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DELIMITAREA CERCETARII

In ultimele doud decenii se observd un interes din ce in ce mai accentuat orientat spre
aplicabilitatea conceptului de brand si branding 1n randul localitatilor si regiunilor. Conceptul
de brand poate fi considerat un termen maleabil si poate referi atat la produse, cat si servicii,
firme, organizatii, produse culturale, evenimente, personaje cunoscute din diferite domenii.
Keller (2013) afirma ca brandul poate sa apara in orice domeniu unde consumatorii au
posibilitatea de a alege Intre mai multi actori prezenti pe piatd. Domeniul care astazi se
defineste place branding, adicd “brandingul locurilor” poate fi considerat un termen generic
prin care se intelege un branding aplicat la nivel de tara, regiune, oras sau chiar si destinatie.
Astazi existd o competitie din ce in ce mai stransd intre aceste locuri atat la nivel national, cat

si cel international, iar brandingul ofera o posibilitate de identificare si diferentiere.

Dezvoltarea conceptului de city brand este strans legata de paradigma entrepreneurial city (Hall
& Hubbard, 1998), adica orasul antreprenorial. Aceastd paradigmd marcheaza o schimbare
majora in modul in care orasele sunt administrate, pentru ca propune ideea ca ele sa fie conduse
dupa principiile stabilite in randul organizatiilor comerciale, adica cele bazate pe profit (Eshuis
& Edwards, 2013). In acest sens brandingul de oras oferd un cadru care functioneazi ca un
ghid pentru guvernarea oraselor, astfel se poate asigura ca deciziile strategice si tactice luate
de catre administratia locald sunt decizii on-brand, altfel zis coerente cu valorile si directiile

brandului dezvoltat (Boisen, 2015).

In lucrarea de fatd accentul este pus pe studierea brandingului de oras si mal ales pe brandingul
realizat Tn mediul online, iar platforma studiatd este site-ul oficial al oraselor, care poate fi
considerat un canal de comunicare primar prin care orasele au posibilitatea sa transmitd o
identitate coerenta de brand si astfel sa influenteze imaginea formata in mintea consumatorilor.
In contextul globalizirii mediul online oferd un canal de comunicare eficient si accesibil pentru
orasele de orice dimensiuni si de oriunde din lume (Bjorner, 2013). Site-ul oficial este un
instrument important in ceea ce priveste interactiunea cu rezidentii orasului (Paganoni, 2012),
este un canal de comunicare prin care orasele pot transmite identitatea lor de brand (Florek,

2011), si in mediul online este canalul de comunicare asupra cdreia managerii de brand au un



control destul de ridicat (Grodach, 2009; Yan, 2011). Totodatd este si singurul canal de
comunicare Tn mediul online care trebuie folositd in mod obligatoriu de cétre institutiile

publice.
OBIECTIVELE CERCETARII

Analiza brandurilor de loc in mediul online poate fi considerat un subiect inca destul de nou,
astfel in momentul de fatd nu existd un instrument de analiza acceptat unanim de comunitatea
academica si de practicienii domeniului. Lucrarea de fatd are ca obiectiv principal dezvoltarea
unui model integrat si multidisciplinar pentru evaluarea brandurilor de oras n domeniul online
prin analiza site-urilor oficiale ale oraselor. Astfel cercetarea aduce o noud viziune asupra
modului in care brandurile de orase pot fi analizate cu ajutorul site-urilor oficiale. Modelul
propus functioneaza ca un instrument de benchmarking, care permite comparabilitatea oraselor
analizate si este capabild sd identifice punctele forte si punctele slabe in ceea ce priveste
performanta site-urilor analizate. Un obiectiv specific al lucrdrii este aceea de a analiza
brandurile resedintelor de judet din Roméania in mediul online cu ajutorul instrumentului de
analiza dezvoltata prin prezenta lucrare. In acest sens, lucrarea aduce contributii importante nu
numai pentru cercetatorii domeniului, dar si pentru specialistii si personalul din cadrul

administratilor locale, implicati in astfel de procese si initiative.
STRUCTURA LUCRARII

Lucrarea este structurata in patru capitole majore. Primul capitol prezinta cele mai importante
aspecte legate de teoria place brandingului, al doilea capitol prezinta etapele implementarii
unui proiect de place branding realizat la nivelul oraselor. Cel de-al treilea capitol prezinta
particularitatile brandingului in domeniul online si pune accentul pe analiza site-urilor oficiale
ale oraselor. Acest capitol propune un nou instrument pentru masurarea brandurilor oraselor in
mediul online, cu ajutorul site-urilor oficiale ale administratilor publice locale. Moelul este
apoi aplicat si rezultatele cercetarii ofera o sinteza despre performanta celor 41 de resedinte de
judet din Romania. Ultimul capitol prezintd concluziile lucrarii, contributiile teoretice si

practice ale lucrarii, dar si limitele si posibile directii viitoare de cercetare.
DESPRE TEORIA DOMENIULUI PLACE BRANDING

Primul capitol este structurat in sapte subcapitole. Primul subcapitol ofera o sinteza privind
definitiile conceptului de brand si branding. In literatura de specialitate se observa ca nu exista

o definitie acceptatd pe scara largd in acest sens si majoritatea autorilor propun definitii proprii



in interpretarea conceptului de brand. Lucrarea de fata incearcd sa sintetizeze aceste directii
care pot fi surprinse in literatura de specialitate si propune o categorizare, care distinge
definitiile axate pe organizatii (Kotler & Keller, 2012; Bauer & Beracs, 2016), cele axate pe
consumatori (Adamson, 2008; Batey, 2008; Kapferer, 2012; Neumeier, 2016), respectiv cele
care iau in considerare atit perspectiva organizatiei cat si a consumatorului (Kotler & Keller,

2016; Kladou et al., 2017).

