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DELIMITAREA CERCETĂRII 

În ultimele două decenii se observă un interes din ce în ce mai accentuat orientat spre 

aplicabilitatea conceptului de brand și branding în rândul localităților și regiunilor. Conceptul 

de brand poate fi considerat un termen maleabil și poate referi atât la produse, cât și servicii, 

firme, organizații, produse culturale, evenimente, personaje cunoscute din diferite domenii. 

Keller (2013) afirmă că brandul poate să apară în orice domeniu unde consumatorii au 

posibilitatea de a alege între mai mulți actori prezenți pe piață. Domeniul care astăzi se 

definește place branding, adică ”brandingul locurilor” poate fi considerat un termen generic 

prin care se înțelege un branding aplicat la nivel de țară, regiune, oraș sau chiar și destinație. 

Astăzi există o competiție din ce în ce mai strânsă între aceste locuri atât la nivel național, cât 

și cel internațional, iar brandingul oferă o posibilitate de identificare și diferențiere.  

Dezvoltarea conceptului de city brand este strâns legată de paradigma entrepreneurial city (Hall 

& Hubbard, 1998), adică orașul antreprenorial. Această paradigmă marchează o schimbare 

majoră în modul în care orașele sunt administrate, pentru că propune ideea ca ele să fie conduse 

după principiile stabilite în rândul organizațiilor comerciale, adică cele bazate pe profit (Eshuis 

& Edwards, 2013). În acest sens brandingul de oraș oferă un cadru care funcționează ca un 

ghid pentru guvernarea orașelor, astfel se poate asigura ca deciziile strategice și tactice luate 

de către administrația locală sunt decizii on-brand, altfel zis coerente cu valorile și direcțiile 

brandului dezvoltat (Boisen, 2015).  

În lucrarea de față accentul este pus pe studierea brandingului de oraș și mal ales pe brandingul 

realizat în mediul online, iar platforma studiată este site-ul oficial al orașelor, care poate fi 

considerat un canal de comunicare primar prin care orașele au posibilitatea să transmită o 

identitate coerentă de brand și astfel să influențeze imaginea formată în mintea consumatorilor. 

În contextul globalizării mediul online oferă un canal de comunicare eficient și accesibil pentru 

orașele de orice dimensiuni și de oriunde din lume (Björner, 2013). Site-ul oficial este un 

instrument important în ceea ce privește interacțiunea cu rezidenții orașului (Paganoni, 2012), 

este un canal de comunicare prin care orașele pot transmite identitatea lor de brand (Florek, 

2011), și în mediul online este canalul de comunicare asupra căreia managerii de brand au un 
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control destul de ridicat (Grodach, 2009; Yan, 2011). Totodată este și singurul canal de 

comunicare în mediul online care trebuie folosită în mod obligatoriu de către instituțiile 

publice.  

OBIECTIVELE CERCETĂRII 

Analiza brandurilor de loc în mediul online poate fi considerat un subiect încă destul de nou, 

astfel în momentul de față nu există un instrument de analiză acceptat unanim de comunitatea 

academică și de practicienii domeniului. Lucrarea de față are ca obiectiv principal dezvoltarea 

unui model integrat și multidisciplinar pentru evaluarea brandurilor de oraș în domeniul online 

prin analiza site-urilor oficiale ale orașelor. Astfel cercetarea aduce o nouă viziune asupra 

modului în care brandurile de orașe pot fi analizate cu ajutorul site-urilor oficiale. Modelul 

propus funcționează ca un instrument de benchmarking, care permite comparabilitatea orașelor 

analizate și este capabilă să identifice punctele forte și punctele slabe în ceea ce privește 

performanța site-urilor analizate. Un obiectiv specific al lucrării este aceea de a analiza 

brandurile reședințelor de județ din România în mediul online cu ajutorul instrumentului de 

analiză dezvoltată prin prezenta lucrare. În acest sens, lucrarea aduce contribuții importante nu 

numai pentru cercetătorii domeniului, dar și pentru specialiștii și personalul din cadrul 

administraților locale, implicați în astfel de procese și inițiative.  

STRUCTURA LUCRĂRII 

Lucrarea este structurată în patru capitole majore. Primul capitol prezintă cele mai importante 

aspecte legate de teoria place brandingului, al doilea capitol prezintă etapele implementării 

unui proiect de place branding realizat la nivelul orașelor. Cel de-al treilea capitol prezintă 

particularitățile brandingului în domeniul online și pune accentul pe analiza site-urilor oficiale 

ale orașelor. Acest capitol propune un nou instrument pentru măsurarea brandurilor orașelor în 

mediul online, cu ajutorul site-urilor oficiale ale administraților publice locale. Moelul este 

apoi aplicat și rezultatele cercetării oferă o sinteză despre performanța celor 41 de reședințe de 

județ din România. Ultimul capitol prezintă concluziile lucrării, contribuțiile teoretice și 

practice ale lucrării, dar și limitele și posibile direcții viitoare de cercetare.  

DESPRE TEORIA DOMENIULUI PLACE BRANDING 

Primul capitol este structurat în șapte subcapitole. Primul subcapitol oferă o sinteză privind 

definițiile conceptului de brand și branding. În literatura de specialitate se observă că nu există 

o definiție acceptată pe scară largă în acest sens și majoritatea autorilor propun definiții proprii 
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în interpretarea conceptului de brand. Lucrarea de față încearcă să sintetizeze aceste direcții 

care pot fi surprinse în literatura de specialitate și propune o categorizare, care distinge 

definițiile axate pe organizații (Kotler & Keller, 2012; Bauer & Berács, 2016), cele axate pe 

consumatori (Adamson, 2008; Batey, 2008; Kapferer, 2012; Neumeier, 2016), respectiv cele 

care iau în considerare atât perspectiva organizației cât și a consumatorului (Kotler & Keller, 

2016; Kladou et al., 2017). 

