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Capitolul 1. Elemente introductive

1.1 Justificarea interventiei

Desi brandingul local nu este complet nou, se poate argumenta ca exact astazi acest
concept este mai important decat a fost vreodata. Astfel, dezvoltarea brandului economic
timisean si a unei strategii eficiente de branding devine o provocare principala pentru
echipa Ruwatim SMDP, autoritatile judetene, agentii economici si cetateni.

Toate teritoriile sunt nevoite sa concureze intre ele pentru a atrage mai multi turisti,
investitii straine sau pur si simplu sa se faca mai vizibile la scara globala. Cu alte cuvinte,
astazi tarile, regiunile, judetele si chiar orasele trebuie sa isi faca publicitate pe scara larga
pentru a putea iesi in evidentd. in eforturile lor de promovare, multe teritorii folosesc
instrumente care provin initial din marketing. Unul dintre aceste instrumente este brandingul
de locuri.

Poate ca cea mai buna explicatie a motivului pentru care teritoriile sunt/ pot fi in prezent
brandate in acelasi mod in care sunt produsele a fost data de Anholt. Potrivit lui, globalizarea
a condus la ,transformarea rapida a lumii dintr-un cadmp de lupta global intr-o piata globala”,
facand tarile sa concureze pe baza ,calitatilor lor culturale, de mediu, imaginative si umane,
mai degraba decat pe baza puterii brute” (S. ANHOLT, Places: Identity, Image and Reputation
2010, 37).

Tocmai contextul de crestere a concurentei teritoriale a creat nevoia de branding
economic al Judetului Timis, ca modalitate de imbunatatire a imaginii teritoriului pentru
diferite tipuri de public.

Daca in trecut principalele active ale unui loc includeau locatia sa geografica, resursele
naturale sau produsele manufacturate pe teritoriul sau, in prezent, principalul atu al unui
oras, al unui judet, al unei regiuni sau al unei tari este brandul sau.

Motivul pentru care aceasta schimbare s-a produs este ca astazi multe locuri ofera
aproape aceleasi avantaje — teritoriu, infrastructura dezvoltata, forta de munca calificata si
chiar sisteme politice similare. Deci, acele avantaje devin de mai putind importantd atunci
cand vine vorba de alegerea unei destinatii de viata, de munca, de investitii, aducand
imaginea holistica a locului — brandul sau - in prim plan.

Cu toate acestea, brandingul locatiei ar trebui inteles mai larg decéat doar publicitatea
unui anumit teritoriu. In timp ce cresterea atractivitatii locului la scara globald poate fi
considerata o functie externa, brandingul locului serveste si obiectivelor interne. Brandingul
economic al locului comercializeaza intotdeauna in exterior ceea ce este remarcabil,
parametrii de atractivitate si diferentiere. in acelasi timp, “remarcabilul” promoveaza
un sentiment de apartenenta teritoriala in randul agentilor economici si populatiei
locale si creeaza mandria de a fi parte constitutiva si activa din ansamblu, de a fi
ambasador de brand.

Brandingul economic al locului trebuie privit ca o activitate complexa, care are
atat implicatii externe, cat si interne. Un brand economic local nu poate fi construit
artificial, ci trebuie sa se bazeze pe realitate si pe aspiratiile comunitatii. Mai simplu
spus, brandul trebuie sa fie credibil in reflectarea substantei locului.
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1.2 Prezentare concepte, modele, indexuri de branding

1.2.1 Scurta incursiune in istoria utilizarii brandurilor

Literatura de specialitate foloseste deseori termenul de brand, dar sensurile atribuite acestuia
variaza in timp.

Se considera si este general acceptat ca termenul deriva din cuvantul ,brandr”, din limba
nordica veche, tradus prin ,a arde” si facand trimitere la practica anumitor "producatori” de a imprima
brandul pe produsele proprii.

Brandurile si procesul de branding insotesc practic evolutia civilizatiei umane, pornind de la
brandurile timpurii ( numite si proto-branduri) si cunoscand o dezvoltare de masa, o recunoastere si
utilizare globala dupa anul 1870, o data cu dezvoltarea marketingului.

Timp de aproape 4000 de ani, brandurile au fost folosite pentru identificarea bovinelor. De
exemplu, termenul ,maverick”, care initial semnifica vitel nebrandat, ,a fost introdus de catre
crescatorul de vite din Texas, Samuel Augustus Maverick, care, dupa Razboiul Civil din America, a
decis ca vitele sale sa fie identificate ca neavand niciun insemn, deoarece toate celelalte erau
brandate” (RAJARAM 2012).

