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l. Introducere
,Brand” a devenit in ultimii 20 de ani unul dintre cei mai folositi termeni in marketing si relatiile
publice. Brandul a devenit Tn acest moment elementul central al oricarei strategii de imagine,
indiferent ca e vorba de promovarea unui produs, serviciu, institutie sau persoana.
Ca atare, pentru orice specialist In comunicare este imperios necesar sa cunoasca in amanunt
disciplina brandingului, componentele de baza ale unui brand si modul in care acestea trebuie
manageriate pentru a obtine cele mai bune rezultate la nivelul promovarii de imagine.
Specialistul in comunicare trebuie deci sa nu fie doar un bun cunoscator al teoriei brandingului,
ci sa fie capabil sa desfasoare activitati de management al brandului, adica sa aplice diferitele
tehnici de marketing necesare pentru promovarea brandului respectiv.
Intrucat acoperirea intregii teorii si practici a brandurilor este o activitate deosebit de vasti, acest
curs se concentreaza in special asupra brandingului institutional, un capitol foarte important al
teoriei brandingului.
Prezentul suport de curs va acoperi astfel atat teoria si istoria brandurilor, cét si partea de
management al brandului prin prezentarea unor tehnici de marketing, urmarind sa ofere o privire

comprehensiva asupra notiunii de brand.

II.  Brandul institutional - Teorie si notiuni

In orice discutie despre notiunea si conceptul de brand institutional, trebuie Tn primul rand retinut
faptul ca desi notiunea de brand institutional este una de uz relativ recent, o serie de elemente ce
compun notiunea de brand institutional, mai ales la nivel de masuri de comunicare a brandului
institutional, sunt folosite de foarte mult timp. Doar la o data recenta acest tip de masuri au fost
grupate intr-un ansamblu coerent, care a ajuns sa fie cunoscut sub denumirea de branding
institutional.

Astfel, brandul institutional isi are originea ca concept in notiunea de baza a brandului, definit in
mod curent ca 0 colectie de simboluri grafice, experiente si asociatii de ordin cultural i
personal, care reprezinti o companie, serviciu sau produs n relatia cu consumatorul.

Astfel, brandul institutional este respectiva colectie de simboluri, experiente $i asociatii care

reprezintd o institutie in relatia cu beneficiarii sdi si alte pdrti interesate.



Brandul institutional inseamnd, pe scurt spus, totalitatea perceptiilor si experientelor pe care
publicul le are in relatie cu institutia respectiva. Chiar daca majoritatea celor care vorbesc
despre brandul unei institutii menfioneaza termeni precum: reputatie, renume, importantd,
excelentd, acestea sunt doar valori abstracte. Pentru ca brandingul unei institutii sa fie de succes,
este necesar ca aceste valori sa fie convertite in beneficii concrete, care sa fie atinse in urma unui
proces de lucru adaptat necesitatilor complexe ale unei asemenea institufii.
Cele mai mari diferente intre brandul clasic si brandul institutional se intilnesc la doui
nivele.
Primul nivel este cel al tipului de entitate pe care respectivul brand o reprezinta. Daca brandul de
tip clasic poate reprezenta 0 gama foarte larga de entitati, de la companie pana la produs, brandul
institutional reprezinta strict entitatea de tip institutional. Ca atare, o companie privatd poate avea
un brand de tip institutional, dar produsele pe care le vinde pe piatd nu sunt branduri
institutionale. Astfel, Procter&Gamble poate fi un produs institutional, dar produsele pe care le
vinde (de la Always pana la Gilette sau Ariel) nu sunt branduri institutionale.
Al doilea nivel este cel al segmentului-tinta al brandului institutional in comparatia cu brandul
clasic. Daca brandul clasic reprezinta entitatea in relatia indeosebi cu consumatorul, scopul sau
fiind de obicei unul strict comercial, deci de vanzare, brandul institutional reprezinta institutia in
relatia cu o gama mult mai larga de factori interesati. Mai mult, scopul sdu nu este neaparat unul
comercial, desi si acesta este urmarit deseori. In multe cazuri insa, acesta are rol de crestere a
nivelului de colaborare cu factorii interesati si ajutd la indeplinirea proiectelor institutiei
respective, fie ele si necomerciale.
Aceste diferente sunt majore intrucat ele au urmari foarte importante la nivelul proceselor si
tipurilor de masuri de comunicare folosite in brandingul institutional, destul de diferite fata de
cele din brandingul clasic. Aceasta i-a facut pe multi specialisti sa trateze brandingul institutional
ca pe una dintre sub-diviziunile cele mai distincte ale bradingului, mai degraba chiar ca pe o
ramura separatd decat o simpla sub-diviziune.
Procesul de branding institutional are in primul rind o serie de entitati care s-au distins ca fiind
principalii implementatori de branduri institutionale:

1. Institutiile internationale, de stat sau locale

2. Universitatile

3. Unitati de sanatate



Paradoxal, desi la nivel general cei mai entuziasti promotori ai brandingului sunt companiile
private, la nivelul brandingului institutional un alt tip de institutii sunt cei mai importanti
promotori. Acest lucru se datoreaza indeosebi faptului ca firmele private concentreaza cele mai
mari eforturi si investitii in produsele lor, in timp ce entitdti precum universitatile sau institutiile
de sanatate au tot timpul in centrul atentiei brandul institutional. Existd insd si situatii In care
brandul institutional al companiei private poate avea o importantd mare, indeosebi in relatia cu

investitorii si atunci cand are loc evaluarea brandului, aspect care va fi tratat intr-un alt capitol.

1. Institutiile de stat. Paradoxal, desi institutiile de stat au fost printre ultimele care au
preluat brandingul ca si modalitate de promovare a propriei imagini, ele se afla
actualmente printre cei mai entuziasti promotori ai acestuia. Aceasta tendinta a aparut pe
un fond de responsabilizare a institutiilor locale si de obligare a acestora de a justifica
mult mai puternic propriile actiuni si programe, precum si pe fondul cresterii asteptarilor
pe care beneficiarii acestora le au de la institutii. Astfel, institutiile de stat au devenit mult
mai agresive in promovarea propriei imagini si sublinierea foloaselor pe care beneficiarii
lor le au Tn urma colaborarii cu aceste institutii.

Masurile de branding institutional folosite de institutii au un caracter foarte specific, mai
ales si datorita faptului ca obiectivele urmarite si indicatorii de succes sunt foarte diferiti
fata de cei din cadrul unei entititi comerciala. In anumite cazuri, obiectivele urmarit pot fi
de ordin comercial. Astfel, daca institutia respectiva percepe taxe de la populatie, sau fi
vinde acesteia servicii pentru care percepe un anumit cost, 0 campanie care urmareste
cresterea numarului de persoane care foloseste servicile sale este 0 campanie care
urmareste un scop pur comercial, iar metodele folosite pot sa fie nu foarte diferite de cele
folosite Tn brandingul clasic.

Multe dintre aceste institutii pot insd sa aiba alte obiective. Unul dintre aceste obiective
foarte des intalnite este legat de bugetul institutiei, deseori stabilit de catre o entitate
superioara gen guvern, regie etc. Astfel, de multe ori brandingul institutiei urmareste
indeosebi cresterea vizibilitatii si a valorii institutiei mai degrabd in ochii unui for
superior decét in cei ai beneficiarilor directi, lucru care inseamna o campanie dusa cu un

alt tip de mijloace de comunicare decat cele din cazul brandurilor comerciale.



Si indicatorii de succes sunt n acest caz diferiti: mai degraba decat cresterea numarului
de benficiari sau vinderea unui serviciu, succesul se numara in finantarile obtinute de la
buget sau din alte surse, lucru care iardsi face din brandingul institutiei respective un
proces cu reguli diferite de cel clasic.
2. Universitati
Universitdtile se afld printre primele institutii care au adoptat brandingul institutional ca o
masurd de baza a strategiei proprii de promovare. Acest lucru se datoreaza faptului cad multe
dintre universitati S-au numarat in general peste tot in lume printre institutiile silite sa
parcurga evolutia de la un model de institutic academica ale carei fonduri veneau exclusiv de
la stat, la cel de institutie academica ale carei fonduri vin dintr-o multitudine de surse: stat,
firme private, proiecte de cercetare, fonduri europene, taxe de la studenti. Mai mult,
concurenta pentru acest tip de resurse a devenit acerba in ultima perioada, in urma aparitiei
universitatilor particulare. Acest lucru a facut ca universitatile sa fie cele mai entuziaste si
inovative institutii care folosesc brandingul institutional ca masurd menita sa aducd un plus
de valoare in contextul concurential foarte dificil din domeniul invatamantului. La fel ca si in
cazul institutiilor de stat, universitatile au un segment-tinta deosebit de divers, lucru care face
ca obiectivele urmarite sa fie atat de ordin strict comercial (marirea numarului de studenti,
vinderea catre acestia a unor servicii cat mai diversificate) cat si de ordin necomercial, dar
urmadrind la final obtinerea unui loc cit mai bun in lupta pentru obtinerea de fonduri.
O alta caracteristica deosebita a brandingului institutional realizat in cadrul universitatilor
este faptul cd spre deosebire de alte institutii, adoptia acestui tip de proces a fost deosebit de
completd si realizata intr-un mod profesionist, cu asistenta unor firme de profil, a unor
consultanti specializati, sau a unor departamente proprii dedicate acestor probleme. Acest
lucru isi poate avea explicatia in faptul ca universitatile folosesc factori deosebit de tangibili
pentru masurarea performantelor: cresterea numadarului de studenti, cantitatea de fonduri
atrase, masurarea raspunsului la campaniile efectuate. Astfel, si beneficiile obtinute in urma
acestui gen de proces sunt mult mai ample si deci pasibile sa atraga investitii ulterioare in

procesul de branding.



3. Unitati de sanatate

Folosirea brandingului institutional de catre unitdtile de sanatate este un fenomen relativ
recent, dar care urmdreste 1n linii mari aceleasi caracteristici ca si cele din cazul
universitatilor. Daca odata unitatile spitalicesti isi primeau intregul buget de la stat, nefiind
puse neaparat in situatia de a concura cu alte institutii pentru fondurile necesare, ultima
perioada a plasat majoritatea spitalelor intr-un context mult mai competitiv, Tn care fondurile
sunt in general primite de la Casele de Asigurari, pe baza unor indicatori care necesita in mod
permanent imbunatatirea performantelor institutiei. Acest lucru, la care se adaugd concurenta
tot mai crescuta a unitatilor private, iar in unele tari chiar privatizarea completa a sistemului
de sdnatate, a dus la folosirea brandingului institutional ca metodd de crestere a awareness-
ului insitutiei si de atragere de noi clienti si persoane care sa acceseze serviciile oferite.

In cazul procesului de branding institutional folosit de unititile de sanitate se constati cea
mai mare apropiere de procesele de branding clasic. Acest lucru se datoreaza in buna masura
faptului ca unitatile spitalicesti se afla permanent in contact cu companiile multinationale de
produse medicamentoase, iar de multe ori realizeaza campanii de cross-branding cu acestea,

lucru care duce la existenta unei intrepatrunderi intre procesele acestora.

Ponderea cea mai mare a institutiilor care folosesc brandingul ca mijloc de promovare a propriei
imagini poate fi intalnitd in SUA, insa in ultimii 15 ani Europa a recuperat foarte mult, la acest
nivel. In Europa, brandingul institutional a fost adoptat intr-o prima faza de institutiile din
Germania si arealul anglo-saxon, insa in ultima perioadd Europa de Est a inregistrat o crestere
exponentiald a folosirii brandingului institutional.

Intr-o fazi initiald, marea majoritate a specialistilor au atribuit acest fenomen ponderii mari a
domeniului privat in domenii precum sdndtatea si educatia care functioneaza in aceste tari si
care, cel putin teoretic, este mai agresiv in promovarea propriei imagini. Aceasta teorie este
infirmata de exemple precum faptul cad din totalul de institutii de invatamant superior din SUA
care au folosit procese de branding in ultimii 10 ani, peste 60% sunt institutii publice.

De fapt, motivul emergentei brandingului institutional este altul: concurenta tot mai acerba
pentru un public tintd care desi are un venit disponibil in crestere a devenit mult mai pretentios in
alegerile sale, in conditiile in care oferta Tn domenii care anterior erau doar apanajul unor

institutii de stat, a crescut atat cantitativ cat si calitativ si poate fi primitd din multiple surse.
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Practic, piata careia se adreseazd aceste institutii a ajuns sa fie supusa acelorasi presiuni la care
este supusa piata produselor comerciale, si raspunde acestor provocari cu aceleasi unelte folosite
de sectorul comercial: o mai bund pozitionare si diferentiere prin intermediul brandingului.
Astfel, brandingul, o unealtd care initial parea a fi apanajul exclusiv al marilor corporatii, a

devenit unul dintre instrumentele de baza ale promovérii imaginii marilor institutii.

In materie de ierarhizare a proceselor folosite, procesele de branding desfasurate pentru institutii
sunt asemandtoare cu cele desfasurate pentru marile corporatii. Existd insd si unele deosebiri
importante, determinate de diferentele pe care le prezintd institutiile la nivel de structura
ierarhica, segment-tinta, parti interesate, activitati prestate. Aceste deosebiri sunt cele care duc la
necesitatea unei abordari pe masura complexitatii institugiilor carora li se adreseaza brandingul

institutional.

Audit si analiza

Cele mai importante diferente exista la nivelul componentei de audit. Aceasta componenta, care
constd in investigarea si analiza situatiei de fapt de la inceperea procesului prin intermediul unui
mix de documentare, focus grupuri si sesiuni de discutii cu factorii interesati, a cdpatat o
dimensiune mult mai ampla in cadrul brandingului institutional. Acest lucru se datoreaza in
primul rand numarului mult mai mare de par{i interesate (asa numitii stakeholders) care intrd in
ecuatie. Segmentul {intd al institutiii nu il constituie doar consumatorii de baza ai serviciilor sale,
in cazul de fatd studentii, ci si absolventii sai, partenerii din domeniul public/privat, personalul

didactic. Ca atare, si aria de investigatie este mult mai larga si mai complexa.

Strategie de marca si comunicare

Existenta unui numar mare de parti interesate impacteaza foarte direct si strategia de marca si
comunicare a institutiilor. Mai degrabd decat sa se concentreze exclusiv asupra actului de
“vanzare” cdtre un segment clar definit cum este cazul in sectorul comercial, strategia institutiei
trebuie sa satisfaca si sa creeze relevanta pentru un segment-finta destul de neomogen si cu nevoi
foarte specifice. Acest lucru a dus la crearea unor strategii multi-strat, in care brandingul

institutional rdspunde unor nevoi multiple si complexe: pe de o parte de comercializare a unor



servicii catre studenti, pe de altd parte de atragere de fonduri, parteneriate si goodwill dinspre

factori precum institugii publice/private, corpul beneficiarilor, al{i parteneri.

Identitate vizuala si reguli ale brandului institutional

Setul de provocari carora trebuie sid le raspunda identitatea vizuala (logo-ul, materiale de
comunicare, alte aplicatiile) este iarasi mult mai amplu decat in cazul identitatilor comerciale.
lerarhia institutiilor este mult mai fragmentatd decdt a companiilor private, in cadrul unei
institutii existand diverse departamente, centre de cercetare, fiecare cu propriile sale obiective si
parti interesate. Ca atare, identitatea vizuala trebuie sa ia In considerare tofi acesti factori si in
acelasi timp sa ofere o imagine omogena care sda se regaseasca la fiecare nivel ierarhic din
universitate. In aceastid ecuatie, o importanti foarte mare o are realizarea unui manual al
brandului, un set de standarde si reguli care reglementeaza folosirea brandului. Existenta acestuia
poate fi cea mai bunad solutie pentru folosirea unitarda a noului brand in mediul destul de

fragmentat si multi-stratificat dintr-o institutie.

Implementare

Odata realizat noul brand, foarte importanta este implementarea acestuia in toate aplicatiile sale-
signalectica interioard si exterioara, materiale de comunicare si inlocuirea vechii identitati. in
cazul sectorului comercial, se preferd inlocuirea cat mai rapida, realizatd in mars fortat, cum a
fost in cazul Orange, care a inlocuit vechiul brand Dialog in termen de o luni. In cazul

institutiilor, se preferd implementarea treptatd, ca modalitate de reducere a costurilor.