Subcapitolul 1.2 definește conceptul de place brand și procesul de place branding. În ceea ce 

privește conceptul de place brand am considerat ca punct de referință abordarea lui Zenker și 

Braun (2010), care consideră că brandul de loc poate fi conceptualizat ca o rețea de asocieri în 

mintea consumatorilor, care se bazează pe manifestările vizuale, verbale și comportamentale 

ale locului respectiv, indiferent dacă vorbim despre o țară, o regiune, un oraș sau o destinație 

turistică. Procesul de place branding poate fi conceptualizat ca fiind un proces bilateral, care 

este alcătuită dintr-o fază de input în care identitatea brandului este definită și lansată de către 

managerii brandului și dintr-o fază de output în care consumatorii brandului formează o 

imagine în mintea lor (de Chernatony et al., 2011). În ceea ce privește brandingul de loc 

literatura de specialitate atrage atenția asupra faptului că acest proces nu este limitată la 

dezvoltarea unei identități vizuale și verbale (Hospers, 2009; Kavaratzis & Hatch, 2013; Baker, 

2019), ci este un proces mult mai complex care oferă un cadru strategic pentru planificarea 

dezvoltării locului. Comparativ cu brandingul comercial procesul de place branding este 

oarecum specific, mai ales datorită faptului că are legături strânsă cu domeniul politic și 

domeniul administrației publice (Jorgensen, 2015; Lucarelli, 2015; Oliveira, 2016).  

Atunci când vorbim despre acest domeniu este important să facem o distincție între termenul 

de branding de loc și marketing de loc. Majoritatea lucrărilor atrage atenția asupra faptului că 

utilizarea acestor termeni nu este consecventă (Skinner, 2008; Kalandides & Kavaratzis, 2009; 

Zenker, 2011). Lucrarea de față consideră că marketingul este un proces bazat pe cererea venită 

din partea pieței, iar brandingul este un proces strategic bazat pe identitatea brandului (Boisen 

et al., 2018). Această abordare presupune că marketingul este în primul rând un instrument 

tactic, iar brandingul este un instrument strategic, care asigură o viziune pe termen lung pentru 

dezvoltarea brandului (Wheeler, 2017).  

Subcapitolul 1.3 prezintă dezvoltarea place brandingului și surprinde trei etape majore care au 

definit dezvoltarea domeniului. Prima etapă este perioada place promotion, cea de a doua poate 

fi descrisă cu apariția conceptului de place marketing, iar etapa cu numărul trei surprinde o 
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schimbare în ceea ce privește promovarea și comunicarea locurilor, și care poate fi descrisă 

prin abordarea de place branding. Brandingul de loc devine un domeniu științific începând din 

prima parte a anilor 2000 și fiind un domeniu multidisciplinar prezintă relații strânse cu 

domenii precum științele administrative și politica urbană (urban policy), turismul sau 

marketingul. Hankinson (2015) descrie etapele dezvoltării bazat pe aceste domenii. Așadar în 

domeniul politicii urbane au apărut primele publicații care au tratat subiectul promovării 

locurilor (place promotion), cercetătorii domeniului de marketing au studiat subiectul 

marketingului de loc (place marketing), iar în domeniul turistic majoritatea lucrărilor științifice 

s-a axat pe studierea imaginii destinațiilor, care a fost considerat ulterior un element cheie în 

dezvoltarea brandului turistic.  

Subcapitolul 1.4 explică legăturile domeniului de place branding cu alte domenii precum 

brandingul produselor, brandingul serviciilor, brandingul organizațiilor. Brandingul de loc 

prezintă anumite particularități comparativ cu brandingul produselor (Papp-Váry, 2009; 

Anholt, 2010) sau serviciilor (Hankinson, 2010), dar și caracteristici asemănătoare în 

comparație cu brandingul corporativ (Hankinson, 2007; Kavaratzis, 2009; Dinnie, 2011). 

Comparativ cu produsele și serviciile comercializate locurile sunt entități mult mai complexe, 

care sunt legate de un număr mult mai mare de stakeholderi, iar managementul brandului 

prezintă provocări specifice, care sunt legate în primul rând de problematica definirii 

proprietarului de brand. Aspecte similare pot fi găsite între brandingul de loc și brandingul 

organizațiilor, pentru că ambele sunt entități complexe și multidimensionale, care dezvoltă 

legături cu un număr mare de stakeholderi. În cazul brandingului de loc astfel de parteneriate 

pot fi dezvoltate într-un stil PPP (parteneriat public-privat, public private partnership), adică 

parteneriate dezvoltate între actorii domeniului public și cel privat.  

Subcapitolul 1.5 prezintă niște concepte de bază legate de brandingul în general și 

aplicabilitatea lor în contextul locurilor. Aici lucrarea prezintă concepte ca identitatea unui 

brand de loc (place brand identity), imaginea unui brand de loc (place brand image),  

poziționarea unui brand de loc (place brand positioning) și valoarea unui brand de loc (place 

brand equity). Aceste concepte în viziunea noastră sunt strâns legate. În primul rând managerul 

de brand are rolul de a dezvolta o identitate bine definită și coerentă prin care încearcă să 

poziționeze brandul respectiv, ceea ce înseamnă că brandul ocupă un loc aparte în mintea 

consumatorilor, prin care poate fi identificată și diferențiată de restul jucătorilor din piața 

respectivă. Astfel în mintea consumatorilor este formată o imagine despre brandul respectiv, 

care până la urmă determină valoarea brandului. În contextul locurilor acest subcapitol descrie 
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diferența dintre identitatea locului (place identity) și identitatea de brand a locului (place brand 

identity). În timp ce identitatea locului este o construcție complexă care s-a dezvoltat de a 

lungul timpului mai ales într-un mod spontan, identitatea de brand este o identitate planificată 

