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1. MANUALUL STRATEGIEI DE BRAND

Acest manual este conceput pentru a oferi Agentiei de Dezvoltare Regionald Nord
materiale de indrumare utile §i practice, care vor servi drept sprijin si inspiratie in
procesul de branding a Regiunii de dezvoltare Nord din Republica Moldova. Manualul are
drept scop explicarea conceptului de branding si valorii credrii unui brand al destinatiei.
Manualul se bazeaza pe rezultatele studiului de caz efectuat in cadrul seminarului din
noiembrie privind procesul de branding si pe alte exemple.

Prima parte reprezinta un ghid practic privind procesul de branding al destinatiei. Aceasta
parte include aspectele specifice ale Regiunii de dezvoltare Nord a Republicii Moldova.
in baza materialelor prezentate in cadrul seminarului din noiembrie 2015, Regiunea de
dezvoltare Nord a rezumat informatiile cu privire la ADN-ul regiunii nord a Republicii
Moldova. Cea de-a doua parte ca manualului se axeaza pe ,,Realizarea unui nou brand
pentru Regiunea de Dezvoltare Nord a Republicii Moldova” si reprezintd un ghid privind
pregdtirea campaniei de marketing, ce include si managementul brandului.

11 INTRODUCERE

Termenul ,,brand” este adesea inteles gresit. Termenul ,,brandul destinatiei” este utilizat
in acest Manual al strategiei de brand si se refera la identitatea competitiva a destinatiei.
Aceasta face ca destinatia sd fie distincta si memorabila. Diferentiaza destinatia de alte
Brandul destinatiei reprezinta elementul de baza si caracteristicile durabile ale
destinatiei. Destinatia poate fi prezentata in diferite stari de spirit si moduri pentru diferite
segmente de piatd. Dar caracteristice de baza ale brandului, ca si personalitatea omului,
sunt in esenta intotdeauna aceleasi.

Brandul destinatiei este ADN-ul care defineste destinatia. Acesta trebuie sa fie reflectat in
fiecare activitate de comunicare de marketing, precum si in comportamentul ADR Nord
si al partilor sale interesate.

Brandul destinatiei reprezintd o interactiune dinamica intre atuurile de baza ale
destinatiei si modul in care potentialii vizitatori le percep. Acesta exista doar in ochii
altora. Brandul destinatiei reprezintd suma perceptiilor, sentimentelor si atitudinilor fata
de destinatie, in functie de experienta vizitatorilor cand au vizitat destinatia sau de modul
in care destinatia s-a prezentat vizitatorilor.

Brandul destinatiei nu poate fi creat in acelasi mod ca si un brand pentru un produs de
consum. Acesta isi mosteneste atuurile de baza: peisajele, oamenii, cultura si istoria.
Exista in modul in care aceste atuuri sunt percepute de catre potentialii sdi vizitatori si in
functie de valoarea emotionala care este folosita la exploatarea lor.
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I 1.2 DEFINITIA BRANDULUI

Conform opiniilor curente, notiunea de brand reprezinta o relatie dinamica intre produs
(sau destinatie, in cazul nostru) si consumator (sau vizitatori potentiali). Un aspect
important este cd aceasta definitie nu mai este deja oferita de producator sau manufacturier,
ci de consumatori. Aceasta inseamna ca brandul se referda mult mai mult la modul in care
consumatorul (sau potentialul vizitator) percepe produsul (sau destinatia), si nu la ceea ce
este produs de catre producator sau la produsele create intr-o regiune. Este vorba despre
0 promisiune a unei experiente pe care potentialul vizitator o anticipeaza. Prin urmare,
este esential pentru proprietarii de brand sau destinatii, sa inteleagd publicul lor tinta,
astfel incat sa poatd dezvolta aceasta relatie dinamica cu cele mai valoroase grupuri de
consumatori. Acest lucru, adica inrddacinarea destinatiei in imaginatia vizitatorilor sdu si
proiectarea unei promisiuni convingatoare nu este usor de realizat, cu exceptia cazurilor
cand se stabileste o relatie emotionala intre destinatie si cu potentialii sdi vizitatori.
in cele din urma, brandul existd doar in mintea consumatorului. Procesul de branding
implicd un set de tehnici menite sa asigure faptul cd oamenii percep produsul (sau
destinatia) in modul dorit. Nu este vorba de manipulare, ci despre plasarea unei imaginii
dorite despre produs (sau destinatie) in perceptia oamenilor, astfel incat sa scoata produsul
(destinatia) in evidentd. Si acest lucrul trebuie sa aibd la baza motive pozitive, care la
randul lor se bazeaza pe realititile punctelor tari ale produsului.
Este important sa nu raspandim conceptii gresite in ceea ce priveste conceptul de brand.
@ Multi oameni au in vedere brandul atunci cand vorbesc despre logotip, care nu este mai @

mult decat un simbol al brandului. De multe ori produsele sunt numite branduri, in special
in lumea bunurilor de larg consum. Aceasta este o forma de prescurtare, care nu transmite
natura unica a brandului. Conform acestui manual, brandul este elementul de baza al unui
produs, care diferentiazd produsul (destinatia) de celelalte produse (destinatii) in ochii
potentialilor consumatori (vizitatori) — identitatea sa competitiva. Brandul inzestreaza
produsul cu ,,personalitate” si asigura ca produsul este:

- distinctiv

- memorabil

- valoros pentru anumite segmente de piata

- capabil sa asigure loialitatea consumatorilor
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CE NU ESTE UN BRAND?

Produsul, care este materia primd a destinatiei, este unul dintre elementele utilizate
in marketingul destinatiei. Trebuie sa derive sau sd se bazeze pe brand. Dar aceste
elemente nu reprezintd brandul. Brandul trebuie sa fie prezent in toate elementele, astfel
incat acestea sa reflecte in mod constant valorile brandului destinatiei in fiecare act de
comunicare de marketing.

Logotipul este un semn distinctiv, care dacd este folosit pentru un timp indelungat, creeaza
asocierea cu destinatia. Este un simbol sau o abreviere vizuald, ce reprezintd produsul sau
destinatia. Este putin probabil ca logotipul sa poata prezenta o scurta descriere a valorilor
brandului destinatiei fara a fi complex si greoi.