Subcapitolul 1.2 defineste conceptul de place brand si procesul de place branding. In ceea ce
priveste conceptul de place brand am considerat ca punct de referintd abordarea lui Zenker si
Braun (2010), care considera ca brandul de loc poate fi conceptualizat ca o retea de asocieri in
mintea consumatorilor, care se bazeaza pe manifestarile vizuale, verbale si comportamentale
ale locului respectiv, indiferent daca vorbim despre o tara, o regiune, un oras sau o destinatie
turistica. Procesul de place branding poate fi conceptualizat ca fiind un proces bilateral, care
este alcatuita dintr-o faza de input in care identitatea brandului este definita si lansata de catre
managerii brandului si dintr-o faza de output in care consumatorii brandului formeaza o
imagine in mintea lor (de Chernatony et al., 2011). In ceea ce priveste brandingul de loc
literatura de specialitate atrage atentia asupra faptului ca acest proces nu este limitatd la
dezvoltarea unei identitati vizuale si verbale (Hospers, 2009; Kavaratzis & Hatch, 2013; Baker,
2019), ci este un proces mult mai complex care oferd un cadru strategic pentru planificarea
dezvoltarii locului. Comparativ cu brandingul comercial procesul de place branding este
oarecum specific, mai ales datoritad faptului ca are legaturi strAnsd cu domeniul politic si

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

Atunci cand vorbim despre acest domeniu este important sa facem o distinctie Intre termenul
de branding de loc si marketing de loc. Majoritatea lucrarilor atrage atentia asupra faptului ca
utilizarea acestor termeni nu este consecventa (Skinner, 2008; Kalandides & Kavaratzis, 2009;
Zenker, 2011). Lucrarea de fata considera ca marketingul este un proces bazat pe cererea venita
din partea pietei, iar brandingul este un proces strategic bazat pe identitatea brandului (Boisen
et al., 2018). Aceastd abordare presupune ca marketingul este in primul rand un instrument
tactic, iar brandingul este un instrument strategic, care asigura o viziune pe termen lung pentru

dezvoltarea brandului (Wheeler, 2017).

Subcapitolul 1.3 prezinta dezvoltarea place brandingului si surprinde trei etape majore care au
definit dezvoltarea domeniului. Prima etapa este perioada place promotion, cea de a doua poate

fi descrisa cu aparitia conceptului de place marketing, iar etapa cu numarul trei surprinde o



schimbare in ceea ce priveste promovarea si comunicarea locurilor, si care poate fi descrisa
prin abordarea de place branding. Brandingul de loc devine un domeniu stiintific incepand din
prima parte a anilor 2000 si fiind un domeniu multidisciplinar prezintd relatii stranse cu
domenii precum stiintele administrative si politica urband (urban policy), turismul sau
marketingul. Hankinson (2015) descrie etapele dezvoltarii bazat pe aceste domenii. Asadar in
domeniul politicii urbane au aparut primele publicatii care au tratat subiectul promovarii
locurilor (place promotion), cercetatorii domeniului de marketing au studiat subiectul
marketingului de loc (place marketing), iar in domeniul turistic majoritatea lucrarilor stiintifice
s-a axat pe studierea imaginii destinatiilor, care a fost considerat ulterior un element cheie in

dezvoltarea brandului turistic.

Subcapitolul 1.4 explica legaturile domeniului de place branding cu alte domenii precum
brandingul produselor, brandingul serviciilor, brandingul organizatiilor. Brandingul de loc
prezintd anumite particularitati comparativ cu brandingul produselor (Papp-Vary, 2009;
Anholt, 2010) sau serviciilor (Hankinson, 2010), dar si caracteristici asemandtoare in
comparatie cu brandingul corporativ (Hankinson, 2007; Kavaratzis, 2009; Dinnie, 2011).
Comparativ cu produsele si serviciile comercializate locurile sunt entitati mult mai complexe,
care sunt legate de un numar mult mai mare de stakeholderi, iar managementul brandului
prezintd provocari specifice, care sunt legate in primul rand de problematica definirii
proprietarului de brand. Aspecte similare pot fi gasite intre brandingul de loc si brandingul
organizatiilor, pentru cd ambele sunt entitati complexe si multidimensionale, care dezvolta
legaturi cu un numar mare de stakeholderi. In cazul brandingului de loc astfel de parteneriate
pot fi dezvoltate intr-un stil PPP (parteneriat public-privat, public private partnership), adica

parteneriate dezvoltate intre actorii domeniului public si cel privat.

Subcapitolul 1.5 prezinta niste concepte de baza legate de brandingul in general si
aplicabilitatea lor in contextul locurilor. Aici lucrarea prezintd concepte ca identitatea unui
brand de loc (place brand identity), imaginea unui brand de loc (place brand image),
pozitionarea unui brand de loc (place brand positioning) si valoarea unui brand de loc (place
brand equity). Aceste concepte in viziunea noastra sunt strans legate. In primul rind managerul
de brand are rolul de a dezvolta o identitate bine definitd si coerentd prin care incearcad sa
pozitioneze brandul respectiv, ceea ce inseamna ca brandul ocupd un loc aparte in mintea
consumatorilor, prin care poate fi identificatd si diferentiatd de restul jucatorilor din piata
respectiva. Astfel in mintea consumatorilor este formata o imagine despre brandul respectiv,

care pand la urma determina valoarea brandului. In contextul locurilor acest subcapitol descrie



