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A. Notiunea de brand - niveluri de semnificatie
in cele ce urmeazd, vom analiza teoretic brandul teritorial (chiar dacd majoritatea celor
discutate se aplica si brandului de producator, de produs sau de natiune).

Nivelul 1 de semnificatie - identificatori
Tntr-o acceptiune primara, brandul desemneaza un identificator! - materializat, de reguld, sub
forma unui nume (obligatoriu) si a unui simbol grafic 2D (optional). Tn timp, prin asociere
repetata (intentionata sau nu) si alte elemente pot dobandi statutul de identificator,
devenind, astfel, parte a brandului — de exemplu, o forma 3D distinctiva, un sunet sau o
melodie, o persoan3 etc.?

Nivelul 2 de semnificatie - descriptori
Pe un nivel superior, brandul serveste ca descriptor — al carui continut este format din aspecte
intangibile3. Brandul completeaz3, astfel, lista atributelor functionale, tangibile si obiective
ale teritoriului. n categoria acestor aspecte intangibile regasim, in principal:
e un set de valori;
e o personalitate distincta.*

Conceptualizarea valorilor si a personalitatii poate fi facuta prin transfer de la nivelul
populatiei care traieste in teritoriul respectiv sau prin transfer de la nivelul elementelor sale
fizico-geografice definitorii. Tn acest sens, teritoriul dobandeste anumite caracteristici
intangibile, evaluate pozitiv, neutru sau negativ, conform schemei conceptuale urmatoare:

Ospitalier

/ (pozitiv) ~ Locuitori

. 0 0 Salbatic
Teritoriu e

(neutru) Vegetatie

Mohorat - — Clima

(negativ)

Fig. 1: Brandul ca descriptor

Caracteristicile functionale pot fi demonstrate usor folosind cifre si dovezi tangibile (de
exemplu, accesul rapid la informatie poate fi explicat prin viteza medie a conexiunii la
internet); in cazul descriptorilor intangibili ai brandului, insa, dovada nu poate fi furnizata
decét prin intermediul unei povesti sau povestiri.
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Tn situatia in care brandul are asociati mai multi descriptori, este esential ca intre acestia s&
existe coerentd. Coerenta este asigurata printr-un concept unitar sau o idee unitara de brand,
care functioneaza asemenea unui numitor comun, legand toate firele povestilor intr-o idee
usor de inteles.®

Pentru exemplificare, putem face referire la doua campanii de brand ale Romaniei. Astfel, pe
de o parte, campania “Romania — explorati gradina Carpatilor” ofera un exemplu de
structurare a tuturor componentelor brandului intr-o imagine usor de inteles — putem
observa, astfel, cum ideea centrala (conceptul), personalitatea si valorile brandului sustin
pozitionarea acestuia:
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Fig. 2: Prezentarea conceptului brandului de tard “Romania — gradina Carpatilor”’

Pe de alta parte, campania care a definit brandul Romania prin descriptorul “simply surprising
- mereu surprinzatoare”, desi a promovat in diverse medii spoturi prezentand atractii de
referinta din tara noastra, nu a exemplificat efectiv, prin povesti de impact, in ce mod aceste
atractii sunt “suprinzatoare” sau ce fel de surprize asteapta turistul la destinatie (fapt care a
permis transformarea unui descriptor pozitiv intr-unul negativ, orice nemultumire putand fi
rezumata, sarcastic, astfel: “ce sa-i faci, asta e Romania, mereu surprinzatoare...”).
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Esecul acestei campanii pune Tn evidenta si o alta trasatura importanta a descriptorilor - in
mintea consumatorului, exista o presupunere implicita ca ei vor fi validati cu ocazia fiecarei
experiente cu brandul. Cu alte cuvinte, brandul echivaleaza cu o promisiune, care trebuie
onorata n fiecare punct de contact cu consumatorul. Spre exemplu, intr-un teritoriu care
accentueaza dimensiunea traditionalului, turistii se asteapta sa vada traditionalul in toate
formele sale — de la arhitectura spatiului rural la imbracamintea obisnuita a locuitorilor pe
stradd, de la mancarea servita in restaurante pana la muzica difuzata in autocar etc. Orice
imixtiune a modernului si kitsch-ului va afecta nu doar perceptia asupra brandului, ci si
satisfactia resimtita la destinatie.

in fine, descriptorii sunt importanti si pentru c3 ei nu descriu doar teritoriile, ci si
“consumatorii” acestora: pentru ei, alegerea si asocierea cu un brand teritorial bine definit
afirma, in spatiul public, preferinte personale. Ca atare, brandul ofera consumatorilor sansa
sa revendice, in mod simbolic, un stil de viata, un loc distinct in spatiul public si o pozitie pe
scara sociala.

n acest sens, si reversul medaliei este adevirat — in acelasi timp in care actioneaza ca si
diferentiatori, brandurile au si o actiune integratoare. Astfel, brandul permite nu doar
manifestarea unor preferinte distincte, ci si o “demonstratie exterioara si vizibila a afilierii

”8 permitdnd consumatorului sa-si exprime atasamentul fatd de anumite

private si personale
grupuri de referinta, cu care doreste sa fie identificat. Tocmai de aceea, unii autori includ Tn
componentele brandului si utilizatorul-(stereo)tipic — cu care va fi asociat, inevitabil, si

utilizatorul obiectului respectiv.’

Nivelul 3 de semnificatie - diferentiatori
Pe acest palier, brandul reprezinta un diferentiator, in sensul in care permite diferentierea
intre teritorii cu atribute functionale asem&natoare. Tn cazul fericit, aceastd diferentiere se
realizeaza in baza unor avantaje competitivel®; la limitd, insa, diferentiatorii pot incorpora si
aspecte negative, care individualizeaza teritoriul.

La modul ideal, toti identificatorii si descriptorii reprezinta si diferentiatori ai teritoriului; in
realitate, Tnsa, in categoria diferentiatorilor vom regasi mai degraba un subset de elemente
din primele doua categorii. De exemplu, doua teritorii pot avea nume identice sau foarte
asemanatoare (de exemplu, in Romania exista doua Cetati ale Ciceului — ca atare, acest
identificator nu este si un diferentiator); si atdt Maramuresul, cat si Bucovina accentueaza
“traditia” ca si descriptor al brandului lor teritorial (reducand, astfel, probabilitatea acestui
descriptor de a deveni un diferentiator). La limita, unele teritorii promoveaza in mod constient
ideea unui singur diferentiator, pentru a asigura o retinere cat mai usoara si o pozitionare cat
mai clara a teritoriului.


http://www.cjdolj.ro/

Consiliul Judetean Maramures
WWW.Cjmaramures.ro

B. Integrarea brandului teritorial intr-o strategie de dezvoltare
Politica de branding teritorial trebuie subsumata, in mod direct, atingerii obiectivelor
strategiei de dezvoltare — brandul reprezinta un instrument prin intermediul caruia teritoriul
relationeaza cu sase mari categorii de potentiali consumatori:

o Vizitatorii;

e Achizitorii (cei care cumpdrd produse fabricate in teritoriu);

e [ocuitorii;

e (Cei care muncesc in teritoriu, dar nu locuiesc aici (navetistii);

e Investitorii din afara teritoriului;

e Agentii economici locali.*!

Fiecare dintre aceste segmente poate fi impartit, la randul sau, in raport cu alte doua criterii:
e Actuali vs. potentiali — astfel, o strategie trebuie sa aiba masuri specifice vizand atat
agentii economici locali actuali (care trebuie sprijiniti in dezvoltarea activitatii), cat si
potentialii investitori locali (care trebuie stimulati sa infiinteze noi companii start-up);
e Dezirabili vs. indezirabili — segmentele sus-mentionate nu sunt omogene: in structura
lor putem identifica sub-segmente, dintre care unele sunt atractive pentru teritoriul

in cauza, iar altele nu.

Poate parea lipsit de simt practic sau de-a dreptul non-etic sa identificam si sub-segmente
indezirabile — mai ales in contextul in care autoritatile publice au dificultati in a gasi investitori
care sa creeze locuri de munca sau turisti care sa aduca un influx de capital in zonele rurale
sarace. Totusi, daca stam sa analizam problema in detaliu, e evident ca nu orice fel de
investitor e binevenit — de exemplu, activistii civici nu vor accepta cu usurinta fabrici care
polueaza mediul sau supermagazine care pun pe butuci micile unitati de comert locale.

Ca atare, in cuprinsul strategiei de dezvoltare, ar trebui sa regasim obiective specifice asociate
fiecarui (sub)segment dorit a fi atras sau tinut la distanta — iar brandul poate contribui la
atingerea respectivelor obiective, facand teritoriul mai mult sau mai putin atractiv.

Aici trebuie facutd o precizare: este dificil sa promovezi, in acelasi timp, douda branduri
antagonice — unul pozitiv (vizand sub-segmentele dorite a fi atrase) si unul negativ (vizand
sub-segmentele pe care am dori sa le tinem la distanta). O solutie mai fezabild o reprezinta
identificarea unor descriptori si diferentiatori care sunt, in acelasi timp, atractivi pentru
anumite sub-segmente dezirabile si neatractivi pentru alte sub-segmente indezirabile.

De exemplu, un descriptor de tip “oaza de liniste” poate fi atractiv pentru turistii familisti,
aflati in cautarea unei vacante linistite la tara, in acelasi timp in care poate descuraja grupurile
de petrecareti care isi doresc “un chef de pomina cu frigiderul aruncat pe geam”. Din acest
punct de vedere, “oaza de liniste” functioneaza mai bine pentru atingerea obiectivelor
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strategiei decat un descriptor de tipul “ca la tine acasa” — de natura a face teritoriul atractiv
pentru toate sub-segmentele potentiale de turisti (inclusiv — sau mai ales — pentru cele

indezirabile).

n fine, mai trebuie precizat si faptul c3 necesitatea de a deservi obiective diferite, la nivelul
unor grupuri-tinta diferite face ca brandul teritorial sa nu fie, Tn mod necesar, unic si unitar —
in sensul in care sa presupund existenta unui singur element identitar, descriptor si/sau
diferentiator. Uneori e greu, de exemplu, sa imaginezi un simbol grafic suficient de complex,
dar totusi unitar, care sa sugereze aspecte ale teritoriului relevante si pentru vizitatori, si
pentru locuitori, si pentru agentii economici locali.

Ca atare, unele teritorii opteaza pentru ceea ce se numeste un portofoliu de branduri, fiecare
adecvat unui segment-tint3 si unui set de obiective urmarite in cadrul strategiei. In acest sens,
in literatura de specialitate regasim conceptul de “arhitectura a portofoliului de branduri”,
concept care defineste modul in care sunt structurate brandurile dintr-un portofoliu.'?

Note bibliografice si observatii aferente Partii | a studiului

1 Kotler, Ph. — Managementul marketingului — Ed. Teora, 1998 — p.558

2 7n literatura din Romania, nivelul identificatorilor a fost adesea asociat cu notiunea de , marca”; alti autori
considera ca totalitatea identificatorilor unui teritoriu reprezinta “identitatea sa vizuald”, in vreme ce totalitatea
descriptorilor reprezintd “identitatea sa conceptuald”. Pentru a nu complica discutia, am preferat sa utilizam in
mod constant pe parcursul intregului studiu, notiunea originara de brand, cu referire la toate cele trei niveluri
de interpretare: identificatori, descriptori, diferentiatori.

3 Kapferer, J.N. - The New Strategic Brand Management. Creating and sustaining brand equity long term — Kogan
Page, 2008 — p.41

4 Kotler, Ph. — Managementul marketingului — Ed. Teora, 1998 — p.558

5 Allen, D., Campbell, M., Johnson, S., Wachtman, E. - 360° Brand Story Building™ - Build your story...build your
business™ - http://www.storytellings.com/images/StoryTellings 360 Brand Story Building.pdf

6 Kaputa, C. - Breakthrough Branding: How Smart Entrepreneurs and Intrapreneurs Transform a Small Idea into
a Big Brand - Nicholas Brealey Publishing, 2012 —p.3

7 Ministerul Dezvoltarii Regionale si Turismului - Roménia — explorati grddina Carpatilor — Valori de referintd si
identitate vizuald

http://turism.gov.ro/wp-content/uploads/2013/05/brosura_manual brand.pdf

8 Ollins, W. — despre brand — Ed. Comunicare.ro, 2006 — p.16

% Kotler, Ph. — Managementul marketingului — Ed. Teora, 1998 — p.559

10 McEwen, W. — Forta brandului — Ed. Allfa, 2008 — p.33

11 Kotler, Ph., Haider, D., Rein, |I. — Marketingul locurilor — Ed. Teora, 2001 — p. 29-30, p.153-154

2 Dinnie, K. - Nation Branding: Concepts, Issues, Practice — Ed. Routledge, 2010 — p.197-198
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A. Inventarierea identificatorilor brandului

Numele ca identificator

Maramures - numele este atat un identificator, cat si un diferentiator, pozitionand distinct
judetul in context geografic national, din toate cele trei perspective: ca destinatie turistica, ca

spatiu de locuire si ca spatiu economic (de investitii si productie).

Identificatori grafici: stema si drapelul judetului

Fig. 3: Stema si drapelul judetului'?

Conform descrierii incluse pe site-ul Consiliului Judetean:

Stema judetului Maramures se compune dintr-un scut tdiat. In dreapta pdrtii superioare se
afld un cap de zimbru, avdnd intre coarne o stea de aur cu cinci raze, flancat in dreapta de
o rozd din acelasi metal, iar in stédnga, de o semilund de argint.

In stdnga pdrtii superioare este reprezentatd o caprd neagrd stdnd pe piscul unui munte de
argint, flancat de doi brazi ,care are conturatd, in centru, intrarea intr-o mind. In partea
inferioard, pe cdmp de azur, se afld o bisericd din lemn auritd, vazutd din fatd, a cdrei turld
se Inaltd pdnd la mijlocul cémpului superior; biserica are acoperis in doud ape, fiecare nivel
fiind terminat cu cdte o cruce avdnd trei brate orizontale.