Logotipul este de obicei insotit de un slogan. Dar nu este o regula. Sloganele sunt minunate
daca pot sa exprime esenta destinatiei in agsa mod incat sa fie unica.

Imaginea este un element important in transpunerea esentei brandului si in crearea unei
stari specifice destinatiei. Dar aceasta nu reprezintd in sine un brand. Totusi, brandul
destinatiei trebuie sd ghideze toate imaginile folosite si fotografiile facute, astfel incat
acestea sa reflecte valorile brandului tarii.

Stilul de design este important in a face comunicarea de marketing o destinatie accesibild

@ si primitoare. in mod ideal, acesta ar trebui s reflecte valorile brandului destinatiei. Dar, @
precum in cazul logotipurilor, sloganelor si imaginilor, stilul de design trebuie sa derive si
sd se bazeze pe brand. Acesta nu reprezintd in sine un brand.

Campaniile de marketing ar trebui mereu sa corespunda si sd reflecte brandul destinatiei
in tonul si imaginile sale. Brandul trebuie sa fie prezent in toate elementele comunicarii de
marketing pentru a reflecta identitatea destinatiei.

Brandul se afla la baza tuturor activitatilor de marketing. Acesta insufla viatd in

activitatile de marketing. Trebuie sa ghideze toate elementele comunicarii de marketing si
in mod ideal, chiar si comportamentul de marketing.

1.3 BRANDUL DESTINATIEI
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Logotip @
Campanie de

marketing
Stilul designului

Produse

Brandul destinatiei este probabil cea mai bund descriere a esentei destinatiei din
perspectiva vizitatorilor potentiali. Dar acesta ar trebui sa fie recunoscut si de catre
rezidentii destinatiei. in mod ideal, acestea dous ar trebui si se consolideze reciproc.

Aspectele cheie ale brandului destinatiei:

@ - Brandul destinatiei este identitatea competitiva a destinatiei. Acesta este ceea ce @
face destinatia pentru a se diferentia si distinge de celelalte.

- Un brand al destinatiei se referd la esenta durabild, sau caracteristicile principale
ale destinatiei, care reprezinta personalitatea acesteia si o face distinctiva si diferita
fata de destinatiile concurentilor sai.

- Brandul destinatiei exista in ochii spectatorului: acesta este o relatie dinamica intre
destinatie si modul in care destinatia este perceputd de catre clientii si vizitatorii
sai potentiali.

- Brandul destinatiei este coloana vertebralda de la care comunicarea si
comportamentul de marketing ar trebui sd porneasca.

- Pentru a asigura eficienta, trebuie sa existe o armonie atat intre perceptiile
vizitatorilor cat si intre perceptiile rezidentilor in ceea ce priveste brandul
destinatie, principalele atuuri ale destinatiei si modul in care destinatia este
prezentata in comunicarea de marketing.

1.4 PROCESUL DE BRANDING
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Brandingul este pentru fiecare. Aceasta nu este prerogativa doar a destinatiilor mari, unde
se cheltuie mult. Toate destinatiile pot si trebuie sa-si dezvolte un brand, indiferent de
marimea bugetelor alocate pentru marketing. Valorile brandului de destinatie trebuie sa
fie reflectate in toate comunicarile de marketing, indiferent dacé e vorba de site-uri web
simple, mesaje publice sau publicitate la TV ce implica costuri mari.

La dezvoltarea unui brand destinatia trebuie sd se axeze pe segmentele sale de piata
principale. Perceptiile segmentelor de piata vor defini caracteristicile de baza ale
brandului. Prin urmare, este esential sa se inteleagda modul in care vizitatorii percep
destinatia prin efectuarea unei cercetari privind consumatorii.

Cercetarea calitativa este cea mai eficienta metoda intru identificarea perceptiilor
consumatorilor fata de destinatie. Necesitatile psihologice si motivatiile de célatorie ale
oamenilor trebuie analizate in profunzime pentru a identifica adevarata motivatie de
calatorie, pentru a stabili care sunt experientele pe care potentialii vizitatori anticipeaza
sd le traiasca si pentru a intelege ce fel de destinatie le-ar satisface nevoile 1n acest sens.
Acest lucru necesitd o investigatie psihologica mai aprofundata decat simpla stabilire a
LHlike-urilor si ,,dislike-urilor* vizitatorilor.

@ Partile interesate (de exemplu: politicieni, comercianti, specialisti din domeniul @
turismului si rezidenti) ar trebui sa se implice de la Inceput in procesul de dezvoltare a
brandului. Acesta este cel mai bun mod de a obtine implicarea lor in concept, precum
si asigurarea participdrii active a acestora in calitate de avocati ai brandului, in modul
in care acestea vorbesc despre destinatie si modul in care acestea se comporta fatd de
vizitatori.

Pentru a dezvolta un brand al destinatiei este necesar de raspuns in numele potentialilor
vizitatori la urmatoarele intrebari:

— Ce 1mi place cel mai mult la aceasta destinatie?

— Ce fel de loc este acesta?

— Cum ma face sa md simt?

— Cum as descrie destinatia intr-o propozitie?

— Ce o diferentiaza de celelalte destinatii?

in aceasta sectiune se explicd procesul de dezvoltare a unui brand al destinatiei. Procesul
este explicat pas cu pas si cuprinde mai multe tehnici utile pentru dezvoltarea brandului.
Procesul de branding prezentat mai jos reprezintd pasii care trebuie urmati pentru
dezvoltarea unui brand nou.
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1.41AUDITUL DESTINATIEI

Primul pas consta in efectuarea auditului destinatiei si prioritizarea atuurilor (atractiilor
turistice). Mai tarziu, aceste atuuri se vor regasi in segmentele individuale.
fntrebirile cheie in auditul destinatiei sunt urmitoarele:
- Care sunt principalele atuuri ale destinatiei in ceea ce priveste atragerea
@ vizitatorilor? @

De exemplu, experientele vizitatorilor, peisajele, cultura, lumea salbatica, activitatile,
arhitectura, etc.

- Cat de puternice sunt acestea in comparatie cu atuurile altor destinatii?