diferenta dintre identitatea locului (place identity) si identitatea de brand a locului (place brand
identity). In timp ce identitatea locului este o constructie complexa care s-a dezvoltat de a
lungul timpului mai ales intr-un mod spontan, identitatea de brand este o identitate planificata
si dezvoltatd in urma unui proces de place branding (Kerr & Oliver, 2015). Cele doua concepte
sunt strans legate deoarece in cazul optim identitatea de brand este bazata pe identitatea locului
respectiv (Hospers, 2006; Govers & Go, 2009). In contextul oraselor Baker (2019) distinge trei
categorii privind imaginea de loc (place brand image). Primul este imaginea organica (organic
image) dezvoltatd intr-un mod spontan, determinatd de catre factori externi precum
reprezentarea locului in literatura, muzicd, filme sau mass media, prin performante obtinute in
domenii sportive, economice, stiintifice, sau culturale, dar si prin diferite stereotipii legate de
locul respectiv. Cel de-al doilea este imaginea planificata (marketing induced image), care se
dezvolta ca rezultat al unei strategii coerente de comunicare de brand. Cea de a treia categorie
este reprezentatd de o imagine bazatd pe experiente proprii in legdturd cu locul respectiv
(experience based image). Pozitionarea brandului este un concept definit de cétre autorii Al
Ries si Jack Trout in anii 1970 si este considerat unul dintre cuvintele cheie cu cel mai mare
impact asupra domeniului de marketing si branding in ultimii 100 de ani. Pozitionarea
brandului presupune un fel de ingustare, simplificare, prin care ajungem la o idee centrala care
poate fi comunicatd si asociatd intr-un mod eficient cu brandul respectiv. Aceasta simplificare
este 0 provocare specificd In contextul brandingului de loc, pentru cd asa cum am mai

mentionat, aici vorbim despre entitati mult mai complexe si diversificate.

Ultimul concept definit este valoarea brandului, care de cele mai multe ori este masurata cu
ajutorul unor rankinguri internationale folosite pentru evaluarea brandurilor in contextul tarilor
sau oraselor. Asadar subcapitolul 1.6 prezintd cateva dintre aceste rankinguri, care sunt
considerate puncte de referinta atat pentru comunitatea academica, cét si pentru practicienii
domeniului. Lucrarea prezintd sase modele de ranking pentru tari: Anholt Nation Brand Index,
FutureBrand Country Brand Index, BAV Group Best Countries Index, Reputation Institute
Country RepTrak si indexul Bloom Country Brand Ranking, care oferd un clasament atat
pentru masurarea brandului turistic, cat si pentru brandul economic. In ceea ce priveste
rankingurile oraselor lucrarea prezintd in 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 si ING Most Talked
About Cities. Dimensiunile studiate in contextul brandurilor de tiri sunt legate in cele mai

multe ori de performanta economica, turistica si culturald. In contextul brandurilor de orase pe



langa performanta economica apare in mod accentuat calitatea de viatd si resursa umana ca

doud dimensiuni care determind reputatia a unui brand de oras.

Subcapitolul 1.7 prezinta concepte legate de realizarea brandingului de loc pe diferite nivele
geografice. Astfel explicdm concepte precum branding de tara, branding regional, branding de
oras si branding de destinatie. In legatura cu brandingul practicat la nivel national in literatura
de specialitate apar concepte precum state branding (Van Ham, 2001) country branding
(Szondi, 2007) sau nation branding (Anholt, 2002). In ceea ce priveste contextul actual
conceptul de nation branding, adicd brandingul de natiune este folosit in majoritatea
publicatilor din domeniu, un concept dezvoltat de catre Simon Anholt in 1996, care porneste
managementul reputatiei poate fi realizata cu ajutorul tehnicilor si instrumentelor folosite de

brandingul comercial.

Dintre conceptele legate de place branding cu sigurantd brandingul regional este cel mai
complex si cel mai greu de definit. Brandingul regional poate referi la o regiune din interiorul
unei tdri, cum ar fi de exemplu regiunea Catalonia in Spania (Huertas-Roig et al., 2010) sau
poate referi in acelasi timp si la regiuni care sunt asezate pe teritoriul mai multor tari si astfel
brandingul regional este realizat in parteneriat, cum ar fi de exemplu regiunea Oresund dintre
Danemarca si Svedia (Falkheimer, 2016). Marea provocare in privinta brandingului realizat la
nivel regional este dat de faptul cd in majoritatea cazurilor nu exista o entitate administrativa
care poate preia rolul de manager de brand (Oliveria & Ashworth, 2017). In literatura de
specialitate apar diferite concepte si in privinta brandingului local. Majoritatea lucrarilor
foloseste termenul de city branding (Dinnie, 2011), dar apare si termenul de location branding
(Hankinson, 2001), sau chiar rural branding (Rausch, 2008), deci la acest nivel procesul de
place branding poate fi aplicat att la orase mari, cat si la localitati mici, cum ar fi comunele

sau satele.