Capul de zimbru, vechi simbol maramuresean, aminteste de legenda descdlecatului,
plecarea din Maramures a lui Dragos si Bogdan I, pentru a forma statul feudal independent
Moldova;

Roza este blazonul voievodului Bogdan I;

Capra neagrd si brazii evocad relieful si principalele bogdtii naturale ale zonei;

Intrarea in mind face trimitere la industria extractiva care a avut o importantd pondere in
economia judetului;

Biserica din lemn atestd faptul cd in acest judet se pdstreazd cel mai mare numdr de
monumente de acest fel din tard.’*
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Identificatori grafici: logo-urile turistice ale judetului

Prima versiune a acestui logo este rezultatul unui proces complex de definire a unui brand

turistic, care a presupus:

Derularea unui audit de brand Tnh 2006 de catre Susan Wood in numele organizatiilor
CHF Romania si USAID — finalizat cu o serie de recomandari privind primii pasi pentru
elaborarea si implementarea unei strategii de branding;

Derularea unei cercetdri pe baza de chestionar adresat celor implicati in turismul
maramuresean, cu scopul de a contura imaginea Maramuresului vazut din interior;
Lansarea unui concurs de creatie pentru firme de design si agentii de publicitate din
tard, cu scopul de a identifica un logo compatibil cu rezultatele cercetarilor derulate
anterior;

Afisarea propunerilor in Holul Prefecturii si pe site-ul Centrului Judetean de Informare
Turistica MaramuresInfoTurism, cu posibilitatea de a fi votate de catre vizitatori;
Selectarea logo-ului castigator — care infdatiseazd conturul unei biserici de lemn, in linii
simple si folosindu-se de cromatica zadiilor din portul traditional femeiesc. Respecténd
fidel zveltetea bisericilor maramuresene, imaginea este aerisitd, putdnd fi usor
intrebuintatd pe materialele de promovare turisticd ale judetului.’®

+

C-.\

fam———
MARAMURES

Romanila

Fig. 4: Logo turistic al judetului Maramures — 2008 6

Logo-ul selectat este compatibil cu rezultatele cercetarii pe care s-a bazat:

21% dintre turistii straini chestionati si 34% dintre maramuresenii chestionati
considerau bisericile de lemn drept cea mai importantd atractie turisticd a judetului;
78% dintre cei chestionati asociazd Maramuresul cu bisericile de lemn;

34% dintre respondenti asociazd Maramuresul cu culoarea rosie sau rosu alterndnd
cu negru, asemenea zadiilor din portul femeilor. *’

Un alt logo interesant este cel creat in cadrul proiectului , Turism Transcarpatic — Retea pentru

Promovarea Turismului Tn Regiunile Maramures, Zakarpatia si Ivano-Frankivsk” din 2009,

proiect in care partener a fost si Consiliul Judetean Maramures. Si acest logo este rezultatul

unui proces complex de cercetare, desfasurat prin metode complementare:

Analiza de date secundare;
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e Chestionar structurat aplicat telefonic structurilor de primire turistica;

e Chestionar structurat aplicat fata in fata turistilor straini cazati in structurile de primire
turistica din cele trei teritorii;

e Focus-grupuriin toate cele trei teritorii implicate, prin care s-a urmarit:

o Identificarea asociatiilor de bazd, a perceptiei participantilor cu privire la
produsele turistice relevante si a perceptiei participantilor cu privire la oferta
turisticd reprezentativd pentru zona Maramures, Transcarpatia, Ivano-
Frankivsk;

o Brainstorming — Generarea de sloganuri pentru zona turisticd Maramures,
Transcarpatia, lvano-Frankivsk;

o Prezentarea si analiza variantelor de sigld si slogan propuse de cdtre consultant
— 3-4 variante.*®

Maramures - Transcarpatia fvano Frankivsk

Descopera adevaratele traditii

Fig. 5: Logo turistic - Regiunea transfrontaliera Maramures-Zakarpatia-lvano-Frankivsk —
2009 °

Logo-ul final selectat este insotit si de un slogan “Descopera adevaratele traditii”; el reia
simbolistica bisericii de lemn, dar o plaseaza intr-un context mai larg, definit de alte doua
componente explicit precizate: cadrul natural (cu munti si dealuri) si spatiul rural (ilustrat prin
claia de fan). De asemenea, logo-ul este inconjurat de un brau cu forme geometrice si are o
forma rotunda, similara celei a unei monede.

Conform cercetarii care a stat, in final, la baza acestei propuneri, logo-ul incorporeaza unele
dintre principalele elemente specifice ale turismului Tn Maramures: civilizatia lemnului,
cultura omului geometric, satul, omul, viata, portul, natura si muntii. *°

Versiunea actuald a logo-ului turistic de promovare a judetului preia simbolistica bisericii de
lemn din logo-ul transfrontalier; prin forma sa grafica, ea incorporeaza si alte simboluri (de
exemplu, conturul alb poate sugera si forma unei porti sau a unei suri maramuresene). De
asemenea, cromatica folositd este mult mai variata, sugerand bogatia cadrului natural,
precum si adecvarea judetului atat pentru turismul estival, cat si cel hivernal:
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VISIt
< ¥ Maramures

Fig. 6: Logo-ul turistic actual al judetului Maramures — 2016 %!

Identificatori grafici: logo-urile judetului ca spatiu economic (de investitii si
productie)

Trebuie precizat, inca de la inceput, ca nu exista un identificator grafic “oficial” pentru judet
ca spatiu economic; putem identifica, insa, sporadic, propuneri de logo-uri “spontane” pentru

judet ca spatiu de productie, destinate achizitorilor locali sau celor din afara judetului.

Cel mai adesea, aceste logo-uri reprezinta combinatii mai mult sau mai putin fericite ale altor
simboluri grafice asociate judetului. De exemplu, atasam mai jos un logo propus in Catalogul
Cora Baia Mare la sectiunea Produse Maramuresene in 2014; dupa cum se poate vedea, el
rezulta din suprapunerea hartii judetului peste stema oficiald, totul pe un fundal albastru
inchis:

Fig. 7: Logo propus in Catalogul Cora Baia Mare - Produse Maramuresene - 2014%?

Tn ceea ce priveste judetul ca destinatie de investitii, nu am putut identifica nici un simbol
grafic adecvat, oficial sau neoficial.

Identificatori grafici: logo-urile judetului ca spatiu de locuire
Nu exista un identificator grafic “oficial”, menit sa identifice judetul ca spatiu de locuire.
Exista, totusi, Tn spatiul online, propuneri neoficiale de brand adresate locuitorilor:

14§

Maramures

Fig. 8: Logo propus de Portalul si pagina de Facebook / Love Maramures - 2016%3
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Mandru

PAMUIRES

Fig. 9: Logo propus in Gazeta de Maramures - Brosura ,Mandru de Maramures”— 2013%*

Alti identificatori
Cercetarea realizata in 2006 a identificat si alti identificatori (neoficiali), perceputi ca atare de
catre turistii straini si locuitorii judetului, toti avand de a face cu o simbolisticd auditiva:

e Cum sund Maramuresul? Ca o ceterd (vioard) sau un alt instrument muzical (dobd,
zongord, bucium) (57%), ca un tril de pdsari (20%). 23% dintre cei chestionati au dat
alte rdaspunsuri, dintre care: clopotul de bisericd, horea lungd sau strdgdtura
moroseneascd®.

B. Inventarierea descriptorilor brandului
Ambele cercetdri realizate anterior au identificat o serie de descriptori pentru brandul
judetului Maramures, astfel:

e in 2006:

o in sondajul adresat turistilor strdini, realizat in 2006, 23% dintre participanti
rdspundeau cd Traditiile si cultura sunt cea mai importantd atractie turisticd a
Maramuresului, iar 21% considerau cd rdaspunsul la aceastd intrebare il
constituie bisericile de lemn. [ ...] atdt turistilor straini, cat si maramuresenilor,
li s-au oferit un numdr de 10 adjective, cu cerinta de a alege 3 cele mai
reprezentative pentru Maramures. Daca “traditional” este pe primul loc in top
in ambele sondaje, calificativul de “prietenos”, desi s-a bucurat de un larg
succes printre strdini, nu a fost selectat de nici unul din maramuresenii
nostri.[...] In sondajul adresat turistilor strdini, acestia rdspundeau cd cea mai
frumoasd amintire luatd din Maramures o constituie oamenii (simpli,
prietenosi), viata la tard, peisajele, bisericile de lemn, Cimitirul vesel si...
horinca.”?®

e in 2009:

o participantii au transpus in cuvinte aspecte esentiale ale turismului din acest
areal, rezultand constructii si expresii propuse pentru a servi drept punct de
plecare in realizarea viitorului slogan: autentic, ancestral, cultura lemnului,
arhaic, muntii, centrul Europei, descoperd, muzeu, naturalete.?’

La modul efectiv, doar logo-ul propus in 2009 este Tnsotit de un slogan cu rol de descriptor:
“Descopera adevaratele traditii”.
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De asemenea, un studiu realizat in 2013 de o echipa de cercetatori din cadrul Universitatii
Babes-Bolyai, Facultatea de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor, a identificat, in randul
romanilor (rezidenti in judet si nerezidenti), urmatoarele perceptii asupra personalitatii
brandului judetului:
e 41,9% dintre respondenti au asociat judetul cu imaginea unei persoane deschise,
vesele, sociabile si ospitaliere;
e 38,7% dintre respondenti au asociat judetul cu imaginea unei persoane intelepte,
empatice, generoase, muncitoare si atenta cu ceilalti;
e 25,8% dintre respondenti au asociat judetul cu imaginea unei persoane indraznete,
inteligente, carismatice si sincere;
e 25,8% au asociat judetul cu imaginea unei mame sau bunici in costum traditional.?®

De asemenea, aplicand modelul lui Aaker, autorii ajung la urmatorul profil al personalitatii
brandului Maramures:

Sursa: calculele autorilor. Scala folosita: 1 — deloc relevant, 5 — foarte relevant

Dimensiune Scor mediu | Dimensiune Scor mediu
Emotie indréznet 3,77 Competenta | De incredere 4,06
Inflacirat 4,48 Inteligent 4,06
Creativ 3,71 De succes 3,84
Tn pas cu 2,42 Sofisticare De lux 2,00
timpurile
Sinceritate Pragmatic 3.03 Fermecator 4,00
Cinstit 4,42 Asprime n aer liber 2,87
Sanatos 4,1 Calit, dur 2,48
Vesel 4,69

Tabel 1: Dimensiunile personalitatii brandului Maramures (traducere din englez3)?®

Acestora li se pot adduga si o serie de descriptori sugerati de brandul propus pentru Baia-
Mare — Capitald Europeana a Culturii 2021, mai ales in contextul in care exista si o referire
explicita la valabilitatea lor la nivelul intregului judet:

Baia Mare 2021

Capttala Europeana a Culturii

Fig. 10: Logo propus in dosarul de candidatura Baia Mare Capitala Europeana a Culturii
202130
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Astfel, in dosarul de candidatura al orasului se precizau urmatoarele:

e ospitalitatea este un concept care include esenta valorilor europene: interculturalitate,
deschidere catre schimbul liber de idei, traditii si cunostinte, integrarea armonioasd a
tuturor grupurilor si audientelor intr-un cadru generos si primitor;

e ospitalitatea s-a dovedit a fi, in urma unei serii de teste si sondaje, valoarea esentiald
citatd atdt de vizitatori cdt si de localnici cdnd li s-a cerut sd descrie Baia Mare,
Maramuresul si regiunea inconjurdtoare. Este, prin urmare, fundatia intrinsecd a
brandului nostru cultural 3!

n acest context, la nivelul descriptorilor existenti, putem identifica un binom propus in marea
majoritatea a versiunilor brandului (coerent si compatibil cu identificatorii existenti):

Trasatura de

Valoare .
personalitate

Traditia Ospitalitatea

Fig. 11: Descriptorii actuali ai brandului judetului Maramures

C. Inventarierea diferentiatorilor brandului
Conceptul de diferentiator apare doar intr-unul din studiile mentionate anterior — astfel, n
cadrul proiectului de definire a brandului transfrontalier, se identifica drept elemente de
unicitate pentru judetul Maramures: “CIVILIZATIA LEMINULUI, PORTUL si CADRUL NATURAL”,
cu mentiunea ca: “Unde vezi o poartd de lemn si un port e foarte clar cd e vorba de

Maramures”.??
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Partea 3: Analiza componentelor brandului existent

Cuprins

A. Precizari metodologice

B. Analiza identificatorilor brandului
e Analiza numelui ca identificator
e Analiza identificatorilor grafici: logo-urile turistice ale judetului
e Analiza identificatorilor grafici: logo-urile judetului ca spatiu economic
e Analiza identificatorilor grafici: logo-urile judetului ca spatiu de locuire

C. Analiza descriptorilor brandului

D. Analiza diferentiatorilor brandului
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Precizari metodologice

n contextul limitelor impuse de caietul de sarcini, studiul de fatd a avut la bazi utilizarea a

doua metode de cercetare: cercetare de birou si cercetare primara — respectiv:

derularea de consultari cu echipa de proiect din cadrul Consiliului Judetean,
realizarea unor focus grupuri cu stakeholderi locali si experti de marketing,
desfasurarea unei anchete prin sondaj in randul a doua segmente-tinta: locuitorii si
agentii economici din judet.