Beneficii
Explozia folosirii brandingului ca metoda de promovare a imaginii institutiilor are ca motiv de
bazd existenta unor avantaje clare pentru entitatile care-l practicd, atat pe termen lung cat si pe

termen scurt. Printre acestea se numara urmatoarele:

Pozitionarea institutiei prin brand
La baza succesului marilor branduri din sectorul comercial (Coca Cola, Nike) se afla

posibilitatea de a face o promisiune usor de inteles pentru consumator-scurta, concisa, relevanta.



Astfel, Volvo promite siguranta absoluta in conducere, Nike promite excelentd in folosirea
materialelor sportive, iar CNN promite stiri internationale de cel mai inalt nivel. La fel, si
brandul unei institutii trebuie sa se poate materializa intr-o promisiune, care sd ofere o imagine
clarda asupra misiunii institutiii §i relevantei sale pentru scopurile urmarite de membrii
segmentului-tinta. Iata si cateva exemple de promisiuni ale brandurilor unor institutii:

Harvard promite educatie la nivel mondial in cea mai buna dintre institutiile istorice americane,
iar MIT (Cambridge, MA) promite cea mai buna educatie tehnologica din lume.

In functie de interesele lor si segmentul tintd ciruia i se adreseazd, unele promisiuni ale
brandurilor institutionale devin deosebit de focusate:

Yeshiva University (New York) promite o educatie comprehensiva sub auspicii evreiesti,
Heritage College (Toppenish, WA) promite sa ofere educatie superioara accesibila si de calitate
pentru populatiile multiculturale care au fost izolate din punct de vedere educational - In acest
caz, populatia indiana din zona respectiva;

University of Phoenix (AZ) promite sd-i ajute pe adultii ocupati sa obtina o diploma, fara a fi

nevoiti sa renunte la slujba lor pentru a urma cursurile unei institutii.

Astfel, brandul ajuta la pozitionarea institutiei In directia doritd de factorii sdi de conducere,
oferindu-i institutiei relevanta si prin trimiterea unui mesaj mult mai clar catre segmentul-tinta,

ajuta la marirea bazei de recrutare.

Diferentierea prin brand

Importanta folosirii unui brand este si mai clard in cadrul competitiei intre institutiile cu profil
aseminitor. In multe cazuri, institutiile concurente au un profil, servicii si facilitati de o valoare
apropiata, lucru care creeaza confuzie si nehotarare in randul studentilor prospectivi.

Astfel, apare necesitatea de detasare si diferentiere fatd de competitie, de creare a perceptiei unui
avantaj in comparatie cu oferta concurentei. Existenta unui brand solid al institutiei poate sa fie
unul dintre principalii factori de diferentiere, prin promovarea unui mesaj clar, relevant si bine

directionat catre segmentul-{inta.
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Realizarea de consortii si parteneriate public/privat

Printre factorii care determina realizarea de consortii si parteneriate se numara, dincolo de
aspecte clasice precum profilul institutiii, serviciile pe care le ofera, disponibilitatea pentru
realizarea proiectelor vizate, si aspecte care aduc o valoare adaugata, precum valoarea brandului
institutiilor respective. In mod natural, institutiile cu branduri puternice vor putea atrage mult
mai usor parteneri. Totodata, atragerea de fonduri este mult usurata in conditiile existentei unui
brand solid al institutiii. Orice finantator public/privat va putea justifica mult mai usor finantarile
oferite unei institutii cu brand puternic decat pe cele oferite uneia cu o imagine care lasa de dorit.
Un clasament realizat de US News&World Report aratd ca finantarile cele mai mari din surse
externe pe anul 2004 au fost primite tocmai de facultdtile cu cele mai valoroase branduri:

Harvard, Yale, Stanford, Chicago U si NYU.

Marirea venitului per cap de student

Una dintre motivatiile de baza al credrii unui brand institutional in domeniul educatiei de
exemplu este mirirea venitului per cap de student. In conditiile in care o buni parte dintre
studenti beneficiazd de ajutor financiar si existd o limitd pe numarul de studenti admisi, creste
foarte mult importanta surselor suplimentare de venit care pot aparea In urma accesarii unor
servicii ale institutiei de catre studenti. Oferta de cursuri suplimentare, module si alte activitati
care pot fi accesate de studenti contra-cost au mult mai mari sanse de succes daca sunt dublate de
existenta unui brand institutional care si le ofere studentilor perceptia valorii in relatia cu
universitatea. In special institutiile axate pe munca de cercetare, precum University of North
Texas, folosesc brandingul tocmai pentru a le crea studentilor perceptia unei valori addugate prin

implicarea in programe suplimentare curriculei.

Imbunatatirea relatiilor cu corpul absolventilor

Folosirea brandului pentru intarirea relatiilor cu corpul absolventilor a devenit unul dintre
principalele obiective ale brandingului de universitate. Aceastd atentie acordata relatiei cu
absolventii se datoreaza faptului c@ absolventii pot fi un vector foarte important pentru crearea
unor relatii speciale cu diferite institutii, atragerea de fonduri i promovarea imaginii institutiei.
Brandul este foarte important intrucat creeaza o relatie win-win cu absolventii: universitatea va

beneficia de pe urma relatiilor cu absolventii, iar statusul acestora beneficiaza de pe urma
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asocierii cu o universitate cu brand puternic. Astfel, in institutiile cu brand puternic, precum
Harvard, Yale sau Stanford, se ajunge ca pana la 30% din buget sa fie acoperit de donatii

provenite de la sau prin relatiile corpului de absolventi.

Invatamant la distanta

Brandingul are un rol deosebit in dezvoltarea invataimantului la distantd. In general, segmentul-
tinta al acestuia are caracteristici psihografice diferite de cele ale studentilor la zi. In majoritatea
cazurilor este vorba de persoane care au slujbe, dedicd mai putin timp implicarii in actul de
invatare, motivatia, sursele de informatie si nevoia de educatie diferind de cele ale studentilor la
zi. In aceste cazuri, un brand puternic poate constitui 0 metoda mult mai eficientd de atragere a

unor prospectivi studenti catre serviciile de invatamant la distanta ale institutiei.

Imbunititirea corpului studentesc si a titlului de absolvent

Imbunatatirea corpului studentesc este unul dintre obiectivele brandingului de universitate. Cu
cat brandul si renumele institutiii sunt mai puternice, cu atat calitatea de absolvent al acesteia
este mai cautata, iar numarul si calitatea studentilor care apeleaza la serviciile institutiei vor fi
mai ridicate. Institutii precum University of Texas at Arlington au inceput procesul de branding
cu scopul declarat de a determina o apreciere a valorii titlului de absolvent al institutiei pe
parcursul urmatorilor 15-20 de ani. Acestea cauta sd proteje si chiar sa mareasca valoarea in timp
a titlului de absolvent, ca modalitate de imbunatatire a sanselor studentilor de a obfine posturi cat
mai bune la absolvire din partea diferitilor angajatori. Astfel, folosirea brandingului atrage sanse
marite de succes ale viitorilor absolventi si marirea a bazei de recrutare a studentilor si a cresterii

ratei de retentie a acestora.

Imbunititirea capacitatii de recrutare a corpului profesoral

Un brand puternic al institutiei determina si o capabilitate de recrutare mult mai mare a corpului
profesoral. Desi beneficiile materiale si profesionale oferite unui cadru didactic joacd rolul
principal in cadrul procesului de recrutare, o importanta mare o are si renumele institutiei.

Un sondaj realizat de catre Carnegie Mellon a aratat ca atunci cand primesc oferte egale la nivel
de beneficii, peste 80% dintre cei intervievati iau decizia finala bazata pe renumele institutiei,

mai degraba decat pe considerente precum relatiile personale cu alti membri ai institutiei sau 0
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studiere foarte atentd a curriculei. Decizia de a fi cadru didactic in cadrul unei institutii poate fi
puternic influentata deci de brandul acesteia si de modul in care se rasfrange asupra statutului

personalului didactic in cauza.

Armonizarea si unificarea comunicarii la nivelul intregii institutii

Una dintre marile probleme ale comunicarii oricarei facultati este faptul ca existenta unor unitati
n interiorul institutiii, precum existenta de departamente, centre de cercetare duce la aparitia
unui peisaj fragmentat, cu multe parti interesate care au propriile nevoi de comunicare. Prin
realizarea unei strategii de marca si comunicare coerente, precum si prin existenta unor standarde
clare de folosire a marcii, se obtine o armonizare a brandului i comunicarii institutiei clara si
consecventd la nivelul tuturor unitdtilor sale. Un exemplu elocvent este cel al University of
Southern Mississipi care a reusit sa rezolve cu succes ecuatia armonizarii imaginii sale la nivelul
tuturor celor peste 30 de facultati, programe, centre de cercetare din cadrul sau prin aplicarea

unui proces de branding terminat nh 2005.

Concluzii

Realizarea unui proces de branding al unei institutii este un proces de natura sa aduca beneficii
tuturor partilor interesate: universitate, studenti, absolventi, parteneri, finantatori etc., atat pe
termen scurt cat si pe termen lung. Folosirea unei metodologii de creare a brandului cat mai
adaptate necesitatilor unei institutii este insa esentiald, ea putand fi punctul cheie al succesului

oricarui brand de universitate.

13



I11. Integrarea brandingului institutional al serviciilor publice cu
programele acestora de promovare, componentd esentiala a

brandingului de oras

In the last 50 years urbanization has become one of the most important evolution factors
n the entire world. Over half of the population of the world has been living, from 2008, in the
urban space and that turned this kind of space into one of major importance for humanity. It also
made the branding and rebranding a must that lead to the development of a real branding
industry. Without it the urban space does not exist, it lacks both individuality and conscience.
The brand and the brand industry becomes thus a major part of our day to day existence. Every
day billions of people act, interact and are influenced by the life conditions offered by the
world’s cities. Billions of people use various routes and access various types of civil services:
transport, education, food services, communication and so on. As the number of persons that
need these services is constantly growing, the need to individualize them grew stronger and
stronger, just like the need to identify the authorities that provide them and the way they can be
used. This need automatically led to another important need: that of a individualized and highly

integrated communication. This is how the importance of branding industry gost so high.

*khkkkk

Automat, aceasta duce la aparitia nevoii unei comunicari cat mai clare si mai
individualizate.

In ultimii 50 de ani, urbanizarea a devenit unul dintre fenomenele care au ajuns si
influenteze in mod esential felul in care se dezvoltd si evolueaza societdtile din intreaga lume.
Astfel, incepand din 2008, peste jumatate din populatia Intregii lumi locuieste in spatiul urban,
lucru care a transformat acest spatiu intr-unul dintre principalii factori de dezvoltare si
modernizare ai lumii. Tn fiecare zi, miliarde de persoane interactioneazi, produc si sunt
influentate de conditiile de viata din orasele lumii.

Acest fenomen este si mai vizibil in marile aglomerari urbane ale lumii, adica orasele care

au peste cateva milioane de locuitori. Pe masura ce ocupatii precum agricultura, micile industrii
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artizanale si alte industrii specializate au fost inlocuite de marile complexe industriale si industria
de servicii la scara larga, nevoia existentei unei forte de munca de largi proportii a determinat
aparitia marilor asezari urbane. Orase precum Tokyo (32 de milioane locuitori), New York (19

12 au devenit noile centre ale

milioane de locuitori) sau Londra (12 milioane de locuitori)
civilizatiei umane, cu bugete mai mari decét cele ale peste doud treimi din celelalte state ale
lumii.

Oportunitatile economice pe care le oferd aceste mari asezari urbane au accelerat, in mod
evident, ritmul de crestere a numarului locuitorilor din cadrul lor, lucru care a dus la aparitia unor
noi provocari legate de managerierea acestor orase si a populatiilor care trdiesc aici. Aceste
provocari sunt multiple si sunt legate de managerierea acestor spatiii urbane, sistematizarea lor
pentru o dezvoltare cat mai armonioasd, precum si oferirea de conditii cat mai bune de viata
pentru locuitorii lor. Acest ultim capitol a devenit unul extrem de important, intrucat un locuitor
multumit va fi mai activ 1n a-si gasi o slujba cat mai buna, va plati taxe, va participa mai activ la
viata orasului, cheltuind si investind bani 1n alte afaceri care functioneaza in oras (industria
restaurantelor, imobiliara, a serviciilor etc) si, Tn mod esential, va locui cat mai mult in orasul
respectiv, devenind astfel un factor care produce plus-valoare pentru orasul sau.

Modul in care pot fi imbunatatite conditiile de viatd ale locuitorilor unui oras sunt
multiple, dar scopul acestui articol nu este scopul sa le acopere pe toate, ci sd se concentreze
asupra unui aspect specific, care a devenit esential in ultima perioada: brandingul pe care
autoritatile marilor orase il intreprind pentru a Imbunatati modul in care locuitorii orasului
acceseaza serviciile oferite de aceste autoritdti si integrarea si corelarea acestora cu campaniile
de promovare a orasului, astfel Incat toate acestea sa ofere audientei un mesaj coerent, omogen.

Nevoia existentei acestei campanii de branding vine tocmai din numarul mare de oameni
care functioneaza si traiesc in marile orase. Milioane de persoane, zi de zi, se deplaseaza pe
diferite rute pentru a-si realiza activitatile zilnice si, evident, acceseaza diferite servicii
municipale: transport, educatie, ordine publici, alimentatie, informare, servicii etc. In conditiile
in care numarul de persoane care acceseaza toate aceste servicii este imens, a aparut nevoia de a

le identifica mult mai clar, de a identifica autoritatile care le ofera, dar si modul in care acestea

! Demographic Yearbook 2005, Volume 57, pag. 4. Editura United Nations. 2008.
® World Urbanization Prospects, pag. 2. Editura United Nations. 2004.
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pot fi accesate. Automat, aceasta duce la aparitia nevoii unei comunicari cat mai clare si mai
individualizate. Foarte important insa, nevoia de comunicare a serviciilor nu se rezuma doar la
locuitorii oraselor in care acestea sunt oferite. Astfel, in toate marile orase intrd zilnic un numar
foarte mare de persoane din suburbiile lor, zonele metropolitane inconjuratoare sau, pur si
simplu, persoane angajate ale diverselor companii care fac transport sau presteaza servicii
diverse 1n orasele respective.

Existd si o a treia categorie, deloc de neglijat, din ce In ce mai importantd, in special
pentru marile orase: turistii. Orase precum New York, Londra, Paris atrag foarte multi turisti care
viziteaza punctele de atractie din cadrul lor sau apeleaza la turismul comercial sau, mai nou,
medical. Numai Parisul atrage anual peste 45 de milioane de turigtig, o cifrd de 4 ori mai mare
decat populatia zonei metropolitane a Parisului. Mai mult, turistii care locuiesc in strainatate au o
putere de cumparare destul de ridicata, foarte multe din industriile orasului depinzand direct de
prezenta continua a acestora in orase.

Iatda deci ca segmentul-tinta al acestor municipalitati este deosebit de divers, cu nevoi
multiple, cu rate de accesare a serviciilor municipale foarte diferite de la o persoana la alta si cu
nivele de venit care diferd mult. Acest aspect a facut ca unul dintre obiectivele fundamentale ale
oricarei autoritati municipale din orasele mari sa devina construirea unui sistem de branding al
serviciilor pe care le ofera orasul respectiv, un sistem cat mai clar, atotcuprinzator, usor de folosit
si accesat de catre un numar larg si divers de utilizatori.

Scopul acestui sistem de branding nu este insd unul pur functional: este si unul de
promovare a orasului respectiv, de prezentare a serviciilor acestora si de atragere de noi turisti si
potentiali locuitori In orasul respectiv.

Astfel, brandingul serviciilor municipale are dublu rol: unul functional, de sustinere si
asistare a utilizatorului atunci cand acesta acceseaza serviciile oferite de municipalitate si unul de
promovare, de atragere de noi utilizatori pentru aceste servicii. Daca rolul functional urmareste
respective si, in consecintd, eficientizarea existentei sale, rolul de promovare urmareste sa atraga

noi utilizatori si sa mareasca gradul de repetare / revenire in utilizarea serviciilor respective.