O parte din acest capitol prezintd si proiecte de place branding realizate in Romania la nivel
national, regional sau in randul oraselor. Asadar primele incercari privind brandingul tarii au
fost realizate pe la inceputul anilor 2000, cum ar fi de exemplu campania Romania, Simply
Surprising initiat Tn anul 2003 (Kaneva & Popescu, 2011) , campania Romania, Land of Choice
din anul 2009 (Cheregi, 2017) sau campania initiatd in anul 2010 intitulata Explore the
Carpathian Garden (Andrei, 2017), care a pus bazele identitatii brandului turistic promovat in

ultimii 10 ani. Aceste campanii au fost axate pe promovarea tarii in randul turistilor din afara,



asadar putem vorbi mai degraba despre proiecte de branding turistic. in Romania majoritatea
proiectelor de branding regional sunt realizate la nivelul judetelor, unde consiliul judetean
apare ca actorul principal, care preia rolul de manager de brand. Literatura de specialitate
prezintd cazul judetului Brasov (Coros & Coros, 2010), care in 2009 a dezvoltat brandul turistic
Be.live.it, folosit chiar si astdzi, dar in ultimii ani apar din ce In ce mai multe cazuri cand se
dezvolta un brand turistic judetean, cum ar fi cazul judetului Covasna (Visit Covasna), Harghita
(Visit Harghita) sau Maramures (Visit Maramures). In randul oraselor din Romania se observa
o tendinta de a se implica in dezvoltarea proiectelor locale de place branding incepand de la
mijlocul anilor 2000, mai ales in orasele mari care pot fi considerate centre regionale, cum ar
fi Cluj-Napoca, Timisoara sau lasi. Aici trebuie amintit si orasul Sibiu, care este dat ca exemplu
de bune practici (Petrea et al., 2013), care in anul 2007 a obtinut titlul de Capitalda Europeana a
Culturii, un titlu care a avut un rol semnificativ in ceea ce priveste cresterea vizibilitdtii orasului
mai ales pe plan european. Un alt exemplu de bune practici este orasul Alba lulia, care incad de
la Inceputul anilor 2010 a initiat un program de city branding (Irimies, 2012) si a fost considerat
ca fiind primul oras din Romania, care are un manual de brand realizat in conformitate cu

standardele internationale.

DESPRE PRACTICA PLACE BRANDINGULUI

Cel de-al doilea capitol este structurat in cinci subcapitole si prezintd procesul de place
branding realizat la nivelul oraselor. Subcapitolul 2.1 cuprinde o sinteza a literaturii de
specialitate privind modelele care prezinti procesul de place branding. In acest sens sunt
analizate propunerile autorilor precum Kédar (2014), Moilanen si Rainisto (2009), Govers si
Go (2009), Zavattaro (2014), Hanna si Rowley (2011; 2013), Papp-Vary (2011; 2019),
respectiv Baker (2019). In urma sintezei lucrarea propune o structurare bazati pe patru etape
majore, in care procesul Incepe cu etapa de analiza a situatiei, apoi urmeaza etape planificarii,
etapa implementdrii, si in final etape de evaluare. Aceasta restructurare este inspiratd din
domeniul managementul proiectelor. Modelul dezvoltat de catre Project Management Institute
(PMI) distinge cinci etape majore ale proiectelor: initierea proiectului, planificarea proiectului,

executia proiectului, monitorizarea proiectului si incheirea proiectului.

Prima etapa cuprinde realizarea studiilor preliminare care pot fi grupate in studii primare si
secundare. Aceste date culese sunt apoi organizate si evaluate cu ajutorul unor metode de

analiza de situatie precum analiza SWOT sau analiza PEST. Subcapitolul 2.3 prezinta etapa de



planificare, care incepe cu definirea identitatii de brand a orasului, care st la baza pozitionarii
brandului. In privinta pozitionarii lucrarea atrage atentia asupra aspectelor descrise de Baker
(2019): diferentierea (differentiation), autenticitatea (authentic), convingerea (compelling) si

sustenabilitatea (sustainable).

A doua etapa in contextul planificarii este marcatd de dezvoltarea unei architecturi de brand in
care brandul de oras poate functiona intr-un mod eficient ca un brand de umbreld. Etapa de
planificare se incheie cu un proces creativ care are ca rezultat final un brand book alcatuit, care
cuprinde elementele vizuale si verbale ale brandului si defineste directiile in privinta utilizarii
acestor elemente. In acest subcapitol lucrarea prezinta elemente vizuale, cum ar fi logoul
orasului, culorile si fonturile folosite, respectiv elementele vizuale si audiovizuale folosite in
comunicarea brandului. De asemenea, lucrarea descrie si elementele verbale si rolul lor in
brandingul de loc, cum ar fi numele brandului, sloganul brandului, stilul de comunicare si

storytellingul practicat de brandul respectiv.

Subcapitolul 2.4 prezinta stagiul de implementare a proiectului. Aici subcapitolul este
structurat in trei parti. Prima parte scoate Tn evidentd importanta segmentarii publicului tintd in
procesul de place branding, prezintd tehnici de segmantare si targetare, si accentueaza rolul
rezidentilor in astfel de procese. Initial procesul de place branding a fost axat mai ales pe
publicurile tinte externe, dar in ultimii ani este din ce in ce mai acceptat abordarea, care
considera ca publicul cel mai important intr-un proces de place branding sunt de fapt locuitorii,
rezidentii locului respectiv (Kavaratzis & Kalandides, 2015; Zenker et al., 2017; Insch &
Walters, 2018). De asemenea, trebuie subliniat aici ca rezidentii pot indeplini diferite roluri in
astfel de procese (Braun et al., 2013): de exemplu putem gandi la ei ca fiind un component al
identitatii brandului, ca fiind ambasadori ai brandului de oras, sau chiar si ca fiind cetdteni
alegatori, care pot sustine sau respinge eforturile administratiei locale in acest sens. Chiar daca
implicarea cetdtenilor in brandingul oraselor este esentiald, in practica majoritatea proiectelor
utilizeaza o abordare de tip top-down (Bennett & Savani, 2003; Jorgensen, 2015; Larsen,
2018). Implementarea proiectului presupune nu numai segmentarea publicului, dar si definirea
mesajelor si o strategie de continut, care mai ales in mediul online joaca un rol cheie in succesul

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

Implementarea strategiei se incheie cu definirea canalelor de comunicare. Aici lucrarea
prezintd un model nou, in sensul cd pand acum nu a fost folosit in contextul brandingului de

loc. Acest model se numeste PESO (Dietrich, 2014; 2020) si distinge patru tipuri de media prin
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care mesajul brandului poate ajunge la consumatorul final: paid media, earned media, shared
media si owned media. Totodatd modelul defineste si instrumente care se afld la intersectia
acestor tipuri de media. De exemplu influencer marketingul este considerat ca un mix intre paid

si earned media, iar e-mail marketingul ca fiind la intersectia intre media platita si cea proprie.