De exemplu, Dvs. puteti avea un eveniment cultural relativ mic, organizat de catre
populatia locald, dar intrebarea este urmatoarea: acest eveniment este la fel de
pompos, palpitant sau incitant precum acele evenimente care atrag vizitatori in
alte regiuni?

- Cat de accesibile sunt aceste atuuri/experiente pentru consumatori/vizitatori?

De exemplu, Dvs. puteti avea o tehnologie specificd de producere a coniacului, dar
daca vizitatorii nu pot avea acces din motive de securitate sau igiend, atunci din
perspectiva vizitatorului acesta nu este un atu puternic.

in ordinea prioritatii, care atuuri sunt cele mai puternice si atractive pentru vizitatori?
Trebuie de remarcat ca diferite produse si experiente vor atrage diferite segmente de
vizitatori. Dvs. trebuie sa identificati principalii vizitatori actuali si potentiali, in ordinea
prioritatii lor, iar dupa care sa identificati ce atu atrage cele mai importante segmente de
vizitatori. Aceste vor fi cele mai puternice atuuri ale destinatiei Dvs.
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Pentru efectuarea auditului destinatiei, Dvs. puteti utiliza chestionarul prezentat mai jos:

g Atuuri Puternice fatd de alte
destinatii

1-3
ILocul (de exemplu: cultura, istorie, arhitecturd, viata salbatica, activitati...)

|Produse (produse proprii)

Oameni (oameni renumiti ai acestei destinatii)

[Teme (de exemplu: aventura, bucatarie, lux,...)
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1.4.1.1. AUDITUL DESTINATIEI IN REGIUNEA DE DEZVOLTARE
NORD

Atuuri Puternice fata de alte
destinatii

1-3
ILocul (de exemplu: cultura, istorie, arhitecturd, viata salbatica, activitati...)
Cetatea Soroca
Conacul Pommer
|Pestera Criva

Toltrele

Arcul Geodezic Struve
Padurea Domneascad

B LE B R I

IMdandstirea Rudi X

Cucuteni X
Produse (produse proprii)

Coniac

Carnaturi

\Produse lactate §i brdnzeturi

Miere

Fructe si legume

@ [Produse ecologice

Zahar

Piatrd §i granit

(Oameni (oameni renumiti ai acestei destinatii)
[Fugenio Coseriu

Fmil Loteanu

Grigore Vieru

Constantin Stere

Stefan Florescu

Churchill X
Locul unde s-au ndascut cei mai multi presedingi ai Republicii
Moldova

ol LR R LR R L

L LR R L

Teme (de exemplu: aventurd, bucitarie, lux,...)
Festivalul tematic

ol L

Obiceiurile de iarnd
Simbolul ospitalitatii X
Costume nationale X
, Turnul Eiffel X
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1.4.2. ANALIZA SEGMENTELOR DE PIATA

Este important de identificat si de prioritizat cele mai importante segmente de piata pentru
destinatia Dvs. Ele va vor conduce in dezvoltarea brandului. Acest lucru se datoreaza
faptului ca pozitionarea brandului si valorile brandului pe care Dvs. le selectati trebuie sa
fie acelea care atrag cel mai mult segmentele cheie de piata.

Cunoasterea principalelor segmente tintd si stabilirea prioritatii lor va va indruma in
efectuarea cercetdrii privind consumatorului, deoarece consumatorii sunt persoanele a
caror opinie despre destinatia Dvs. conteaza cel mai mult. Prin urmare, ei sunt oamenii a
caror motivatie de a calatori trebuie sa o stimulati, de altfel si oamenii ai caror perceptii
vor influenta parcursul dezvoltarii brandului.

Principalele aspecte in analiza segmentelor sunt urmatoare:

- Identificati principalele segmente de piata.

- Aranjati-le in ordinea prioritatilor.

- Principalele segmente vor fi tinta principald a cercetarii privind consumatorul
pe care Dvs. o veti efectua la o etapa urmatoare, pentru a identifica opiniile
consumatorilor fatd de destinatia Dvs., din moment ce incepeti procesul de
dezvoltare a brandului.

1.4.2.1. ANALIZA DE SEGMENTARE A REGIUNII DE
DEZVOLTARE NORD - PRINCIPALELE SEGMENTE DE

@ PIATA @

Segmentul: Tineri

Prioritate: 3./14

Varsta: 22-28

Localitatea de resedinta: Balti
Venitul: 2000 lei

Studii: Universitare

Timpul liber: Shopping, sport
Etapa ciclului de viata:Celibatari

Rolurile decizionale: initiator, influentator, factor de decizie, cumparator, utilizator

Ce ii motiveaza sa caldatoreascd, sd faca cumparaturi: dorinta de a descoperi ceva
nou... cu buget redus
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Segmentul: Cupluri tinere fara copii

Prioritate: 1./4

Virsta: 25-30

Localitatea de resedinta: Chisinau

Venitul: 5000 lei / vacanta

Studii: Universitare

Timpul liber: Turism activ, caldtorii pentru dezvoltare personali

Etapa ciclului de viata: cuplu tanar fira copii

Rolurile decizionale: initiator (femeia), influentator, factor de decizie (barbatul),
cumpardtor, utilizator

Ce i motiveaza sa cadldtoreascd, sa faca cumpdardturi: peisajele, drumetii,
satisfactie si placere

Segmentul: Cuplu cu copii
Prioritate: 2./4

Varsta: 30-50

Localitatea de resedinta: Moldova
Venitul: 2000 lei / zi

Studii: Universitare, medii

@ Timpul liber: Vacanta de varai a copiilor, concediu anual, sfarsitul de siptimana @
Etapa ciclului de viatd: cuplu tanir cu copii

Selectati rolul decizional: initiator, influentator, factor de decizie, cumparator,
utilizator

Ce ii motiveaza sa caldtoreasca, sa facd cumparaturi: placerea de a fi impreuna,
locuri istorice, shopping, bucataria

Segmentul: Persoane in etate

Prioritate: 3./4

Varsta: 60+

Localitatea de resedinta: Balti

Venitul: 1000-2500 lei

Studii: Universitare

Timpul liber: Istorie, cultura, drumetii

Etapa ciclului de viata: persoane in etate

Selectati rolul decizional:initiator, influentator, factor de decizie, cumpardtor,
utilizator

Ce i motiveaza sd calatoreascd, sa faca cumparaturi: Medicina naturista,
manaistiri, bucataria, muzee

Manualul Strategiei de brand pentru Agentia de Dezvoltare Regionald Nord 11
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1.4.3. ANALIZA SWOT

Principalele aspecte ale analizei SWOT sunt urmatoare:

- Identificati punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si amenintérile destinatiei.
Aceastd analiza trebuie sa fie si critica. Trebuie s identifice si sd stabileasca in
ordinea prioritatilor punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si amenintarile
principalelor piete intr-un cadru competitiv.