> "UNTWO Tourism Highlights 2010 Edition", pag. 4, publicat de World Tourism Organization. 2010
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Din acest punct de vedere, brandingul serviciilor municipale nu este diferit de brandingul
oricarui alt tip de servicii: In general brandingul are rol dublu, de promovare si usurare a a
folosirii unui anumit produs / serviciu. Ceea ce il face special este insd complexitatea conditiilor
in care functioneaza acest tip de branding. Vorbim in primul rand despre un numar imens de
utilizatori, de ordinul zecilor de milioane anual. Apoi, despre faptul cd multe alte industrii
depind, la randul lor, de succesul acestui branding: industria de alimentatie publica ar suferi mari
pierderi dacad nu ar avea turisti, daca acestia nu s-ar deplasa cat mai simplu prin oras sau daca
numadrul de locuitori ar scddea. Mai mult, autoritatile care administreazd brandingul sunt cele
municipale. Tn functie de tara in care functioneazi orasul respectiv aceste autorititi pot avea
forme deosebit de complexe. Pot fi, ca in cazul Londrei, unite sub o singura autoritate- the
Greater London Authority, sau ca In New York, conduse de o autoritate bicefald, primar-
consiliu municipal, dar in care existd si un guvernator cu puteri foarte mari. Este vorba, deci,
despre structuri complicate, a caror viteza de reactie nu este intotdeauna foarte rapida, lucru care
mareste cu atdt mai mult nevoia ca acest sistem de branding sa fie din start cat mai performant.
Crearea acestui sistem de branding nu este in niciun caz simpla sau usor de realizat, dar a devenit
o necesitate generata de complexitatea tot mai mare pe care o prezintd viata intr-un mare oras.

Tn cadrul acestui articol vom analiza doud studii de caz cu privire la modul in care
brandingul serviciilor municipale este realizat in cadrul metropolelor Londra si New York, care
se afla printre cele mai mari orase ale lumii. Vom analiza felul in care structurarea sistemului de
branding, modul in care se comunicd, precum si modul in care campaniile din trecut au avut

succes si influenteaza modul in care este realizat brandingul serviciilor publice actuale.
3.1. Londra - The Greater London Authority

The Greater London Authority este autoritatea care administreazd Londra si zona
inconjurdtoare (corespondenta zonei metropolitane din alte tiri). Este condusd de catre un
consiliu municipal format din 25 de persoane si un primar ales direct de catre locuitorii Londrei.*
Autoritatea a fost formata in urma unui referendum in anul 2000, referendum care a recentralizat

administrarea Londrei in mainile unui singur organism, dupa ce, in anul 1986, Partidul

4 Zimmerman, Joseph- "The Greater London Authority: Devolution or Administrative Decentralization?”, pag. 6
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Conservator desfiintase aceasta autoritate (de fapt, organizatia anterioara ei, numitd Greater
London Council), descentralizand puterile sale catre diverse consilii locale.’

Astfel, serviciile municipale sunt administrate de patru organisme aflate in subordinea
autoritatii londoneze: Transport for London (pentru transport municipal), Metropolitan Police
Authority (ordine publica), London Development Agency (dezvoltare economicd) si London Fire
and Emergency Planning Authority (pompieri si alte urgente). Zilnic, serviciile lor sunt accesate
de peste 12 milioane persoane (locuitori si turisti).’

Cel mai complex sistem de branding este cel al Transport for London (TfL), rezultat al
faptului ca aceastd autoritate acopera, de fapt, diferite sectoare de transport, fiecare cu propriul
departament: metrou, autobuz, autocar, tramvai, tren, tren usor, taxi, minibus la cerere, ciclism
stradal si riveran. Marele pericol in cadrul unei asemenea autoritéti este folosirea unei multitudini
de identitati care sd creeze confuzie intre utilizatori si sd Tmpiedice folosirea facild a acestor
servicii. Totodata, in conditiile in care o buna parte dintre utilizatori vor folosi mai multe moduri
de transport (de exemplu o persoand poate folosi trenul pentru navetd, urmat de metrou si
autobuz sau taxi), este absolut necesar ca intre identitatile diferitelor moduri de transport sa
existe o unitate foarte clara.

Cu atat mai remarcabil este modul n care acest lucru a fost realizat in cazul TfL: astfel,
identitatea TfL este reprezentatd de un cerc sectionat la mijloc de o linie orizontala. Acest logo
este replicat apoi in cadrul fiecarui departament, cu o culoare diferitd a cercului si a liniei
orizontale pentru fiecare departament si numele departamentului scris in linia orizontala.

Aceasta identitate Indeplineste cu succes urmatoarele obiective:

1. creeaza cu succes o identitate omogena si usor recognoscibild pentru TfL. De cate ori

vede cercul cu linie orizontald, utilizatorul stie cd acolo poate gisi o modalitate de

transport pe care sd o foloseasca,

5Tony Travers, “Decentralization London-Style: The GLA and London Governance,” Regional Studies 36, pag. 2,
October 2002

® The Greater London Authority: The Government's final proposals for additional powers and Responsibilities for
the Mayor and Assembly - A consultation paper on changes to the Mayor of London Order 2000”, pag. 1, publicata
in10 August 2006,
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2. ofera totusi o individualizare a fiecarui tip de transport oferit de TfL, astfel incat
acestea sa fie recunoscute si sa nu apara confuzii,
3. identitatea este simpld si totusi are prezentd. Nu sunt prezente linii complicate,

gradienturi complexe sau orice alte artificii care ar complica imaginea.

Transport oo Il crori |
for London
.-':f :,?\ ».‘_‘-.\ 'f‘: =

Fig.1’
Foarte interesant este si faptul ca nu se folosesc pictograme sau simboluri ale modurilor de

transport, o practicd destul de comund in alte orase precum marile capitale europene, unde se
prefera folosirea de pictograme in mod preponderent 8 Ratiunea pentru care se folosesc aceste
pictograme este universalitatea lor: cel putin teoretic, oricine poate recunoaste pictograma unui
tramvai, In timp ce persoanele care nu vorbesc limba engleza ar putea avea dificultati in
identificarea modului de transport in cazul neutilizarii pictogramei. Aceastd problema este
intrucatva redusa de faptul ca nu se foloseste decat un singur cuvant, maximum doud, pentru
denumirea serviciilor respective, lucru care face mai usoard memorarea lor.

Un alt lucru demn de notat este faptul ca, desi anumite moduri de transport, de exemplu
tren sau tren usor sunt in fapt operate de francize sau operatori privati, acestea au obligatia prin
contractul de concesiune sd foloseasca simbolurile TfL, ca modalitate de a mentine un grad inalt
de omogenitate si de a reduce orice tip de confuzie pentru utilizatori. Iatd deci cd brandingul
mijloacelor de transport devine aici o parte esentiald o modului in care serviciile respective sunt
accesate de catre utilizatorii lor. Devine foarte clar faptul ca mentinerea unor fluxuri de transport
competitive, care sd serveascd milioane de utilizatori nu Inseamna doar existenta unui numar
suficient de mijloace de transport ori de rute cat mai ample sau ca mijlocul de transport sa

soseasca Intotdeauna la timp. Este foarte important ca brandul acestora sa fie la randul sau

’ Fig. 1- sursa: https://www.tfl.gov.uk/tfl/corporate/media/logos/default.asp

8 ,The Traffic Signs Regulations and General Directions” 2002, pag.11
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capabil sa ajute utilizatorul sa identifice cat mai rapid mijlocul de transport, unde se afla acesta,
si modul in care poate fi accesat. In mod clar, nici un sistem de transport public nu poate
functiona la parametri optimi fard existenta unui sistem integrat de branding al mijloacelor

componente ale acestuia.
3.2. Politie, dezvoltare si servicii de pompieri si urgentd

Din pacate, nu putem spune si despre restul autoritatilor municipale din Londra ca ofera
acelasi grad de integrare. Astfel, politia londoneza mai acoperd, pe langa serviciile sale si o serie
de alte parteneriate, destinate sd ajute la mentinerea legaturii cu comunitatile din cadrul orasului
si sd Tmbunatateasca gradul de rezolvare a diferitelor probleme.

Pentru aceasta existd o serie de comitete politie-cetdteni, un forum referitor la rasism si
discriminare si un corp de voluntari care ajuta politia 1n diferite probleme. Nici una dintre aceste
initiative nu beneficiaza de o identitate integrata cu cea a politiei, lucru care micsoreaza impactul
lor, prin neindicarea legaturii directe care exista intre ele si politie.

Aceeasi situatie exista in cadrul serviciilor de pompieri si urgentd, dar aici problema este
mai redusd, intrucdt numarul initiativelor externe ale autoritdtii este mai redus. Acest
departament este insa foarte activ in ceea ce priveste campaniile publice, desfasurdnd nu mai
putin de patru numai in 2010: cele referitoare la incendii cauzate de tigari, de artificii, de cilindri
de acetilena si una referitoare la sistemele de stropit din scolig. Nici aici nu existad Insa un concept
omogen, o integrare la nivel de identitate a campaniilor, in afard de logo-ul autoritétii prezent n
fiecare dintre aceste campanii. O mai mare legatura si relationare la nivel grafic si de mesaj intre
diferitele campanii ar fi putut ridica foarte mult nivelul de integrare a campaniilor si de
constientizare a cetateanului ca are de a face cu o campanie desfasuratd de o autoritate a orasului,
si deci, gradul de raspuns la aceasta.

London Development Agency, agentia de dezvoltare economica din cadrul Londrei este
poate cea mai activa la nivelul campaniilor de comunicare, datoritd rolului sdu de agentie
destinatd sa stimuleze cresterea economica in cadrul orasului si s promoveze orasul in lume.

Astfel, o serie de campanii precum Visit London, destinata turistilor, Think London, destinata

9 .
www.london-fire.gov.uk
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companiilor care functioneaza sau ar dori sa-si desfdsoare activitatea in Londra ori Study
London, destinata studentilor din Londra sunt desfasurate de catre London Development Agency
sau de catre agentii desprinse din cadrul sdu, precum London&Partners.

Cu toate acestea doar Intre Visit London si Study London existd o integrare grafica reala,
prin folosirea aceluiasi tip de fonturi pentru denumirea de London. Aceasta integrare nu este insa
rezultatul unei actiuni a agentiei, ci rezultatul unui program mai amplu al Greater London
Authority de omogenizare a promovarii Londrei, program despre care vom vorbi in sectiunea

urmatoare.
3.3. London - un nou sistem de branding pentru promovarea Londrei

Toate initiativele de branding ale Londrei au insd o problema: nu exista intre diferitele
initiative o integrare intre partea de functionalitate si usurare a accesarii de catre utilizator si cea
de promovare. Fie avem un sistem de branding precum cel al autoritatii de transport, care se
axeaza pe partea functionald, fie brandingul realizat de agentia de dezvoltare, care se axeaza pe
aspectul de promovare. Existd nevoia de a le uni pe cele doua si de a realiza un Sistem de
branding unitar care sa acopere toate serviciile oferite de municipalitate.

Desi discutiile despre unificarea brandingului Londrei sunt mai vechi iar procesul de
selectare al unei agentii de branding care sa il realizeze a durat mult™, ele au revenit in
actualitate odata cu castigarea de cdtre Londra a dreptului de a organiza Olimpiada din 2012, ca
parte a programului de modernizare a infrastructurii londoneze, pentru a putea face fatd in cele
mai bune conditii influxului masiv de turisti. Primarul Boris Johnson a lansat astfel, in anul 2010,
programul de realizare a unui nou brand care sa unifice toate initiativele de branding ale
agentiilor aflate in subordinea Greater London Authority.

Destinat intr-o prima fazd sa foloseasca initiativelor de promovare a Londrei catre
comunitatea de afaceri, precum si catre turisti, noul brand va fi folosit indeosebi la programele

administrate pana acum de agentia de dezvoltare. Este neclar insa cine le va administra din 2012,

10 Brownsell, Alex - “Mayor's office to roll out new 'classic' brand identity”, Marketing Magazine, pag.14, februarie
2010
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cand London Development Agency va fi desfiintata ca urmare a programului Guvernului britanic
de scadere a costurilor.™

Logo-ul pentru noul brand a fost deja realizat de catre Saffron, o agentie specializata in
domeniul brandingului de tard. Desi apreciatd de catre specialisti*® precum David Hill, care a
scris mai multe articole despre brandingul Londrei pentru look-ul simplu si curat, foarte clasic,
noua initiativa a fost criticatd de unii politicieni, precum Darren Johnson, deputat al Partidului
Ecologist, pentru costul deosebit de ridicat: 500.000 de lire sterline’®. Cu toate acestea, primarul
Boris Johnson a aparat noul brand si a anuntat ca se va merge mai departe cu acest program. Mai
mult, in anii urmdtorii acest brand va fi extins si la autoritatea de transport. Aceastd decizie
semnaleaza clar hotararea Greater London Authority de a unifica in sférsit brandingul Londrei si
de a folosi acest brand atat in scop de promovare, cat si in scop de crestere a functionalitatii si
accesarii serviciilor publice.

Astfel, turistul care va ajunge In Londra dupa ce a vazut un material de prezentare cu noul
logo, va putea vedea logo-ul respectiv peste tot si in Londra: in metrou, in autobuze, in muzee
etc. Practic, acestuia si tuturor factorilor interesati li se va comunica un brand coerent si, in
consecinta, mult mai eficient in toate aplicatiile sale. Acest aspect in opinia noastra plaseaza
Londra printre cele mai avansate orase din lume in ceea ce priveste brandingul serviciilor sale,
datoritd faptului ca este unul dintre putinele orase care a procedat la unificarea brandingului prin
folosirea aceluiasi sistem de branding atat pentru promovare cat si pentru functionalitatea
infrastructurii. Spre deosebire de alte orase care au branduri turistice de mare succes, dar nu au
extins folosirea unitara a brandului in toate domeniile de servicii publice, precum Edinburgh,
Londra facut un pas deosebit de important in comunicarea brandului in toate domeniile de interes
pentru ca orasul sd poatd functiona cat mai bine. Astfel, brandingul Londrei se transforma dintr-0
simpld unealtd de promovare intr-un sistem complex de manageriere a relatiilor dintre oras si

factorii interesati, aducand plus-valoare si o eficientd mai mare in accesarea serviciilor publice.

1 paul Waugh- “Boris Johnson to axe Ken Livingstone's LDA n City Hall shake-up”- pag. 17, London Evening
Standard - 15 iunie2010

12 Hill, Dave - “Re-branding London (continued)”, pag. 10, The Guardian, 1 februarie 2010

13Pippa Crerar- Boris Johnson spends £500,000 to rebrand London- pag. 21, London Evening Standard- 29 ianuarie
2010
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3.4. New York - brandingul ca unealti de promovare

Comparatia dintre modul 1n care se realizeazd brandingul in Londra si modelul new york-
ez este foarte interesantd din mai multe motive:

1. vorbim despre doua dintre cele mai cunoscute orase ale lumii, cu un influx foarte mare

de turisti si fortd de munca, precum si un numar mare de companii,

2. au un primar ales direct, care imparte cu un consiliu local atributiile de conducere ale

orasului,

3. ofera o gama foarte larga de servicii publice, datoritd numarului foarte mare de

locuitori.

Marea diferentd intre cele doud apare insa mai ales la nivelul sistemelor de branding al
serviciilor publice. Daca in Londra existd deja un anumit nivel de integrare, iar programele
prevazute pentru perioada urmatoare vor aduce aceastd integrare la un nivel maxim, In cadrul
New York-ului integrarea exista doar la nivelul anumitor servicii publice si nu exista proiecte
care vizeaza integrarea §i corelarea ei cu componenta de promovare.

Astfel, punctul principal de plecare pentru eforturile de integrare a brandingului este legat
de logo-ul folosit Tn comunicare de catre autorititile New York-ului, logo care constd in
prescurtarea numelui orasului in literele componente: NYC, la care se adauga acronimul
departamentului in cauza.

Aceasta strategie se foloseste in cazul departamentelor de sandtate, educatie si finante ale

orasului:
6ep;:'tment of .gOV m
Education always open Finance

NEW YORK CITY DEPARTMENT of HEALTH and MENTAL HY!

Health

Fig. 2™

' Fig. 2- sursa: http://www.nyc.gov
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Cu toate acestea, unul dintre cele mai importante departamente, cel de transport, nu este
integrat. The Metropolitan Transit Agency are o comunicare total diferitd, care nu are
corespondenta cu restul brandingului orasului.

