe cele pierdute). Pentru
ca sansele ca o companie sa ramana intr-un anumit oras pe o perioada de timp
indelungata sa fie mai mari, trebuie sa existe nu doar un climat de afaceri prosper,
dar gi un mod de viata dezirabil;

»  lipsa obiectivelor comune ale rezidentilor i autoritétilor locale care conduce
implicit la absenta cooperarii dintre acestia;

»  lipsa dorintei de a crea un spatiu atractiv din punct de vedere economic, céat
si cultural;

»  situatia financiard modestd a acestor orage duce, de cele mai multe ori, la
imposibilitatea de a se diferentia.

Toate brandurile, fie ele produse, servicii sau orage pot fi comparate in mod
metaforic cu un iceberg. in mod structural, un iceberg are doua fete: una vizibila,
deasupra apei si una invizibila, sub apa. Partea vizibila a icebergului brandului ar
putea fi reprezentata de numele sau, de logo, de publicitatea facuta. Partea invizibila
e formata din calitatea oragului, produsele sale, serviciile oferite etc. Aceasta parte a
icebergului dureaza peste ani chiar daca e reprezentata de aspectele mai putin vizibile
ale brandului. Se spune, si pe buna dreptate, ca, in timp ce aspectele vizibile sunt
usor de imitat de catre alte branduri competitive, aspectele invizibile ale unui brand
sunt responsabile in mare masura de permanenta avantajului competitiv.

Un brand - clar, irezistibil si unic in acelasi timp reprezinta temelia care face
un anumit spatiu dezirabil pentru deschiderea unei afaceri ori pentru petrecerea
concediului.

16 Anholt, S., “Branding of cities”, revista “Marketing”, nr. 45, 2006, p. 69.
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Concluzie

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

La fel ca o companie prestigioasa, un orag faimos isi vinde mai bine produsele,
recruteaza elite, atrage investitori si vizitatori, in general joacad un rol important in
afaceri. In consecinta, acest oras este mai bogat si ofera o mai buna calitate a vietii.
Ca si in cazul companiilor, oragele care au un brand pozitiv si puternic isi valorizeaza
mai bine produsele si serviciile, intrucat brandul adauga valoare acestora.

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

» realizarea unei identitati a brandului care aduce recunoagtere mult mai usoara si
care simplificd procesul de adoptare a deciziilor de cdtre consumatori si grupurile
de interese;

» stimularea dezvoltarii economice prin cresterea numarului de turisti gi prin
localizarea unor agenti economici in zona care vor contribui la crearea de noi
locuri de munca;

* pozitionarea clara care arata prin ce se diferentiaza oragul fata de altul;

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

» realizarea unei mai mari eficiente si eficacitati a investitiilor care se fac in orasg;

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

= inldturarea stereotipurilor nefavorabile asociate cu respectivul orag facandu-1
astfel mai atragator.

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

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

Simon Anholt spunea: ,,Realitatea unui anumit loc este complexa si de multe ori
contradictorie, in schimb esenta brandingului consta in simplitate. Unul din aspectele
cele mai complicate in ceea ce priveste brandingul oragelor este surprinderea bogatiei
si diversitatii locului si a oamenilor de aici in acelagi timp cu comunicarea acestor
lucruri intr-un mod simplu gi veritabil™?’.

7 Anholt, S., op. cit., p. 75.
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