Focus-grupurile s-au organizat sub forma a patru consultari parteneriale:

trei intalniri la Baia-Mare, Tn data de 03.02.2016, cu urmatoarele tematici: brandul
judetului Maramures ca instrument pentru atragerea de turisti, brandul judetului
Maramures ca instrument pentru atragerea de locuitori si fortd de munca si brandul
judetului Maramures ca instrument pentru atragerea de investitori si promovarea
agentilor economici locali (48 de participanti in total);

o consultare parteneriald, pe toate cele trei tematici, la Sighetu Marmatiei, in data de
04.02.2016 (31 de participanti);

in plus, un focus-grup cu experti in marketing a fost realizat sub forma unui seminar de

catedra, in cadrul caruia rezultatele intermediare ale studiului au fost prezentate si discutate

cu membrii Departamentului de Marketing din cadrul Facultatii de Stiinte Economice si
Gestiunea Afacerilor a Universitatii Babes-Bolyai din Cluj-Napoca, in data de 10.03.2016 (15
participanti).

n ceea ce priveste cercetarea pe bazi de chestionar, aceasta s-a realizat in doud etape:

aplicarea chestionarelor pentru populatie (100 de respondenti) si pentru agentii
economici locali (5 respondenti) cu ocazia desfasurarii grupurilor de lucru. Acestora i
s-a adaugat un chestionar conceput pentru a formula viziunea de dezvoltare a
judetului (78 de respondenti), precum si un instrument scris de colectare de propuneri
privind valorile si personalitatea judetului (34 de respondenti);

aplicarea online a chestionarului pentru populatie (o variantda mai detaliata) prin
postarea acestuia pe site-ul Consiliului Judetean si promovarea sa pe retelele sociale
(Facebook) (44 raspunsuri valide). De asemenea, s-a aplicat online si un chestionar
destinat agentilor economici reprezentativi din sectoarelor prioritare ale judetului
(prin transmiterea sa prin email), primindu-se, in total 11 raspunsuri.

Justificarea derularii cercetarii primare in randul populatiei prin doua modalitati diferite de

aplicare a chestionarului tine de natura diferita a esantioanelor implicate. Astfel, participantii

la grupurile de lucru au fost, in principal, persoane cu putere de decizie in institutii publice si

ONG-uri din judet, in vreme ce respondentii la chestionarul online au fost, Tn majoritate,

angajati in sistemul privat si studenti.
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Fig. 12: Sectiune a site-ului folosit pentru aplicarea online a chestionarelor destinate
populatiei33

B. Analiza identificatorilor brandului

Analiza numelui ca identificator
Numele judetului se regaseste si Tn numele unei alte entitati teritoriale, cu o istorie si

identitate proprie - Tara Maramuresului - care se suprapune doar partial peste teritoriul
actualului judet:

V, BULGARIA

R
Fig. 13: Spatiul maramuresean: judetul Maramures si Tara Maramuresului — Sursa: Nicolae
Boar3*
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Aceasta suprapunere de nume este relevanta, in doua contexte:

e Pe de o parte, in cadrul intalnirilor parteneriale, s-a subliniat faptul ca actualul brand al
judetului Maramures reflecta, de fapt, brandul Tarii Maramuresului. Aceasta situatie
defavorizeaza alte teritorii din judet si genereaza nemultumiri chiar si in zona Tarii
Maramuresului, care nu isi mai percepe, astfel, identitatea distincta. Ca atare, s-a adus in
discutie ideea construirii unui brand nou, menit sa surprinda mai bine specificul judetului
ca “teritoriu al celor patru tari”: Tara Maramuresului (zona de pe teritoriul Romaniei), Tara
Lapusului, Tara Chioarului si Tinutul Codru (similar modului in care Regiunea Auvergne, de
exemplu, si-a dezvoltat un brand de tipul “pay des pays”);

e Pe de alta parte, deasupra brandului judetean exista construit un brand al unui teritoriu
transfrontalier (Maramures — Transkarpatia — Ivano Frankivsk), care include teritoriul Tarii
Maramuresului in integralitatea sa — si Tn raport cu care brandul judetului trebuie sa
gaseasca modalitati de diferentiere specifica.

La momentul de fata, numele, ca identificator, este insuficient valorificat — de exemplu, pe

latura economica:

e Nu exista un concept definit formal si unitar de tipul “produs in Maramures” sau “produs
maramuresean”. Termenul a fost folosit punctual, Tn cadrul unor proiecte ale Camerei de
Comert sau pentru a organiza diferite promotii speciale in cadrul unor lanturi de
supermagazine, dar nu a devenit inca o eticheta efectiva, aplicata consistent si constant
pentru a marca produsele fabricate in judet;

e Exista inca un numar insuficient de firme care includ numele judetului in propriul brand
comercial, ca instrument de generare de valoare pentru consumator.

n acest sens, in ancheta online am inclus o intrebare prin care am solicitat respondentilor sa
nominalizeze trei companii care stiu sigur ca sunt din Maramures. Aceasta intrebare a avut
cel mai mic numar de raspunsuri valide din chestionar (pe langa cele in care se mentiona
explicit ,nu stiu / nu cunosc”).

Analiza identificatorilor grafici: logo-urile turistice ale judetului

Abordarile de pana acum, axate pe spiritualitate, traditii si cadru natural corespund, in linii
mari, cu ceea ce inseamna turismul la momentul de fata in judet — si sunt coerente cu
imagistica folosita pentru promovarea acestuia pe plan national si international. Spre
exemplificare, atasam doua imagini din brosuri relevante de promovarea turismului pe plan
national:
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Fig. 14: Prima pagina dedicata Fig. 15: Pagina dedicata Maramuresului in
Maramuresului din Brosura Brosura , Vacanta in tara mea” elaborata de
»Romania — explorati Gradina Federatia Asociatiilor de Promovare
Carpatilor” - 2013 Turistica — 2014

Pe de alta parte, in cadrul consultarilor publice au fost evidentiate si o serie de puncte slabe
ale identificatorilor grafici existenti, pe dimensiunea turistica a brandului:

1. Totiidentificatorii grafici reflecta o naturd moartd, in sensul in care nu includ in vreun
fel o reprezentare a oamenilor — iar pentru unii dintre participantii la consultarile
publice, aceasta optiune reflecta in mod dureros realitatea unui judet in care traditia
se ipostaziaza mai degraba sub forma unor monumente ingrijite ca piese de muzeu,
decat ca artefacte functionale, integrate in rutinele zilnice.

2. Unii participanti la focus grupuri au subliniat faptul ca identificatorii grafici existenti
sugereaza prea putin lumea satului maramuresean, arhitectura si traditiile ancestrale
pastrate aici — considerate a fi principalele atractii turistice ale judetului (cu exceptia
notabild a logo-ului generat in cadrul proiectului transfrontalier). in opinia lor, chiar
daca bisericile de lemn reprezinta, fara indoiala, elementele cu cea mai mare valoare
de patrimoniu, un logo centrat in jurul acestora nu contribuie suficient la promovarea
altor forme de turism considerate de cei prezenti esentiale pentru judet, cum ar fi:
agroturismul in ferme traditionale, ecoturismul (judetul Maramures este pe locul doi
in tara ca suprafata a siturilor Natura 2000) sau turismul cultural (mai ales in contextul
in care, la momentul respectiv, municipiul Baia-Mare candida pentru titlul de Capitala
Europeana a Culturii 2021).

n acest sens, este interesanta si distinctia operatd de citre respondentii la chestionarul online
destinat populatiei — astfel, acestia au fost rugati sa identifice nu doar atractiile turistice
considerate a fi reprezentative in prezent pentru judetul Maramures, ci si atractiile turistice
insuficient valorificate in prezent, dar pe care ar dori sd le vadd promovate mai mult in viitor:
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Atractii turistice considerate a fi Atractiile turistice insuficient
reprezentative in prezent pentru Numar | valorificate in prezent, dar care ar | Numar
judetul Maramures voturi | trebui promovate mai mult in viitor | voturi
(maxim 44) (maxim 44)
Autenticitatea traditiilor etno- 57 Mestesugurile si ocupatiile 18
folclorice traditionale
Cimitirul vesel de la Sapanta 22 Frumusetea peisajelor naturale 16
Mocanita 16 Statiunile de schi 12
Lacasurile de cult si sarbatorile 14 Festivalurile si alte evenimente 11
religioase culturale
Mestesugur'llfe si ocupatiile 12 Mocanita 10
traditionale
Bucataria traditionala si produsele 11 Autenticitatea traditiilor etno- 9
ecologice folclorice
Arhitectura traditionala 11 Activitatile deru.la'Fe in ferme 9
agroturistice
. Bucatdria traditionala si produsele
Frumusetea peisajelor naturale 7 . 8
ecologice
Municipiul Baia-Mare 4 Siturile Natura 2000 7
Memorialul Durerii 4 Arhitectura traditionala 7
Siturile Natura 2000 ) Lacasurile de.Cl'J|t si sarbatorile 6
religioase
Statiunile de schi 2 Cimitirul Vesel de la Sapanta 5
Festivalurile si alte evenimente . N .
1 Mostenirea mineritului 4
culturale
Municipiul Baia-Mare 4
Potentialul pentru vanatoare si 3
pescuit
Memorialul Durerii 2
Lacurile din Maramures 1
Turnul Combinatului 1

Tabel 2: Atractii turistice — prezent vs. viitor

Nota explicativa:

e Analizand raspunsurile primite se observa ca, in categoria atractiilor care ar trebui

promovate mai multin viitor, se regasesc exact cele care nu sunt reprezentate de catre

brandul actual: lumea satului (mestesugurile si ocupatiile traditionale, autenticitatea

traditiilor etno-folclorice, activitatile derulate in ferme agroturistice, bucataria

traditionala si produsele ecologice), resursele reliefului si potentialul natural

(frumusetea peisajelor naturale, statiunile de schi, siturile Natura 2000), resursele

culturale (festivalurile si alte evenimente culturale, arhitectura traditionald), precum

si mostenirea industriald a judetului (Mocanita, mostenirea mineritului, Turnul

combinatului).
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3. Intr-un judet cu o Scoald de picturd renumita, asteptdrile privind logo-ul sunt foarte
ridicate — ca atare, in cadrul intalnirilor s-au ridicat o serie de obiectii privind modul de
realizare a identificatorilor grafici (culori, proportii, structura de ansamblu).

Analiza identificatorilor grafici: logo-urile judetului ca spatiu economic

La limita, logo-urile ,spontane” definite de catre diversi actori locali, in diferite proiecte
punctuale, sunt mai bune decat nimic; lipsa lor de standardizare si lipsa unei conceptii unitare,
cu un mesaj adecvat, impune, insa, cu necesitate reflectia asupra unui brand oficial. Acesta ar
putea aduce o serie de beneficii agentilor economici din judet: ar actiona ca o eticheta de
producator, ar reprezenta o garantie de autenticitate, ar oferi o promisiune de calitate, ar
crea un sentiment de mandrie locald si ar facilita, in acest fel, decizia de cumparare,
contribuind, totodata, la cresterea loialitatii clientilor.

n acest sens, am testat, in ancheta online, existenta unor asocieri in mintea consumatorilor
potentiali intre Maramures si produsele fabricate aici, prin includerea unei intrebari privind
semnificatia expresiilor ,,produs in Maramures" sau ,,produse maramuresene":

Atunci cand auziti expresiile ,,produs in Maramures" sau
»produse maramuresene", la ce produse va ganditi?
(centralizare)

Categoria 1: Produse agroalimentare — exemple:
e Horincd / palinca, lactate traditionale (branza de oi, lapte)
e Mezeluri traditionale (slanina, carnati etc.) 29 66%
e Fructe & legume, majun & zacusca
e Mamaliga cu branza, pancove, pasca etc.
Categoria 2: Textile & ceramica — exemple:
e Port popular, haine traditionale, clop

Numar Procent
raspunsuri | din total

oo . . - 15 34,1%
e Tesaturile specifice (cergi, toluri, traistute)
e Ceramica de Sacel
Categoria 3: Produse din lemn — exemple:
e Artizanat din lemn, sculpturi din lemn 8 18,18%
e Poarta maramureseana, mobild din lemn
Categoria 4: Atribute esentiale (fara referire produse specifice) 8 18,18%

e Produse de calitate, produse traditionale, produse unice
Tabel 3: Asocieri pentru ,,produs in Maramures" sau ,,produse maramuresene"

Nota explicativa: Asa cum se poate observa din tabelul anterior, notiunea de ,produs in
Maramures" sau ,produse maramuresene" este asociatd aproape exclusiv cu produse
traditionale, adesea realizate manual, de cele mai multe ori in mediul rural. Acesti producatori
ar putea beneficia Tn mod direct de existenta unui brand judetean (cu rol de eticheta de
calitate si certificat de origine) si a unor canale de vanzare in lant scurt dedicate — un deziderat
cuprins in majoritatea Strategiilor de dezvoltare locala ale GAL-urilor din judet.
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La modul ideal, acest identificator grafic ar trebui sa fie atractiv si pentru potentialii investitori,
carora sa le sugereze ideea ca vor gasi aici suficiente argumente pentru a-si dezvolta sau

reloca o afacere.

n acest sens, atat n ancheta desfisurata cu ocazia intalnirilor parteneriale, cat si in ancheta
online, am dorit sa vedem ce anume cred respondentii ca poate oferi judetul unui potential
investitor. Raspunsurile au sugerat faptul ca principalele avantaje tin de componenta de
resurse —in principal, resurse umane calificate, productive si cu salarii mici, la care se adauga
accesul la materia primd locald, ieftind si de calitate si apropierea de alte piete de desfacere
(ex. Rusia sau Ucraina):

Ce ofera judetul potentialilor Procent respondenti care Procent respondenti
investitori au bifat optiuneain care au bifat optiunea
(trei raspunsuri posibile) consultarile parteneriale in ancheta online
(din 100 respondenti) (din 44 respondenti)
Angajati seriosi si productivi 56% 65,91%
Acces.la materie prima locala, ieftina si 41% 29 55%
de calitate
Personal calificat 32% 22,73%
Salarii mici 32% 22,73%
Apropierea de alte piete de desfacere 32% 56,82%
Spatii adecvate (terenuri, cladiri) 27% 20,45%
AdmlnlstraFlevpubllca locala pro activa 559% 13,64%
si parteneriala
Piata de desfacere din judet 13% 15,91%
Infrastructuri IT&C de calitate 11% 6,82%
Acces la retele de furnizori locali 9% 6,82%
Infrastructuri de transport si legaturi 6% 13.64%
bune
Infrastructuri edilitare de calitate 6% 6,82%
Infrastructuri de afaceri adecvate 1% 9,09%
Firme de cgnsultanta si  servicii NA. 6,82%
bancare de calitate

Tabel 4: Oferta judetului pentru potentialii investitori

Analiza identificatorilor grafici: logo-urile judetului ca spatiu de locuire
Situatia Tn acest caz este similara celei anterioare — multimea de initiative private nu poate
substitui un brand oficial, iar campaniile civice pe Facebook nu pot tine locul unei strategii

efective de branding teritorial.