Cea mai mare diferenta existd insa la nivelul corespondentelor si relationarii intre partea
de branding a serviciilor publice si cea de promovare a orasului. Si aici, situatia New York-ului
este speciala. Astfel, cea mai de succes campanie de promovare a New Y ork-ului este considerata
de catre unii dintre cei mai reputati specialisti in domeniu, precum Miriam Greenberg *°, ca fiind
de departe campania ,,I Love New York”.

Aceastd campanie a fost lansatd in anul 1977 de cétre o altd agentie, Empire State
Development, corespondentul agentiei de dezvoltare economica din New York. La acel moment,
New York-ul se afla intr-unul dintre cele mai delicate momente ale existentei sale: nivelul de
infractionalitate era in crestere, economia in scadere, iar serviciile publice nu functionau
corespunzator, cu zone mari ale orasului aflate in afara controlului politiei. Lansarea campaniei
si continuarea sa au avut loc pe fondul unei reveniri a New York-ului la gloria sa de alta data,
concomitent cu imbunatatirea serviciilor publice si cresterea numarului de turisti.

Realizata pe baza unui logo al carui autor este designerul Milton Glaser in acelasi an 1977,
campania s-a bazat in toatd comunicarea pe o declaratie foarte simpla: I love NY, unde in locul
cuvantului ,,love” era plasatd o inimd rosie. Campania a avut un succes atdt de mare incat
vanzarile de tricouri pentru aceasti campanie au batut toate recordurile’®, iar campania a fost
mentinutd timp peste 20 de ani: in anul 2002 a fost lansatd o editie aniversara de 25 de ani a

logo-ului care a devenit faimos.

15 Greenberg, Miriam - “Branding New York: How a City in Crisis Was Sold to the World”, pag. 3, Editura Routledge,
2008

16 Greenberg, Miriam - “Branding New York: How a City in Crisis Was Sold to the World”, pag. 3, Editura Routledge,
2008
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Succesul acestui brand de promovare a New York-ului constituie in acelasi timp o
problema: ar fi greu pentru orice administratic a New York-ului sa renunte la el, dar in acelasi
timp mentinerea sa ingreuneaza eforturile de integrare a identitatii NewYork-ului intre partea de
servicii publice si cea de comunicare. Este practic vorba despre ceea ce specialistii americani in
branding numesc legacy cost- costul de mostenire. Faptul ca acest brand a avut un succes atat de
mare i-a ficut pe multi new-yorkezi si se ataseze de el. in momentul in care administratia doreste
sa faca ceva nou, mai adecvat cerintelor de acum, se prea poate sd se loveascd de opozitia
locuitorilor. Ca atare, succesul din trecut se poate transforma ntr-o piedica pentru noile initiative
de branding, daca acestea vor fi foarte diferite de ce s-a facut pana acum.

In acest moment, administratia New York-ului are 3 variante de manageriere a
brandingului orasului sau:

1. mentinerea status quo-ului. In aceasti varianti, brandingul serviciilor publice
(transport, sanatate, educatie) se constituie intr-un sistem separat de cel al brandingului
de promovare. Orasul ar avea un brand bicefal, urmand exemplul mai sus-mentionat al
orasului Edinburgh. Astfel, orasul Edinburgh are un brand pentru turism, construit in
jurul sloganului ,,Edinburgh. Inspiring Capital”, care acopera eforturile de atragere de
turisti, noi companii, studenti si chiar noi locuitori. Brandingul serviciilor publice este
insd total separat de brandingul de turism, fiind create si administrate de entitati
diferite

2. unificarea brandingului de oras sub denumirea NYC, folosita actualmente doar pentru
anumite servicii publice. In acest caz, declindrile s-ar face in functie de departamente,
de serviciile oferite, precum si de eventualele campanii de comunicare. Integrarea ar
deveni completa, urmand modelul Londrei. Nu este insa exclusa o reactie negativa din

cauza renuntdrii la foarte popularul I love NY;

7 Fig. 3- sursa: http://www.iloveny.com/
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3. unificarea brandingului sub denumirea I love NY. Desi o alegere populara, ar fi destul
de dificil de implementat de cétre autorititi pe o gama larga de servicii, pe de o parte
din cauza faptului ca este destul de lung si, deci, nu foarte versatil, dar, mai important,
intrucat are la baza un statement specific de promovare si pare foarte greu de declinat
in multitudinea de aplicatii necesare penru a acoperi tot brandingul unui oras. Prin
comparatie folosirea cuvantului London, la care se adauga declinarea necesara (think

London, Visit London, Study London) este mult mai versatila.

Daca actualmente sistemul de branding al New York-ului functioneaza sub semnul status-
quo-ului, aceastd situatie nu mai poate functiona pentru mult timp. Imediat dupa evenimentele
din 11 septembrie 2001, un val de mandrie patrioticd, precum si o investitie sustinutd in
promovarea New York-ului de catre autoritati a determinat cresterea semnificativa a numarului
de turisti si participanti la diverse conventii de afaceri, prin atragerea a doud dintre cele mai mari
conventii politice americane®®. Astfel, apelurile primarului New York-ului de atunci, Rudolf
Giuliani, catre americani de a vizita orasul si a-l1 ajuta sa-si revind au avut efectul scontat:
numadrul de turisti in New York s-a marit iIn mod progresiv. Anual, puntea de observatie a
ruinelor World Trade Center a atras anual 1,8 milioane de vizitatori.

Pe fondul acestui val de simpatie, sistemul de branding al orasului a trecut pe planul doi,
eficientizarea comunicarii nefiind considerati neaparat o prioritate. In ultimii ani, aceastd
problema a revenit insd pe primul plan, pe masurd ce criza a redus bugetele disponibile pentru
promovare. Planul de austeritate lansat Tn luna februarie 2011 de catre guvernatorul statului New
York, Andrew Cuomo, reduce aceste bugete si mai mult, concomitent cu reducerile facute in
sectoare publice de bazd, precum educatia sau transportul, tocmai serviciile publice aflate sub
cea mai mare presiune de catre utilizatorii de baza.

Acest lucru a readus in atentia tuturor necesitatea regandirii sistemului de branding al
orasului New York. In perioade de reducere a bugetului, regindirea brandingului serviciilor
publice si integrarea lui cu partea de promovare a orasului poate aduce numeroase castiguri,

precum:

18 Greenberg, Miriam - “Branding New York: How a City in Crisis Was Sold to the World”, pag. 15, Editura

Routledge, 2008
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1. omogenizarea comunicarii si madrirea eficientei ei. De la materialele de comunicare,
pana la cel mai de baza serviciu public folosit de utilizatori, New York-ul va functiona
cu o singura voce;

2. reducerea cheltuielilor. Comunicarea folositd dupa un singur tip de reguli va reduce
cheltuielile si va simplifica managementul comunicarii;

3. reducerea timpului de reactie. Devine foarte simplu pentru orice autoritate sa
foloseasca brandul intr- 0 multitudine de situatii, fara sa se mai faca diferentieri intre
partea de promovare si cea de informare privind serviciile publice.

Ceea ce se Intamplad cu brandurile Londrei si New Yorkului, doua dintre cele mai mari
orase ale lumii, are o foarte mare importantd pentru viitorul brandingului de oras. Acestea sunt
doua dintre orasele aflate sub cea mai mare presiune sa realizeze un branding de calitate, atat din
cauza numdrului mare de persoane care acceseazd serviciile lor publice, cit si ca urmare a
faptului ci bugetele lor depind in mare proportie de veniturile din turism. In mod cert,
problemele aparute din cauza recesiunii si reducerea bugetelor disponibile vor juca si ele un rol
important, desi este greu de prevazut cu exactitate care vor fi urmarile.

Daca in cazul Londrei apropierea de Jocurile Olimpice 2012 a jucat un rol foarte important
in declansarea procesului de branding integrat al serviciilor publice si promovdrii, nu exista nici
un eveniment asemanator in cazul New Yorkului. Nu este exclusd posibilitatea ca autoritatile
new yorkeze sa adopte pur si simplu o atitudine de asteptare, pentru a vedea care sunt prioritatile
in perioada urmatoare, desi o asemenea atitudine ar fi, dupd cum am ardtat mai sus,
contraproductiva.

In mod cert insa brandingul de oras a devenit un concept mult mai complex si apreciat,
datoritd integrarii, corelarii brandingului serviciilor publice cu programele de promovare. Acest
lucru a transformat brandingul de oras dintr-o modalitate de promovare, de multe ori vazuta ca
un accesoriu inutil, intr-un ansamblu de masuri complexe care duce la 0 mai buna manageriere a
functiondrii orasului si, in consecinta, la o mai buna accesare a serviciilor publice de cdtre
utilizatorii sdi. Doar orasele care vor sti sa foloseascd in mod corespunzator si eficient aceste
masuri de branding vor putea sa-si asigure o dezvoltare continud si pe termen lung, care sa le
aduca surse suplimentare de venit si sa asigure o eficientd cat mai mare a accesarii serviciilor

publice.
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I\V. Evaluarea brandului, miasuria de baza in managamentul modern

al brandurilor

Brandul - definit ca totalitatea caracteristicilor si experientelor care fac ca un obiect sau
ansamblu sa fie unic n relatie cu partile interesate - a devenit unul dintre aspectele definitorii ale
modului n care sunt promovate produsele, serviciile si institutiile catre consumatorul
contemporan. In conditiile in care procesele de branding au o flexibilitate deosebita si pot fi
aplicate unei game largi de obiecte, managementul brandului a devenit unul dintre instrumentele
de baza ale marketingului contemporan, nelipsit din procesele de vanzare si promovare.19

Desi brandingul este folosit si de catre institutii de stat- vezi brandurile de tara sau oras-
sau pentru promovarea unor programe guvernamentale, cele mai entuziaste in adoptarea
proceselor de branding sunt companiile din domeniul privat, a caror existentd de comercializarea
cu succes catre consumator a bunurilor si serviciilor produse de cétre companie. Astfel,
companiile private din intreaga lume ajung sa detind in portofoliul lor de la una pina la zeci de
branduri, un exemplu in acest sens fiind compania Procter&Gamble, care detine in portofoliul
siu 21 de branduri cu vanzari de peste 1 miliard de dolari per brand®. Fiecare dintre aceste
branduri are propria sa politica de promovare, buget de marketing, de succesul lor depinzand
rezultatele financiare ale companiei, locurile de munca ale angajatilor companiei, si deci in mare
masurd soarta companiei care le detine.

Urmarea directd a importantei crescande pe care o au brandurile pentru evolutia
economicd a companiilor care le detin este o atentie tot mai mare acordatd managementului
acestor branduri si, mai ales, valorii lor. Aceasta este o schimbare foarte mare in modul in care
este evaluata performanta companiilor private. Astfel, pana la o data recenta, analistii financiari
evaluau performanta companiilor bazandu-se in mod deosebit pe factori tangibili- capacititi de

productie, bunuri detinute, investitii si profituri realizate. Pana si factorii folositi la achizitia

1% Alice M. Tybout, Tim Calkins- “Kellogg on Branding The Marketing Faculty of The Kellogg School of
Management”- Editura John Wiley&Sons, 2005, pag.4

%% procter&Gamble Annual Report 2010, pag. 3, publicat de Procter&Gamble. 2011.
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diverselor companii se bazeaza pe folosirea unor factori tagibili, in special veniturile anuale ale
companiei, astfel Incét in general pretul de achizitie al unei companii este egal cu x ori veniturile
anuale ale companiei, unde x este cu atdt mai mare cu cat compania sau domeniul Tn care
activeaza sunt mai promitatoare.?!

Ca atare, introducerea unui factor precum valoarea brandurilor detinute de companie, deci
evaluarea unor factori intangibili, alaturi de factorii tangibili precum veniturile companiei, a
insemnat o recunoastere a faptului ca o buna parte din valoarea acestor companii este derivata
din existenta acestor valori intangibile, precum brandurile. Mai mult, o serie de studii realizate pe
pietele occidentale au ardtat ca Tn marea majoritate a cazurilor brandurile ajung in medie sa aiba
o valoare de peste o treime din valoarea totald a companiilor care le degin.ZZAcest lucru este
foarte important 1n practica brandului institutional, intrucat astfel se face o diferenta intre
valoarea brandului institutional al companiei si valoarea brandurilor de produs detinute de
companie. De foarte multe ori, managerii brandului institutional al unei companii vor trebui sa ia
decizii si sa conduca procese care delimiteazd brandul institutional de cel al brandurilor de
produs administrate de companie si

Chiar si inainte de aparitia acestor studii insd, au existat mai multe situatii pe piatele
occidentale care au ardtat ca pietele respective recunosteau, cel putin la modul informal, faptul ca
existd o serie de factori intangibili, precum brandurile detinute, care influenteaza in mod decisiv
valoarea companiei respective. Astfel, a devenit o practica in cazul foarte multor achizitii de
companii realizate Tn anii 80 ca pretul platit pentru achizitia lor sd fie mai mare decat pretul
actiunilor pe piatd, dupa cum a fost cazul cu achizitia companiei Rowntree de cétre Nestle, sau a
companiei Pilsbury de citre Grand Metropolitan. Tn fiecare dintre aceste cazuri, pretul platit a
fost mai mare decét valoare activelor tangibile detinute de companiile achizitionate, ludndu-se n
calcul si potentialul de crestere a brandurilor detinute de companiile respective sau valoarea

efectiva a brandurilor respective.23

2! Jan Lindemann- “Brands and branding”- Editura The Economist Books, 2004, pag. 36
*2 Studiu JPMorgan/Interbrand - “ The contribution of brands to shareholder value”, Business Week, pag .23, 2002

% Jan Lindemann- “Brands and branding”- Editura The Economist Books, 2004, pag. 37
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Marea problema cu aceastd procedurd, numita “accounting for goodwill” (in traducere
adaptata, “luarea in calcul a unor costuri suplimentare prin intelegerea partilor”), este ca ea nu
oferd o baza stiintifica pentru evaluarea valorii activelor intangibile detinute de compania
respectiva. Cumparatorul evalueaza valoarea activelor intangibile ale companiei pur arbitrar,
bazat pe cunostintele sale despre businessul pe care-l va cumpara. Acest lucru inseamna ca,
aproape invariabil, una dintre cele doua parti va sfarsi prin a supraevalua sau, dimpotrivim
subevalua valoarea activelor intangibile aflate in discutie. Pentru a evita aceasta problema, tot
mai multe companii au Inceput sd caute modalitati de calcul a activelor intangibile detinute, si de
introducere a valorii acestora in calculul valorii totale a companiei. Astfel, la mijlocul anilor 80,
Reckitt&Colman, o companie din Anglia, a introdus brandul sau Airwick in bilantul companiei,
profitind de faptul ca legislatia acestei tari permitea includerea brandurilor nou-achizitionate ca
valori intangibile care sa poati fi incluse in bilantul companiei.?*

Acest trend a continuat in anii urmatori, cand valorile intagibile detinute de diferitele
companii au ajuns sa joace un rol tot mai mare In evolutia companiilor care le detineau. Unul
dintre punctele de cotiturd in istoria evaluarii brandurilor a avut loc in 1988, cand compania
Rank Hovis McDougal (RHM), una dintre cele mai mari firme de productie alimentard din
Marea Britanie, a facut obiectul unei oferte de achizitie ostile din partea unui competitor
australian, Goodman Fielder Wattie. RHM a reusit cu success sd-si convinga actionarii sa nu
accepte oferta australiand, explicand ca aceasta ofertd nu luase in calcul activele intagibile ale
companiei- adica brandurile aflate in portofoliul companiei. Mai mult, dupa respingerea acestei
oferte, RHM a introdus in bilantul sau din 1988 valoarea tuturor brandurilor detinute, fiind
pentru prima oara cand o companie introducea in bilantul sau atat branduri nou-achizitionate cat
si brandurile proprii ale companiei respective. Desi la momentul respectiv practica a fost destul
de controversatd, din cauza faptului ca nu exista o metoda suficient de standardizatd pentru
calculul valorilor brandurilor, Tn 1989 Bursa din Londra a acceptat introducerea valorilor
intangibile in pretul propus actionarilor, acceptand astfel practica propusa de RHM cu un an

Tnainte.?®

** peter Cheverton- “Key marketing skills: strategies, tools, and techniques for marketing success”- Editura Kogan
Page Limited, 2004, pag. 196

® Jan Lindemann- “Brands and branding”- Editura The Economist Books, 2004, pag. 41

30



n acest fel, introducerea valorilor intagibile Tn rezultatele financiare ale companiilor a
devenit treptat un standard, lucru recunoscut si de catre legislatia a numeroase tari. Astfel, in
1999 Marea Britanie a introdus standardul financiar FRS 10/11, iar in 2002 SUA a introdus
standardul financiar FASB141/142, ambele destinate sd permit companiilor sa introduca valorile
intangibile in bilanturile lor financiare. Recunoasterea de catre legislatie a dreptului companiilor
de a-si evalua afacerea bazandu-se si pe valoarea brandurilor detinute a dus la diversificarea si
dezvoltarea a diverse modalitdti de evaluare a brandurilor, precum si a scopurilor in care este
folositd aceastd evaluare.?® Scopul acestui articol este si prezinte cit mai exhaustiv modalitatile
de evaluare a brandurilor, situatiile in care este utila evaluarea brandurilor, precum si progresul

facut 1n acest domeniu in Romania.
4.1. Utilizarea evaluarii brandurilor

Introducerea valorii brandurilor detinute de catre companii in calculul situatiilor financiare
a acestora a adus la diversificarea scopurilor in care este folositd evaluarea acestor branduri.