și dezvoltată în urma unui proces de place branding (Kerr & Oliver, 2015). Cele două concepte 

sunt strâns legate deoarece în cazul optim identitatea de brand este bazată pe identitatea locului 

respectiv (Hospers, 2006; Govers & Go, 2009). În contextul orașelor Baker (2019) distinge trei 

categorii privind imaginea de loc (place brand image). Primul este imaginea organică (organic 

image) dezvoltată într-un mod spontan, determinată de către factori externi precum 

reprezentarea locului în literatură, muzică, filme sau mass media, prin performanțe obținute în 

domenii sportive, economice, științifice, sau culturale, dar și prin diferite stereotipii legate de 

locul respectiv. Cel de-al doilea este imaginea planificată (marketing induced image), care se 

dezvoltă ca rezultat al unei strategii coerente de comunicare de brand. Cea de a treia categorie 

este reprezentată de o imagine bazată pe experiențe proprii în legătură cu locul respectiv 

(experience based image). Poziționarea brandului este un concept definit de către autorii Al 

Ries și Jack Trout în anii 1970 și este considerat unul dintre cuvintele cheie cu cel mai mare 

impact asupra domeniului de marketing și branding în ultimii 100 de ani. Poziționarea 

brandului presupune un fel de îngustare, simplificare, prin care ajungem la o idee centrală care 

poate fi comunicată și asociată într-un mod eficient cu brandul respectiv. Această simplificare 

este o provocare specifică în contextul brandingului de loc, pentru că așa cum am mai 

menționat, aici vorbim despre entități mult mai complexe și diversificate.  

Ultimul concept definit este valoarea brandului, care de cele mai multe ori este măsurată cu 

ajutorul unor rankinguri internaționale folosite pentru evaluarea brandurilor în contextul țărilor 

sau orașelor. Așadar subcapitolul 1.6 prezintă câteva dintre aceste rankinguri, care sunt 

considerate puncte de referință atât pentru comunitatea academică, cât și pentru practicienii 

domeniului. Lucrarea prezintă șase modele de ranking pentru țări: Anholt Nation Brand Index, 

FutureBrand Country Brand Index, BAV Group Best Countries Index, Reputation Institute 

Country RepTrak și indexul Bloom Country Brand Ranking, care oferă un clasament atât 

pentru măsurarea brandului turistic, cât și pentru brandul economic. În ceea ce privește 

rankingurile orașelor lucrarea prezintă în total opt clasamente relevante: Anholt City Brand 

Index, Reputation Institute City RepTrak, Global Cities Index, Global Cities Outlook, Cities in 

Motion Index, Global Power City Index, Resonance Best Cities Report și ING Most Talked 

About Cities. Dimensiunile studiate în contextul brandurilor de țări sunt legate în cele mai 

multe ori de performanța economică, turistică și culturală. În contextul brandurilor de orașe pe 
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lângă performanța economică apare în mod accentuat calitatea de viață și resursa umană ca 

două dimensiuni care determină reputația a unui brand de oraș.  

Subcapitolul 1.7 prezintă concepte legate de realizarea brandingului de loc pe diferite nivele 

geografice. Astfel explicăm concepte precum branding de țară, branding regional, branding de 

oraș și branding de destinație. În legătură cu brandingul practicat la nivel național în literatura 

de specialitate apar concepte precum state branding (Van Ham, 2001) country branding 

(Szondi, 2007) sau nation branding (Anholt, 2002). În ceea ce privește contextul actual 

conceptul de nation branding, adică brandingul de națiune este folosit în majoritatea 

publicaților din domeniu, un concept dezvoltat de către Simon Anholt în 1996, care pornește 

de la ideea că reputația țărilor este un element cheie în privința competitivității, iar 

managementul reputației poate fi realizată cu ajutorul tehnicilor și instrumentelor folosite de 

brandingul comercial.  

Dintre conceptele legate de place branding cu siguranță brandingul regional este cel mai 

complex și cel mai greu de definit. Brandingul regional poate referi la o regiune din interiorul 

unei țări, cum ar fi de exemplu regiunea Catalonia în Spania (Huertas-Roig et al., 2010) sau 

poate referi în același timp și la regiuni care sunt așezate pe teritoriul mai multor țări și astfel 

brandingul regional este realizat în parteneriat, cum ar fi de exemplu regiunea Oresund dintre 

Danemarca și Svedia (Falkheimer, 2016). Marea provocare în privința brandingului realizat la 

nivel regional este dat de faptul că în majoritatea cazurilor nu există o entitate administrativă 

care poate preia rolul de manager de brand (Oliveria & Ashworth, 2017). În literatura de 

specialitate apar diferite concepte și în privința brandingului local. Majoritatea lucrărilor 

folosește termenul de city branding (Dinnie, 2011), dar apare și termenul de location branding 

(Hankinson, 2001), sau chiar rural branding (Rausch, 2008), deci la acest nivel procesul de 

place branding poate fi aplicat atât la orașe mari, cât și la localități mici, cum ar fi comunele 

sau satele.  

O parte din acest capitol prezintă și proiecte de place branding realizate în România la nivel 

național, regional sau în rândul orașelor. Așadar primele încercări privind brandingul țării au 

fost realizate pe la începutul anilor 2000, cum ar fi de exemplu campania Romania, Simply 

Surprising inițiat în anul 2003 (Kaneva & Popescu, 2011) , campania Romania, Land of Choice 

din anul 2009 (Cheregi, 2017) sau campania inițiată în anul 2010 intitulată Explore the 

Carpathian Garden (Andrei, 2017), care a pus bazele identității brandului turistic promovat în 

ultimii 10 ani. Aceste campanii au fost axate pe promovarea țării în rândul turiștilor din afară, 
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așadar putem vorbi mai degrabă despre proiecte de branding turistic. În România majoritatea 

proiectelor de branding regional sunt realizate la nivelul județelor, unde consiliul județean 

apare ca actorul principal, care preia rolul de manager de brand. Literatura de specialitate 

prezintă cazul județului Brașov (Coroș & Coroș, 2010), care în 2009 a dezvoltat brandul turistic 

Be.live.it, folosit chiar și astăzi, dar în ultimii ani apar din ce în ce mai multe cazuri când se 

dezvoltă un brand turistic județean, cum ar fi cazul județului Covasna (Visit Covasna), Harghita 

(Visit Harghita) sau Maramureș (Visit Maramureș). În rândul orașelor din România se observă 

o tendință de a se implica în dezvoltarea proiectelor locale de place branding începând de la 

mijlocul anilor 2000, mai ales în orașele mari care pot fi considerate centre regionale, cum ar 

fi Cluj-Napoca, Timișoara sau Iași. Aici trebuie amintit și orașul Sibiu, care este dat ca exemplu 

de bune practici (Petrea et al., 2013), care în anul 2007 a obținut titlul de Capitală Europeană a 

Culturii, un titlu care a avut un rol semnificativ în ceea ce privește creșterea vizibilității orașului 

mai ales pe plan european. Un alt exemplu de bune practici este orașul Alba Iulia, care încă de 

la începutul anilor 2010 a inițiat un program de city branding (Irimieș, 2012) și a fost considerat 

ca fiind primul oraș din România, care are un manual de brand realizat în conformitate cu 

standardele internaționale.  