- Inmod ideal, analiza SWOT trebuie si fie efectuata pentru fiecare segment de piata
principal.

- Analiza SWOT ar trebui apoi sa fie efectuatd pentru destinatie. Acest lucru se face
prin compilarea celor mai competitive si semnificative puncte tari, puncte slabe,
oportunitati si amenintéri rezultante din analiza SWOT pentru fiecare segment in
parte.

Pentru efectuarea analizei SWOT, puteti utiliza chestionarul prezentat mai jos:

Punctele tari E ; Oportunititi E ;
Care sunt punctele tari competitive ale Care sunt principalele oportunitati ale

destinatiei dumneavoastra? destinatiei dumneavoastra?

Aranjati-le in ordinea prioritatilor. Aranjati-le in ordinea prioritatilor.

Puncte slabe Amenintdari

Care sunt punctele slabe ale tg Care sunt principalele amenintari pentru 5
destinatiei dumneavoastra? destinatia dumneavoastra?

Aranjati-le in ordinea prioritatilor. Aranjati-le in ordinea prioritatilor.
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Cand raspundeti la intrebari trebuie sa luati in considerare contextul competitiv al
destinatiei Dvs. Trebuie sa includeti doar acele puncte tari si oportunitdti, care va vor
oferi avantaje competitive, precum si acele puncte slabe si amenintari care cu adevarat
afecteazi competitivitatea destinatiei Dvs. in caz contrar, analiza SWOT va fi nu mai mult
decat o listd inutild, cu date neprioritizate.

1.4.31.ANALIZA SWOT A REGIUNII DE DEZVOLTARE NORD

Punctele tari Oportunitati

Care sunt punctele tari competitive ale destinatiei | Care sunt principalele oportunitati ale destinatiei
dumneavoastra? dumneavoastra?

Aranjati-le in ordinea prioritatilor. Aranjati-le in ordinea prioritailor.

- locuri istorice si culturale - crearea unui brand nou

- rezervatii naturale / izvoare naturale, ierburi | - dezvoltarea infrastructurii de turism

medicinale/ - dezvoltarea rutelor turistice si integrarea lor in

- produse ecologice / cunoscute la nivel national si rutele internationale

international/ - cai de trecere a frontierelor

clima, ecologie si pozitie geografica favorabile - crearea de noi locuri de muncid si afaceri

industria alimentara

®

perspectiva de dezvoltare a unei noi infrastructuri @

personalitati renumite

- presedinti

- viata

Puncte slabe Amenintdri

Care sunt punctele slabe ale destinatiei | Care sunt principalele amenintdri pentru destinatia
dumneavoastra? dumneavoastra?

Aranjati-le in ordinea prioritatilor. Aranjati-le in ordinea prioritatilor.

- infrastructura serviciilor comunale este slab

criza politica, sociala i de mediu

dezvoltata

coruptie si taxe inalte

lipsa politicilor si strategiilor regionale turistice

instabilitate politica

lipsa brandului specific pentru regiunea Nord
lipsa de OMD

lipsa de programe de suport

calamitati naturale

conflicte militare in tara si in tarile vecine

migrarea continud a tineretului

lipsa ofertelor

investitii insuficiente

lipsa materialelor promotionale

autoritatile publice centrale nu sunt prea interesate

in dezvoltarea acestei regiuni
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1.4.4. PERCEPTIA PARTILOR INTERESATE

Partile interesate sunt oamenii interesati de modul in care se prezinta destinatia. in mare
parte, acestea sunt persoanele care locuiesc in localitatea destinatiei si ofera experienta
vizitatorilor destinatiei, cum ar fi agentii de turism, hotele, atractii, companii de transport,
politicieni, autoritati regionale si locale, organizatii nationale, regionale si locale, precum
institutiile de artd, cultura si patrimoniu, precum si locatari obisnuiti §i reprezentanti
mass-mediei.

Principalele aspecte in perceptia pdrtilor interesate sunt urmatoarele:

- Includeti principalele parti interesate chiar de la inceputul procesului de dezvoltare
a brandului.

- Creati un grup al partilor interesate ce vor participa la dezvoltarea brandului.

- Explicati partilor interesate scopul si valoarea brandului, si importanta
contributiilor lor eventuale in calitate de promotori ai brandului.

- Consultati principalele pdrti interesate pentru a identifica perceptiile lor fatd de
destinatie.

- Pentru aceasta, initial organizati discutii calitative aprofundate cu principalele
parti interesate. Astfel veti putea afla opiniile pozitive si negative ale partilor
interesate fata de destinatie.

- Este important de tinut minte cd perceptiile partilor interesate nu neaparat

@ reprezinta opiniile vizitatorilor. Adesea se intampla ca partile interesate sa aiba @
alte opinii cu privire la destinatie decat vizitatorii.

- Asigurati-va cd acest grup de persoane interesate sunt implicate si informate despre
progresele inregistrate pe tot parcursul procesului de dezvoltare a brandului,
solicitand implicarea lor la principalele etape.
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Pentru a analiza perceptia partilor interesate, puteti utiliza chestionarul de mai jos:

Partile interesate principale (77 veti informa despre procesul de dezvoltare a brandului)

&

Pirti interesate esentiale (cei ce vor participa la dezvoltarea brandului)

&

1.4.5. PERCEPTIA CONSUMATORILOR

Cea mai eficientd metoda de a intelege perceptiile oamenilor fata de destinatia Dvs. este
de a efectua o analiza calitativa, de obicei interviuri individuale aprofundate si in grupuri.
Aceastd practica oferd intervievatorului oportunitatea de a studia nu doar raspunsurile
superficiale de tip ,,like si ,,dislike®, dar si raspunsurile care vor rezulta in cercetarea
cantitativa. Trebuie sa mentionam si intelegem cele mai profunde necesitati psihologice
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si motivatii personale, care se afla in spatele deciziei oamenilor de a vizita o anumita
destinatie.