Subcapitolul 2.5 prezinti ultima etapi, evaluarea brandului si este compusa din trei parti. in
primul rand trebuie evaluat implementarea procesului de place branding, apoi brandul dezvoltat
trebuie monitorizat intr-un mod constant, si nu in ultimul rand place brandingul este un proces
care necesiti un management pe termen lung. In acest sens brandul are nevoie de un leadership

strategic si un management la nivel tactic (Hanna & Rowley, 2013; Baker, 2019).
PLACE BRANDINGUL IN MEDIUL ONLINE

Capitolul cu numarul trei este compusd din sase subcapitole. Subcapitolul 3.1 prezinta
particularitatile brandingului de oras in mediul online pornind de la modelul dezvoltat de Hanna
si Rowley (2015) in care autorii descriu sapte factori esentiale din punct de vedere al
brandingului de loc in mediul online: canale (channels), dezordine (clutter), comunicare
(communication), dialog (chatter), comunitate (community), co-crearea valorii de brand (co-

creation) si colaborarea (collaboration).

Subcapitolul 3.2 prezintd instrumentele de comunicare in mediul online bazat pe modelul
PESO. Subcapitolul 3.3 evidentiaza rolul site-urilor de web in ceea ce priveste brandingul
oraselor in mediul online. Subcapitolul 3.4 prezinta sinteza analizelor de site privind locurile
si mai ales orasele. Aici lucrarea sintetizeazd modele cu abordéri diferite precum turistic,
administrativ si de branding. Subcapitolul 3.5 prezinta modelul propus de lucrarea in fata, care
oferd un cadru conceptual pentru evaluarea site-urilor oficiale ale oraselor din perspectiva
brandingului de loc. Subcapitolul 3.6 prezinta rezultatele cercetarii empirice in care modelul
este testat in practicd pe un esantion alcatuit din site-urile oficiale ale resedintelor de judet din

Romania.
DEZVOLTAREA MODELULUI

Pornind de la analiza de continut, ca metoda de cercetare, modelul dezvoltat permite gruparea
si clasificarea caracteristicilor operationalizate. Instrumentul dezvoltat se numeste model
OCBE, abreviere pentru onlince city brand evaluation tool, deci despre un cadru de analiza
prin care poate fi evaluarea site-urilor oficiale ale oraselor din perspectiva brandingului de loc.

In ceea ce priveste dezvoltarea modelului lucrarea pleacd de la o abordare multidisciplinara.
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Tabelul cu nr. 1 cuprinde o selectie din cercetdrile anterioare, care au dezvoltat modele pentru

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

administratiei publice sau din perspectiva place brandingului.

Tabelul 1: modele de analiza de site privind orasele si destinatile turistice

Dimensiuni studiate

Domeniu

Dimensiunea estetica, informativa si de interactiune Han & Mills (2006) Turistic
Calitatea continutului, utilizabilitate, accesibilitate, securitate,
prezentare vizuala, incredere, interactiune, personalizare, Park & Gretzel (2007) Turistic
tranzactiile
Dimensiunea tehnica, dimensiunea utilizatorului, atractivitatea
) ) . . Qi et al. (2008) Turistic
si marketingul site-ului
Continut, comunicare, tranzactii, relatii, dimensiunea tehnica Li & Wang (2010) Turistic
Functionalitate, utilizabilitate, marketing, continut Stepchenkova et al. (2010) Turistic
Aparitie vizuala, calitatea continutului, utilizabilitate, Giannopoulos & Mavragani
Turistic
interactivitate, personalizare (2011)
Aparitie vizuala, navigabilitate, interactivitate, continut, retele de | Luna-Nevarez & Hyman T
uristic
socializare, planificarea calatoriei (2012)
Dimensiunea tehnica, dimensiunea utilizatorului, marketing,
o Morrison (2013) Turistic
prezentarea destinatiei
. . L . . . Fernandez-Cavia et al. Turistic
Dimensiunea tehnica, comunicare, relatii, persuasiune (2014)
Dimensiune tehnic&, Continut, comunicare, tranzactii, relatji Charoula et al. (2015) Turistic
Turistic

Aparitie vizuala, navigabilitate, utilizabilitate

Martinez-Sala et al. (2020)

Informatii generale, informatii bugetare, informatii financiare,

aparitie si navigabilitate, relatia cu rezidentii

Gandia & Archidona (2008)

Administrativ

Accesibilitate, performanta, navigabilitate, continut

Miranda et al. (2009)

Administrativ

Dimensiunea de securitate, utilizabilitate, continut, servicii,

participarea si implicarea cetatenilor

Holzer et al. (2010)

Administrativ

12



Dimensiunea de navigabilitate, dimensiunea de continut,

dimensiunea de aparitie website

Elling et al. (2012)

Administrativ

Continut, utilizabilitate, calitate, accesibilitate, implicare

cetatenilor, transparenta, reactivitate, dialog, echilibru

Karkin & Janssen (2014)

Administrativ

Instrumente informationale, servicii electronice, utilizabilitate

platformei, transparenta, implicarea cetatenilor

Feeney & Brown (2017)