 

DESPRE PRACTICA PLACE BRANDINGULUI 

Cel de-al doilea capitol este structurat în cinci subcapitole și prezintă procesul de place 

branding realizat la nivelul orașelor. Subcapitolul 2.1 cuprinde o sinteză a literaturii de 

specialitate privind modelele care prezintă procesul de place branding. În acest sens sunt 

analizate propunerile autorilor precum Kádár (2014), Moilanen și Rainisto (2009), Govers și 

Go (2009), Zavattaro (2014), Hanna și Rowley (2011; 2013), Papp-Váry (2011; 2019), 

respectiv Baker (2019). În urma sintezei lucrarea propune o structurare bazată pe patru etape 

majore, în care procesul începe cu etapa de analiza a situației, apoi urmează etape planificării, 

etapa implementării, și în final etape de evaluare. Aceasta restructurare este inspirată din 

domeniul managementul proiectelor. Modelul dezvoltat de către Project Management Institute 

(PMI) distinge cinci etape majore ale proiectelor: inițierea proiectului, planificarea proiectului, 

execuția proiectului, monitorizarea proiectului și încheirea proiectului.  

Prima etapă cuprinde realizarea studiilor preliminare care pot fi grupate în studii primare și 

secundare. Aceste date culese sunt apoi organizate și evaluate cu ajutorul unor metode de 

analiză de situație precum analiza SWOT sau analiza PEST. Subcapitolul 2.3 prezintă etapa de 
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planificare, care începe cu definirea identității de brand a orașului, care stă la baza poziționării 

brandului. În privința poziționării lucrarea atrage atenția asupra aspectelor descrise de Baker 

(2019): diferențierea (differentiation), autenticitatea (authentic), convingerea (compelling) și 

sustenabilitatea (sustainable).  

A doua etapă în contextul planificării este marcată de dezvoltarea unei architecturi de brand în 

care brandul de oraș poate funcționa într-un mod eficient ca un brand de umbrelă. Etapa de 

planificare se încheie cu un proces creativ care are ca rezultat final un brand book alcătuit, care 

cuprinde elementele vizuale și verbale ale brandului și definește direcțiile în privința utilizării 

acestor elemente. În acest subcapitol lucrarea prezintă elemente vizuale, cum ar fi logoul 

orașului, culorile și fonturile folosite, respectiv elementele vizuale și audiovizuale folosite în 

comunicarea brandului. De asemenea, lucrarea descrie și elementele verbale și rolul lor în 

brandingul de loc, cum ar fi numele brandului, sloganul brandului, stilul de comunicare și 

storytellingul practicat de brandul respectiv.  

Subcapitolul 2.4 prezintă stagiul de implementare a proiectului. Aici subcapitolul este 

structurat în trei părți. Prima parte scoate în evidență importanța segmentării publicului țintă în 

procesul de place branding, prezintă tehnici de segmantare și targetare, și accentuează rolul 

rezidenților în astfel de procese. Inițial procesul de place branding a fost axat mai ales pe 

publicurile ținte externe, dar în ultimii ani este din ce în ce mai acceptat abordarea, care 

consideră că publicul cel mai important într-un proces de place branding sunt de fapt locuitorii, 

rezidenții locului respectiv (Kavaratzis & Kalandides, 2015; Zenker et al., 2017; Insch & 

Walters, 2018). De asemenea, trebuie subliniat aici că rezidenții pot îndeplini diferite roluri în 

astfel de procese (Braun et al., 2013): de exemplu putem gândi la ei ca fiind un component al 

identității brandului, ca fiind ambasadori ai brandului de oraș, sau chiar și ca fiind cetățeni 

alegători, care pot susține sau respinge eforturile administrației locale în acest sens. Chiar dacă 

implicarea cetățenilor în brandingul orașelor este esențială, în practică majoritatea proiectelor 

utilizează o abordare de tip top-down (Bennett & Savani, 2003; Jorgensen, 2015; Larsen, 

2018). Implementarea proiectului presupune nu numai segmentarea publicului, dar și definirea 

mesajelor și o strategie de conținut, care mai ales în mediul online joacă un rol cheie în succesul 

procesului de place branding (Simmons, 2007; Rowley, 2008).  

Implementarea strategiei se încheie cu definirea canalelor de comunicare. Aici lucrarea 

prezintă un model nou, în sensul că până acum nu a fost folosit în contextul brandingului de 

loc. Acest model se numește PESO (Dietrich, 2014; 2020) și distinge patru tipuri de media prin 



11 
 

care mesajul brandului poate ajunge la consumatorul final: paid media, earned media, shared 

media și owned media. Totodată modelul definește și instrumente care se află la intersecția 

acestor tipuri de media. De exemplu influencer marketingul este considerat ca un mix între paid 

și earned media, iar e-mail marketingul ca fiind la intersecția între media plătită și cea proprie.  

Subcapitolul 2.5 prezintă ultima etapă, evaluarea brandului și este compusă din trei părți. În 

primul rând trebuie evaluat implementarea procesului de place branding, apoi brandul dezvoltat 

trebuie monitorizat într-un mod constant, și nu în ultimul rând place brandingul este un proces 

care necesită un management pe termen lung. În acest sens brandul are nevoie de un leadership 

strategic și un management la nivel tactic (Hanna & Rowley, 2013; Baker, 2019).  