Astfel, evaluarea brandurilor este in general folosita de catre companii in urmatoarele scopuri:

Introducerea valorii brandurilor in bilanturile financiare ale companiilor. In conditiile in
care legislatia a numeroase tari solicita introducerea valorilor intagibile n bilanturile financiare
ale tarilor respective, iar brandurile sunt principala valoare intagibild pentru majoritatea
companiilor, evaluarea brandurilor respective este foarte importantd si capdtd o valoarea
financiara clara. In aceste circumstante, cu cit numarul brandurilor detinute de citre companie
este mai mare, cu atit importanta acestora pentru bilanturile anuale ale companiei creste.

Folosirea valorii brandurilor in dispute comerciale sau de ordin legal. Tn cazul unor dispute
precum dizolvarea unui parteneriat comercial, sau incédlcarea copyright-ului, sau nerespectarea
unor acorduri Intre companii, de foarte multe ori va aparea problema daunelor aduse companiei
sau, mai exact, brandurilor detinute de companie. ori, pentru a putea calcula daunele, este foarte
important pentru firme sd cunoasca valaorea totala a brandurilor care au Tnregistrat daune.

Raporturile de evaluare a brandurilor sunt acceptate in instante, iar expertii evaluatori de brand

?® Studiu Brand Finance - “ Brand Valuation Services”, www.brandvaluation.co.uk, 2010
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sunt membri a numeroase organizatii de experti evaluatori, precum ICAEW’s Expert Witnesses
and Forensic Accountants Accreditation.

Folosirea valorii brandurilor pentru stabilirea strategiei de brand. Companiile folosesc tot
mai mult evaluarea valorii brandurilor pentru a oferi o baza stiintifica deciziilor pe care le iau la
alocarea bugetelor de promovare a diferitelor branduri. Astfel, daca este cunoscutad exact
valoarea unui brand, administratorilor sdi le va fi mult mai usor sa stabileasca bugetul dedicat
acestuia, daca acesta trebuie sa creasca sau dimpotriva sd fie micsorat fatd de anul precedent, si
care este valoarea bugetului brandului respectiv raportat la bugetele celorlalte branduri ale
companiei, si dacd strategia adoptatd pentru brandul respectiv va fi una de dezvoltare, de
mentinere, sau dimpotrivd de restrAngere a importantei acestuia. Astfel, evaluarea brandului nu
influenteaza doar politica companiei referitor la brandul respectiv, ci si deciziile luate la nivel
global pentru dezvoltarea companiei.?’

Folosirea valorii brandurilor pentru masurarea eficientei investitiilor facute. Sumele
castigate per suma investitd, In engleza “Return on investment” (ROI) a devenit unul dintre
elementele cele mai folosite pentru masurarea eficientei investitiilor ficute de catre companiile
private. Astfel, evaluarea valorii brandurilor si corelarea acestei valori cu investitiile facute de
catre companie pot ajuta la alocarea resurselor, remunerarea agentiilor dep romovare a brandului
care au avut rezultate bune, si ajustarea politicilor de investitii in dezvoltarea pe termen scurt si
lung a brandurilor.

Folosirea valorii brandului in cazul unor oferte de achizitie a companiei. Tn cazul unei oferte
de achizitie a companiei per total, sau doar a unor branduri individuale, este foarte important ca
valoarea exacta a brandurilor sa fie cunoscutd. Acest lucru ii va ajuta atat pe actionarii companiei
cit si pe ofertant sa stabileasca in mod clar daca este vorba de o ofertd justd sau nu, daca aceasta
trebuie maritd, scdzuta sau respinsd. Ca atare, decizii foarte importante pentru viitorul companiei
depind de evaluarea brandului.

Folosirea valorii brandurilor pentru obtinerea de finantare. O practica mai rard in trecut,
folosirea valorii brandurilor din portofoliu pentru obtinerea de finantare bancara sau atragerea de

noi investitii a devenit tot mai des folosita in ultimii ani, odata cu standardizarea modalitatilor de

%7 studiu Brand Finance - “ Brand Valuation Services”, www.brandvaluation.co.uk, 2010
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evaluare a brandurilor, lucru care a facut mult mai atrdgatoare valorile intangibile detinute de
catre companii.

Folosirea valorii brandurilor in cadrul procedurilor de intrare in insolventi. In cazul
falimentelor companiilor care detin branduri in portofoliu, administratorii procedurilor de
faliment pot s@ recupereze o parte di nvaloarea datoriilor prin vinzarea brandurilor detinute de
compania respectiva. Si in acest caz, standardizarea modalitatilor de evaluaare a brandurilor a
avut un rol important in raspandirea acestei practici.”®

Folosirea valorii brandurilor ca masura de PR. Pentru foarte multe companii, faptul ca
brandurile detinute au o valoare mare sau In crestere poate sd fie de importanta, atit pentru
investitorii de pe piata cat si pentru consumatorii lor. Ca atare, multe companii folosesc valoarea
brandurilor detinute ca o masurad de PR, inclusiv prin intrarea in clasamentele de profil realizate

de publicatii specializate in business, precum 100 Top Brands realizat de catre Business Week.

4.2. Metodologii de evaluare a brandurilor

In conditiile Tn care evaluarea brandurilor a aparut ca un raspuns la necesitatea de a
introduce valoarea lor in bilanturile financiare ale companiilor, cele mai populare metode de
evaluare sunt cele bazate pe diferiti indicatori financiari.

Astfel, au fost consacrate trei tipuri de evaluare a brandurilor:
1. Evaluare bazata pe veniturile economice proiectate - Economic income approach
2. Evaluare bazata pe comparatiile de pe piata - Market comparable approach

3. Evaluare bazatd pe reproducerea costurilor - Cost approach?®

*® patrick Collings- “Measuring Brand Value”- Editura Sagacite, 2010, pag. 61

?® studiu World Intellectual Property Organization - “ The Value of Intellectual Property, Intangible Assets and
Goodwill”, WIPO Studies, pag .1, 2003
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1. Evaluare bazati pe veniturile economice proiectate

La baza acestei metode sta convertirea veniturilor anticipate pe o perioada anume intr-o suma
unitara, care este dupa aceea ajustatd in functie de diferiti factori, care duc la stabilirea unei
valori finale a brandului.
In cadrul acestei metode existda urmatoarele sub-metode:

A. Metoda scutirii de la plata licentei- Relief from royalty method: aceastd metoda ia in
calcul cat ar trebui sa plateasca proprietarul brandului pentru exploatarea acestui brand
daca acesta ar fi inchiriat sub licenta de la o altd companie. Suma economisitd astfel de
catre proprietarul brandului se combina cu veniturile proiectate ale brandului Tn perioada
urmatoare pentru a obtine o valoare finald a brandului.

B. Metoda veniturilor suplimentare- Excess earning method: aceastd metodd imparte
veniturile in venituri produse de activele tangibile, si venituri produse de activele
intangibile. Intr-o prima faza, se stabileste valoarea de piatd a activelor tangibile, si
acesteia 1 se ataseazd un venit standard (intre 8 si 15%) pe o perioada viitoare datd. Suma
rezultatd se scade din valoarea totala a veniturilor existente, rezultatul fiind practic un
venit suplimentar, care nu poate fi atribuit decat activelor intangibile, si este practic
valoarea brandului.

C. Metoda pretului premium- Price premium method: aceastd metodd compard veniturile
obtinute de brandul respectiv cu veniturile obtinute prin vanzarea aceluiasi produs dar
fara sa fie branduit sau cu un brand generic. Veniturile suplimentare aduse de pretul
suplimentar platit pentru produsul branduit se afld la baza stabilirii valorii brandului
respectiv.

D. Metoda capitalizarii profiturilor- Capitalisation of historic profits method: aceasta metoda
aduna profiturile realizate in ultimii ani, si le inmulteste cu un multiplu determinat in

functie de o serie de factori precum- pozitia pe piata, starea pietei pe care se activeaza,

ege v,

Primele doud sub-metode sunt si cele mai populare, intrucat sunt foarte transparente, si aduc

o diferentiere clara intre veniturile produse de activele tangibile si veniturile produse de activele

* Kelvin King - “ The Valuation and Exploitation of Intangible Assets”- Editura EMIS, 2003, pag. 21
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tangibile. Metoda pretului premium are defectul cd se concentreazd asupra pretului plitit de
produsul branduit, care poate fi de multe ori un indice neclar, intrucat multe branduri nu se
concentreaza atat de mult pe obtinerea unui pret cit mai mare, cat pe alte obiective: intrarea pe
canale de distributie cat mai variate, obtinerea unor volume cat mai mari prin semnarea unor
contracte de distributie pe termen lung, care duc la o scadere a pretului si deci la o subevaluare a
brandului. Metoda capitalizarii profiturilor are o altd problema: se concentreaza doar asupra unor
factori din trecutul brandului, fard sa faca nici o incercare de a face proiectii referitor la viitorul
brandului, spre deosebire de primele doud metode, care se bazeaza in general pe realizarea unor

proiectii ale veniturilor pe o perioada viitoare data. >
2. Evaluare bazati pe comparatiile de pe piati

La baza acestei metode sta evaluarea brandului prin compararea cu valorile la care au fost
vandute alte branduri similare, si folosirea unor multipli bazati pe diferiti factori, precum relatia
intre pret/venituri. Exista urmatoarele sub-metode:

A. Metoda multiplului pret/venit- P/E ratios method: in acest caz veniturile brandului sunt
comparate cu pretul obtinut in tranzactii similare, determinandu-se care a fost multiplul
platit in relatia pret/venit Tn tranzactia respectiva, si stabilindu-se care este multiplul final
care va fi folosit in evaluarea actuala/ Astfel, daca un brand similar a fost achizitionat la
un pret de 4 ori mai mare decat veniturile pe care le aduce- deci un raport pret/venit de
4/1, evaluarea va lua acest multiplu de 4 ca punct de plecare al evaludrii, si il va creste
sau micsora in functie de alti factori de dezvoltare ai brandului.

B. Metoda multiplului cifrei de afaceri- Turnover multiples method: o metoda similard
primei metode, folositd indeosebi in cazul companiilor care administreaza un singur
brand si in care se doreste achizitionarea intregii companii. Si in acest caz, se studiaza

tranzactii similare si se stabileste un multiplu al cifrei de afaceri bazat pe tranzactiile

*! Gabriela Salinas - “ The International Brand Valuation Manual: A complete overview and analysis of brand
valuation techniques, methodologies and application”- Editura John Wiley&Sons, 2009, pag. 145
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respective, care este baza de plecare pentru stabilirea unui multiplu final, ajustat in

functie de alti factori de dezvoltare ai brandului.*
Una dintre principalele critici aduse acestei metode este legata de faptul ca punctul de plecare al
acestei metode de evaluare, si anume un multiplu stabilit pe baza unor tranzactii similare
anterioare, este unul artificial. De foarte multe ori, tranzactiile similare realizate Tn alte perioade
nu sunt chiar atat de similare- pot fi conditii diferite de piata, adicd o piatd aflata in expansiune
sau dimpotriva, in contractie, sau branduri aflate 1n situatii diferite: exista o mare diferenta intre
pretul platit pentru un brand aflat in continua crestere, si unul aflat in dificultate. Chiar daca dupa
stabilirea unui multiplu de baza, acesta mai poate fi ajustat, acest multiplu de baza a fost stabilit

APV . . . 33
artificial, si deci are un caracter arbitrar.

3. Evaluare bazata pe reproducerea costurilor

La baza acestei metode sta evaluarea brandului prin stabilirea costurilor de baza necesare
pentru crearea unui brand similar si introducerea acestor costuri intr-o ecuatie care sa permita
stabilirea unei valori finale a brandului. Exista urmatoarele sub-metode:

A. Metoda costurilor de creatie- Creation costs method: aceastd metoda se bazeazd pe
estimarea sumelor care au fost investite In crearea brandului, la care se adauga, In cazul
achizitiilor, procentul dorit de compania care vinde brandul.

B. Metoda costurilor de inlocuire- Replacement value method: metoda care se bazeaza pe
estimarea investitiei necesare pentru a construi un brand similar la nivel de pozitie si cota
de piata cu brandul aflat in evaluare.

Desi destul de atragdtoare datorita faptului ca factorii care stau la baza ei (investitia in brand)

sunt deosebit de accesibili si aflati sub controlul firmei, nici aceastd metoda de evaluare nu este
la fel de populara ca si cea bazatad pe proiectarea veniturilor economice, Intrucat sumele investite

nu sunt neaparat un indicator al succesului brandului. De exemplu, un brand poate sa ajunga sa

*? Gabriela Salinas - “ The International Brand Valuation Manual: A complete overview and analysis of brand
valuation techniques, methodologies and application”- Editura John Wiley&Sons, 2009, pag. 164

> Kelvin King - “ The Valuation and Exploitation of Intangible Assets”- Editura EMIS, 2003, pag. 21
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aiba mare succes pe piata si daca s-au investit sume mici in dezvoltarea sa, in care caz bazandu-
ne pe metoda costurilor de creatie vom subevalua valoarea brandului. 34

Deasemenea, existd si varianta in care un brand nu foarte bine pozitionat pe piatd a avut
costuri de dezvoltare foarte mari, In care caz brandul va fi supraevaluat. Marea problema a
acestei metode de evaluare a brandului este inexistenta unei legaturi directe intre investitia de
ordin financiar si valoarea adaugata pe care acesta o are. O investitie insemnatd nu garanteaza

. . . 35
automat un brand de succes, lucru care reduce mult din eficienta acestei metode.

4.3. Alte metode de evaluare a brandurilor

Metodele bazate pe indicatori financiari nu sunt singurele folosite pentru evaluarea
brandurilor. in special firmele de cercetare de piata au propus diferite modele de evaluare a
brandurilor, bazate pe masurarea comportamentului si atitudinilor consumatorilor de pe piata in
relatia cu brandul respectiv. Aceste modele includ o gama larga de masuri destinate sd masoare
perceptia consumatorului la diferite nivele: atribute specifice ale brandului, relevanta acestuia,
popularitatea etc, si sd ofere o imagine cat mai clara a valorii brandului. Chiar daca nu ofera o
valoare financiard clard a brandului, evaluarea brandului prin intermediul cercetirii de piata
masoard atitudinile consumatorului care impacteaza cel mai direct performanta economicd a
brandului, si ofera indicatori relevanti pentru pozitia sa pe pia‘gé.36

Problema metodelor de evaluare bazate pe cercetare de piata este ca ofera doar o imagine
generald si nespecifica a valorii brandului. Prin concentrarea exclusivd pe perceptia
consumatorului, nu oferd nici o corelatie clara intre pozitia pe piatd a brandului si investitiile
facute in brandul respectiv. Astfel, un brand poate sa detind conform cercetarii, o pozitie bund pe
piatd si deci o valoare ridicatd, dar factori financiar neluati in seama de cercetare precum
investitiile prea ridicate facute in brandul respectiv sd ducd in realitate la o valoare redusa a

brandului respectiv.®’

i Jaques Chevron - “ Thoughts on Brand Valuation ”, www.jpgroup.com, 2000
» Jay Lynch- ,,Brand Valuation for Effective Marketing”- Editura Amazon, 2010, pag. 29

%% Gabriela Salinas - “ The International Brand Valuation Manual: A complete overview and analysis of brand
valuation techniques, methodologies and application”- Editura John Wiley&Sons, 2009, pag. 164

7 Interbrand, Raymond Perrier and Paul Stobart- “ Brand Valuation”- Editura Premier Books, 1997, pag. 35
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Din aceste motive, metoda de evaluare prin cercetare de piatd nu face parte dintre
metodele standard de evaluare a brandului, dar folosirea sa nu este de neglijat, mai ales pe pietele
mai putin mature. Pe aceste piete, valoarea redusd a brandurilor de pe piatd si lipsa de
transparentd in publicarea datelor financiare pot sd faca din cercetarea de piatd un instrument

mult mai usor de folosit si care sa se dovedeasca util in determinarea valorii brandurilor.
4.4, Evaluarea brandurilor in Romania

Evaluarea brandurilor autohtone si strdine care activeazd in Roméania se afla inca intr-0
faza incipientd, activitatea in acest domeniu fiind foarte scazuta. Printre cauzele care stau la baza
acestui lucru se afla dimensiunile reduse ale pietei de profil din Roménia, atat la nivelul
brandurilor existente, cat si la nivelul redus al fuziunilor si achizitiilor de companii din Romania.