Principalele aspecte in perceptia consumatorului sunt urmatoarele:

- Unul din cei mai importanti pasi in dezvoltarea brandului este efectuarea unei
cercetari privind consumatorii pentru a intelege opinia oamenilor fata de destinatia
dumneavoastrd. Aceasta va permite sa intelegeti cum este perceputd destinatia
Dyvs. atat de oamenii care au vizitat-o, cét si de cei care incd nu au vizitat-o. De
asemenea, va permite sd identificati punctele tari, punctele slabe si orice alte
impedimente ale destinatiei.

- In urma efectudrii cercetarii calitative, veti afla mai multe despre motivatiile de
caldtorie ale oamenilor §i in ce masura destinatia Dvs. satisface sau nu aceste
necesitati psihologice profunde.

- Studiati adevarata motivatie. Nu va limitati doar la numarul de ,like-uri® si
,,dislike-uri®.

1.4.6. ANALIZA CONCURENTILOR

Este absolut important sd cunoasteti situatia destinatiei Dvs. in comparatie cu cea a
concurentilor. Aceasta presupune evaluarea punctelor competitive tari si slabe ale
@ destinatiei Dvs. in raport cu solicitdrile vizitatorilor. @

Principalele aspecte si intrebari ale analizei concurentilor sunt urmatoarele:

- Identificati principalele motive pentru a calatori in randul segmentelor Dvs. tinta.

- Determinati in ce mod destinatia Dvs. satisface aceste motive in comparatie cu

concurentii.

- Ce prezintd interes pentru vizitatorii din principalele Dvs. segmente de piata?

- Care sunt principalele atuuri ale destinatiei Dvs.?

- Cat de competitive sunt ele?

- Unde este destinatia dvs. in raport cu cea a concurentilor?
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in figura de mai jos puteti vedea o modalitate de determinare a pozitiei competitive a
destinatiei Dvs. in raport cu cei mai apropiati concurenti ai Dvs.

1. Am identificat cei mai importanti doi factori care motiveazd persoanele si
calatoreasca — natura si odihna activa.

2. Am folosit natura si odihna activa pentru a descrie experienta cautata de vizitatori,
in limitele a ceea ce poate oferi destinatia in cauza.

3. Dupa care am identificat partea opusa a acestor experiente (oras fatd de natura;
shopping fatd de odihna activd), pentru a asigura o prezentare si mai clard a
motivatiei de a avea o astfel de experienta (natura si odihna activa). Acesti termeni
sunt neutri; ei nu sunt negativi sau inzestrati cu valoare, deoarece valorile acestora
deriva din modul in care fiecare segment le percepe. De exemplu, ,,shoppingul®
ar putea fi o valoare atragatoare pentru un alt segment de piata - sau chiar pentru
acelasi segment de piatd intr-un alt moment - oamenii care cautd o evadare din
viata lor cu ritm frenetic.

4. Dupa care am selectat concurentii cei mai apropiati de destinatia noastra.

@ 5. Am reprezentat grafic pozitia fiecarui concurent, pe fiecare axa, din punctul de @

6. Ulterior, am reprezentat grafic pozitia destinatiei noastre in raport cu cea a
concurentilor, pe fiecare axa.

Natura

| Odihni activ

Shopping

Oras
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1.4.7. CONSULTAREA PARTILOR INTERESATE

Nu ar trebui sd uitati sa consultati rezultatele procesului de dezvoltare a brandului cu
partile interesate. A se vedea punctul 1.4.4. — Perceptia partilor interesate.

1.4.8. DEZVOLTAREA BRANDULUI

Piramida brandului este un instrument simplu, folosit pentru a construi un brand in mod
logic, prin evaluarea principalelor puncte tari ale destinatiei pentru a identifica esenta
destinatiei. Piramida brandului din cinci etape: Piramida brandului din cinci etape este
cea mai simpla si concisa piramida.

Piramida prezentatd mai jos constd din urmatoarele etape: ,atributele rationale®,
,beneficiile emotionale®, ,,personalitatea brandului®, ,,declaratia de pozitionare* si ,,esenta
brandului®. in plus, aceasta determini cand ar trebui efectuate anumite activititi, precum
analiza SWOT, cercetarea consumatorilor si analiza concurentilor.

Piramida brandului

ADN-ul destinatiei
Care este natura esentiala si
caracterul destinatiei

Cele mai puternice caracteristici competitive
ale destinatiei

Analiza

concurentilor

Prin ce se diferentiazd produsul dvs. de celelalte?

Cercetare privind

comportamentul

Principalele caracteristici ale destinatiei

A . s o - . . consumatorului
Cum ati dori sa fiti vazuti si descrisi de cétre publicul principal?

Impresiile vizitatorilor destinatiei

Ce parere au vizitatorii despre locul respectiv?

Princi| je ale

Ce le place consumatorilor s cumpere?
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Atributele rationale: Piramida brandului incepe prin identificarea atributelor rationale,
care sunt principalele puncte de atractie turistica ale tarii - lucruri pe care oamenii le place
sd vada si sa le faca in tard. Aceste lucruri vor fi identificate intr-o analiza SWOT.

Beneficii emotionale: Brandul este ulterior dezvoltat prin analiza starii emotionale
a vizitatorilor — impactul emotional pe care destinatia il are asupra lor. Beneficiile
emotionale sunt identificate in urma efectuarii cercetarii calitative a consumatorilor, care
analizeaza perceptiile consumatorului fata de destinatie si motivatiile pentru calatorie la
un nivel psihologic relativ aprofundat.