PLACE BRANDINGUL ÎN MEDIUL ONLINE  

Capitolul cu numărul trei este compusă din șase subcapitole. Subcapitolul 3.1 prezintă 

particularitățile brandingului de oraș în mediul online pornind de la modelul dezvoltat de Hanna 

și Rowley (2015) în care autorii descriu șapte factori esențiale din punct de vedere al 

brandingului de loc în mediul online: canale (channels), dezordine (clutter), comunicare 

(communication), dialog (chatter), comunitate (community), co-crearea valorii de brand (co-

creation) și colaborarea (collaboration).  

Subcapitolul 3.2 prezintă instrumentele de comunicare în mediul online bazat pe modelul 

PESO. Subcapitolul 3.3 evidențiază rolul site-urilor de web în ceea ce privește brandingul 

orașelor în mediul online. Subcapitolul 3.4 prezintă sinteza analizelor de site privind locurile 

și mai ales orașele. Aici lucrarea sintetizează modele cu abordări diferite precum turistic, 

administrativ și de branding. Subcapitolul 3.5 prezintă modelul propus de lucrarea în față, care 

oferă un cadru conceptual pentru evaluarea site-urilor oficiale ale orașelor din perspectiva 

brandingului de loc. Subcapitolul 3.6 prezintă rezultatele cercetării empirice în care modelul 

este testat în practică pe un eșantion alcătuit din site-urile oficiale ale reședințelor de județ din 

România.  

DEZVOLTAREA MODELULUI  

Pornind de la analiza de conținut, ca metodă de cercetare, modelul dezvoltat permite gruparea 

și clasificarea caracteristicilor operaționalizate. Instrumentul dezvoltat se numește model 

OCBE, abreviere pentru onlince city brand evaluation tool, deci despre un cadru de analiză 

prin care poate fi evaluarea site-urilor oficiale ale orașelor din perspectiva brandingului de loc. 

În ceea ce privește dezvoltarea modelului lucrarea pleacă de la o abordare multidisciplinară. 
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Tabelul cu nr. 1 cuprinde o selecție din cercetările anterioare, care au dezvoltat modele pentru 

analiza site-urilor oficiale ale orașelor, fie din perspectiva turismului, din perspectiva 

administrației publice sau din perspectiva place brandingului.  

Tabelul 1: modele de analiză de site privind orașele și destinațile turistice  

Dimensiuni studiate Sursă Domeniu 

Dimensiunea estetică, informativă și de interacțiune Han & Mills (2006) Turistic 

Calitatea conținutului, utilizabilitate, accesibilitate, securitate, 

prezentare vizuală, încredere, interacțiune, personalizare, 

tranzacțiile  

Park & Gretzel (2007) Turistic 

Dimensiunea tehnică, dimensiunea utilizatorului, atractivitatea 

și marketingul site-ului  
Qi et al. (2008) Turistic 

Conținut, comunicare, tranzacții, relații, dimensiunea tehnică Li & Wang (2010) Turistic 

Funcționalitate, utilizabilitate, marketing, conținut  Stepchenkova et al. (2010)  Turistic 

Apariție vizuală, calitatea conținutului, utilizabilitate, 

interactivitate, personalizare 
Giannopoulos & Mavragani 

(2011) 
Turistic 

Apariție vizuală, navigabilitate, interactivitate, conținut, rețele de 

socializare, planificarea călătoriei 
Luna-Nevarez & Hyman 

(2012) 
Turistic 

Dimensiunea tehnică, dimensiunea utilizatorului, marketing, 

prezentarea destinației 
Morrison (2013)  Turistic 

Dimensiunea tehnică, comunicare, relații, persuasiune 
Fernández-Cavia et al. 

(2014)  

Turistic 

Dimensiune tehnică, Conținut, comunicare, tranzacții, relații Charoula et al. (2015) Turistic 

Apariție vizuală, navigabilitate, utilizabilitate Martínez-Sala et al. (2020) Turistic 

Informații generale, informații bugetare, informații financiare, 

apariție și navigabilitate, relația cu rezidenții  
Gandía & Archidona (2008) 

Administrativ 

Accesibilitate, performanță, navigabilitate, conținut Miranda et al. (2009)  Administrativ 

Dimensiunea de securitate, utilizabilitate, conținut, servicii, 

participarea și implicarea cetățenilor  
Holzer et al. (2010) 

Administrativ 
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Dimensiunea de navigabilitate, dimensiunea de conținut, 

dimensiunea de apariție website  
Elling et al. (2012)  

Administrativ 

Conținut, utilizabilitate, calitate, accesibilitate, implicare 

cetățenilor, transparența, reactivitate, dialog, echilibru 
Karkin & Janssen (2014)  

Administrativ 

Instrumente informaționale, servicii electronice, utilizabilitate 

platformei, transparența, implicarea cetățenilor  
Feeney & Brown (2017) 

Administrativ 

Criterii hard: analiza conținutului bazată pe reglementările în 

vigoare, Criterii soft: comunicarea eficientă, transparență și 

accesibilitate  

Kádár & Benedek (2018) 

Administrativ 

Transparență, calitatea serviciilor, implicarea și participarea 

cetățenilor  
Lee-Geiller & Lee (2019) 

Administrativ 

Securitatea și protecția datelor personale, ergonomie, conținut, 

servicii online, participarea și implicarea cetățenilor  
Urs (2020) 

Administrativ 

Prezentarea vizuală a brandului, comportamentul brandului, 

comunicarea brandului  
Florek et al. (2006) 

Brandingul 

locurilor 

Prezentarea brandului, personalitatea brandului, umanitatea 

brandului, stilul brandului, canale folosite, credibilitatea brandului 
Fernández-Cavia & 

Huertas-Roig (2009) 

Brandingul 

locurilor 

Slogan, logo, culori, elemente vizuale, elemente multimedia, 

storytelling, descrierea brandului  
Vinyals-Mirabent (2014)  

Brandingul 

locurilor 

utilizabilitate, interactivitate, conținut, social media  De Rosa et al. (2019) 
Brandingul 

locurilor 

Analiza personalității brandului prin analiză de conținut   
Vinyals-Mirabent et al. 