Astfel, numarul tranzactiilor care sa depaseasca 100 de milioane euro, adicd genul de
tranzactii complexe care sa necesite la randul lor efectuarea unor procese complexe precum
evaluarea brandurilor, este foarte redus, el nedepasind 25 din 1989 si pand acum. Mai mult,
majoritatea acestor tranzactii se constituie in achizitionarea de catre o companie strdind a uneia
din Romania. In aceastd situatie, firma strdind va apela la o firma din strdinitate pentru
efectuarea unor asemenea evaludri. Situatiile Tn care o firmad autohtona achizitioneazd o altd
firma autohtona printr-o tranzactie de mari dimensiuni sunt foarte rare, desi tocmai acest gen de
tranzactii ar favoriza aparitia unor evaluiri de brand realizate de firme romanesti de acest gen.*®

O altd problema este slaba transparentd a situatiilor financiare ale majoritatii companiilor.
In conditiile in care legislatia roméaneascd nu soliciti genul de separare severd in bilant a
cheltuielilor in functie de destinatia lor prezenta in legislatia occidentald, este foarte dificila de
realizat o evaluare a brandului bazatd pe indicatori financiari. Doar firmele care tin contabilitate
si Tn sistem occidental pot sd facd acest gen de evaluare, dar numéarul acestora in Romania este
foarte redus.

Chiar si in aceasta situatie, unele dintre firmele roménesti de branding au lansat
instrumente dedicate evaluarii de brand. Este cazul firmelor Brandient si D&D Research care au

lansat in colaborare un instrument de evaluare de brand bazat pe metoda scutirii de plata licentei,

*® Raluca Bara-lacob - “De ce sunt... nepretuite brandurile romanesti”, pag. 10, Forbes Romania, 16 iunie 2011
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combinate cu evolutia vanzarilor pe urmdtorii patru ani si perspectivele de crestere a pietei. Pe
baza acestui instrument, in 2006 a fost realizat de catre BusinessWeek Romania un top 50 al
celor mai valoroase branduri romanesti. In acest top, pe locul 1 s-a aflat Dacia, cu o valoare de
384,7 milioane euro, urmatd de BCR, cu 355,6 milioane euro, si BRD, cu o valoare de 208,3
milioane euro.*

In conditiile de slabd maturizare a pietei, sunt mult mai des intalnite evaluarile de brand
bazate pe cercetdri de piatd. Una dintre cele mai complete dintre acestea este instrumentul
BrandRate al Reveal Marketing Research, care monitorizeaza perceptia populatiei urbane din
Romania asupra imaginii brandurilor din Romania, oferind o imagine destul de completa a
performantei acestora pe piatd. Chiar daca existd un indice de rating al brandurilor monitorizate,
acesta este doar un instrument ajutator pentru evaluarea brandurilor de pe piatd, nu un instrument
complet care si ofere si indicatori financiari.*’

Printre incercdrile de clasificare a valorii brandurilor de pe piatd se numara si Topul 50 al
celor mai puternice branduri romanesti, realizat de firma Unlock Market Research, si publicat in
septembrie 2011 de catre revista Biz. Si acest top, In care primul loc a fost ocupat de Borsec,
urmat de Poiana si Kandia, este realizat pe aceleasi principii ale cercetarii de piata, adica
studierea perceptiei consumatorilor, fard a se studia si datele financiare si a fi corelate cu
performantele de pe piata ale companiei. De altfel, dupa cum au precizat promotorii sdi “acest
top nu este unul al rezultatelor, ci unul al potentialului”.41

Astfel, nivelul proiectelor de evaluare a brandurilor din Romaénia se afla la acelasi nivel
cu cel general al pietei- deosebit de scazut. Cresterea numarului de proiecte de acest gen nu va fi
posibila decét odata cu intrunirea anumitor conditii. Printre acestea se numara reluarea cresterii
economice, singurul fenomen in mdsurd sa determine relansarea activitdtilor de fuziuni si

achizitii, activitdti care se afld la baza celor de evaluare de branduri. Totodata, este necesara

adaptarea si evolutia legislatiei romanesti Tn domeniul financiar, astfel incat situatiile financiare

** Claudiu Vrinceanu - “Topul celor mai valoroase branduri roméanesti”, pag. 3, Wall Street Romania, 13 decembrie
2006

%0 “Dacia, cea mai vizibila marca auto pe piata din Romania” pag. 9, Wall Street Romania, 29 octombrie 2008

*' Gabriela Dita - “TOP 50 cele mai puternice branduri romanesti. Care este liderul”, pag. 11, Gandul, Wall Street
Romania, 08 septembrie 2011
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ale firmelor din tara noastrd sa fie mult mai transparente si sd permita realizarea de proiectii
financiare si de decelare a costurilor si investitiilor care stau la baza dezvoltérii brandurilor
companiilor respective.

Marirea numarului de proiecte de evaluare de brand din Romania ar fi nu doar cel mai
bun indicator al reludrii cresterii economice, c¢i si un semn al maturizarii economiei, prin
folosirea de metode complexe si capabile sa duca managementul brandurilor din Romania la un

nivel superior celui de pana acum.

V. Comunicarea si brandingul institutional pe Internet — de la utilizare

pasiva la participare activa

Comunicarea a ajuns sa fie privita in zilele noastre ca fiind o noua ideologie, care tinde
tot mai mult sa acapareze si sa domine actiunile, atitudinile si valorile sociale, in conditiile in
care “societatea contemporand ne este prezentata ca un spatiu impregnat de comunicare”.*?

Niciodata in istoria omenirii nu s-a vorbit despre comunicare atat de mult cat se vorbeste
in prezent. Comunicarea a cuprins §i continud sd invadeze toate domeniile, pornind de la
intreprinderi, unde sectorul relatiilor umane devine predominant §i strategic, pana la marketing-
ul care altaddatd viza produsul, iar acum lucreazd la insdsi imaginea institutiei in care se
desfasoara actiunile sale, respectiv pand la mediile politice, care mizeazd in mod esential pe
marketing politic si imagine publica. In presa scrisa, rubricile asociate comunicirii prospera, in
timp ce in domeniul audio-vizualului, comunicarea eficienta face obiectul tuturor dezideratelor
politice si publicitare. Publicitatea a ajuns, la randul ei, sa se autodefineasca drept Intreprindere
de comunicare.

Puternica influenta pe care a ajuns sa o detina asupra tuturor acestor domenii complet
diferite ne indreptateste sd consideram comunicarea ca fiind, asa cum am afirmat la Inceput, o

noud ideologie, in ciuda faptului ca J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten si G. W. Noomen o

42 Miege, Bernard, Societatea cuceritd de comunicare, Polirom, lasi, 2000, p.3
40



definesc doar drept ,,un proces prin care un emitator transmite informatii receptorului prin
intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte 3

Cu aspecte extrem de complexe, comunicarea ca proces a ajuns sa cucereasca si, pe de
alta parte, sa se foloseasca de domenii precum cel al informaticii, prin care s-a redefinit atat in
ceea ce priveste aspectele ei de zi cu zi, cat si din punctul de vedere al aplicatiilor ei cele mai
complexe, unul dintre acestea fiind chiar industria credrii si a managementului de brand.

Dezvoltarea Internetului si evolutia acestuia de la o simpld modalitate de a transmite
mesaje la principala modalitate de comunicare a avut o influentd majora in privinta modului in
care sunt create si promovate brandurile, precum si a modului in care este structurata activitatea
de branding cu tot ce presupune aceasta, de la creare, la comunicare si promovare, pana la
evaluarea impactului brandurilor. Astfel, conform unui studiu realizat de Forrester Research,
cheltuielile pentru promovarea online, care atingeau, Tn anul 2010, cifra de 13 miliarde dolari, ar
urma sa depaseasca, in anul 2016, pragul sumei de 77 de miliarde dolari in 2016, aceasta suma
depasind cheltuielile cu publicitatea TV, radio si print*.

Aceste tendinte sunt foarte importante pentru brandingul institutional, deoarece foarte
multe branduri de acest tip Incep sa foloseasca tot mai energic comunicarea online, lucru care
atrage dupa sine necesitatea cunoasterii foarte bund a comunicarii pe Internet. Asistam, deci, la o
modificare ampla a modului in care se comunica si se promoveaza diferitele branduri, modificare
determinata de cativa factori foarte importanti.

Primul factor este tocmai schimbarea modului in care omul contemporan intelege sa isi
obtind informatiile si sa 1si petreaca timpul liber sau la locul de munca. Astfel, daca in urma cu
20 de ani, durata medie petrecutd in fata calculatorului era de maximum 2 ore, situatia s-a
schimbat radical odata cu informatizarea locurilor de munca si cresterea accesului la computerele
personale ajungandu-se, conform unui studiu realizat tot de Forrester Research, ca numarul
mediu de ore petrecut zilnic in fata unui calculator / persoand in spatiile occidentale sa fie

cuprins intre 4,5 si 8 ore.* Aceasta este insi o valoare medie, care ia in calcul intreaga populatie

2. Cuilenburg, O0.Scholten, G.W.Noomen, Stiinta comunicdrii, Humanitas, Bucuresti,1998; p. 78

4 Hof, Robert, Online Ad Spend to Overtake TV by 2016, Forbes-US Edition, 26.08.2011, pag.31

4 Anderson, Jacqueline, Understanding The Changing Needs Of The US Online Consumer, Forrester Research
Archive, 13.12.2010, pag. 2
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activd. Daca excludem meseriile fizice care nu necesitd accesul la un calculator (desi acestea sunt
tot mai putine), numarul de ore petrecute in fata calculatorului zilnic ajunge sa se dubleze. Mai
mult, activitatile persoanelor care petrec timp in fata calculatorului sunt foarte diverse: munca,
documentare, joaca sau comunicare cu alte persoane. Aceasta multitudine de activitati care pot fi
realizate pe calculator atrage dupa sine o migratie a modalitatilor de comunicare catre spatiul
electronic, virtual, intrucit consumatorul devenit dependent fiind de aceste activitati ajunge sa
constituie o audienta captiva spre care se poate comunica mult mai usor si mai eficient.

Un al doilea factor este fluiditatea conceptului de prezenta online. Daca 1n anii 90, cand
internetul era incad o noutate, costul accesului online era ridicat, iar marea majoritate a
activitatilor nu aveau o componenta online, exista o delimitare foarte clard intre timpul petrecut
la calculator si timpul petrecut online, acest lucru s-a schimbat odatd cu cresterea gradului de
accesibilitate a internetului. Analizele efectuate de agentiile care masoara timpul petrecut online
aratd ca acesta a devenit un concept fluid si greu de delimitat. Consumatorii nu mai considera o
buna parte din timpul petrecut online ca fiind in categoria de activitati petrecute pe Internet. De
fapt, in functie de dispozitivele informatice pe care lucreaza, multi consumatori sunt conectati, in
mod automat, permanent la Internet. Internetul a devenit o parte atat de fireasca a vietii
consumatorilor sdi, incat anumite activitati devenite foarte comune, precum accesarea retelelor
de socializare precum Facebook, Twitter, LinkedIn etc. nu mai este consideratd a fi activitate
online. Numai atunci cand realizeaza activitati specifice, precum cautarea unei informatii pe
Internet, consumatorul inregistreaza timpul respectiv ca fiind timp petrecut online. Astfel,
petrecerea timpului pe Internet a devenit o activitate uzuald, naturald, foarte bine integratd in
rutina zilnica a individului si deci o zona deosebit de bund pentru orice comunicator care doreste
sd promoveze eficient un produs, respectiv un brand.

Cel de-al treilea concept este legat de modul in care au evoluat Internetul si gama de
activitati legatd de acesta. Astfel, Internetul a evoluat in mod esential incepand de la mijlocul
anilor 90 (perioada in care a inceput sd intre Tn mainstream) si pana astazi. Practic, am asistat la o
evolutie a internetului de la un mediu care era, In mod primar, unul tranzactional, la un mediu a
carui principald caracteristica este relationarea sociald. Ca atare, modul in care a fost abordat
domeniul brandingului online in toatd aceastd perioadd s-a modificat permanent in functie de
modul in care a evoluat Internetul in sine si de modul in care consumatorii de rand au reactionat

si au interactionat cu acesta.
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Scopul acestui capitol este tocmai acela de a prezenta principalele etape prin care a trecut
brandingul online sau digital in relatie directa cu evolutia mijloacelor electronice de comunicare
si determinat de principalele etape de evolutie a Internetului din anii ‘90 pana 1in prezent. Este,
de asemenea, interesant de urmarit unde a ajuns astazi brandingul online si care sunt principalele
modificari pe care le-a suferit in relatiec cu managementul clasic al brandului, precum si modul
in care conceptul de brand Insusi ar trebui sd evolueze pentru a se adapta unui viitor in care
Internetul va fi mediul primar de comunicare pentru majoritatea covarsitoare a brandurilor.

Pentru a urmari modul in care a evoluat si s-a dezvoltat brandingul online, trebuie
urmarite principalele trei perioade sau etape de dezvoltare a mediului online in general: Web-1.0,
Web-2.0, Web social, clasificare stabilita in concordanta cu denumirile folosite de diferiti
specialisti pe zona online si incetdtenite atunci cand vorbim de evolutia Internetului.

Perioada cunoscutd sub denumirea Web 1.0 este perioada de inceput a utilizarii
mainstream a internetului, cuprinsa intre anii 1990 si 1999 Aceasta perioada a fost dominata de
un grad ridicat de folosire n principal a site-urilor de cautare, precum Yahoo sau Alta Vista si a
aplicatiilor de comunicare prin posta electronica de tip email - AOL, Yahoo sau Hotmail. Ceea
ce diferentiaza perioada respectiva fatd de cea pe care o traversdm in prezent este faptul ca, din
cauza limitdrilor de ordin tehnic, informatia si modul in care aceasta era accesatd aveau un
caracter preponderent static: user-ul nu putea sa contribuie sau sa editeze informatia de pe web.
Mai mult, afisarea informatiilor avea un caracter static, nedinamic, neadaptat nevoilor
consumatorului, un one-size-fits-all care, nu era, de fapt, altceva decat o preluare automata in
spatiul online a imageriei folosita in spatiul fizic.