Necesitatea unei abordari oficiale, coordonate si strategice, este cu atat mai puternic
resimtita in contextul in care Maramuresul se confrunta cu o serie de dificultati si provocari
obiective, care 1i reduc atractivitatea ca spatiu de locuire.
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in acest sens, am adresat, in ambele anchete, o intrebare menitd s3 surprind3 satisfactia
locuitorilor fata de diferite aspecte ale traiului in judet. Rezultatele ne arata ca, pentru
aspecte-cheie cum ar fi nivelul salariilor, diversitatea locurilor de muncd sau calitatea
infrastructurilor de transport, participantii in ambele anchete au acordat scoruri relativ mici
de satisfactie:

Scor mediu
. . o “ . een s u 1 —foarte nemultumit
Satisfactia locuitorilor fata de calitatea vietii in judet —in .
speta, satisfactia fata de > —foarte multumit
PEt, ’ A Chestionare | Chestionar
consultari e online
Salariile existente 2,32 2,02
Diversitatea locurilor de munca 2,49 2,25
Calitatea legaturilor si infrastructurilor de transport 2,36 2,48
Calitatea infrastructurilor edilitare 3,03 3,11
Preturile locuintelor si terenurilor 3,08 3,09
Diversitatea ofertei de locuinte si terenuri 3,4 3,16
Calitatea infrastructurilor IT&C 3,9 3,89
Calitatea si diversitatea spatiilor de recreere 3,25 3,61
Calitatea si diversitatea vietii culturale in judet 3,67 3,57
Rata criminalitatii in judet 3,65 3,39
li rviciilor ie si rviciilor medicale si

Ca t'a'.c'ea se .c or de educatie si a serviciilor medicale si a 312 3.16
serviciilor sociale
Calitatea serviciilor administratiei publice locale 3,46 2,82
Nivelul impozitelor si taxelor locale 3,26 3,07
Nivelul investitiilor realizate pana in prezent de catre

. . - " 3,06 NA
administratia publica locala
Volumul investitiilor propuse a se realiza in viitor de catre

- . . " 3,42 NA
administratia publica locala
Ospitalitatea locuitorilor NA 4,27
Calitatea mediului NA 3,52

Tabel 5: Satisfactia locuitorilor fata de calitatea vietii in judet

Un brand adresat direct (potentialilor) locuitori ar putea redirectiona atentia acestora catre
aspecte pozitive ale traiului in judet —si ar putea reduce impactul disfunctionalitatilor asupra
deciziilor privind (re)locarea, prin stimularea patriotismului local. Tn acest scop, in ambele
anchete am inclus o intrebare legata de ce anume cred respondentii ca poate oferi judetul
locuitorilor si potentialilor locuitori.

Analizand raspunsurile, se observa ca, in ambele cazuri, punctele tari ale ofertei teritoriului
au in vederea componenta sa umana: comunitdti ospitaliere, verzi si sigure, cu o viatd
culturald activd si spatii de recreere adecvate, potrivite pentru cresterea copiilor, la care se
adauga disponibilitatea locuintelor si a terenurilor pentru locuinte la preturi accesibile.
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Procent respondenti | Procent respondenti
- N . care au bifat optiunea care au bifat
Ce ofera judetul locuitorilor si . . . . n
potentialilor locuitori (puncte tari) " consult:arlle optiunea |'n ancheta
parteneriale online
(din 100 respondenti) | (din 44 respondenti)
Comunitati deschise si ospitaliere cu noii 60% 47,47%
veniti
Locuinte si terenuri pentru locuinte la 37% 47,73%
preturi accesibile
Comunitati verzi, nepoluate 34% 40,91%
Viata culturala activa 32% 22,73%
Comunitati sigure, cu o rata redusa a 29% 25%
criminalitatii
Diversitate a locuintelor si a terenurilor 22% 18,18%
pentru locuinte
Spatii de recreere adecvate 20% 34,09%
Impozite si taxe locale mici 19% 15,91%
Administratie publica locala pro-activa, 16% 0%
orientata spre cetateni
Servicii publice de calitate 6% 6,82%
Diversitate a locurilor de munca 5% 6,82%
Infrastructuri edilitare de calitate 5% 2,27%
Infrastructuri IT&C de calitate 4% 6,82%
Infrastructuri de transport si legaturi 3% 15,91%
bune
Salarii peste media regionala si nationala 3% 4,55%
Altele 0% Terenuri productive:
2,27%%

Tabel 6: Perceptia asupra ofertei judetului pentru locuitori

O concluzie care se impune e aceea ca oamenii, maramuresenii insisi, trebuie sa fie inclusi in
brandul judetului — meritand explorata ideea ca adevaratii diferentiatori se regasesc la acel

nivel, si nu la cel al aspectelor materiale.

C. Analiza descriptorilor brandului
Chiar daca nu a fost definit niciodata in mod oficial ca atare, existenta binomului traditie —
ospitalitate ca esenta a descriptorilor brandului este confirmata si de rezultatul interpretarii
datelor culese atéat prin chestionarele aplicate in cadrul consultarilor publice, cat si Tn cadrul

anchetei online:
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Primul lucru la care va ganditi cand Numar raspunsuri Numar raspunsuri in
auziti cuvantul Maramures consultari publice ancheta online (maxim
(centralizare — principalele categorii) (maxim 100) 44)
Traditii si obiceiuri 58 17
Acasa 9 6
Turism 6 -
Biserici de lemn 4 4
Port popular 4 2
Cultura 3 1
Oameni (si atributele lor: ex. omenie) 3 4
Palinca / horinca 3 1
Patrimoniu / arhitectura (ex. porti de 3 5
lemn)
Munti 3 1

Tabel 7: Primul lucru la care va ganditi cand auziti cuvantul Maramures

Nota explicativa: “traditia” reprezinta de departe principala categorie de raspunsuri atunci
cand participantii la grupurile de lucru au fost rugati sa ofere idei de descriptori ai brandului.
Un punct tare al traditiei ca si descriptor e acela ca poate fi extins usor si asupra teritoriului
ca spatiu de productie: ideea ca produsele maramuresene sunt “traditionale” este una
incarcatad de conotatii pozitive; in mod similar, ospitalitatea este o trasatura apreciata pozitiv
atat de potentialii investitori, cat si de cei care se gandesc sa se mute in judet.

Pe de alta parte, insa, asa cum se sublinia in cadrul consultarilor publice:

e traditia este o promisiune care se respecta tot mai putin in judet — un teritoriu in care
tot mai putini locuitori traiesc intr-un mod traditional, in sate traditionale. Mai ales
contactul cu Occidentul a schimbat radical mentalitatile pentru numerosi
maramureseni, care, odata reintorsi acasa, introduc modernitatea de o maniera
agresiva si in spatiul rural. Tn plus, noile generatii pierd contactul cu traditia, care
dispare odatd cu ultimii mesteri si ultimele sirbatori populare veritabile. Tn acest
context, se pune intrebarea in ce masura traditia mai este vie sau s-a transformat
intr-un exponat de muzeu;

e traditia este un descriptor neasumat la modul real de catre cei implicati in domeniul
turistic, care nu sunt pregatiti sa o foloseasca drept concept ordonator al tuturor
actiunilor lor de marketing.

D. Analiza diferentiatorilor brandului
Una dintre problemele semnalate de participantii la consultarile publice a fost aceea c3, din
lista de descriptori, nu se pot identifica la modul real diferentiatori — chiar si atunci cand vine
vorba despre traditie sau despre ospitalitate, acestea sunt specifice si altor teritorii
concurente (de exemplu, Bucovina).
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Pentru a verifica daca aceasta perceptie este raspandita, in ancheta online am introdus o
intrebare legata de ce anume individualizeaza judetul Maramures in raport cu celelalte judete
ale Romaniei —iar raspunsurile au fost urmatoarele:

Ce anume individualizeaza judetul, fata Numar raspunsuri Numar raspunsuri in
de alte judete (centralizare — consultari publice ancheta online
principalele categorii) (maxim 100) (maxim 44)
Traditii, oblcey.rl si mestesuguri 38 13
traditionale
Portul popular, muzica populara si
C Lwe 12 5
sarbatorile
Oamenii locului si atributele lor (ex. ’3 13
ospitalitatea, omenia)
Civilizatia lemnului (inclusiv biserici si 15 4
porti) si arhitectura traditionala
Peisajele, relieful, frumusetea zonei si a 55 9
cadrului natural, asezare geografica
Originalitate, autenticitate, identitate, 14 5
diversitate
Mancare si bautura (ex. palinca) 1 2

Tabel 8: Diferentiatori identificati in ancheta online

Analizand aceste raspunsuri, se poate observa ca, la nivelul simtului comun, judetul are,
totusi, o serie de atribute care 1l individualizeaza (cel putin pe plan national) — dintre care
oamenii, traditiile si natura sunt considerate esentiale.

Situatia este mai complicata atunci cand vine vorba despre ceea ce teritoriul promite
locuitorilor sau investitorilor — aici lipsa unor diferentiatori a fost considerata ca unul dintre
punctele slabe ale Maramuresului, care potenteaza alte probleme obiective ale teritoriului
(de exemplu, izolarea relativa datorata calitatii precare a infrastructurii de transport).

Note bibliografice si observatii aferente Partii a lll-a a studiului

33 http://www.strategiedezvoltaremm.cjmaramures.ro/index.php/chestionar
34 Boar, N. — Regiunea transfrontalierd roméno-ucraineand a Maramuresului — Ed. Presa Universitara Clujeana,
2005 - p. 87
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Partea 4: Analiza brandurilor concurente

Cuprins

A. Precizari metodologice

B. Analiza brandurilor concurentilor directi - Bucovina, Satu-Mare

C. Analiza brandurilor concurentilor indirecti - Alba, Brasov si Mures

D. Analiza altor exemple de buna practica - Mehedinti
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A. Precizari metodologice

Utilitatea analizei brandurilor concurente poate fi identificata pe mai multe paliere:

Ea permite identificarea unor limite in ceea ce priveste definirea propriului brand —
prin existenta unor concepte, identificatori sau descriptori deja rezervati de teritoriile
concurente;

Ea permite, prin comparatie, mai buna intelegere a ce anume reprezinta specificul
teritoriului — respectiv, permite identificarea unor diferentiatori potentiali pentru
propriul brand;

Ea permite identificarea unor tendinte sau modele in ceea ce priveste definirea
identitatii unui teritoriu, de natura a oferi idei pentru structurarea arhitecturii si
conceptului pentru propriul brand.

n categoria teritoriilor concurente ale cdror branduri trebuie analizate se includ:

concurentii directi — respectiv, teritoriile limitrofe care se adreseaza acelorasi
segmente-tintd ca si noi, cu o ofertd asemanétoare. in cazul judetului Maramures, cei
mai relevanti concurenti directi sunt Bucovina (judetul Suceava) si judetul Satu-Mare;
concurentii indirecti — respectiv, teritorii situate in alte zone geografice, care se
adreseazd acelorasi segmente-tintd ca si noi, dar cu oferte diferite. in cazul judetului
Maramures, in aceasta categorie intra judetele Alba, Brasov si Mures;

exemplele de buna practica — chiar daca discutam aici de teritorii situate in alte zone
geografice, care se adreseaza unor alte segmente-tinta, cu oferte diferite, modul in
care acestea si-au conceput brandul poate sugera directii de dezvoltare a propriului
brand - aici intrand judetul Mehedinti.