Picturile rupestre din sud-vestul Europei, dar si monumentele funerare antice egiptene
infatiseaza bovine brandate: ,brandurile au fost pictate cu gudron de pin sau cu vopsea, ca mai apoi,
cand turmele vaste de bovine au fost indrumate spre nord, pentru a fi vandute, au fost folosite bucati
de fier, inrosite in foc”(idem).

Obiectele de ceramica chineze, indiene, grecesti si romane prezentau diverse insemne pentru
a indica tipul de ceramica, precum si informatii legate de proprietate, sursa materialelor si perioada
in care au fost realizate: ,Primele exemple de acest tip apar in China in urma cu 4000-5000 de ani,
iar insemnele de pe vasele grecesti aratau nu numai producatorul, ci si pe cel care a cumparat
produsul. Arheologii au identificat aproape 1000 de insemne romane care au fost folosite in primele
trei secole ale Imperiului Roman, lucru care semnifica faptul ca un numar mare de indivizi produceau
un numar redus de bunuri’(ibidem).

Dovezi ale obiectelor brandate si a practicii brandarii se regasesc si in afara lumii greco-latine:
,Au fost scoase la lumina obiecte de ceramica brandate din Mesopotamia (Iraqul de azi) care datau
din anul 3000 i.Ch. Tn perioada faraonilor, producétorii de ciramizi, pentru a-si identifica produsele
plasau propriile insemne. Semne ale cioplitorilor in piatra au fost descoperite pe materialele utilizate
la cladirile egiptene inca de acum 6000 de ani. Asemenea insemne au fost descoperite pe cladirile
din Grecia, Israel, Siria si Turcia si sunt mult mai apropiate de brandurile moderne, in special in ceea
ce priveste functia lor. Insemnele carierelor aratau sursele pietrelor folosite la constructia cl&dirilor,
iar insemnele cioplitorilor in piatra, care erau pictate sau gravate, ii ajutau la stabilirea platii. Pietrarii
germani din perioada medievala au dezvoltat un sistem complex in acest sens pentru a-si identifica
munca, dar scopul era identic. Caramizile si piesele din teracota din Mesopotamia si Egipt aveau
inscriptii care indicau numele monarhului care a comandat lucrarea, sau a celui care era la conducere
in perioada constructiei, iar constructorii romanii foloseau sistemul pentru a identifica sursa
materialelor prime folosite si numele constructorului. Chiar si semnaturile de pe picturi, precum cea
a faimosului artist Leonardo Da Vinci, pot fi vazute ca un instrument timpuriu al brandingului”
(ibidem).

n secolul al Xll-lea, Anglia a cerut producatorilor de paine, aur si argint s& imprime simbolurile
proprii pe produse, "in principal pentru a se asigura de onestitatea masurarii” ( ibidem).
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in perioada medievala, "tipografii, producatorii de hartie si membrii altor bresle au
inceput sa utilizeze marci proprii (in en. watermarks) ” (ibidem).

Nici oamenii nu au scapat de fenomenul brandarii, intrucat fugarii, sclavii, oamenii fara
adapost si scandalagii au fost insemnati cu ,simboluri ale rusinii’:,Intre 1600 si 1800, criminalii
erau Tnsemnatji, in sens fizic, ca o forma de pedeapsa si un mod de identificare. De exemplu,
in Anglia, imprimau un S pe obrazul persoanei, iar in Franta, o floare de crin pe umar” (ibidem).

Ulterior, revolutia industriala ,a mutat productia bunurilor de consum, din comunitatile
locale, in uzine specializate” (ibidem). Cand transportau aceste bunuri, uzinele brandau
insemnele proprii pe butoaiele folosite, extinzand astfel sensul termenului de ,brand timpuriu”,
la acela de marca inregistrata (in en. trademark) (ibidem). Aceste produse ambalate trebuiau
sa convinga piata ca utilizatorii puteau avea la fel de multa incredere in aceste bunuri
neautohtone: ,supa Campbell, Coca-Cola, guma de mestecat Juicy Fruit, Aunt Jemima au
fost printre primele produse care au fost brandate, intr-un efort de a creste familiaritatea
consumatorilor cu produsele proprii. Multe branduri din acea perioada, precum orezul Uncle
Ben’s si cerealele pentru micul-dejun Kellogg sunt exemple pentru aceasta problema”
(ibidem).

n secolul al XX-lea, brandingul parcurge trei etape distincte (KHAN 2007):

o Etapa brandurilor de masa comercializate (1915 - 1929)

o Etapa provocarilor pentru producatorii de branduri (1930 - 1945)

o Etapa stabilirii standardelor privind managementul de brand (1946 - 1985).