Cea de-a doua perioadd, cunoscuti ca Web 2.0% reprezintd perioada de mijloc a
Internetului, o etapa care a atras dupd sine o evolutie majora a modului de utilizare a Internetului.
Ca urmare atat a unor inovatii de ordin tehnic, cat si a cresterii necesitatilor si cerintelor
participdrii utilizatorilor in modul in care era structuratd informatia, Internetul a permis o
interactiune mult mai ampld Intre generatorii de continut si utilizatori, generarea dinamica de
pagini adaptate profilului de user care le acceseaza, precum si realizarea cautarii de informatie pe

Internet dupad criterii mult mai ample. Aceastd perioada este dominatd de produsele unor

e Flew, Terry, New Media: An Introduction (3rd ed.). Melbourne: Oxford University Press, 2008. p. 19
4 O'Reilly, Tim, What Is Web 2.0, O'Reilly Network, 2009
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companii precum Google, ale caror instrumente de cautare sunt primele care ofera rezultate in
functie de relevanta. Pornind de la acest aspect, este absolut evident cd, in aceastd perioada,
marketingul online ia un avant deosebit de mare, mai ales ca majoritatea companiilor online care
domina perioada Web2.0 ofera multiple produse orientate catre companiile care doresc sa faca
marketing online. Tot in aceasta perioada, blog-urile si site-urile gen Wikipedia, in care
utilizatorii iau parte activ la modul 1n care este prezentata si structuratd informatia pe Internet,
devin din ce In ce mai cautate si mai folosite.

Cea de-a treia si ultima perioada relevanta pentru acest studiu este cea denumita a Web-
ului social- Social Web*, respectiv perioada actuali, in care o buna parte din continutul de pe
Internet este realizat pentru a incuraja interactiunea sociala, interactiune sociala care devine baza
a numeroase activitati online: cumparaturi, educatie sau networking. Companii precum
Facebook, cu peste un miliard de consumatori ajung s domine in aceastd faza, iar Internetul
ajunge sa aiba tot mai mult caracteristicile unei retele sociale gigant, in care utilizatorii
interactioneaza permanent exclusiv online, atat intre ei, cat si cu diferitele companii sau branduri.

La fel ca in cazul multor altor materiale, instrumente si tehnologii utilizate in prezent pe
scard larga, la originea Internetului se afld cercetarile militare. Astfel, imediat dupa incheierea
celei de-a doua conflagratii mondiale, odata cu declansarea Razboiului Rece, o serie de oficiali ai
Pentagonului au decis ca necesitatea construirii unei retele de calculatoare care sd poata rezista
unui atac nuclear constituie o prioritate maxima. Astfel, conform noului concept lansat de Paul
Baran in cadrul RAND (Research and Development Corporation) si implementat ulterior prin
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET), informatia nu mai era
stocata intr-un singur loc, ci pe mai multe calculatoare®. Tn acest fel, in cazul in care, inh urma
unui atac, o parte a retelei devenea inoperabild, informatia exista si putea fi transmisa de celelalte
calculatoare, care puteau functiona independent de cele afectate. Interesant de mentionat este si

capacitatea vizionard a aceluiasi Paul Baran care, intr-o conferinta din 1967 a American

8 Porter, Joshua, Designing for the Social Web. Berkley, CA: New Riders,2008, p. 1
9 Baran, Paul, On Distributed Communications, NY: Research and Developement, 1964, p. 17
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Marketing Association®, anticipa faptul ca anul 2000 va aduce cu el posibilitatea efecturarii de
cumpdraturi intr-un magazin virtual, prin intermediul unui televizor si al unei aplicatii speciale.

Aplicatia World Wide Web a fost inventata in anul 1989 de fizicianul Tim Berners Lee,
care in acea perioadd lucra ca si specialist in computere in cadrul CERN- European
Organization for Nuclear Research si care a realizat prima comunicatie prin intermediul
protocolului Hypertext Transfer Protocol (HTTP). Prin programele de navigare aparute(Mosaic,
Netscape, Internet Explorer), aplicatia de tip World Wide Web a facut posibil ca un singur site sa
ofere accesul la un numar mai mare de pagini de informatie continand text, fotografii, sunet,
imagini video, precum si legaturi coerente si directe intre pagini. Astfel, printr-un simplu click pe
o legatura, utilizatorul este directionat la pagina indicatd de trimiterea respectiva. Astfel a luat
nastere ceea ce astdzi numim WEB 1.0, adica un mediu electronic, virtual, ce poate fi privit ca o
macro-retea de retele si un mediu informational si de calcul cu resurse si servicii extrem de
bogate, cu biblioteci ample si baze de date complexe, capabil sa reunesca, prin facilitatile vaste
de informare si comunicare oferite, o comunitate de persoane din toate domeniile vietii
economice si sociale, careia ii raspunde la solicitari dintre cele mai diverse.

La inceput insd, acest mediu era oarecum unidirectional si destul de putin flexibil,
utilizatorii de Internet avand doar posibilitatea de a vedea continutul paginilor web, fard a le fi
oferita si ocazia de a adduga ceva sau de a modifica in vreun fel continutul paginilor accesate.

Faptul ca vorbim despre un mediu electronic incd imatur atat din punct de vedere tehnic,
cat si din perspectiva continutului se reflecta si in modul in care se realiza activitatea online de
branding. Modalitatea folositd aproape universal erau bannerele online, cre se rezumau de cele
mai multe ori la o simpld preluare pe site a graficii de banner folositd in viata reald. Astfel,
mediul online si deci brandingul online erau vazute ca o simpla extensie a brandingului de tip
clasic, fara sa aduca nimic nou in aceasta etapa a comunicarii electronice. Cu toate acestea, chiar
si acest tip de banner online prezenta elemente de noutate. Astfel, prefigurand modul in care
urma sa evolueze in perioada urmatoare conceptul si activitatea de branding online, aceste
bannere erau interactive, accesarea lor oferind posibilitatea conectarii utilizatorului la site-ul

sponsorului. O altd caracteristica deosebitd era faptul cd aceste bannere permiteau masurarea

>0 Baran, Paul, Some Changes in the Technology Affecting the Marketing in the Year 2000, lucrare prezentata in
cadrul American Marketing Association Winter Meeting, 27-29 decembrie 1967, in Washington DC, SUA
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eficientei - putea fi verificat numarul de accesari, in functie de acesta fiind stabilite platile, dar si
daca era vorba despre o reclama de succes sau nu. Modelul pay-per-click era o schimbare
radicald fatd de orice model de masurare a eficientei brandingului de pana atunci. Chiar daca
masurarea eficientei campaniilor prin intermediul studiilor de piatd era practicatd de mult si la
scard largd, metoda de masurare in mediul online era una mult mai exacta si mai necostisitoare. ™

Putem afirma ca, desi mediul online era inca un mediu de comunicare imatur, aflat la
inceput, etapa Web 1.0 a reprezentat momentul de aparitie a unor forme de branding online
specifice doar acestui mediu, care aveau sa evolueze in forme complexe de branding online.

Spre deosebire de Web 1.0, noua etapd WEB 2.0 este de obicei asociata cu aplicatii web
ce faciliteaza transmiterea interactiva de informatii, interoperabilitate, design centrat pe utilizator
si colaborare prin World Wide Web. Web 2.0 presupune comunititi web, asa numitele servicii
gazduite (hosted), aplicatii web, site-uri de video-sharing precum Youtube.com, site-uri wiki
precum Wikipedia. com, blog-uri, mash-up-uri etc., site-ul de tip Web 2.0 premitandu-le
utilizatorilor sa interactioneze intre ei sau sa modifice continutul site-ului, Th contrast cu site-urile
lipsite de interactivitate ale Web 1.0, unde utilizatorii sunt limitati la vizualizare pasiva a
informatiei puse la dispozitie. Desi conceptul este adesea asociat cu Tim O’Reilly datorita
conferintei O’Reill Media Web 2.0 din 2004%% bazele tehnice ale Web 2.0 au fost puse cu
aproape un deceniu inainte de acest moment, intre anii 1994 si 1996, perioada in care atat Sun
Systems, cat si Microsoft au lansat pe piata tehnologii online care permiteau rularea de filme,
animatie, scripturi active in cadrul browserelor de internet. Aceste tehnologii erau de naturd sa
creasca semnificativ posibilitatea utilizatorilor de a interactiona cu continutul non-dinamic care Ti
era afisat pana atunci pe monitor. Acestor tehnologii li s-au alaturat mai tarziu algoritmii de
compresie digitald pentru filme si imagini precum si tehnologii de tipul Flash sau XML.

Ideea ca Web 2.0 ar fi calitativ diferit de tehnologiile web anterioare a fost combatuta de
inventatorul World Wide Web, Tim Berners-Lee, care a mentionat ca termenul este un element

de jargon®, mai ales datorita faptului ca el a intentionat ca Web-ul sa aiba aceste valori inca de la

> Eugene Mordkovich, Pay-Per-Click Search Engine Marketing Handbook: Low Cost Strategies for Attracting New
Customers , Mord-Comm, 2007, Pag.15
> O'Reilly, Tim, What Is Web 2.0, O'Reilly Network, 2009

> DeveloperWorks Interviews: Tim Berners-Lee, decembrie 2009.
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inceput, Web 2.0 devenind astfel doar o etapd superioara a evolutiei lui Web 1.0. Termenul Web
2.0 a fost folosit prima data in 1999 de catre Darcy DiNucci. In articolul ei ,,Fragmented Future”,
DiNucci scrie: "Internetul pe care-l cunoastem, care incarca intr-o fereastra de browser pagini
statice de continut reprezinta doar embrionul Internetului din viitor. Deja au inceput sa apara
primele sclipiri ale Web 2.0 si abia acum incepem sa intrezarim cum se va dezvolta acest
embrion. Web-ul nu va mai fi privit doar ca pagini pline de text si imagini, ci ca un mecanism de
transport — eterul prin care se va petrece interactivitatea. [.../] Va fi peste tot — pe ecranul
computerului, pe televizor, pe bordul automobilului, pe telefonul mobil, pe consolele de jocuri,
poate chiar si in cuptorul cu microunde” >

In anul 2004, popularitatea termenului incepe si creascd semnificativ, in momentul Tn
care O'Reilly Media si MediaLive sustin prima conferintd Web 2.0. Tot atunci, John Batelle si
Tim O’Reilly subliniaza ceea ce considera ei ca fiind definitia web-ului vazut ca platforma, unde
aplicatiile software sunt construite pentru Internet, nu pentru desktop-ul static. Abordarea este,
astfel, una deosebitd, inovatoare, pentru ca acum clientii sunt cei care vor construi afacerile
pentru investitori.>

Pentru a intelege mai bine diferenta dintre Web 1.0 si Web 2.0 in termeni de marketing si
branding putem privi lucrurile dintr-o perspectiva practica. Astfel, pornind de la exemplele
oferite de lan Cocoran, n lucrarea sa The Art of Digital Branding®® - Tesco, FedEx si un club de
fotbal — putem observa ca in prezent prin intermediul tehnologiei oferite de Web 2.0 toate cele
trei entitati pot aduce plus-valoare brandului lor prin informatiile directionate si personalizate
individual ce pot fi oferite clientilor lor (posibilitatea de a asocia produse cu alte produse, servicii
cu produse si alte combinatii asemdnatoare, in functie de preferintele de browsing ale clientilor;
posibilitatea de a gestiona, personaliza si urmari starea propriilor trimiteri postale online;
posibilitatea fanilor de a urmari interviuri, filmari in exclusivitate, de a vedea meciuri in direct si

mai ales de a lua parte individual la activitatea de promovare a clubului favorit). Tn cazul Web

>4 DiNucci, Darcy, "Fragmented Future”, in Print no. 53(4)/1999, p.32, online la
http://darcyd.com/fragmented future.pdf

>3 O'Reilly, Tim, si Battelle, John, Opening Welcome: State of the Internet Industry in San Francisco, CA, 5
Octombrie 2004

> Cocoran, lan, The Art of Digital Branding, Allworth Press, New York, 2007
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marketing si branding putand profita doar de un nou mediu mai ieftin, dar relativ static de
informare a clientilor si potentialilor consumatori. Personalizarea, participarea directd si
individualizarea permisd de Web 2.0 aduce astfel avantaje semnificative atdt in privinta
costurilor cat mai ales a eficientei in ceea ce priveste accesul direct la clientul individual, oricand
si oriunde.

Conform lui Best®” caracteristicile Web 2.0 sunt: experientd imbogatitd pentru utilizator,
participarea utilizatorilor, continutul dinamic, utilizarea metadata, standardele web si
scalabilitatea. Alte caracteristici, cum ar fi deschidere, libertate, inteligenta colectiva prin prisma
participarii utilizatorilor pot de asemenea sa fie vazute ca fiind atribute esentiale ale Web 2.0.
Web 2.0 atrage la un loc capabilitatile software-ului client si al celui server-side, sindicalizarea

continutului si folosirea protocoalelor de retea.

egeiwy e

modificari majore in activitatea de management al brandului online. De aceasta data, inovatorii
de baza au fost cei de la Google, care au adus conceptul de online targeted ad, cu alte cuvinte,
reclamad online cu scop precis si public tintd bine stabilit. Astfel, algoritmii de cautare ai Google
permit advertiser-ilor sa plaseze reclama pe site-urile care acopera un domeniu de interes pentru
segmentul-tinta al brandului respectiv sau sa plaseze anumite rezultate de cautare atunci cand
consumatorii folosesc anumite cuvinte — cheie de interes pentru advertiser®. Astfel, brandingul
online devine mult mai eficient, intrucat “reclama cauta clientul” in conditii de cost mult mai

reduse.

> Best, D., Web 2.0 Next Big Thing or Next Big Internet Bubble?, Lecture Web Information Systems. Technische
Universiteit Eindhoven, 2006

>8 BrandDigital: Simple Ways Top Brands Succeed in the Digital World , Allen P. Adamson, Palgrave
MacMillan,2008, pag. 156
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5.1. Internetul Social

Se poate afirma cu siguranta ca un cert potential si multiple idei pentru crearea de retele
de calculatoare in vederea facilitdrii unor noi forme de interactiune sociala mediatd de computer
au fost sugerate inca de timpuriu, iar eforturile de a sprijini retelele sociale prin comunicarea
mediata de computer au fost efectuate in mai multe servicii on-line. Mai multe prototipuri de
site-uri de retele sociale au fost lansate cu servicii on-line rudimentare, cum ar fi America
Online, Prodigy si CompuServe. Retele sociale timpurii pe World Wide Web au fost initiate sub
forma de comunitati on-line, cum ar fi Geocities (1994) si Tripod.com (1995).

Evolutia de 1a Web 2.0 spre si pana la Web-ul Social a fost, in aceste conditii, una absolut
fireasca, naturald. Astfel, odata cu cresterea semnificativa a accesului la internet pentru un numar
tot mai mare de utilizatori (peste 2,4 miliarde in iunie 2012°°%), precum si odata cu cresterea
largimii de banda si evolutia modalitétilor de accesare a internetului (evolutia de la accesul dial-
up la broadband, de la conectarea prin cablu la cea wireless si 4G etc.), in combinatie cu
personalizarea prezentei si a participarii utilizatorilor la comunicarea online, internetul a devenit
un mediu preponderent social. Mai exact si mai corect, s-a transformat ntr-un mediu social
virtual in care membrii societatii — fie ei indivizi sau organizatii — au inceput sd interactioneze
similar vietii reale, crednd comunitdti in care avantajele majore sunt comunicarea instantanee,
lipsa barierelor geografice si perceptia (uneori exageratd de necunoasterea pericolelor) existentei
unui grad crescut de securitate fizica si intimitate, ca urmare a interactiunii exclusiv electronice.

Un serviciu de retea sociald constd practic intr-o reprezentare a fiecarui utilizator — sub
forma unui profil — impreuna cu legaturile lui sociale si o varietate de servicii suplimentare. Site-
urile organizate sub forma de retele sociale permit utilizatorilor sa impartdseasca idei, activitati,
evenimente, dar si interese in cadrul retelelor lor individuale. Serviciile de retele sociale bazate
pe web fac posibila conectarea oamenilor care Tmpartasesc interesele si activitatile dincolo de
frontiere politice, economice sau geografice.

Principalele tipuri de servicii de retele sociale sunt cele care au la baza un punct comun —
cum ar fi anul scolar sau cel universitar — si presupun interconectarea colegilor sau prietenilor, de

obicei, cu auto-descriere de pagini si un sistem de recomandare legat de incredere. Deja

> Estimare Internet World Stats, 30 iunie 2012, online la http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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populare, o serie de servicii care combind mai multe metode de conectare si creare a grupurilor
utilizatorilor comuni sunt folosite pe platformele de tip Facebook si Twitter, utilizate pe scara
largd 1n toatd lumea, respectiv Nexopia (utilizatd mai ales in Canada). Pot fi enumerate insa in
continuare retele sociale precum: Bebo, VKontakte, Hi5, Hyves (mai ales in Tarile de Jos),
Draugiem.lv (mai ales in Letonia), StudiVZ (mai ales in Germania), iWiW (mai ales in Ungaria),
Tuenti (cea mai mare parte in Spania), Nasza-Klasa (mai ales in Polonia), Decayenne, Tagged,
XING, Badoo si Skyrock in unele parti ale Europa.