B. Analiza brandurilor concurentilor directi — Bucovina, Satu-Mare

Brandul Bucovina

Tntre brandul Bucovina si brandul Maramures existd o serie de asemanari - in ambele cazuri:

discutam de identificatori care se aplica unor teritorii mai mari decat cele aflate in
prezent in granitele statului national;

discutam de zone etnografice care, desi sunt limitrofe, au o identitate si o istorie
proprie bine conturate, amplasate fiecare, in Romania, integral pe teritoriul unui
singur judet;

discutam de judete care, pe langa teritoriul cu numele de brand, incorporeaza si alte
teritorii distincte — astfel, Suceava incorporeaza si alte teritorii decat cele care se afl3,
propriu-zis, in Bucovina;

ambele teritorii tintesc aproximativ aceleasi categorii de turisti, cu oferte
asemanatoare — centrate in jurul a trei elemente similare: manastirile si sarbatorile
religioase, etnografia si lumea satului traditional si cadrul natural montan.
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Deosebirile sunt, insa, la fel de relevante:

e numele judetului (Suceava) si numele teritoriului de interes (Bucovina) sunt diferite —
ceea ce a fortat o optiune in ceea ce priveste politica de branding a Consiliului
Judetean Suceava, axata pe identificatorul cu o forta mai mare (Bucovina);

e brandul turistic Bucovina a fost intens promovat prin programe nationale (cum ar fi
Pastele Tn Bucovina), care au sporit notorietatea internationala a acestuia;

e brandul Bucovina a fost asumat si de catre entitati private, existand o serie de produse
bine cunoscute pe plan national cu acest nume (de exemplu, apa minerala Bucovina).

n ceea ce priveste brandul teritorial Bucovina, putem observa urméatoarele elemente
de specificitate in abordarea Consiliului Judetean Suceava:
1. accentul pus pe definirea brandului ca unul “cultural”, mai degraba decat unul
administrativ-teritorial;
2. optiunea pentru o arhitectura de tip “colectie de branduri” — astfel, Consiliul
Judetean Suceava a inregistrat la OSIM o serie de sub-branduri, orientate fiecare
spre un anumit tip de produs turistic oferit de catre judet — cum ar fi:

" s

Pastele ue oz

in (PJucoviria <

Fig. 16: Colectia de branduri Bucovina3®

Dupa cum se poate observa:
e aceasta optiune a permis conturarea unor sub-branduri complet diferite intre ele, fara
o legatura grafica sau la nivel de concept. Nu exista un slogan comun, nu exista o
identitate vizuala comuna — comun este doar numele teritoriului si atat;
e unele sub-branduri se apropie de versiuni ale brandului Maramures (in special cele
care prezintd manastiri), dar sunt mai bine focalizate fie asupra unei sarbatori
religioase (Pastele), fie asupra unei categorii de turisti (pelerinii);

De asemenea, de interes pentru studiul de fata este si existenta unei Strategii de comunicare
prin social media elaboratd de Consiliul Judetean Suceava, care poate reprezenta un termen
de comparatie util in realizarea Planului lansarii si implementarii strategiei de promovare si
branding a judetului Maramures. 3®
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Brandul turistic al judetului Satu-Mare
Judetul Satu-Mare este un concurent direct nu doar datorita pozitiei geografice limitrofe, ci
mai ales datorita numeroaselor asemanari, la nivelul:

e elementelor de atractivitate similare — de exemplu, si judetul Satu-Mare este atractiv
prin diversitatea spatiilor culturale regasite aici (cu diferente specifice intre Tara
Oasului, zona Carei-Tasnad sau Tinutul Codrului), dar si prin obiectivele de patrimoniu
istoric si natural deosebit de valoroase;

o ofertei de produse de turism rural, gastronomic si cultural - care valorificd bogatia
etnofolclorica, produsele locale si sarbatorile populare renumite;

e focalizarii pe aceleasi categorii de turisti si pe aceleasi piete geografice etc.

Aceste similitudini sunt vizibile si la nivelul logo-ului turistic al judetului Satu-Mare:

Koapality w oun tradilion
Fig. 17: Varianta in engleza a brandului turistic Satu-Mare3’

Pe de o parte, aceste similitudini sunt de bun augur, deoarece ele pot sta la baza unor produse
turistice si proiecte comune — intr-un fel, dincolo de concurenta directa, judetul Satu-Mare
poate reprezenta cel mai bun partener de dezvoltare pentru judetul Maramures. Pe de alta
parte, devine evident faptul ca:
e binomul traditie ospitalitate nu mai poate fi preluat ca atare ca suport pentru slogan;
e este imperativ necesar ca brandul judetului Maramures sa se axeze pe un diferentiator
grafic de impact, care sa permita o pozitionare distincta in raport cu judetul vecin.

C. Analiza brandurilor concurentilor indirecti — Alba, Brasov si Mures
Am ales pentru analiza cele trei judete din Transilvania deoarece:

e toate trei si-au dezvoltat un brand judetean bine conturat — suprapus, in unele cazuri,
peste branduri locale foarte puternice (cum ar fi cazul brandului Alba-lulia, considerat
un exemplu de buna practica pe plan national);

e toate trei reprezinta teritorii cu elemente de atractie turistica deosebita — la nivel
rural (de exemplu, Tara Motilor in judetul Alba), la nivel urban (de exemplu,
municipiul Sighisoara Tn judetul Mures) sau la nivel de statiuni turistice (de exemplu,
Poiana Brasov in judetul Brasov);

e toate cele trei judete sunt orientate in mod activ catre atragerea de investitori si catre
promovarea produselor locale.
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Elementele de specificitate atunci cand vine vorba despre politica de brand a fiecaruia dintre
cele trei judete ar fi urmatoarele:

Brandul judetului Mures
n acest caz, de interes major pot fi:

e actiunile de promovare care au insotit proiectul de definire a brandului — vezi, in acest
sens, ambitiosul program intitulat Brand Loading, care a presupus “organizarea a
doud conferinte”, avand ca invitati “personalitdti recunoscute la nivel international si
national, precum si actori ai vietii publice muresene”, care si-au expus punctul de
vedere asupra “valorilor locale care pot defini brandul judetului Mures”;

e filmuletele de promovare care au dat continut povestii din spatele brandului —
discutam aici de seria “Brand de Mures — how it’'s made”, care prezinta “bogdtia
spirituald intrinsecd aflatd la indeména muresenilor” si se constituie ca “bazd
documentar istoricd”.3®

Brandul judetului Alba

Relevanta aici ni se pare optiunea Consiliului Judetean pentru o arhitectura de tip colectie de
branduri, care, alaturi de brandul Alba, include si o serie de sub-branduri specifice, asociate
unor evenimente cu vocatie turistica, dar si unor evenimente locale, destinate cetatenilor.

Analizand exemplele de mai jos, se poate observa usor marea diversitate de branduri din
colectie, unora dintre ele (cele destinate strict locuitorilor) lipsindu-le chiar identificatorii care
sa le lege, efectiv, de judet (numele Alba nu apare in toate aceste logo-uri); o exceptie
interesanta o reprezinta propunerea de brand orientata spre promovarea produselor
gastronomice locale, care poate servi ca un termen de referinta pentru definirea unei etichete
de origine si in cazul altor teritorii.

na Lo 55 AY

< ALBA

TRETHTRL LISTELSAYOREY  alba jazz
n—‘& : <5 9 'y
; 'K'{- ]",;,):"‘" & P
s e ey

A o

Fig. 18: Exemple din colectia de branduri Alba3?
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Brandul judetului Brasov
n acest caz, de interes maxim este brandul turistic, care, prin logo si mesaj, este unul dintre

brandurile bine construite din Romania:

IT

Fig. 19: Brandul turistic al judetului Brasov*®

De interes aici sunt:

e optiunea judetului Brasov de a-si defini brandul exclusiv in engleza — in contextul
orientarii catre turistii straini. Totusi, trebuie observat ca lipsa unei versiuni in romana
nu tine doar de pozitionare, ci si de imposibilitatea traducerii ca atare a jocului de
cuvinte din engleza TO BE - TO LIVE - TO BELIEVE;

e jocul de cuvinte in engleza are un dublu sens: LIVE IT se poate citi Traieste! sau
Traieste IT (information technology) — permitand extensia brandului catre sectorul IT.

D. Analiza altor exemple de buna practica - Mehedinti
Acest brand:

e este, la momentul de fatd, unul dintre putinele (daca nu chiar singurul) construit
integral — de la definirea conceptului pana la manualul de identitate vizuala, si de la
strategia de branding pana la implementarea efectiva;

e este singurul care include o poveste, ilustrata prin elementele logo-ului ales;

e este singurul care se pozitioneaza ca brand unic si multidimensional, incercand sa
acopere, prin realizare grafica si mesaj, toate segmentele-tinta relevante.

Atasam, mai jos, identitatea vizuala propusa (cu descrierea din Manualul de Brand), precum
si modul sugerat de folosire a acesteia :

AN
M\

Mehedinti \A/\*':

Fig. 20: Extrase din 12 AM TODAY - Prezentarea de concept. Identitate vizuala judetul
Mehedinti*
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“Identitatea vizuald reprezintd o stilizare a celor mai puternice elemente centrale de asociere
cu judetul: podul (cu referire la Podul lui Traian) si apa (cu referire la Dundre). Sunt addugate
simbolurile elementelor periferice care sintetizeazd diversitatea patrimoniului judetului:
muntele, vegetatia (prin Laleaua de la Cazane), pestera si traditiile/cultura (prin preluarea
unui simbol dacic). Se foloseste o gamd cromaticd naturald, corespunzdtoare simbolurilor

respective: gri, albastru, verde, rosu, maro, negru.”*

Ca o observatie generald, este discutabil daca acest brand este, cu adevarat, unul
multidimensional, asa cum se promoveaza el in prezent —in sensul in care elementele cheie
pe care se construieste (mentionate mai sus) sunt de interes mai degraba turistic, decat
pentru investitori sau populatie. Totusi, prin abordarea sa 360°, acest brand ramane un punct
de referinta in elaborarea strategiilor de brand ale altor judete.
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Note bibliografice si observatii aferente Partii a IV-a a studiului

35 Logo-uri preluate din:

e  OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII SI IVIARCI, BUCURESTI ROMANIA - BULETIN OFICIAL DE
PROPRIETATE INDUSTRIALA - SE CTIUNEA MARCI - PARTEA | - Cereri de inregistrare marca depuse in
Saptamana 11 de la 10.03.2011 pana la 16.03. 2011 -
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi 2011/bopi3 spll 17martie.pdf

36 Vezi, in acest sens, Strategia de comunicare prin social media a Consiliului Judetean Suceava
http://www.cjsuceava.ro/documente-nou/stiri/social-media.pdf
37 Wizz Inflight Magazine October 2016 - http://wizz.ink-
live.com/desktop/stage/default.aspx?pubname=&edid=b07f9a8a-c109-46e€6-8417-69c0309b28f6
38 Vezi, in acest sens, Anexa la Hotdrarea Consiliului Judetean Mures 058/2015
http://www.cimures.ro/Hotariri/Hot2015/anexa_hot058 2015.pdf
39 Logo-ri preluate din:

e  OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII SI MARCI, BUCURESTI ROMANIA - BULETIN OFICIAL DE
PROPRIETATE INDUSTRIALA - SECTIUNEA MARCI - PARTEA | - Cereri de inregistrare marca depuse in
Saptamana 19 de la 03.05.2012 pana la 09.05.2012
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi 2012/bopi5 sp19 10mai2012.pdf

e OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII SI IVIARCI, BUCURESTI ROMANIA - CERERI DE INREGISTRARE
MARCA DEPUSE IN DATA DE 09.12.2013, PUBLICATE TN DATA DE 16.12.2013
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi 2013/cereri_depuse09122013 publicate16122013.pdf

e OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII Sl IVIARCI, BUCURESTI ROMANIA - CERERI DE INREGISTRARE
MARCA DEPUSE IN DATA DE 13-15.12.2014 PUBLICATE TN DATA DE 22.12.2014
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi 2014/cereri depusel13-15122014 publicate22122014.pdf

e OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII SI IVIARCI, BUCURESTI ROMANIA - BULETIN OFICIAL DE
PROPRIETATE INDUSTRIALA - SECTIUNEA MARCI - PARTEA | - Cereri de inregistrare marcs depuse in
saptamana 23 de la 31/5/2012 pana la 06/06/2012
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi 2012/bopi6 sp23 07iunie2012.pdf

e  OFICIUL DE STAT PENTRU INVENTII SI MARCI, BUCURESTI ROMANIA - BULETIN OFICIAL DE
PROPRIETATE INDUSTRIALA - SECTIUNEA MARCI - PARTEA | - Cereri de inregistrare marca depuse in
saptamana 23/2010 de la 27/5/2010 pana la 02/6/2010
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2010/listabopi3iun.pdf

40 Logo-uri preluate de pe site-ul:
http://www.brasovtourism.eu/page.php?pag=43&more=391
4112 AM TODAY - Prezentare de concept. Identitate Vizual3 judetul Mehedinti
http://www.cimehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare update.pdf/a015a416-9dcl-
4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
4212 AM TODAY - Prezentare de concept. Identitate Vizuald judetul Mehedinti
http://www.cimehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare update.pdf/a015a416-9dcl-
4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
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http://wizz.ink-live.com/desktop/stage/default.aspx?pubname=&edid=b07f9a8a-c109-46e6-8417-69c0309b28f6
http://wizz.ink-live.com/desktop/stage/default.aspx?pubname=&edid=b07f9a8a-c109-46e6-8417-69c0309b28f6
http://www.cjmures.ro/Hotariri/Hot2015/anexa_hot058_2015.pdf
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2012/bopi5_sp19_10mai2012.pdf
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2013/cereri_depuse09122013_publicate16122013.pdf
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2014/cereri_depuse13-15122014_publicate22122014.pdf
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2012/bopi6_sp23_07iunie2012.pdf
http://www.osim.ro/publicatii/marci/bopi_2010/listabopi3iun.pdf
http://www.brasovtourism.eu/page.php?pag=43&more=391
http://www.cjmehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare_update.pdf/a015a416-9dc1-4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
http://www.cjmehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare_update.pdf/a015a416-9dc1-4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
http://www.cjmehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare_update.pdf/a015a416-9dc1-4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
http://www.cjmehedinti.ro/documents/20181/40108/Mehedinti_prezentare_update.pdf/a015a416-9dc1-4fd1-b1d7-6859afd5f2ba
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A. Precizari metodologice

n forma ei clasica, analiza SWOT se prezintd ca o matrice cu patru cadrane, definite astfel:

Teritoriu de interes:
Dezirabili Indezirabili
(influenta pozitiva asupra (influenta negativa
FACTORI o -
atingerii obiectivelor asupra atingerii
teritoriului) obiectivelor teritoriului)
Existenti cu | Din mediul intern,
L PUNCTE TARI PUNCTE SLABE
certitudine sub controlul
R L Strengths Weaknesses
in prezent teritoriului
Posibil a se | Din mediul extern, o y
. R . OPORTUNITATI AMENINTARI
manifesta in | in afara controlului .
B L Opportunities Threats
viitor teritoriului

Fig. 21: Analiza SWOT 43

Analiza SWOT reprezinta, astfel, un instrument de evaluare a gradului in care un teritoriu este
pregatit in prezent sa faca fata provocarilor viitorului. Utilitatea ei sta in faptul ca faciliteaza
trecerea de la faza de analiza catre strategie — astfel, orice strategie trebuie sa isi propuna:
e valorificarea oportunitatilor prin:
o eliminarea/reducerea punctelor slabe care ne impiedica sa actionam eficient;
o multiplicarea/intensificarea punctelor tari de care dispunem.
e reducerea la minimum a efectelor negative ale manifestarii amenintarilor prin:
o eliminarea/reducerea punctelor slabe care amplifica impactul amenintarii;
o multiplicarea/intensificarea punctelor tari care ne permit sd limitam
amploarea pagubelor generate de manifestarea unei amenintari.