Personalitatea brandului: Personalitatea brandului destinatiei este stabilitd in urma
analizei concurentilor, pentru a identifica ce este intr-adevar unic pentru destinatie.
Aceasta reprezintd un rezumat succint al caracteristicilor definitorii ale destinatiei si
reflectd modul in care destinatia ar dori sa fie vazuta de cétre publicul-cheie.

Declaratia de pozitionare: Declaratia de pozitionare reprezintd un rezumat privind
cele mai puternice caracteristici competitive ale destinatiei. Aceste caracteristici de baza
trebuie sa ghideze toata activitatea de marketing. Ele trebuie sa prezinte un rezumat al
celor mai puternice atractii turistice ale destinatiei, care fac ca destinatia sa fie competitiva.

@ Esenta brandului: in cele din urma, esenta brandului include 3-4 valori fundamentale, @
care sunt de duratd si care impreund formeazd ,,ADN-ul destinatiei“. Aceste valori
definesc esenta destinatiei. De reguld, ele sunt descrise printr-un singur cuvant.
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1.4.8.1. PIRAMIDA PENTRU REGIUNEA DE DEZVOLTARE
NORD

LEAGANUL ...

Natura, istorie,
traditii

accesibil, nedescoperit,
varietate de localitati,
autentic,

unic, misterios, autentic, neprihanit, prietenos
cu natura, prietenos cu turistii, linistit, atractiv

@ ieftin, compact, istoric, religios, spiritual, camping, educativ, @
romantic, sanatos, ecologic, distractiv, bucatarie

peisaje, drumetii, satisfactie si placere, dorinta de a descoperi ceva nou...
cu buget relativ redus, locuri istorice, shopping, bucatarie, medicina
naturistd, manastiri, bucatarie
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Crearea unui nou brand pentru Regiunea de dezvoltare Nord a Republicii Moldova
Brandul trebuie sa treacd prin fiecare etapa de comunicare, iar personalitatea brandului
trebuie sa fie reflectata in fiecare activitate de marketing. Brandul este piatra fundamentala
pe care este construitd intreaga activitate de marketing.

2. INTRODUCERE iN COMUNICAREA DE BRAND

indrumdrile privind personalitatea brandului indici modul de aplicare a valorilor de
baza a brandului destinatiei in comunicarea de marketing, intr-un mod care sa reflecte
esenta brandului destinatiei, astfel incat sa asigure o consistenta in prezentarea destinatiei.
De-a lungul timpului, acest lucru va contribui la cresterea profilului destinatiei.

P

- Introducerea: Explicati valoarea si scopul brandului destinatiei.

- Amplasarea: Explicati unde va fi folosit brandul destinatiei (in comunicarea de
marketing, in materialele personale de marketing ale partenerilor, in negocieri
politice, etc.)

Explicatia: Explicati principalele elemente ale brandului destinatiei si care este scopul
lor. Folositi elementele piramidei pentru a oferi explicatii: atributele rationale, beneficiile

@ emotionale, personalitatea brandului, declaratia de pozitionare unica, valorile si esenta @
brandului si explicati legatura intre ele.

Aplicarea: Explicati cum sa aplicati valorile brandului destinatiei in comunicarea de
marketing, astfel incat destinatia sa arate intotdeauna naturala si sa se poate diferentia de
alte locuri (prin tonul vocii, imagini vizuale).

Tonul vocii: Specificati tonul vocii care urmeaza a fi folosi in comunicarea de marketing.
Acesta trebuie sa reflecte valorile brandului (de exemplu: ton salbatic, romantic ...). Un ton
potrivit al vocii este una dintre cele mai importante modalitti prin care destinatia poate
captiva vizitatorii sdi potentiali.

Imaginea vizuala: Specificafi stilul imaginii vizuale care urmeaza a fi utilizatd in
comunicarea de marketing. Acesta trebuie sa reflecte valorile brandului. Este important
ca imaginea sau imaginile compilate sa transmita o istorie convingatoare.

indrumirile privind designul tehnic prezinti modul de utilizare a logotipului, fontului,
imaginea vizuald, paleta de culori etc. in materialele de marketing. Acestea ar trebui sd
specifice modul de aplicare a identitdtii brandului tarii.

Stilul de font: Selectati un anumit font pentru titluri si utilizati acel font in mod consecvent
atat pe suport imprimat, cat si pe suport electronic. Totusi, textul ar trebui sa fie curat,
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simplu sau cu un singur stil, astfel incat oamenii sa poate sa citeasca cu usurinta.

Culorile: Identificati culorile si texturile care reflecta cel mai bine brandul destinatiei.
Includeti specificarile tehnice ale culorilor care urmeaza a fi utilizate in materialele de
marketing.

Fotografiile si imaginile vizuale: Definiti cerintele tehnice (rezolutia imaginii).

Logotipul: Specificarile designului tehnic trebuie sa includa: specificarile culorilor,
marimea pozitiei, fundalul, utilizarea in dimensiuni mari si mici, utilizarea pe suport
printat si electric, utilizarea in diferite surse mass-media, imprimare alb-negru si in culori.

21. STRATEGIA DE COMUNICARE iN MARKETING

Logotipul

Logotipul este un semn distinctiv, care dacd este folosit un timp indelungat, se asociaza
cu destinatia. Este un simbol sau o abreviere vizuala, ce reprezinta destinatia. E putin
probabil ca logotipul sd poata prezenta o scurta descriere a tuturor valorilor brandului

@ destinatiei fara a fi confuz si greoi. Dar nu reprezinta in sine un brand. @

Cu parere de rau, adesea logotipurile pot fi descifrate doar de designerii lor. Nu este
o sarcind deloc usoard sd dezvoltati un logotip, care sa poata reprezenta esenta unei tari
intr-o imagine mica si avea un impact. Foarte multe destinatii incearca sa introduca prea
multa informatie Intr-un logotip, folosind diferite imagini. Aceasta in final duce la lipsd de
claritate si confuzie, ceea ce face ca logotipul sd nu fie distinctiv. Prin urmare, logotipul
nu poate fi recunoscut din prima, nu este memorabil si nu se asociaza cu locul pe care-1
reprezinta.