Pe plan mondial se poate vorbi despre consecinte din ce in ce mai accentuate si mai
vizibile privind comunicarea prin retelele sociale. Analistii sunt de parere ca fara retele sociale
evenimentele s-ar fi desfasurat altfel. Cateva exemple de evenimente recente (2011) influentate
puternic de comunicatia prin retele sociale: (i) asa-numita primdvard araba®; (ii) protestele
publice si miscarea cetatenilor impotriva proiectului de cale ferata ,,Stuttgart 21” (Germania)®*;
(ii1) efectele interesante produse in relatiile internationale de publicarea unor date confidentiale
prin intermediul retelei Wikileaks®; (iv) influenta retelelor YouTube, Facebook si Twitter a
schimbat deja radical industria divertismentului®®.

Puterea comunitatilor online si a retelelor sociale 1n ceea ce priveste influenta asupra unor
branduri este subliniatd foarte bine de un studiu al companiei Nielsen din anul 2006 care arata
cd membrii unei comunitdti online pot accesa pana la 1,8 miliarde de pagini web in fiecare luna.
Avand in vedere ca din 2006 pand in prezent numarul de utilizatori de internet a crescut
semnificativ, nu este nicidecum cazul sa fim surprinsi de impactul si influenta pe care aceste

comunitdti si retele sociale virtuale le pot avea asupra evolutiei unui brand. Aceeasi companie

N, Howard, Philip, si Duffy, Aiden- Opening Closed Regimes-What Was the Role of Social Media During the Arab
Spring?, University of Washington- The Project on Information Technology and Political Islam, 11.09.2011

®1 Analiza miscarea Stuttgart 21, online la http://www.stop-stuttgart21.info/
62 Leigh, David si Harding, Luke, WikiLeaks: Inside Julian Assange's War on Secrecy, Guardian Books, 2011, p.23

63 Qualman, Erik, Socialnomics: How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business, Wiley&Sons,
2009, p.1-55

% Online la http://communities-dominate.blogs.com/brands/2006/02/nielsen_study h.html
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Nielsen arata, printr-o analiza publicata in anul 2012% ¢4, in mod clar, cei mai multi cumparatori
utilizeaza site-urile de retele sociale pentru a afla informatii si a Tmpartasi opinii despre produse
noi, pentru a se interesa despre calitatea acestora, pentru a analiza avantajele si dezavantajele lor
—Intr-un cuvant, pentru intreg procesul asociat deciziei de cumparare.

Nu trebuie sa fie trecute cu vederea nici comunititile sociale virtuale de tip joc precum
Second Life sau e-Republik, care reprezintd excelente medii nu doar pentru promovarea unor
branduri deja existente sau crearea si lansarea unora noi, ci chiar pentru vanzarea de produse sau
servicii virtuale ce pot fi folosite doar in lumea jocului respectiv, implicand insa banii foarte reali

ai utilizatorului care foloseste, pentru aceste achizitii, propriul card de credit.
5.2. Brandingul online de locatie - evolutie de la web 1.0 la web 2.0

Brandingul de locatie si 1n special brandingul de oras este unul dintre punctele de baza in
care administratiile locale au intrat Tn contact cu si au Inceput sd foloseascd tot mai energic
conceptul de online branding si comunicare online®. Acest lucru se datoreaza faptului ca, spre
deosebire de alte zone ale activitatii administratiei locale, obiectivele a caror promovare este
urmadrita prin intermediul brandingului de oras- turismul, investitiile- sunt clar masurabile iar
concurenta pentru promovarea acestora cu alte orase sau regiuni este din ce in ce mai acerba®’.
Ca atare, orice nouda modalitate de a promova brandul unui oras sau unei regiuni a fost
imbratisatd cu destul de mult entuziasm de cdtre administratiile locale care se ocupa de
managerierea acestora, brandingul online devenind astfel o unealta destul de des folositd de
majoritatea brandurilor de locatie.®®

La fel ca si in cazul brandurilor de produs, se poate observa o dinamica a trecerii

brandingului online de locatie de la web 1.0, adica un tip de prezenta pe internet mai neevoluat la

® Online la http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-
Reports/5455 Digital Shopper FINAL optimized.pdf

% pertti Hurme, Online PR: emerging organisational practice, Corporate Communications: An International Journal
Volume: 6 Issue: 2, 2001, p. 15

* Michalis Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city
brands, Henry Stewart Publications 1744—070X, 2004, Vol. 1, 1, p.60

% Studiu al Eurocities Europe, A Shared Vision on City Branding in Europe, Eurocities Brussels, 2010, p.3
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web 2.0, adicd un mod de comunicare online care foloseste unelte mult mai avansate si
complexe, lucru care creste si eficienta brandingului online.

Unul dintre cele mai bune prime exemple de branding de locatie realizat prin intermediul
uneltelor de tip web 1.0 este cel al brandingului facut de cétre orasul Edinburgh si care a rezultat
in una dintre cele mai cunoscute campanii de branding de oras existente vreodata, “Edinburgh.
Inspiring Capital”Gg. Motivul pentru care aceastd brandingul orasului Edinburgh este relevant
este faptul ca acesta a fost creat n 1996, exact in momentul in care incepea sa ia avant folosirea
internetului. Foarte avansata pentru acea perioada, brandul a fost construit in jurul site-ului
www.edinburgh-inspiringcapital.com, site care dupa trecerea prin mai multe stadii de evolutie
functioneaza cu un mare numar de accesdri si acum. Aceasta a fost una dintre primele ocazii in
care brandingul de oras a fost construit in jurul unui spatiu online. Acesta a fost dealtfel conceput
ca un spatiu in care cei interesati de capitala Scotiei sd gaseasca toate informatiile necesare
referitor la: turism, investitii, conditii de viata, oportunitati de viata (de altfel, pricipalele tab-uri
de pe site sunt VISIT, INVEST, LIVE, STUDY). Mai mult, aici pot fi gasite informatii referitor
la principalele manifestari culturale sau sportive din oras, informati ireferitor la autoritatile
locale, ba chiar si kit-uri de promovare ale brandului de oras pentru companiile locale care vor sa
foloseasca brandul in comunicarea lor. Brandingul online de oras ajunge astfel sd indeplineasca
mult mai multe functii decat doar cea pasivd de promovare, marele sau avantaj fiind ca
indeplineste si componenta de informare si directionare a consumatorului catre punctele de
maxim interes’. Bineinteles, Intrucat vorbim despre o campanie lansatd in 1996, brandingul
online prezinta si dezavantajele web 1.0- este vorba despre o campanie online esentialmente uni-
directionald, in care consumatorul primeste informatia pasiv dar nu poate reactiona sau sa creeze
continut in jurul brandului respectiv. Mai mult, site-ul nu a evoluat foarte mult din 1996: contine
doar un blog si foarte putine modalitati de interactiune cu consumatorii. Chiar si asa, brandingul
online de oras realizat in jurul brandului “Edinburgh. Inspiring Capital” poate fi considerat prima
mare realizare In zona brandingului online a unei administratii locale si un model pentru alte

administratii locale care doresc sa dezvolte branduri de locatie.

% Kenneth Wardrop, Edinburgh, Scotlands Inspiring Capital, Palgrave Macmillan, 2011, p. 148

7 Kenneth Wardrop, Edinburgh, Scotlandts inspiring Capital, Palgrave Macmillan, 2011, p. 149
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Pornind de la acest inceput, brandingul online de locatie a evoluat foarte mult, mai ales in
ultimii 10 ani, reusind de multe ori cu succes sa adopte unelte specifice web 2.0, cu accent pe
interactivitate si participare activa a consumatorilor si complexitate tot mai ridicata a functiilor
indeplinite de brandingul si comunicarea online, care depasesc simpla promovare a unei locatii.”

Unul dintre cele mai recente eforturide branding de locatie online care incorporeaza cu
mult succes capacitati de tip web 2.0 este site-ul orasului Philadelphia. Insa, spre deosebire de
Edinburgh, chiar daca bradingul online are in continuare ca punct de pornire un site-
“visitphilly.com”- acesta nu se mai focuseazd doar pe trimiterea de informatie Inspre
consumatorul care o inregistreaza pasiv. Dimpotriva, sunt folosite intens o serie de unelte mult
mai complexe specifice web 2.0 sau chiar web-ului social.”

Astfel, sunt folosite mult mai intens blog-urile, numai in cadrul site-ului fiind integrate 3
blog-uri diferite- “VISITPHILLY”- care vorbeste despre principalele evenimente din viata
orasului, “UWISHUNU?” (transcriere fonetic a lui you wish you knew- ai fi vrut sa stii in
traducere) - care acopera experientele de tip culinar si hotelier pentru turisti, si “PHILLY 360”-
un blog care acopera scena culturala cu informatii despre evenimentele muzicale sau de teatru si
film. Prin folosirea mult mai intensa a blog-urilor, brandingul online al Philadelphiei reuseste sa
foloseasca mult mai intens avantajele acestora: prezinta informatie mult mai customizata cu
mult mai simple de actualizare a informatiilor in timp real iar gradul de autenticitate perceputa de
citre utilizator este mult mai mare’>. Totodatd, acest blog-uri folosesc la randul lor mult mai
intens alte unelte web 2.0 precum continut video, inregistrari audio. un asemenea exemplu este
seria de 101 clip-uri video sugestiv denumita “Philly 1017, gazduita pe blog-ul “UWISHUNU”,
si care confine testimonialuri realizate cu rezidenti ai Philadelphiei care vorbesc despre

obiectivele turistice preferate din oras.

" Jennifer Rowley, "Online branding", Online Information Review, Vol. 28 Iss: 2, 2004 pp.133

7 Magdalena Florek, Online City Branding, Palgrave Macmillan, 2011, p. 83

7 Magdalena Florek, Online City Branding, Palgrave Macmillan, 2011, p. 84
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Succesul Philadelphiei inregistrat cu promovarea prin aceste blog-uri a dus la noi eforturi
din partea administratiei locale de aici de a se promova prin intermediul lor. Astfel, n 2008 aici
s-a organizat evenimentul “Blog Philadelphia Social Media Unconference” destinat a-i
familiariza pe sutele de participanti blog-eri din Philadelphia si din alte orase cu diferitele unelte
specifice web 2.0. Un alt obiectiv al evenimentului a fost popularizarea orasului Philadelphia si
incurajarea blog-erilor din alte zone si scrie despre orasul-gazda’®. Acest lucru arati ca
brandingul online poate fi realizat atat prin eforturile proprii ale administratiei locale, cat si prin
moblizarea unor factori externi, atunci cand acestia au, precum autorii de bloguri, o putere

majora de diseminare.

Actualmente, o buna parte dintre eforturile de branding de locatie online sunt concentrate
pe trecerea la folosirea uneltelor specifice internetului social. Astfel, o buna parte dintre
platformele de comunicare ale wunor campanii de branding de locatie, precum
“VisitLondon.com”, sau “Michigan.org”, au introdus linkuri sau au creat conturi ale campaniilor
pe care le reprezinta pe Twitter- cea mai mare platforma de micro-blogging, sau Facebook- cea
mai mare platforma sociala, cu rezultate notabile: visitlondon are de exemplu peste 10.000 de
persoane inscrise pe contul de twitter, in timp ce Michigan are peste 400.000 utilizatori inscrisi
pe contul sau de Facebook. Cel mai probabil, in perioada urmatoare administratiile locale se vor
concentra tot mai mult pe integrarea in campaniile lor de branding de locatie a uneltelor de tip
web 2.0 sau chiar de tipul internetului social, pentru a mari gradul de penetrare in randul

utilizatorilor vizati’.

" extras de pe http://press.visitphilly.com

s Zheng Xiang, Ulrike Gretzel, Role of social media in online travel information search, Tourism Management 31.2,
2010, p. 184
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5.3. Concluzii si perspective de dezvoltare

Impactul pe care evolutia exploziva a accesului la internet, a mobilitatii accesului si a
tehnologiilor implicate in dezvoltarea de canale si sub-canale de comunicare personalizatd
incluse in ansamblul general al noului mediu de comunicare este inca in curs de masurare,
analizd si cuantificare. Cu sigurantd cd urmatorul deceniu va aduce noi instrumente si tehnologii
capabile sa virtualizeze din ce in ce mai mult viata sociald reald pe care o trdim in prezent.

Practic, avem de-a face cu o mutatic majorda a modului in care sunt comunicate
brandurile. Tn ultimii 20 de ani, brandurile au ajuns si fie comunicate la modul urmdtor:
cercetare, strategie, pozitionare design, si comunicare pe diferite canale, conform strategiei
brandului. Odata cu trecerea comunicarii in plan online, nu s-a schimbat doar canalul de
comunicare, ci insusi modul in care sunt construite si structurate brandurile. Daca in perioada
pre-Internet, modalitatile de comunicare erau statice si consumatorul asista pasiv la mesajul
brandului, acesta fiind modificat sau adaptat abia dupa realizarea unui proces destul de greoi de
masurare a impactului, odatd cu aparitia brandingului online avem de-a face cu un consumator
implicat permanent si foarte activ si care are un alt tip de asteptari de la brandurile cu care
interactioneaza. Pe termen lung, accentul se deplaseazd de pe campaniile de o creativitate
deosebitd construite in jurul unei idei majore, pe campaniile setate pe identificarea unor
modalitdti cat mai ingenioase si mai atractive de implicare activd a consumatorului.

Asistam astfel la un transfer al accentului de pe caracteristicile de diferentiere ale
brandului pe importanta canalului de comunicare, acesta ajungand sa reprezinte cel mai
important element al brandingului, nu creativitatea si diferentierea acestuia.

O problema foarte importanta este insa cea a perspectivelor de dezvoltare a brandingului
online pe termen lung. Este evident faptul ca modul in care va evolua notiunea de branding
online este 1n directa relatie cu modul in care va evolua Internetul, iar cu privire la acesc aspect
au fost identificate mai multe teorii, precum:

1. Web 4.0, respectiv web-ul emotional. Un termen pus in circulatie de catre Larry
Webber, considerat unul dintre cei mai mari specialisti in web-ul social, si care descrie tipul de
Internet pe care il vom avea in urmatorii ani. Astfel, termenul de emotional atasat Internetului se
referd la faptul ca Larry Webber anticipeaza o experientd, din punctul de vedere al utilizatorului,

mult mai bogata la nivelul imaginilor, al sunetelor si al interactivitatii decat orice a experimentat
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pana atunci’®. Astfel, brandingul online va trebui si continue sd evolueze pentru a-i oferi acestui
utilizator experiente cat mai interactive si cat mai puternice fatd de ce a Insemnat pand acum
brandingul clasic.

2. Web 4.0 sub forma web-ului multi-dispozitiv. Un termen pus in circulatie de
Ethan Marcotte, care porneste de la ipoteza conform careia internetul si modul in care il vom
experimenta va fi foarte puternic influentat de dispozitivul de pe care il vom accesa. In conditiile
n care deja calculatorul personal nu mai este mediul primar pe care 1l folosim pentru a intra in
mediul online, ci existd multe alte dispozitive utilizate (laptop, telefon celular, tabletd) si modul
n care este realizat designul programelor care vor rula pe aceste aparate va trebui sa fie adaptat
in parte fiecaruia. Acelasi lucru va trebui sa il facd si brandingul online, al carui viitor este, in
aceastd ipotezd, dependent de diferitele platforme pe care va rula, si ale caror puncte puternice

sau slabe va trebui si le foloseasca la maxim.””

Pe termen lung, brandingul online va trebui sa continue sa evolueze, evolutie ce va fi
strans legatd de evolutia in sine a mediului online. Comunicatorii care vor sti sa se adapteze cel
mai bine la rigorile mediului online si sd exploateze nevoia de interactivitate si participare activa
a consumatorului in acest mediu vor fi comunicatorii care vor duce mai departe brandingul si

comunicarea moderna.

e Larry Weber, Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities Build Your Business, John Wiley
and Sons, 2009

7 Ethan Marcotte, Responsive Web Design, A Book Apart Inc., 2010, pag. 34
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