Administrativ

Criterii hard: analiza continutului bazata pe reglementarile in
vigoare, Criterii soft: comunicarea eficienta, transparenta si

accesibilitate

Kédar & Benedek (2018)

Administrativ

Transparenta, calitatea serviciilor, implicarea si participarea

cetéatenilor

Lee-Geiller & Lee (2019)

Administrativ

Securitatea si protectia datelor personale, ergonomie, continut,

servicii online, participarea si implicarea cetatenilor

Urs (2020)

Administrativ

Prezentarea vizuala a brandului, comportamentul brandului, Brandingul
. . Florek et al. (2006) .
comunicarea brandului locurilor
Prezentarea brandului, personalitatea brandului, umanitatea | Fernandez-Cavia & Brandingul
brandului, stilul brandului, canale folosite, credibilitatea brandului | Huertas-Roig (2009) locurilor
Slogan, logo, culori, elemente vizuale, elemente multimedia, Brandingul
) ) ) Vinyals-Mirabent (2014) )
storytelling, descrierea brandului locurilor
- - . . . . . Brandingul
utilizabilitate, interactivitate, continut, social media De Rosa et al. (2019) )
locurilor
Vinyals-Mirabent et al. Brandingul
Analiza personalitatii brandului prin analiza de continut (2019); Hanna & Rowley locurilor
(2019)
Constructia brandului, comportamentul brandului, informare si Brandingul
Briciu (2020) locurilor

comunicare de brand, grad de expunere al functiilor de brand

sursd: creatia proprie a autorului

PREZENTAREA MODELULUI

Modelul final este compus din patru dimensiuni. Prima dimensiune evalueaza prezentarea
brandului si este compusa din sapte subdimensiuni: identitatea vizuala, prezentarea brandului

turistic, prezentarea brandului economic, elemente vizuale reprezentative pentru brandul de
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oras, elemente audiovizuale reprezentative pentru brandul de oras, prezentarea brandului de
oras si coerenta dintre identitatea vizuala si designul site-ului. Dimensiunea cu numarul doi
evalueaza interactivitatea brandului prin cinci subdimensiuni: informatii de contact,
interactiunea cu rezidenti, interactiunea cu turisti, comunicarea prin social media si

comunicarea mobila.

Continutul brandului este evaluat cu ajutorul dimensiunii cu numarul trei, care este compusa
din sapte subdimensiuni: actualitatea continutului, accesibilitatea continutului, prezentarea
generald a orasului, informatii relevante pentru rezidenti, informatii privind oferta turistica a
orasului, informatii privind oferta culturald a orasului, respectiv informatii privind oferta
economicd a orasului. Ultima dimensiune propune evaluarea calitdtii brandului mai ales cu
ajutorul unor indicatori care tin de functionarea si utilizabilitatea site-ului. Asadar calitatea
brandului este analizatd cu ajutorul subdimensiunilor: vizibilitate, performanta, navigabilitate,
structurd, lizibilitate, accesibilitate si securitate. Tabelul 2. prezintda modelul propus cu cele

patru dimensiuni si 25 de subdimensiuni.

Tabelul 2: Dimensiunile, subdimensiunile si indicatoarele modelului OCBE

1. Prezentarea brandului Indicatori analizate

1.1 Identitatea vizuali logoul orasului, sloganul orasului, stema orasului, 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 continut multimedia, galerie de clipuri video

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

1.7 Consitenta identititii vizuale consistenta fontului, culorilor si formelor utilizate pe site

2. Interactivitatea brandului Indicatori analizate

2.1 Informatii de contact adresa fizica, telefon, adresa de e-mail

) ) ) newsletter, webcast, asistent virtual, bugetare participativa,
2.2 Interactiune rezidenti ) )
blogul primarului

2.3 Interactiune turisti harta orasului, camera de web, tur virtual, blog turistic




2.4 Comunicare social media

Facebook, Youtube, Instagram, Twitter

2.5 Comunicare aplicatii mobile

3. Continutul brandului

aplicatii mobile, aplicatii pentru rezidenti, aplicatti pentru vizitatori

Indicatori analizate

3.1 Actualizarea continutului

fluxul de stiri, ultima actualizare

3.2 Accesibilitatea continutului

multilingvism, functie de cautare dedicata

3.3 Descrierea generala

mesaj de intdmpinare primar, prezentarea primarului, prezentarea
generald a orasului, istoria orasului, orase infratite, personalitatile
orasului

3.4 Informatii pentru rezidenti

viziunea orasului, performanta orasului, managementul financiar

al orasului

3.5 Informatii pentru vizitatori

informatii despre oferta turistica, site dedicat te tip visit oras

3.6 Continut oferta culturala

informatii despre oferta culturald, calendarul evenimentelor

3.7 Continut oferta economica

4. Calitatea brandului

informatii despre oferta economica, site dedicat de tip invest in orag

Indicatori analizate

4.1 Vizibilitate

pozitia in motoare de cautare, linkuri externe

4.2 Performanta

viteza de incdrcare, optimizare pe platforme mobile

4.3 Navigatie

butonul home, harta site, meniul principal, navigatie breadcrumbs,
navigatie doormat, posibilitatea de a séri la Inceputul paginii

4.4 Structura

lungimea paginii principale, orientarea meniului principal, numarul
elementelor in meniul principal, structura bazata pe grupul tinta

4.5 Lizibilitate

Distributia textului, marimea textului, ierarhia textului

4.6 Accesibilitate

widget pentru functii de accesibilitate, modificare marimea textului,
modificare culorile site-ului, numarul erorilor generale si de tip
contrast WCAG