La fel ca si in cazul brandului destinatiei, organizatia responsabild de gestionarea
destinatiei (OGD) modifica logotipurile pe risc propriu. Ele trebuie sa examineze atent
potentiala pierdere a valorii de recunoastere a logoului, formatd de-a lungul anilor in
randul operatorilor de turism internationali, vizitatorilor si potentialilor vizitatori, inainte
de a renunta la acesta in favoarea unui nou logotip. Totusi, nu putem spune cd modificarea
unui logotip este fara sens. Moda se schimba si, respectiv, fiecare destinatie trebuie sa
fie in pas cu ea. Acesta este doar un argument pentru o evaluare onestd a motivelor de
schimbare si o intelegere clard a argumentelor pro si contra in privinta efectuarii acestui
pas, cu o intelegere clara a rolului real al unui logotip. Respectiv, in procesul de examinare
a necesitatii de a modifica un logotip o OGD se va baza pe o buna intelegere a ce poate si
ce nu poate face un logotip.

Nu incercati sa reprezentati toate atractiile destinatii (de exemplu: munte, manastire,
vii...) in logotip. Logotipul nu trebuie sa fie atotcuprinzator si nu trebuie sd cuprinda toate
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atractiile turistice ale destinatiei, intr-o incercare de a nu omite nimic. Fiindca un astfel
de logotip nu se va memora. Un logotip trebuie sa aiba un impact imediat. De regula, daca
un designer trebuie sa explice ce reprezinta diferite componente si culori ale logotipului,
atunci el nu-si Indeplineste sarcinile sale. lar logotipul nu este suficient de impresionant.
Este important de inteles cd valoarea unui logotip consta in capacitatea sa de a functiona
ca un simbol pe care oamenii o sd-1 recunoasca peste o anumita perioada, ca reprezentand
ceva.

in aceasti ordine de idei, calititile esentiale ale unui logotip sunt urmitoarele:

- Simplitate inseamni impact specific si memorabil. in mod ideal, numarul
maximum de componente vizuale nu trebuie sd depdseasca trei componente
vizuale. Mai putin inseamna mai mult: cel mai mare impact va fi asigurat de un
singur component vizual, doud componente vizuale pot avea impact daca sunt
proiectate atent; logotipurile cu trei componente vizuale necesitd o proiectare si
mai atenta.

- Atractivitate: Acest lucru poate fi destul de subiectiv. Nu poate fi masurata prin
cercetarea cantitativa. Totusi este intelept sa se testeze cateva optiuni de logotip
intr-un grup mic de parti interesate.

@ - Aplicare consecventd: Recunoasterea logotipului se asigurd prin utilizarea @
continud a acestuia o perioadd mai lunga de timp. De aici vine forta logotipului,
fiindcé recunoasterea asigura impactul.

Este important de a nu aprecia un logotip in mod izolat. Logotipurile trebuie
intotdeauna prezentate impreund cu imagini sau texte despre destinatie — in anunguri
publicitare, site-uri web, brosuri etc. Prin urmare, nu este adecvat sa se evalueze impactul
unui logotip fara referire la contextul comunicarii de marketing din care face parte. Cu
toate acestea, avand in vedere rolul logotipului de a fi un simbol, al carui utilizare pe
parcursul timpului ar trebui sa asigure recunoasterea destinatiei, cu cat logotipul este mai
frapant din punct de vedere vizual, cu atat sansele sunt mai mari de a fi recunoscut. Si cu
cat mai simplu si nestilizat este, cu atat mai multe sanse.
La proiectarea logotipului este important sa informam designerii despre faptul ca
logotipul va fi insotit si de alte elemente. Designerilor trebuie sa li se explice ca nu
trebuie sa incorporeze toatd esenta brandului destinatiei intr-un singur logotip. Acest
lucru este aproape imposibil. Foarte putine logotipuri pot transmite toata esenta brandului
destinatiei prin intermediul unei imagini vizuale. Cu toate acestea, designerii trebuie sa
tindd sa capteze anumite elemente reprezentative ale tarii, astfel incat logotipul sa fie
suficient de reprezentativ. Dar mai presus de toate, ei trebuie sa asigure impactul vizual.
Rezumatul logotipului

- Logotipul este un simbol al destinatiei, al carui impact deriva din utilizarea
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consecventa si recunoasterea in timp.

- Rareori logotipul poate reprezenta rezumatul destinatiei in toatd complexitatea
sa. Fiindca daca se va incerca sa se includa totul, logotipul va fi confuz si de
nerecunoscut.

- Un logotip trebuie sa fie:
- atractiv;
- clar, cu linii definite, pentru a avea impact si a se diferentia;
- simplu, cu cel mult trei elemente vizuale;
- capabil sd redea mesajul atat in culori, cat si in alb-negru;
- clar, atat in marime mica, cat i In marime mare;
- corespunzator pentru toate sursele media, prin care OGD doreste sa le distribuie;
- aplicat complet in toatd comunicarea de marketing.

Sloganele

Scopul final al proiectarii logotipului il constituie addugarea unui slogan, care prezinta
un rezumat succint al pozitiei brandului. Dar, ca si in cazul unui logotip definitiv, acesta
este un obiectiv extrem de evaziv. Majoritatea destinatiilor incearcd din rasputeri sa
gaseasca un slogan potrivit si de durata. Totusi, este foarte dificil de a elabora un slogan
pentru o destinatie, care sa reprezinte clar pozitia brandului destinatiei, intr-un

@ mod impresionant si durabil. Putine destinatii reusesc s elaboreze un slogan cu impact, @
memorabil §i capabil sa rezume esenta destinatiei, sau care sa transmita acelasi mesaj in
diferite limbi.

Totusi, sloganul nu este cel mai important element, in special daca logotipul are un
puternic impact vizual. Daca sloganul este vag, prea greoi si nu diferentiaza suficient de
mult tara, atunci trebuie sd analizim daca sloganul aduce vreo valoare adaugata. Este cu
adevirat necesar? In astfel de cazuri, un slogan descriptiv, care spune ceva informativ
despre destinatie si astfel contribuie la definirea destinatiei (de exemplu, Moldova —
rural pur, Salzburg — orasul lui Mozart) poate avea un impact mai mare decat un slogan
emotional, care nu diferentiaza destinatia de concurentii sai.