Completarea unei analize SWOT a brandului judetului Maramures se poate realiza, in acest
context, pe baza urmatoarelor date:
e analiza brandului existent — ca sursa pentru puncte tari si slabe;
e analiza brandurilor concurente si analiza evolutiilor posibile din macro-mediu — ca
sursa pentru amenintari si oportunitati.
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B. Analiza SWOT

Puncte tari (ale brandului existent)

Suprapunerea de nume Maramures —
Tara Maramuresului amplifica forta
brandului;

Existd, pe dimensiunea turistica a
brandului, identificatori si descriptori
bine promovati pe plan local, national si
international;

Identificarea valorilor si personalitatii
brandului existent s-a realizat pe baza
unor studii si cercetari si prin
consultarea populatiei;

Abordarile de pana acum, axate pe
spiritualitate, traditii si cadru natural
corespund, Tn linii mari, cu ceea ce
inseamna turismul la momentul de fata
in judet —si sunt coerente cu imagistica
folosita pentru promovarea acestuia pe
plan national si international si cu
perceptiile locuitorilor asupra
principalelor atractii ale judetului;

Un punct tare al “traditiei” ca si
descriptor e acela ca poate fi extins usor
si asupra teritoriului ca spatiu de
productie;

Ideea ca produsele maramuresene sunt
“traditionale” este una incarcata de
conotatii pozitive;

“Ospitalitatea” este o trasatura
apreciata pozitiv atat de potentialii
investitori, cat si de cei care se gadndesc
sa se mute Tn judet;

Specificul teritoriului este dat, mai
degraba, de o combinatie aparte de
descriptori decat de un singur
diferentiator. Tn aceastd combinatie, un
rol esential il joaca componenta umana:
de ex. angajati seriosi, productivi,
calificati si ieftini (pentru investitori),
respectiv comunitati ospitaliere, verzi si
sigure, potrivite pentru cresterea
copiilor (in ceea ce i priveste pe
locuitori).

Puncte slabe (ale brandului existent)

Dimensiunea turistica are o pondere
disproportionat de mare in raport cu
celelalte doua componente ale brandului
— reflectand realitatea perceputa a
judetului, considerat a fi mai atractiv ca
destinatie turistica decat ca spatiu de
locuire sau destinatie de investitii;

Nu exista un identificator grafic “oficial”,
menit sa identifice judetul ca spatiu de
locuire;

Nu exista un concept definit formal si
unitar de tipul “produs in Maramures”
sau “produs maramuresean”;

Exista Tnca un numar insuficient de firme
care includ numele judetului de origine
in propriul brand comercial;

Modificarile frecvente ale brandului
turistic nu au dus la Tmbunatatirea sa
semnificativa din punct de vedere grafic;
Identificatorii grafici existenti sugereaza
prea putin lumea satului maramuresean,
arhitectura si traditiile ancestrale
pastrate aici — considerate a fi
principalele atractii turistice ale judetului
- si nu contribuie suficient la promovarea
altor forme de turism, cum ar fi:
agroturismul in ferme traditionale,
ecoturismul sau turismul cultural;

Toti identificatorii grafici existenti
reflecta o natura moarta, in sensul in
care nu includ in vreun fel o reprezentare
a oamenilor;

Traditia este o promisiune care se
respecta tot mai putin in judet, fiind un
descriptor neasumat la modul real de
catre cei implicati In domeniul turistic;

n spatele descriptorilor brandului nu
exista povesti care sa-i susting;

Din lista de descriptori, nu se pot
identifica, la modul real, unul sau doi
diferentiatori, specifici doar teritoriului si
nu si concurentilor sai.
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Oportunitati (posibile in viitor din mediu)

e Orientarea consumatorilor catre
ecoturism, turism rural, turism cultural
si slow-tourism va creste atractivitatea
judetului ca destinatie turistica;

e Mentalitatile si politicile de tip
»cumpdrati produse locale” vor creste
atractivitatea produselor din judet;

e Obtinerea unor performante sportive,
culturale sau educationale, sau a unor
premii turistice deosebite poate
contribui substantial la cresterea
vizibilitatii judetului;

e Dezvoltarea unor branduri locale
puternice prin programe ale GAL-urilor
si ADI-urilor poate favoriza notorietatea
brandului judetean;

e Parteneriatele cu alte judete sau
transfrontaliere in directia promovarii
reciproce si a conturdrii unor identitati
comune pot creste impactul brandului;

e O politica nationala de sprijinire a
producatorilor locali poate creste
atractivitatea brandului judetului;

e |Initiativele private si din sfera societatii
civile pot contribui la punerea in valoare
a brandului judetului;

e |dentificarea unor “purtatori de cuvant”
(asa cum este Printul Charles pentru
Transilvania) ar putea contribui
substantial la vizibilitatea brandului;

e Climatul de insecuritate, pe fondul
amenintarilor teroriste, va determina
turistii, locuitorii si agentii economici sa
caute zone fara potential de conflict,
crescand atractivitatea judetului.

Amenintari (posibile in viitor din mediu)

e Eventuala nerezolvare in viitor a
problemelor cu care se confrunta
teritoriul (in termeni de accesibilitate si
nivel al salariilor) va reduce atractivitatea
sa ca spatiu de locuire;

e Lipsa investitiilor majore in judet de pe
agenda politicii nationale poate afecta
atractivitatea acestuia;

e Actiunile de promovare ale brandurilor
concurente pot reduce atractivitatea
brandului judetului Maramures;

e Imposibilitatea gestionarii importului
masiv de produse agro-alimentare
straine ar putea afecta atractivitatea
brandurilor locale;

e Emigratia masiva ar putea afecta, in
viitor, perceptia generala asupra
atractivitatii judetului ca spatiu de
locuire si investitii;

e Pierderea traditiilor, distrugerea
patrimoniului cultural si defrisarile ar
putea afecta atractivitatea judetului;

e Cresterea fenomenului de saracie in
zonele rurale poate afecta atractivitatea
judetului ca destinatie turistica;

e Reluarea in viitor a unor activitati cu
impact ridicat asupra mediului ar putea
afecta imaginea judetului;

e Eventuala amplificare a tensiunilor in
Ucraina poate afecta perceptia pe plan
international asupra stabilitatii regiunii;

e Eventualele atacuri teroriste in regiune
ar putea afecta atractivitatea judetului ca
destinatie turistica, de investitii sau de
locuire;

e Amplificarea schimbarilor climatice si
manifestarea unor fenomene extreme
poate reduce atractivitatea judetului ca
destinatie turistica.

Note bibliografice si observatii aferente Partii a V-a a studiului

4 Pprelucrare dupd Cocean, R., Moisescu, O.l., Toader, V. — Economie si planificare strategicd in turism,

Ed. Risoprint, 2014
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A. Slogan
»Maramures — Te poarta spre traditie” / ,Maramures — your gateway to traditions”

Relevanta sloganului pentru toate cele trei dimensiuni ale brandului
Relevanta sloganului in raport cu Maramuresul turistic

Conceptul se regaseste la intersectia dintre simbolurile cele mai cunoscute ale judetului:

e Traditia — reprezinta cuvantul asociat invariabil cu judetul Maramures in toate anchetele
realizate in cadrul studiului. “Traditia” sugereaza bogatia patrimoniului etno-folcloric si
incorporeaza, implicit, portul, dansul, muzica, ritualurile, sarbatorile religioase,
mestesugurile si ocupatiile traditionale, civilizatia lemnului si arhitectura traditionala,
produsele gastronomice cu specific local etc.

e Portile maramuresene — ele sugereaza accesul catre un taram aparte, bogat in traditii si
incarcat de istorie, precum si accesul controlat, respectiv protectia fatd de lumea
exterioara a patrimoniului existent.

Formularea “Te poarta”, cu T mare, sugereaza o invitatie adresata cu respect de a descoperi
traditia, intr-un voiaj initiatic, care duce vizitatorul tot mai aproape de esential, de originar si
autentic. Pe langa jocul de cuvinte poartd — te poartd, ea aduce in prim-plan un verb de
actiune, care sugereaza grija fata de vizitator pe tot parcursul experientei sale in judet.

n fine, conceptul poate sta la baza unei aplicatii mobile destinate turistilor care viziteaza
judetul — o “poarta” spre traditiile ce trebuie cunoscute si locurile ce trebuie vizitate.

Relevanta sloganului in raport cu Maramuresul ca spatiu economic (de productie)
Conceptul poate sta usor la baza implementarii unui portal pentru vanzarea de produse locale
in lant scurt (datorita conexiunii poarta — portal). Termenul de , traditie” este suficient de larg
incat sa permita vanzarea unei foarte mari varietati de produse, ceea ce va genera interesul
pentru portal din partea cumparatorilor potentiali. Tradus in engleza, portalul poate oferi un
magazin virtual atractiv pentru turistii strdini care au vizitat Maramuresul si s-au indragostit
de produsele sale traditionale — complementand si asigurand sustenabilitate, astfel, ofertei
turistice a judetului.

Conceptul poate fi transformat intr-o eticheta de calitate, implementata in cadrul unei
scheme de calitate locale, destinata agentilor economici care activeaza in turism, agricultura
si industrie alimentara sau activitati culturale - astfel:

o “Poarta spre traditii” poate deveni o eticheta de calitate care atesta ca o pensiune
pastreaza arhitectura traditionald, serveste mancare traditionald, are servicii de
animatie care includ momente culturale traditionale etc. — oferind o garantie
turistului ca se va bucura de o experienta autentica la destinatie;
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o “Poarta spre traditii” poate deveni o eticheta de calitate care atesta ca un produs
agroalimentar a fost fabricat dupa o reteta traditionala — oferind, astfel o garantie
cumpadratorului respectivului produs ca se va bucura de o experientda culinara
maramureseand etc.

Tn acest mod, conceptul poate oferi 0 modalitate imediata de implicare directa a agentilor
economici in sustinerea siimplementarea strategiei de brand —a adauga brandul judetului
pe eticheta produsului sau pe frontispiciul pensiunii ofera valoare adaugata si creste
atractivitatea produselor sau serviciilor oferite pentru client.

Relevanta sloganului in raport cu Maramuresul ca spatiu de locuire
Sustinuta in mod adecvat prin valori si povesti-exemplu, ,traditia” duce cu gandul la un fel de
a fisi a trai traditional, in mijlocul unor comunitati de oameni harnici, cinstiti, primitori si veseli
- de interes pentru anumite persoane instarite, care doresc se mute din aglomerari urbane
stresante si sa redescopere un stil de viatd sanatos in mediul rural. Ca atare, ,poarta spre
traditii” poate deveni o propunere interesanta pentru atragerea de noi locuitori (mai ales din
randul turistilor strdini care viziteaza judetul si se indragostesc de aceste locuri).

Slogan: "Maramures - Te poarta spre traditie"

Personalitatea

Promisiune Valori ..
teritoriului

Segmente-tinta

Travellers sau
calatorii: ies de pe
drumurile batatorite,
interactioneaza cu
localnicii, cauta
experiente autentice,
descopera o istorie
milenara si se bucura
de traditiile si
produsele locale

Mostenire - Primitor - ospitalier

Maramuresul e un tezaur
teritoriu divers, cu o Bogat
identitate aparte,
care ofera garantia
unor experiente de
calatorie autentice,
produse locale de

Mandrie -

identitate Traditional - autentic

Descoperire ARG

Cumparatorii de
produse traditionale,
cu specific local,
autentice

Potentialii locuitori
care cauta un stil de
viata traditional

exceptie si un fel de a
fi si a trai traditional,
in armonie cu natura
si cu ceilalti oameni.

- degustare

Tmpértésire
- Tnvatare

spiritualitate -
fncarcat de istorie

Divers - multicultural

Fig. 22: Conceptul de brand — ,Maramures — Te poarta spre traditie”
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B. Logo

MAI!AMIIRE$ MARAMIIRE$

Ve peasta spse liadlfie Yeur gateway To Badllions

Fig. 23: Logo-ul propus — variante in romana si engleza

Semnificatia asociata logo-ului
Logo-ul propus e o reprezentare a soarelui maramuresean, un simbol sculptat adesea pe
portile de lemn din zona. Simbolul grafic e structurat pe doua componente:

e suprafata soarelui, reprezentata de un brau cu 12 raze, ca o coroana. Numarul 12 e un
numar mistic, perfect, regasit atat in lunile anului, cat si in religia crestina (cei 12
apostoli). Razele orientate la 360 grade duc cu gandul si la indicatoare de directie,
sugerand ideea ca turistul poate porniin orice directie, deoarece va intra in contact cu
traditia Tn orice punct al judetului;

e interiorul soarelui, desenat asemenea unei roti cu dinti curbati (dinti de lup) -
reprezentare traditionala in zona. Aceasta roata in perpetua miscare poate fi asociata
atat unui judet in care traditiile folclorice sunt vii (imaginea aduce aminte de o hora),
cat si unui judet dinamic, cu un motor economic functional.