(2019); Hanna & Rowley 

(2019) 

Brandingul 

locurilor 

Construcția brandului, comportamentul brandului, informare și 

comunicare de brand, grad de expunere al funcțiilor de brand  
Briciu (2020) 

Brandingul 

locurilor 

sursă: creația proprie a autorului 

 

PREZENTAREA MODELULUI  

Modelul final este compus din patru dimensiuni. Prima dimensiune evaluează prezentarea 

brandului și este compusă din șapte subdimensiuni: identitatea vizuală, prezentarea brandului 

turistic, prezentarea brandului economic, elemente vizuale reprezentative pentru brandul de 
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oraș, elemente audiovizuale reprezentative pentru brandul de oraș, prezentarea brandului de 

oraș și coerența dintre identitatea vizuală și designul site-ului. Dimensiunea cu numărul doi 

evaluează interactivitatea brandului prin cinci subdimensiuni: informații de contact, 

interacțiunea cu rezidenți, interacțiunea cu turiști, comunicarea prin social media și 

comunicarea mobilă.  

Conținutul brandului este evaluat cu ajutorul dimensiunii cu numărul trei, care este compusă 

din șapte subdimensiuni: actualitatea conținutului, accesibilitatea conținutului, prezentarea 

generală a orașului, informații relevante pentru rezidenți, informații privind oferta turistică a 

orașului, informații privind oferta culturală a orașului, respectiv informații privind oferta 

economică a orașului. Ultima dimensiune propune evaluarea calității brandului mai ales cu 

ajutorul unor indicatori care țin de funcționarea și utilizabilitatea site-ului. Așadar calitatea 

brandului este analizată cu ajutorul subdimensiunilor: vizibilitate, performanță, navigabilitate, 

structură, lizibilitate, accesibilitate și securitate. Tabelul 2. prezintă modelul propus cu cele 

patru dimensiuni și 25 de subdimensiuni.  

Tabelul 2: Dimensiunile, subdimensiunile și indicatoarele modelului OCBE 

1. Prezentarea brandului  Indicatori analizate 

1.1 Identitatea vizuală    logoul orașului, sloganul orașului, stema orașului, nume de domain  

1.2 Brandul turistic  logo turistic, slogan turistic  

1.3 Brandul economic  logo economic, slogan economic 

1.4 Storytelling vizual  imagine header, galerie de imagini  

1.5 Storytelling audiovizual conținut multimedia, galerie de clipuri video 

1.6 Descrierea brandului  prezentare logo, prezentare stema orașului, brand book  

1.7 Consitența identității vizuale consistența fontului, culorilor și formelor utilizate pe site 

2. Interactivitatea brandului  Indicatori analizate 

2.1 Informații de contact  adresa fizică, telefon, adresă de e-mail  

2.2 Interacțiune rezidenți 
newsletter, webcast, asistent virtual, bugetare participativă,  

blogul primarului  

2.3 Interacțiune turiști harta orașului, cameră de web, tur virtual, blog turistic  
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2.4 Comunicare social media  Facebook, Youtube, Instagram, Twitter 

2.5 Comunicare aplicații mobile aplicații mobile, aplicații pentru rezidenți, aplicațți pentru vizitatori   

3. Conținutul brandului  Indicatori analizate 

3.1 Actualizarea conținutului  fluxul de știri, ultima actualizare  

3.2 Accesibilitatea conținutului  multilingvism, funcție de căutare dedicată   

3.3 Descrierea generală  
mesaj de întâmpinare primar, prezentarea primarului, prezentarea 
generală a orașului, istoria orașului, orașe înfrățite, personalitățile 
orașului  

3.4 Informații pentru rezidenți 
viziunea orașului, performanța orașului, managementul financiar  

al orașului  

3.5 Informații pentru vizitatori  informații despre oferta turistică, site dedicat te tip visit oraș 

3.6 Conținut oferta culturală  informații despre oferta culturală, calendarul evenimentelor  

3.7 Conținut oferta economică  informații despre oferta economică, site dedicat de tip invest in oraș 

4. Calitatea brandului  Indicatori analizate 

4.1 Vizibilitate  poziția în motoare de căutare, linkuri externe 

4.2 Performanță  viteza de încărcare, optimizare pe platforme mobile 

4.3 Navigație  butonul home, harta site, meniul principal, navigație breadcrumbs, 
navigație doormat, posibilitatea de a sări la începutul paginii  

4.4 Structură  lungimea paginii principale, orientarea meniului principal, numărul 
elementelor în meniul principal, structură bazată pe grupul țintă  

4.5 Lizibilitate   Distribuția textului, mărimea textului, ierarhia textului   

4.6 Accesibilitate   
widget pentru funcții de accesibilitate, modificare mărimea textului, 
modificare culorile site-ului, numărul erorilor generale și de tip 
contrast WCAG  

4.7 Securitate și protecția datelor nume de domain securizat, banner de notificare cookies, politica de 
protecția datelor   

sursă: creația proprie a autorului 

 

Chiar dacă numărul subdimensiunilor nu este același, fiecare dimensiunea este compusă din 25 

de indicatori, așadar modelul propus analizează în total un număr de 100 de indicatori. Modelul 
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indică pentru fiecare indicator nivelul structural unde trebuie analizat apariția sau lipsa funcției, 

conținutului. Așadar modelul este compus din indicatori care trebuie evaluate doar pe prima 

pagină (H), respectiv pe primul și cel de-al doilea nivel structural (H+1, H+2). Există și 

indicatori unde modelul analizează site-ul complet (W), dar și cele care presupun căutări în 

motoare de căutare (S) sau utilizarea unor instrumente de măsurare (M). În modelul propus 

fiecare indicator primește un punctaj între 0 și 1 în funcție de îndeplinirea variabilei. Există și 

indicatori unde se ia în calcul nu numai îndeplinirea variabilei, dar și calitatea prin care 

informația respectivă este transmisă. Așadar la unele indicatori site-urile orașelor pot primi și 

punctaj de 0.5 în funcție gradul de îndeplinire a indicatorului.  