4.7 Securitate si protectia datelor

nume de domain securizat, banner de notificare cookies, politica de
protectia datelor

sursd: creatia proprie a autorului

Chiar daca numarul subdimensiunilor nu este acelasi, fiecare dimensiunea este compusa din 25

de indicatori, asadar modelul propus analizeaza in total un numar de 100 de indicatori. Modelul



indica pentru fiecare indicator nivelul structural unde trebuie analizat aparitia sau lipsa functiei,
continutului. Asadar modelul este compus din indicatori care trebuie evaluate doar pe prima
pagind (H), respectiv pe primul si cel de-al doilea nivel structural (H+1, H+2). Exista si
indicatori unde modelul analizeaza site-ul complet (W), dar si cele care presupun cautéri in
motoare de cautare (S) sau utilizarea unor instrumente de masurare (M). In modelul propus
fiecare indicator primeste un punctaj intre 0 si 1 in functie de indeplinirea variabilei. Exista si
indicatori unde se ia in calcul nu numai indeplinirea variabilei, dar si calitatea prin care
informatia respectiva este transmisd. Asadar la unele indicatori site-urile oraselor pot primi si

punctaj de 0.5 1n functie gradul de indeplinire a indicatorului.

APLICAREA MODELULUI

Lucrarea de fata prezinta si aplicarea modelului 1n practica. Subiectul analizei au constituit site-
urile oficiale ale resedintelor de judet din Romania. Site-ul oficial a fost definit ca fiind
platforma centrala gestionatd de cétre consiliul local si primaria oraselor. Am decis sa analizam
numai resedintele de judet din doud motive: primul este legat de faptul cd brandingul de oras
nici astazi nu poate fi considerat o practica utilizata pe scara larga in regiunea Europa Centrala
si Est, si specific in Romania, iar cel de-al doilea este legat de rolul acestor orase, care de obicei
functioneaza ca centre regionale si au resursele necesare pentru a initia astfel de procese. In
acest sens este mai probabil ca orasele mari sd se implice mai devreme 1n procese de branding,

in comparatie cu orasele si localitdtile mai mici.

In total 41 de site-uri au fost analizate in decursul a patru luni intre ianuarie si aprilie 2021.
Astfel rezultatele prezinta un stadiu actual in ceea ce priveste performanta brandurilor in mediul
online. Punctajul mediu obtinut de catre site-urile resedintelor de judet din Romania este de
42.34, ceea ce inseamnd cd Indeplinirea indicatoarelor analizate nu atinge pragul de 50%.
Rezultatele arata diferente si in privinta dimensiunilor analizate. Asadar cel mai mic punctaj
mediu (7.41) este obtinut in dimensiunea Prezentarea brandului, care inseamnd o ratd de
indeplinire de numai 30%. Acesta este urmata de dimensiunea /nteractivitatea brandului, unde
punctajul mediu ajunge la 8.33 si presupune o rata de indeplinire de 33%. Orasele analizate
prezintd rezultate mai promitatoare 1n ceea ce priveste dimensiunile trei si patru. Dimensiunea
Continutul brandului primeste un punctaj mediu de 13.11, ceea ce Inseamnd o ratd de
indeplinire a indicatoarelor in proportie de 52%, iar cel mai mare punctaj mediu este obtinut in

dimensiunea Calitatea brandului, unde acest indicator ajunge la 13.49, deci vorbim despre o
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ratd de indeplinire de 54%. In ceea ce priveste abaterea standard, rezultatele finale indica o
deviatie standard mai ridicatd de 9.97. Intre dimensiunile analizate avem o deviatie standard
mai scazuta in prima dimensiunea, adica Prezentarea brandului (2.78), urmata de dimensiunea
Interactivitatea brandului (3.40) si Calitatea brandului (3.44), iar in cadrul dimensiunii care
evalueaza Continutul brandului avem o deviatie standard mai ridicatd de 3.98 in comparatie cu

celelalte dimensiuni analizate.

Pentru o structurare mai coerentd a rezultatelor am trecut orasele in patru categorii prestabilite
bazate pe nivelul de indeplinire a indicatoarelor. Astfel primul grup este alcétuit din orasele
care au obtinut un procent intre 0 si 25%. Acest grup este reprezentat de un singur oras in
esantionul analizat. In categoria a doua am inclus orasele unde punctajul obtinut indici o rata
de indeplinire Intre 25 si 50%. Aproape trei sferturi din orasele analizate fac parte din acest
grup. Urmatoarea categorie este reprezentatd de orasele care au obtinut un punctaj intre 50 si
75% la suta si este alcatuita din 10 orase, deci 24% din esantionul analizat. Grupul cu numarul
patru, adica categoria in care rata de indeplinire este intre 75 si 100% in analiza noastra nu este

reprezentatd de niciun oras.

Tabelul 3: punctajele obtinute de catre site-urile analizate in cercetarea empirica

City (website) prelzzzgl(:ion intg‘;acltli(:fity :f);i::t (]131::11;;7 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 lulia 14.00 12.50 15.50 19.00 61.00