Soarele este desenat central, deasupra textului, sugerand pozitia astrului la amiaza, cand
puterea si energia razelor sale sunt maxime, iar lumina invaluie totul. in mod indirect, aceasta
idee de lumina a fost urmarita si prin optiunea pentru un fundal cu consistenta cromatica,
mai degraba decat unul alb, neutru si lipsit de semnificatie.

Numele judetului, ca identificator de brand, e scris cu litere de tipar, usor de citit si reliefate
prin utilizarea culorii rosii. Sloganul e scris cu un font italic, cursiv, sugerand un scris de mana,
asemeni unei referinte pozitive dintr-o carte de oaspeti.
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Cromatica folosita e adecvata descriptorilor selectati:
e fundalul si soarele sunt realizate in diferite nuante de maro, ce sugereaza lemnul,
element fundamental al culturii traditionale maramuresene;
e numele judetului este scris cu un font rosu de catrinta — sugerand, astfel, un element
cheie al portului popular din judet.

Per ansamblu, prin toate elementele sale, logo-ul se apropie mai mult de lumea satului
traditional, vazut ca o comunitate vie, primitoare si dinamica, generatoare a unei culturi
populare, a unui stil de viata aparte si a unor produse locale specifice.

Specificatii tehnice pentru logo

Din punct de vedere tehnic, logo-ul are urmatoarele specificatii:

Raport dimensiune

29 mm
50 mm N Z

MARAMURES

e peasts ypie tadllie Yy | e

$35mm v

Fig. 24: Logo-ul - dimensiuni si proportii

......

logo-ului judetului nu va fi mai mica de 1 cm. Daca logo-ul judetului este asociat cu alte
logo-uri (de exemplu, Tn antetul unei administratii publice), distanta minima intre logo-uri va
fide 1 cm.
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Elemente tipografice pentru logo

Fonturi pentru numele judetului

BlockDEE/Regular/Extra/Condensed

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789!@#5%"&"()_+{}" | <>T\..-

Fonturi pentru slogan

CMasguerile /C/@albb
ABCOET GH TP REMN
OPQYRST NV WS YL

jhlmnepg stuvwyy
1234567589 @esr & (_+/) (<7 \,. -

Fig. 25: Logo-ul — elemente tipografice (fonturi folosite)

Elemente cromatice Pantone 7528 (

CMYK - 28,24,37,0
RGB - 197,188,166
HEX - #(5BCA6
G-163

Pantone 7504 (

(MYK - 0,20,40,60
RGB - 134,117,93

HEX - #86755D
G- 84
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Pantone 7516 (

(MYK - 40,60,70,50
RGB - 109,77,60
HEX - #6D4D3(
G-52

Pantone 440 (

(MYK - 60,80,60,85
RGB - 50,36,37

HEX - #322425
G-20

Pantone 185 (

CMYK - 0,100,80,20
RGB - 193,33,49

HEX - #(12131
G- 61

Fig. 26: Logo-ul — elemente cromatice (culori folosite)

C. Ghid de utilizare a logo-ului — reguli si recomandari pentru identitatea vizuala

Valoarea si impactul logo-ului judetului vor creste direct proportional cu numarul si
diversitatea organizatiilor care il vor adopta si-l vor include ca o componenta integranta a
propriului brand — ne referim aici, in principal, la administratii publice locale si structuri
asociative de la nivel teritorial (de exemplu, GAL-uri), la structuri descentralizate si
deconcentrate din judet, la companii si ONG-uri.
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La modul ideal, logo-ul va fi imbratisat si de locuitorii judetului, care il vor folosi ca element
de afirmare a unei identitati locale si va fi o prezenta constanta in toate punctele de contact
cu turistii, de la panouri informative la site-uri web, aplicatii mobile si suveniruri. Doar asa
putem discuta despre un logo viu, care functioneazd ca identificator, descriptor si
diferentiator pentru toate categoriile de segmente-tinta.

Desigur, aceasta inseamna o diversitate extrema de contexte de folosinta — care acopera
toate tipurile de suporturi media si materiale pe care logo-ul va fi imprimat, de canale sociale
si evenimente in care el va fi utilizat, de organizatii si persoane care isi vor asocia imaginea cu
brandul judetului etc.

Pentru ca logo-ul sa poata sa isi exercite functiile In mod corespunzator in toate aceste situatii
particulare de folosinta si pentru a asigura coerenta necesara pastrarii nealterate a
conceptului de brand propus, este nevoie de stabilirea unui set minimal de reguli si
recomandari, valabile pentru toti cei care doresc sa-| utilizeze.

Regula obligatorie:
Respectarea specificatiilor tehnice ale logo-ului — dimensiuni, forme, fonturi, culoare

intotdeauna ar trebui utilizat logo-ul policrom, cu dimensiunile, fonturile, formele si culorile

specificate. Singurele exceptii admise vizeaza imprimarea alb-negru - cand se poate folosi una

dintre variantele de mai jos:

Varianta Logo Grayscale Varianta Logo Alb-Negru

A A

\ 4 Y
MARAMURES | MARAMURES

Ve peasts soie Badlfie Vo poasth yote mm/

Fig. 27: Logo-ul — variantele in tonuri de gri si alb-negru
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sau situatiile in care tiparirea fundalului nu este posibila sau fezabila, caz in care se poate
folosi varianta urmatoare:

MARAMURES

ve peaila spse liadjlie
Fig. 28: Logo-ul — varianta fara fundal

Urmatoarele exemple reflecta utilizari improprii ale logo-ului si ar trebui evitate:

Requli de folosire a logo-ului
A nu se modifica in nici un caz culorile, fonturile, forma si pozitionarea elementelor logo-ului.

[N

MARAMURES

Fig. 29: Exemple de utilizare improprie a logo-ului
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Recomandari

Recomandarile sunt menite sa asigure un maximum de efect vizual pentru utilizarea logo-ului.

Utilizarea anumitor fonturi pentru textul documentelor care includ logo-ul

Fonturi auxiliare recomandate - pentru continut in asociere cu logo-ul

Dax/Compact/Reqular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567891@# 5% &*()_+{}"|<>?"\. -

Dax/Compact/Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789'@#5%"&*()_+{}"|<>7;\,.-

Dax/Compact/ExtraBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYI
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567891@#5%&*()_+{}"|<>?;\,.-

Fig. 30: Fonturi recomandate pentru textul documentelor care folosesc logo-ul

Pozitionarea logo-ului pe diferite tipuri de imagini

Atasam, mai jos, doua sugestii in acest sens:

Recomandari de folosire a logo-ului pe diferite tipuri de imagini

Fig. 31: Pozitionarea logo-ului pe diferite imagini — exemplu
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Recomanddri de folosire a logo-ului pe panota) outdoor

Bine ati venit in Maramures!

o uh‘__ R e g

Fig. 32: Pozitionarea logo-ului pe diferite imagini — exemplu

D. Vizualizarea brandului in cadrul unei game largi de aplicatii (simulare)

Antete oficiale, materiale tiparite si carti de vizita

Recomandari de folosire a logo-ului pe carti de vizita, coala cu antet, plicuri de corespondenta

Fig. 33: Aplicatii posibile pentru utilizarea logo-ului - simulare
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Fig. 34: Aplicatii posibile pentru utilizarea logo-ului - simulare

Site-uri web si aplicatii mobile

Recomandari de folosire a logo-ului pe site-uri web si aplicatii mobile
Recomandari de folosire a logo-ului pe sit b st aplicatii mobil

Fig. 35: Aplicatii posibile pentru utilizarea logo-ului - simulare
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Suveniruri, materiale promotionale, birotica personalizata, ambalaje si etichete

Recomandari de folosire a logo-ului pe diferite materiale promotionale

Fig. 36: Aplicatii posibile pentru utilizarea logo-ului - simulare

Fig. 37: Aplicatii posibile pentru utilizarea logo-ului - simulare
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Partea 7: Planificarea lansarii si implementarii viziunii de
promovare si branding

Cuprins:

A. Stabilirea pasilor care trebuie urmati
B. Formularea strategiei de lansare

C. Planul de implementare
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A. Stabilirea pasilor care trebuie urmati

Tntr-o succesiune logicd, implementarea viziunii de promovare si branding presupune
parcurgerea urmatorilor pasi:

e Pasul 1: Aprobarea variantei finale a Studiului si Tnsusirea elementelor sale cheie —
respectiv, propunerea conceptului de brand si propunerile de implementare a viziunii
de promovare si brand;

e Pasul 2: Inregistrarea la OSIM a noului concept de brand — pentru a evita experientele
neplacute ale altor teritorii, ale caror identitati grafice au fost preluate de catre terti;

e Pasul 3: Refacerea tuturor materialelor de promovare, in conformitate cu regulile si
recomandarile pentru identitatea vizual3;

e Pasul 4: Lansarea noului logo al judetului prin actiuni de promovare online si Tnh mass-
media clasica (print si televiziune);

e Pasul 5: Transformarea structurilor consultative pe tematici de brand in structuri
permanente si demararea de consultari periodice (lunare) legate de modul in care
brandul judetului poate fi asumat si de alti actori relevanti;

e Pasul 6: Scrierea siimplementarea in parteneriat cu alti actori relevanti a unor proiecte
de finantare menite sa transpuna in practica ideile de valorificare a noului concept de
brand:

o Aplicatie mobila destinata turistilor care viziteaza judetul
o Portal pentru comercializarea in lant scurt a produselor traditionale din judet

e Pasul 7: Folosirea noului logo al judetului ca vector suport in actiunile de promovare

ale judetului cu ocazia:
o Participarii la targuri nationale si internationale de turism;
o Participarii la expozitii nationale si internationale cu alte tematici sectoriale;
o Realizarii de evenimente culturale (festivaluri etc.).

e Pasul 8: Armonizarea strategiei de promovare si branding a judetului cu strategiile de
promovare si branding de la nivel local, regional si national.

B. Formularea strategiei de lansare

Lansarea noii identitati vizuale a judetului Maramures va presupune organizarea unei
campanii de promovare care va dura 1 - 3 zile si va presupune, cu titlu de recomandare,
urmatoarele actiuni:

) promovarea online a lansarii strategiei (pe pagina de Facebook & site-ul Consiliului
Judetean Maramures, prin publicarea in presa online);

J promovarea offline (conferintd de presad si invitarea presei scrise la eveniment,
publicarea unui comunicat de presa intr-un ziar cu acoperire nationala si a unor comunicate
separate in ziare cu acoperire locala si regionald);
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o identificarea grupurilor tinta si promovarea continud, respectiv colaborarea cu

acestea pe tot parcursul implementarii strategiei de promovare a judetului.

C. Planul de implementare

Actiune

Orizon de timp
previzionat

Responsabil

Pasul 1: Aprobarea variantei
finale a Studiului si insusirea
elementelor sale cheie

noiembrie 2016

Consiliul Judetean si directiile
sale de specialitate

Pasul 2: Tnregistrarea la OSIM
a noului concept de brand

noiembrie-decembrie
2016

Directia juridica si administratie
publica

Pasul 3: Refacerea tuturor
materialelor de promovare

decembrie 2016 —
ianuarie 2017

Serviciul relatii publice si
promovarea judetului & Biroul
informare turistica si salvamont

Pasul 4: Lansarea noii
identitati vizuale a judetului

januarie 2017

Serviciul relatii publice si
promovarea judetului

Pasul 5: Transformarea
structurilor consultative pe
tematici de brand in structuri
permanente

ianuarie 2017, cu
intalniri lunare ulterior

Serviciul relatii publice si

promovarea judetului &

Directia de dezvoltare si
implementare proiecte & Biroul
informare turistica si salvamont

Pasul 6: Scrierea si
implementarea in parteneriat
cu alti actori relevanti a unor
proiecte de finantare

decembrie 2016 —
ianuarie 2017
scrierea proiectelor

implementarea —la
momentul deschiderii
unor apeluri de
selectie relevante

Directia de dezvoltare si
implementare proiecte

Pasul 7: Folosirea noii
identitati vizuale a judetului
ca vector suport in actiunile
de promovare

fncepéand din
decembrie 2016

Serviciul relatii publice si
promovarea judetului &
Biroul informare turistica si
salvamont & structuri
descentralizate din subordinea
Consiliului Judetean

Pasul 8: Armonizarea
strategiei de promovare si
branding a judetului cu
strategia de promovare si
branding de la nivel local,
regional si national

permanent

Serviciul relatii publice si
promovarea judetului & Directia
de dezvoltare si implementare
proiecte
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Ideile de brand alternative, propuse initial, pot fi clasificate in raport cu arhitectura brandului
in trei categorii:

1. Brandul unic & unidimensional — exista un singur brand, axat pe o singura dimensiune.
n cazul judetului Maramures, discutdm aici despre un concept de brand axat strict pe
dimensiunea judetului ca destinatie turistica, care nu isi propune sa se adreseze si
celorlalte doua segmente-tinta potentiale (locuitori si agenti economici);

2. Brandul umbreld & multidimensional (brandul “impartasit”) — in acest caz, brandul va
include un slogan unitar, conceput ca baza de sustinere, pe care se pot grefa
identificatori, descriptori si diferentiatori specifici, personalizati pentru fiecare dintre
cele trei piete-tinta vizate.

3. Colectia de branduri — in acest caz, exista numeroase branduri, fiecare dezvoltat
pentru un produs specific pe care il ofera teritoriul; legatura intre acestea este
realizata strict printr-un identificator primar (numele), caruia i se adauga, eventual, un
slogan minimal.