 

APLICAREA MODELULUI  

Lucrarea de față prezintă și aplicarea modelului în practică. Subiectul analizei au constituit site-

urile oficiale ale reședințelor de județ din România. Site-ul oficial a fost definit ca fiind 

platforma centrală gestionată de către consiliul local și primăria orașelor. Am decis să analizăm 

numai reședințele de județ din două motive: primul este legat de faptul că brandingul de oraș 

nici astăzi nu poate fi considerat o practică utilizată pe scară largă în regiunea Europa Centrală 

și Est, și specific în România, iar cel de-al doilea este legat de rolul acestor orașe, care de obicei 

funcționează ca centre regionale și au resursele necesare pentru a iniția astfel de procese. În 

acest sens este mai probabil ca orașele mari să se implice mai devreme în procese de branding, 

în comparație cu orașele și localitățile mai mici.  

În total 41 de site-uri au fost analizate în decursul a patru luni între ianuarie și aprilie 2021. 

Astfel rezultatele prezintă un stadiu actual în ceea ce privește performanța brandurilor în mediul 

online. Punctajul mediu obținut de către site-urile reședințelor de județ din România este de 

42.34, ceea ce înseamnă că îndeplinirea indicatoarelor analizate nu atinge pragul de 50%. 

Rezultatele arată diferențe și în privința dimensiunilor analizate. Așadar cel mai mic punctaj 

mediu (7.41) este obținut în dimensiunea Prezentarea brandului, care înseamnă o rată de 

îndeplinire de numai 30%. Acesta este urmată de dimensiunea Interactivitatea brandului, unde 

punctajul mediu ajunge la 8.33 și presupune o rată de îndeplinire de 33%. Orașele analizate 

prezintă rezultate mai promițătoare în ceea ce privește dimensiunile trei și patru. Dimensiunea 

Conținutul brandului primește un punctaj mediu de 13.11, ceea ce înseamnă o rată de 

îndeplinire a indicatoarelor în proporție de 52%, iar cel mai mare punctaj mediu este obținut în 

dimensiunea Calitatea brandului, unde acest indicator ajunge la 13.49, deci vorbim despre o 
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rată de îndeplinire de 54%. În ceea ce privește abaterea standard, rezultatele finale indică o 

deviație standard mai ridicată de 9.97. Între dimensiunile analizate avem o deviație standard 

mai scăzută în prima dimensiunea, adică Prezentarea brandului (2.78), urmată de dimensiunea 

Interactivitatea brandului (3.40) și Calitatea brandului (3.44), iar în cadrul dimensiunii care 

evaluează Conținutul brandului avem o deviație standard mai ridicată de 3.98 în comparație cu 

celelalte dimensiuni analizate.  

Pentru o structurare mai coerentă a rezultatelor am trecut orașele în patru categorii prestabilite 

bazate pe nivelul de îndeplinire a indicatoarelor. Astfel primul grup este alcătuit din orașele 

care au obținut un procent între 0 și 25%. Acest grup este reprezentat de un singur oraș în 

eșantionul analizat. În categoria a doua am inclus orașele unde punctajul obținut indică o rată 

de îndeplinire între 25 și 50%. Aproape trei sferturi din orașele analizate fac parte din acest 

grup. Următoarea categorie este reprezentată de orașele care au obținut un punctaj între 50 și 

75% la sută și este alcătuită din 10 orașe, deci 24% din eșantionul analizat. Grupul cu numărul 

patru, adică categoria în care rata de îndeplinire este între 75 și 100% în analiza noastră nu este 

reprezentată de niciun oraș.  

Tabelul 3: punctajele obținute de către site-urile analizate în cercetarea empirică  

 City (website) Brand 
presentation 

Brand 
interactivity 

Brand 
content  

Brand 
quality  SUM 

1 Sibiu 10.00 16.00 19.00 19.50 64.50 
2 Cluj-Napoca 10.00 15.00 18.00 19.50 62.50 
3 Alba Iulia  14.00 12.50 15.50 19.00 61.00 
4 Zalău 9.00 10.00 18.00 22.00 59.00 
5 Brașov 9.00 15.00 18.00 14.00 56.00 
6 Oradea 10.00 12.00 16.00 16.00 54.00 
7 București  11.00 12.00 13.00 16.50 52.50 
8 Baia Mare 10.00 10.00 16.00 15.00 51.00 
9 Galați  15.00 10.00 14.50 11.50 51.00 

10 Bistrița 9.50 8.00 14.50 18.00 50.00 
11 Iași  9.00 11.50 16.00 11.00 47.50 
12 Buzău 9.50 13.00 8.00 16.00 46.50 
13 Reșița 9.00 8.00 13.50 15.50 46.00 
14 Craiova 9.00 7.50 18.00 10.50 45.00 
15 Satu Mare  5.50 9.00 15.50 14.50 44.50 
16 Constanța 10.00 8.00 12.00 12.50 42.50 
17 Sfântu Gheorghe 5.00 3.00 17.50 17.00 42.50 
18 Timișoara 7.00 8.00 14.00 13.50 42.50 
19 Târgu Mureș 4.50 10.00 16.00 11.50 42.00 
20 Brăila 7.00 8.00 9.50 17.00 41.50 
21 Arad 6.00 7.50 16.00 11.50 41.00 
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22 Focșani 8.50 7.00 13.50 12.00 41.00 
23 Deva 4.50 9.50 17.00 9.00 40.00 
24 Tulcea 7.00 10.00 10.50 12.50 40.00 
25 Ploiești 7.50 6.00 16.00 9.00 38.50 
26 Piatra Neamț 5.50 5.00 12.50 15.00 38.00 
27 Pitești 6.00 6.00 11.50 14.50 38.00 
28 Râmnicu Vâlcea 5.50 10.00 10.00 12.50 38.00 
29 Vaslui 5.50 6.00 14.00 12.00 37.50 
30 Giurgiu 8.50 6.00 13.50 9.00 37.00 
31 Târgu Jiu  6.50 7.00 7.50 16.00 37.00 
32 Bacău 4.00 11.00 6.00 15.00 36.00 
33 Slobozia 6.50 9.00 8.00 12.00 35.50 
34 Alexandria 6.00 3.00 15.50 10.50 35.00 
35 Călărași 7.50 4.00 10.50 12.00 34.00 
36 Suceava 5.50 7.00 12.00 8.50 33.00 
37 Miercurea Ciuc 5.00 2.00 15.50 8.50 31.00 
38 Drobeta Turnu Severin 7.00 5.00 3.50 14.50 30.00 
39 Slatina 5.00 6.00 5.50 12.00 28.50 
40 Botoșani 2.50 5.00 11.00 7.50 26.00 
41 Târgoviște 1.00 3.00 5.50 9.50 19.00 