Atunci cand incercati sa decideti daca sloganul adauga valoare logotipului si respectiv
daca trebuie sa folositi un slogan sau nu  puneti-va urmadtoarea intrebare ,,Este acest
slogan informativ pentru o persoana straina?“ Daca raspunsul este negativ si sloganul
nu este mai mult decat o simpla frazd de marketing, atunci probabil nu se merita sa-1
includeti. O exceptie ar putea fi cazurile in care un anumit slogan a fost utilizat pe scara
larga in cadrul unor campanii de marketing de profil inalt, care ar putea oferi vizibilitate
mai mare. Dar chiar si in acest caz, probabilitatea ca va adauga valoare nu este prea mare.
Slogane - Principalele aspectele

- Rareori sloganele sunt ,,pentru totdeauna“, pentru ca doar putine slogane pot cu
adevarat rezuma personalitatea destinatiei.
- Daca nu puteti elabora un slogan scurt care sa prezinte clar pozitia brandului
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destinatiei, atunci este recomandatd utilizarea sloganelor descriptive, in locul
unor slogane tipice de marketing, fard vreo semnificatie anume, care nu prezinta
nimic despre destinatie.

- Sloganele sunt o optiune, nu sunt obligatorii. Chiar avem nevoie de slogan?
in cazul in care nu adauga valoare logotipului, atunci trebuie si examinati daci
sloganul este cu adevarat necesar.

- Diferite slogane pot fi folosite in diferite campanii, pentru diferite segmente si
in diferite téri, fara a distruge valorile brandului.

- Retineti: Logotipul (si esenta brandului) are o importanta constanta si asigura
recunoasterea destinatiei, nu sloganele.

2.2. REZUMAT CREATIV

Scrierea unui rezumat creativ, care se incheie cu o idee publicitard buna, nu este un
proces dificil. Insa acesta trebuie sa fie clar, format dintr-o propozitie care reflectd esenta
brandului. Aceastad propozitie a fost creata odatd cu piramida brandului, din perspectiva
identitdtii competitive a brandului — iar restul rezumatului este in mare parte compus din
date faptice. Acest rezumat trebuie expediat unui grup de oameni creativi, care vor veni
cu idea de publicitate si ulterior consumatorilor, care vor raspunde la acea publicitate.
Procesul de scriere a unui rezumat creativ este foarte simplu. Este nevoie sa urmati
@ acesti 10 pasi simpli: @

Informatii de context

- Care este situatia actuala a destinatiei pe care doriti sd o promovati?

- Este sau nu cunoscuta destinatia Dvs.?

- Cunoasteti ce obiective turistice ati dori sa fie cunoscute de vizitatori?

- Ce publicitate ati facut anterior?

- Cu ce sunt mai buni concurentii Dvs.?

- Cu ce sunteti mai buni Dvs. fatd de concurentii Dvs.?

- Ce constatari au fost efectuate in urma cercetarii?
Obiectivul

- De ce anume doriti sa faceti publicitate?

- Care sunt obiectivele Dvs.?

- Cum vor fi ele masurate?

Propozitia
- Care este acel unic lucru pe care doriti sa-1 comunicati?

Sprijinul
- De ce aceasta propunere este ,,adevaratul brand*?
- Ce alte elemente sustin aceasta pozitie?
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Audienta tinta
- Cui doriti sa va adresati?
- Care sunt audientele Dvs. primare si secundare?
- Existd si alte parti interesate, ale caror necesitati trebuie sa le luati in considerare?

Tonul vocii
- Cum doriti sa sune mesajul Dvs.?

Raspunsurile oamenilor
- Ce doriti sa faca oamenii in urma vizionarii publicitatii Dvs.?
- Este un raspuns direct?
- Este un mesaj pe termen lung?
- Este vorba de schimbarea perceptiilor?

Cerintele privind publicitatea
- Cu ce mass-media ati dori sé lucrati?
- Este aceasta parte a strategiei generale?
- Ce linie de timp urmariti?

Bugetul
@ - Ce buget ati alocat in acest sens? @
- Cum este impartit bugetul in cheltuieli pentru mass-media, productie si crearea
unui rezumat creativ?

Obligatoriu
- Ce informatii trebuie incluse in publicitate?

2.3. FINANTARE $1 BUGET VERSUS CAMPANIA DE
MARKETING

Nici un buget nu este prea mic pentru un brand al destinatiei. De fapt, nici o destinatie
nu poate sa se vanda fara definitivarea brandului sau. Destinatiile cu bugete mici ar
trebui sd ajungd la inimile oamenilor. Fiecare poate si trebuie sa aibd un brand. Un lucru
important pentru toate destinatiile, indiferent cat de mici sunt ele, este distrugerea mitului
conform caruia doar destinatiile mai mari iti pot permite luxul de a avea un brand. Ideea
cd destinatiile mici nu pot sa-{i permitd un brand este asemanatoare cu sugestia ca doar
oamenii bogati pot avea personalitate.

Este, desigur, adevarat cé televiziunea este considerata adesea de catre oameni drept
fiind un canal traditional de publicitate. Si el este costisitor. Totusi, in conditiile in care
marketingul este tot mai personalizat datorita internetului, care asigura cost-eficienta,
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puterea televiziunii se va reduce relativ fata de alte canale de marketing, iar comunicarea
online si difuzarea restransa va creste. Prin urmare atat destinatiile mari, cat si cele mici
au avut aceiasi oportunitate de a comunica cu vizitatorii potentiali.

Nu este absolut necesar sa se Intreprinda doar actiuni costisitoare pentru a promova
o destinatie. Brandingul, de fapt, inseamna identificarea adevarului, a unei idei
care cuprinde acest adevir si il promoveaza in toate activititile sale. Punctul critic
este reflectarea acestuia in toate activitatile efectuate in legaturd cu destinatia. Dupd
identificarea esentei si valorilor brandului, ele trebuie reflectate si puse la baza tuturor
activitatilor de marketing, indiferent daca sunt un simplu comunicat de presa, un site web
sau un profil pe o retea de socializare.

in schema prezentatd mai jos puteti vedea activititi concrete de marketing si bugetele
necesare pentru realizarea acestora.
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