Aceste propuneri au fost discutate cu echipa de proiect din partea beneficiarului, ca
alternative la ideea de brand selectata in final.
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Propunerea alternativa 1

=

e Arhitectura brandului propus — brand unic & strict turistic

e Slogan: ,Maramures — voievozi, biserici, porti” / ,,Maramures — kings, churches and
wooden gates”

Analiza conceptului

Conceptul enumera principalele aspecte pe care romanii le cunosc despre Maramures —
voievozii Dragos si Bogdan, ctitori de tara, bisericile si portile de lemn.

Avantajul sloganului e ca poate fi usor transpus grafic.

llustrarea conceptului
llustrat sintetic, conceptul de brand se prezinta astfel:
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Segmente-tinta

Travellers sau
calatori: ies de pe
drumurile batatorite,
interactioneaza cu
localnicii, cauta
experiente autentice,
descopera traditii si
se reculeg in fata
istoriei

Consiliul Judetean Maramures
www.cjmaramures.ro

: "Maramures - voievozi, biserici, porti

Promisiune

Vizitarea
Maramuresului e o
experienta cultural-
istorica. Ea ofera o
perspectiva asupra
unei istorii milenare,

0 experienta
spirituala aparte,
precum si experienta
arhitecturii tn lemn.

Personalitatea
teritoriului

: Autentic
Mostenire

Patruns de
spiritualitate / cultura

Educatie

DRl Traditional

Identitate Tncircat de istorie

Fig. 38: Conceptul de brand — ,,Maramures — voievozi, biserici, porti”


http://www.cjdolj.ro/

Consiliul Judetean Maramures
WWW.Cjmaramures.ro

Propunerea alternativa 2

e Arhitectura brandului propus — brand unic & strict turistic

e Slogan: ,Maramures — regasire la portile memoriei” / ,Maramures — reunited at
the gates of memory”

Analiza conceptului
Conceptul se regaseste la intersectia dintre simbolurile cele mai cunoscute ale judetului:

e Portile maramuresene — ele sugereaza atat accesul catre un taram aparte, bogat in
traditii si incarcat de istorie, cat si accesul controlat, respectiv protectia fata de lumea
exterioara a patrimoniului existent. ,,Regasirea la poarta” duce cu gandul si la poarta
ca spatiu privilegiat de dialog — locul in care trecatorii intra in vorba cu locuitorii,
Tnainte de a fi invitati sa intre in casa;

e Memoria —cu referire directa atat la Memorialul Durerii de la Sighet, cat si la Cimitirul
vesel de la Sapanta — ambele locuri in care se pastreaza, prin mijloace specifice,
memoria oamenilor care au trait in acele locuri.

e ,Regasirea” face referire la una dintre motivatiile fundamentale ale calatoriilor —
redescoperirea sinelui, a sensului vietii si a identitatii personale in raport cu acesta.

llustrarea conceptului
llustrat sintetic, conceptul de brand se prezinta astfel:
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: "Maramures - regasire la portile memoriei"

Personalitatea

Segmente-tinta Promisiune e
teritoriului

Vizitarea
Travellers sau Maramuresului Respect
calatori: ies de pe echivaleaza cu o
drumurile batatorite, redescoperire a Pitruns de
interactioneaza cu propriei identitati, Reculegere spiritualitate
localnicii, cauta prin accesarea
experiente autentice, memoriei—e o
descopera traditii si ,aducere aminte”
se reculeg in fata despre noi, despre
istoriei trecut si despre Regdsire
mostenirea noastra.

Autentic

Nostalgie

Traditional

Incércat de istorie

Fig. 39: Conceptul de brand — ,Maramures — regasire la portile memoriei”
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Propunerea alternativa 3

e Arhitectura brandului propus — brand unic & strict turistic

e Slogan: ,Maramures — rasplata calatoriei” /,Maramures — the rewarding journey”

Analiza conceptului

Conceptul este incarcat de conotatii pozitive:

e 1n primul rand, notiunea de rdsplatd sugereaza faptul ci toate eforturile de a ajunge
pana la destinatie (care, in contextul dificultatilor de acces, nu sunt mici) vor fi
rasplatite prin ceea ce turistul va gasi aici — traditii, natura salbatica, oameni primitori
etc.;

e Termenul de calatorie seteaza tipul de experienta pe care turistul trebuie sa si-o
programeze — nu o excursie scurta, nu o vizita de o zi, ci o ,calatorie”. Calatoria se
intinde pe o durata mai lunga de timp, presupune o serie de etape si o totala imersiune
in lumea descoperita la destinatie;

e Formularea sugereaza faptul ca Maramuresul este, cumva, ,cireasa de pe tort” — fapt
extrem de util in cazul turistilor straini, care vin in circuite care ii poarta, adesea, prin
toata Romania: indiferent ce altceva vor mai vedea, Maramuresul ramane ,rasplata
calatoriei”.
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e Pentru unii turisti, ideea de ,rewarding journey” e puternic asociata programelor de
fidelizare ale lanturilor turistice, ducand, astfel, cu gandul la faptul ca vizitarea
Maramuresului va fi o experienta generatoare de ,puncte bonus” semnificative;

e Pe alti turisti, ,rasplata calatoriei” ii va duce cu gandul la ,,rasplata din ceruri”, pe care
fiecare credincios trebuie sa si-o asigure inca din timpul vietii — context in care
sloganul se potriveste bine cu identificatorii grafici actuali, axati pe imaginea unei
biserici.

Chiar si asa, un avantaj important al acestei idei de brand este totala sa pretabilitate la orice
identificator grafic.

llustrarea conceptului

llustrat sintetic, conceptul de brand se prezinta astfel:

Slogan: "Maramures - rasplata calatoriei"

Segmente-tinta Promisiune Valori Personalitate

Travellers sau
calatori: ies de pe
drumurile
batatorite,
interactioneaza
cu localnicii,
cauta experiente
autentice,
consuma produse
locale, degusta &
au timp sa se
bucure de ceea ce
simt

Vizitarea Traditie

Maramuresului
aduce satisfactii
deosebite: o
calatorie aici
ofera sens,
emotie profunda
si 0 experienta
traita "pe
indelete"

Ospitalier

Spatiu (peisaj

. nti
natural si cultural) Autentic

. Darnic
Oameni

Spiritualitate seedt

Fig. 40: Conceptul de brand — ,,Maramures — rasplata calatoriei”
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e Arhitectura brandului propus — brand umbrela & multidimensional
e Slogan: ,Maramures — tezaurul Tarilor de Sus” / ,Maramures — treasures from the
Upper Countries”

Analiza conceptului

Conceptul se regaseste la intersectia urmatoarelor simboluri:

e Tezaurul — simbol al bogatiei; sugereaza, implicit, bogatia traditiilor si obiceiurilor
(datorita sintagmei arhicunoscute , Tezaur folcloric”), dar duce cu gandul si la aur si
alte metale pretioase (exploatate de-a lungul timpului pe teritoriul judetului). Pentru
producatorii locali, termenul sugereaza produse de exceptie (parte dintr-un tezaur).

e Tarile — sugereaza diversitatea celor patru tari care compun judetul Maramures;

e Sus—e untermen care face referire la pozitia judetului pe harta, sus, in nord, in capul
hartii. Nordul e asociat cu salbaticia si zapada — ambele resurse esentiale pentru
turismul hivernal si ecoturism. Tn plus, ,sus” sugereazd si altitudinea ridicatad a unui

tinut muntos;
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e Tarile de sus — e un termen care imprumuta notorietatea , Tarilor de jos” si sugereaza
unitate in diversitate: un regat unic, cu un tezaur fabulos, undeva, in nord, in tinuturile
salbatice. De asemenea, Tarile de sus sugereaza si ideea de teritoriu cu o identitate
proprie, distincta — care, de-a lungul timpului, a avut proprii voievozi, propria carmuire
si propriul destin; astfel, termenul reprezinta un identificator alternativ propus
locuitorilor, ca sursa si canalizare a mandriei locale.

Observatie: o varianta posibila ar fi si ,Maramures — vatra Tarilor de Sus”. Desi se pierd
conotatiile tezaurului, aceasta varianta ,suna” mai bine in romana (cu dezavantajul ca e greu

a

de tradus Tn engleza); in plus, ea aduce, ca semnificatii asociate, ideea de spatiu originar, la
care se adauga referirile la lumea satului (vatra satului) si la foc, ca element civilizator.

llustrarea conceptului
llustrat sintetic, conceptul de brand se prezinta astfel:

Slogan: "Maramures - tezaurul Tarilor de Sus"

Personalitatea

Segmente-tinta Promisiune Valori R
teritoriului

Maramuresul e un
Travellers sau teritoriu divers, cu o

calstori identitate aparte,
care ofera un tezaur Unitate Autentic / sdlbatic

de experiente de
Producatori locali calatorie autentice si
de produse locale de Mandrie Aparte
e exceptie, de care
Locuitori locuitorii sdi sunt
extrem de madri.

Multiculturalism Bogat

Identitate Divers

Fig. 41: Conceptul de brand — ,,Maramures — tezaurul Tarilor de Sus”
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e Arhitectura brandului propus — brand umbrela & multidimensional

e Slogan: “Maramures — e timpul sa fii...” / “Maramures — the time to be...” (completat
cu un adjectiv relevant pentru segmentul-tinta vizat)

Analiza conceptului
Si acest concept prezinta o serie de atuuri:

e Cuvantul “timp” sugereaza atat o experienta de durata, cat si oportunitatea de a fiin
acest moment, acum. Atat in romana, cat si in engleza sloganul exprima o presiune de

a actiona —acum, e timpul, nu mai sta pe ganduri;

e Sloganul sugereaza faptul ca Maramuresul este o alternativd in care accentul cade pe
“fiintare”, nu pe simpla existenta. Verbul “a fi” desemneaza cu mult mai mult decat
verbele “a trdi” sau “a exista intr-un spatiu” — el defineste o anumita abordare fata de
viata, axata pe esential si implinire, diferita de cea sugerata de verbele “a avea” sau “
a face”.

Atunci cind e folosit, brandul va fi intotdeauna completat cu un adjectiv relevant — respectiv,
un adjectiv care sugereaza un beneficiu asteptat de segmentul-tinta vizat:
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e Astfel, daca tintim ecoturisti pasionati de drumetii in natura, brandul poate dobandi
consistenta prin addugarea unui descriptor de tipul: “Maramures — e timpul sa fii
liber”. Mesajul poate fi ilustrat, ulterior, printr-o imagine care ipostaziaza un turist pe
varful unui munte, departe de toate constrangerile civilizatiei;

e Daca, dimpotriva, ne focalizam pe atragerea de antreprenori in IT, brandul se poate
personaliza cu mesajul “Maramures — e timpul sa fii creativ”, mesaj sustinut de o
imagine a unui grup format din tineri programatori intr-o tinutad casual, stransi pe o
banca in Centrul vechi, in jurul unui monitor de laptop pe care se vad randuri de cod.

Cu alte cuvinte, ca numitor comun, sloganul functioneaza excelent pentru personalizarea
brandului, in functie de audienta vizata si de organizatia care promoveaza mesajul;
parafrazand unul dintre participantii la consultarile publice, un asemenea brand ar functiona
in mod efectiv ca un prelungitor, la care se pot conecta toti stakeholderii din judet si de la care
se vor alimenta toate eforturile lor de promovare catre segmente-tinta specifice (ceea ce, in

“y

strategia de branding a Regiunii Auvergne, poarta denumirea de brand “impartasit”).

Marele avantaj al acestui brand ca numitor comun / brand impartasit este, insa, accentul pe
care il pune pe componenta umand. Indiferent de segmentul-tinta vizat, indiferent de
identificatorii grafici sau de imaginile alese pentru sustinerea mesajului, brandul va incorpora
oameni care sunt prezentati audientei intr-un mod care atrage si inspira.

llustrarea conceptului
llustrat sintetic, conceptul de brand se prezinta astfel:

Slogan: "Maramures - e timpul sa fii..."

Segmente-tinta Promisiune Personalitate

Calatori
Tn Maramures, Diversitate Creativitate
oamenii si
organizatiile au
sansa si timpul
necesar pentru a
se implini, pentru
a trai plenar si
pentru a se
dezvolta Viatd Mandrie

Localnici /
potentiali
locuitori

Dezvoltare Emotie

Dinamism Implicare
Firme locale

Investitori

Fig. 42: Conceptul de brand — ,,Maramures — e timpul sa fii...”
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Anexa B: Evolutia variantelor de logo propuse

Aceste variante au fost discutate cu echipa de proiect din partea beneficiarului, pe parcursul

elaborarii studiului; ele reflecta diferite stadii de evolutie si cristalizare a conceptului de

brand. Pentru usurinta vizualizarii, propunerile au fost grupate in patru categorii:

Propuneri din faza incipienta, Tn care s-au cautat solutii cat mai diverse pentru
transpunerea conceptului de brand dorit. Aceste propuneri sunt, ca atare, foarte diferite
atat intre ele, cat si in raport cu logo-ul pentru care s-a optat in final;

Propuneri din faza intermediara — odata agreat un concept cheie, pentru acesta s-au creat
sub-seturi de variante grafice, in care s-au variat formele, culorile si pozitionarea
elementelor ansamblului;

Propunerile din faza finala — odata agreata o tema principala, aceste propuneri variaza, in
principal, formatarea textului si pozitionarea elementelor de grafica;

Propunerile supuse consultarii publice derulate pe site-ul Consiliului Judetean - aceste
propuneri sunt variatiuni pe principala tema selectatd, reflectand optiuni la nivel de
detaliu.

Propuneri alternative de logo discutate cu echipa de proiect

A. Propuneri din faza incipienta

Logo-uri alternative de tip colectie de simboluri reprezentative
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Logo-uri alternative axate pe simbolistica portii
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B. Propuneri din faza intermediara

Logo-uri alternative axate pe simbolistica pdinii
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C. Propuneri din faza finala
Logo-uri alternative din faza finala
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D. Propuneri supuse consultarii publice
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