sursă: creația proprie a autorului 

 

Tabelul 3. prezintă punctajele obținute de reședințele de județ din România. Astfel în primul 

grup (0-25) este încadrat site-ul orașului Târgoviște, în grupul cu numărul doi (25-50) găsim 

orașele Botoșani, Slatina, Drobeta-Turnu Severin, Miercurea Ciuc, Suceava, Călărași, 

Alexandria, Slobozia, Bacău, Giurgiu, Târgu Jiu, Vaslui, Râmnicu Vâlcea, Pitești, Piatra 

Neamț, Ploiești, Tulcea, Deva, Focșani, Arad, Brăila, Târgu Mureș, Constanța, Timișoara, 

Sfântu Gheorghe, Satu Mare, Craiova, Reșița, Buzău și Iași. Primele zece orașe reprezintă 

grupul trei, adică cei care au obținut un procent de îndeplinire a indicatoarelor de peste 50%: 

Bistrița, Galați, Baia Mare, București, Oradea, Brașov, Zalău, Alba Iulia, Cluj-Napoca și Sibiu 

cu 64.5 puncte, fiind cel mai ridicat punctaj obținut. Rezultatele indică o concentrare teritorială 

în ceea ce privește orașele cu o rată de îndeplinire mai ridicată. Majoritatea orașelor cu 

performanțe peste mediu sunt cele din regiunile de dezvoltare Nord-Vest și Centru. În primii 

10 clasați 80% dintre orașe sunt situate în aceste regiuni și numai capitala București, respectiv 

orașul Buzău sunt excepțile.   
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CONCLUZII ȘI RECOMANDĂRI  

Lucrarea de față aduce atât contribuții teoretice, cât și practice. În primul rând face o sinteză în 

ceea ce privește direcțiile și rezultatele stiințifice ale domeniului de place branding din ultimii 

20 de ani. Lucrarea este bazată pe fundațiile teoretice ale domeniului dar în același timp 

dezvoltă o abordare multidisciplinară, care îmbină rezultatele și direcțiile științifice curente din 

domenii precum turismul, marketingul, științele administrative, brandingul comercial sau 

comunicarea în mediul online. Teza prezintă un model restructurat care oferă un model pentru 

managementul proiectelor de branding de oraș.  

Cea mai importantă contribuție este legată de un model nou propus ca un instrument pentru 

evaluarea brandurilor de oraș în mediul online cu ajutorul site-urilor oficiale, gestionate de 

către administrațiile locale, adică de primăria orașelor. Modelul propus este structurat în patru 

dimensiuni și cuprinde un număr total de 100 de indicatori, astfel poate fi considerat un 

instrument cu a complexitate destul de ridicată comparativ cu modelele dezvoltate anterior în 

literatura de specialitate. Acest instrument scoate în evidență acele factori prin care un site 

oficial poate să transmite o imagine de brand. Astfel, modelul cuprinde patru dimensiuni 

majore: prezentarea brandului, interactivitatea brandului, conținutul brandului, respectiv 

calitatea brandului. Modelul este apoi aplicat pe un eșantion alcătuit din site-urile oficiale ale 

reședințelor de județ din România pentru a oferi o imagine de ansamblu despre performanța 

orașelor din perspectiva brandingului de loc. În acest sens, cercetarea oferă rezultate relevante 

pentru primarii și managerii orașelor.   

Cea mai importantă limită a cercetării este dat de faptul că în mediul online aceste canale de 

comunicare pot fi actualizate, restructurate parțial sau chiar regândite total în funcție de 

deciziile și resursele administrației locale. Astfel rezultatele pot fi interpretare numai ținând 

cont de perioada analizei. În ceea ce privește direcțiile viitoare de cercetare, modelul OCBE 

este dezvoltat în acest fel încât să fie aplicabil pentru analiza oricărui site oficial al orașelor.  

Așadar ca o direcție viitoare de cercetare propunem o analiză comparativă atât pe plan național, 

cât și pe plan internațional. Pe plan local propunem o analiză comparativă care include nu 

numai reședințele de județ dar și orașele cu rang de municipiu din România pentru o analiză 

mai amplă și detaliată în ceea ce privește prezența acestor entități în mediul online. Pe plan 

internațional propunem o analiză comparativă în primul rând în ceea ce privește prezența online 

a orașelor capitale din Europa. În mediul online brandul de loc se transmite și cu ajutorul 

rețelelor de socializare, așadar o altă direcție viitoare de cercetare poate fi axată pe studierea 
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acestor canale de comunicare. Ținând cont de rezultatele lucrării prezente, pe plan național în 

momentul de față ar fi indicat o analiză concentrată pe Facebook fiind un canal social media 

folosit în proporție de aproape 100% de către reședințele de județ din România. Astăzi imaginea 

unui oraș în mediul online este co-creat de utilizatori și de managerii brandului, ceea ce permite 

un studiu comparativ privind conținutul publicat oficial și conținutul generat de către utilizatori.  
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