4 Zalau 9.00 10.00 18.00 22.00 59.00
5 Brasov 9.00 15.00 18.00 14.00 56.00

6 Oradea 10.00 12.00 16.00 16.00 54.00

7 Bucuresti 11.00 12.00 13.00 16.50 52.50

8 Baia Mare 10.00 10.00 16.00 15.00 51.00

9 Galati 15.00 10.00 14.50 11.50 51.00

10 Bistrita 9.50 8.00 14.50 18.00 50.00
11 lasi 9.00 11.50 16.00 11.00 47.50
12 Buzau 9.50 13.00 8.00 16.00 46.50
13 Resita 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 Constanta 10.00 8.00 12.00 12.50 42.50
17 Sfantu Gheorghe 5.00 3.00 17.50 17.00 42.50
18 Timisoara 7.00 8.00 14.00 13.50 42.50
19 Téargu Mures 4.50 10.00 16.00 11.50 42.00
20 Braila 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 Focsani 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 Ploiesti 7.50 6.00 16.00 9.00 38.50
26 Piatra Neamt 5.50 5.00 12.50 15.00 38.00
27 Pitesti 6.00 6.00 11.50 14.50 38.00
28 Réamnicu Vialcea 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 Térgu Jiu 6.50 7.00 7.50 16.00 37.00
32 Bacau 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 Cilarasi 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 Botosani 2.50 5.00 11.00 7.50 26.00
41 Targoviste 1.00 3.00 5.50 9.50 19.00

sursd: creatia proprie a autorului

Tabelul 3. prezinta punctajele obtinute de resedintele de judet din Romania. Astfel in primul
grup (0-25) este incadrat site-ul orasului Targoviste, in grupul cu numarul doi (25-50) gasim
orasele Botosani, Slatina, Drobeta-Turnu Severin, Miercurea Ciuc, Suceava, Calarasi,
Alexandria, Slobozia, Bacdu, Giurgiu, Targu Jiu, Vaslui, Rdmnicu Vélcea, Pitesti, Piatra
Neamt, Ploiesti, Tulcea, Deva, Focsani, Arad, Brdila, Targu Mures, Constanta, Timisoara,
Sfantu Gheorghe, Satu Mare, Craiova, Resita, Buzau si lasi. Primele zece orase reprezinta
grupul trei, adica cei care au obtinut un procent de indeplinire a indicatoarelor de peste 50%:
Bistrita, Galati, Baia Mare, Bucuresti, Oradea, Brasov, Zalau, Alba Iulia, Cluj-Napoca si Sibiu
cu 64.5 puncte, fiind cel mai ridicat punctaj obtinut. Rezultatele indica o concentrare teritoriala
in ceea ce priveste orasele cu o ratd de indeplinire mai ridicatd. Majoritatea oraselor cu
performante peste mediu sunt cele din regiunile de dezvoltare Nord-Vest si Centru. In primii
10 clasati 80% dintre orase sunt situate in aceste regiuni si numai capitala Bucuresti, respectiv

orasul Buzau sunt exceptile.
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CONCLUZII SI RECOMANDARI

Lucrarea de fata aduce atat contributii teoretice, cat si practice. In primul rand face o sinteza in
ceea ce priveste directiile si rezultatele stiintifice ale domeniului de place branding din ultimii
20 de ani. Lucrarea este bazatd pe fundatiile teoretice ale domeniului dar in acelasi timp
dezvoltad o abordare multidisciplinard, care Imbind rezultatele si directiile stiintifice curente din
domenii precum turismul, marketingul, stiintele administrative, brandingul comercial sau
comunicarea in mediul online. Teza prezinta un model restructurat care oferd un model pentru

managementul proiectelor de branding de oras.

Cea mai importantd contributie este legata de un model nou propus ca un instrument pentru
evaluarea brandurilor de oras in mediul online cu ajutorul site-urilor oficiale, gestionate de
catre administratiile locale, adica de primaria oraselor. Modelul propus este structurat in patru
dimensiuni si cuprinde un numdr total de 100 de indicatori, astfel poate fi considerat un
instrument cu a complexitate destul de ridicatd comparativ cu modelele dezvoltate anterior in
literatura de specialitate. Acest instrument scoate in evidenta acele factori prin care un site
oficial poate sa transmite o imagine de brand. Astfel, modelul cuprinde patru dimensiuni
majore: prezentarea brandului, interactivitatea brandului, continutul brandului, respectiv
calitatea brandului. Modelul este apoi aplicat pe un esantion alcatuit din site-urile oficiale ale
resedintelor de judet din Romania pentru a oferi o imagine de ansamblu despre performanta
oraselor din perspectiva brandingului de loc. In acest sens, cercetarea ofera rezultate relevante

pentru primarii si managerii oraselor.

Cea mai importanta limita a cercetarii este dat de faptul ca in mediul online aceste canale de
comunicare pot fi actualizate, restructurate partial sau chiar regindite total in functie de
deciziile si resursele administratiei locale. Astfel rezultatele pot fi interpretare numai tindnd
cont de perioada analizei. In ceea ce priveste directiile viitoare de cercetare, modelul OCBE

este dezvoltat in acest fel incat sa fie aplicabil pentru analiza oricarui site oficial al oraselor.

Asadar ca o directie viitoare de cercetare propunem o analiza comparativa atat pe plan national,
cat si pe plan international. Pe plan local propunem o analiza comparativa care include nu
numai resedintele de judet dar si orasele cu rang de municipiu din Romania pentru o analiza
mai ampla si detaliatd n ceea ce priveste prezenta acestor entitati in mediul online. Pe plan
international propunem o analiza comparativa in primul rand in ceea ce priveste prezenta online
a oraselor capitale din Europa. In mediul online brandul de loc se transmite si cu ajutorul

retelelor de socializare, asadar o alta directie viitoare de cercetare poate fi axatd pe studierea
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acestor canale de comunicare. Tinand cont de rezultatele lucrarii prezente, pe plan national in
momentul de fatd ar fi indicat o analiza concentratd pe Facebook fiind un canal social media
folosit in proportie de aproape 100% de catre resedintele de judet din Romania. Astdzi imaginea
unui oras in mediul online este co-creat de utilizatori si de managerii brandului, ceea ce permite

un studiu comparativ privind continutul publicat oficial si continutul generat de catre utilizatori.
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