La incheierea acestor etape putem aprecia cd se finalizeaza tranzitia dinspre
dimensiunea contractualé a brandului spre dimensiunea lui modificatoare, vector de mesaj si
imagine.

Dimensiunea contractuald a brandului poartd semnificatiile originii, calitatii,
proprietatii.

Dimensiunea modificatoare a brandului adaugd ( semnificatiilor contractuale)
caracteristici asociate procesului de construire a imaginii (incluzand statusul, puterea si
valoarea intrinseca) si a personalitatii brandurilor, astfel incat, in secolul al XXI-lea, se poate
aprecia ca brandurile au transformat lumea intr-o "Piata”: "Procesul rapid de globalizare
inseamna ca fiecare tara, fiecare oras si fiecare regiune se afla in competitie cu ceilalti pentru
clienti, turigti, investitori, studenti, oameni de afaceri, evenimente sportive internationale si
evenimente culturale, si pentru atentia si respectul media internationale, a celorlalte guverne
si a oamenilor din alte tari” (S. ANHOLT 2007, 1).

1.2.2 Marca, Brand si Branding

Literatura de specialitate consacra spatii largi definirii conceptelor de marca si brand (
mai ales laturii lor distinctive), precum si procesualitatii identificarii, crearii si promovarii
brandului ( tradus prin branding).

Marca - este un nume, un semn grafic sau un ansamblu din aceste elemente, cu rolul
de a diferentia/ individualiza un obiect, un produs, o organizatie sau chiar o persoana. In limba

engleza, cuvantul folosit este mark (trademark in cazul marcilor folosite in comert,
servicemark in cazul marcilor asociate serviciilor).

O marca, in contextul comercial, poate fi denumirea unui produs sau al unei companii,
sloganul, logo-ul (sigla) sau designul ambalajului. Din punct de vedere tehnic, atunci cand un
specialist creeaza un nou nume, logo sau simbol pentru un nou produs, el creeaza si o marca:
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,Un nume de marca bun este un element valoros pentru producatori: este elementul care face ca
produsele lor s fie remarcate, dintre miile de produse ale competitiei, aproape identice. Inseamn&
ca atunci cand se lanseaza un nou produs sub acelasi nume, oamenii il incearca. Inseamna ca
oamenii raman loiali produselor, chiar daca, din cand in cand, ele nu sunt cele mai bune, cele mai
noi sau cele mai usor de folosit. Renumele producatorilor ne asigura pe noi ca timp, bani si experienta
au fost investite in producerea cat mai buna a produsului; este o promisiune ca daca ceva nu merge
cum trebuie, ei vor fi acolo pentru a remedia problema” (S. ANHOLT 2007, 7).

Marca influenteaza alegerea consumatorului pentru ca reprezinta o garantie de fabricatie si
totodata o oferta de servicii dupa vanzare, care nu exista in cazul produselor anonime. Marca fsi
indeplineste functiile economice numai in masura in care a obtinut notorietatea necesara. Limita
extrema a notorietatii este patrunderea marcii in vocabularul consumatorilor, personalitatea marcii
fiind astfel mai importanta decat suma valorilor, caracteristicilor fizice si functionale. ,Oamenii isi aleg
marcile la fel cum isi aleg prietenii. Iti alegi prietenii nu datorita atributelor fizice sau calificarilor (desi
acestea conteaza), ci pur si simplu pentru ca Ti placi ca persoane. Persoana ca intreg este cea pe
care o alegi, nu o suma de virtuti si vicii” (PIKE 2004, 70).

Semnificatiile multiple ale marcii sunt sintetic urmatoarele (SASU 2004, 332-335):

. reflecta anumite caracteristici ale produsului

. reprezinta pe langa aceste caracteristici si avantaje

. sugereaza anumite lucruri in legatura cu un set de valori apreciate de producator

. intruchipeaza o anumita personalitate

. poate contura o anumita conceptie

. ofera informatii despre un anumit tip de cumparatori, consumatori sau utilizatori ai
produsului.

S. Anholt considera ca: ,numele de marca functioneaza ca propria noastra scurtatura mentala,
in vederea realizarii unei decizii de cumparare informata. De cate ori se dovedeste ca am ales corect,
si de cate ori produsul sau serviciul se ridica la nivelul companiei care il produce, numele devine mai
valoros in ochii nogtri.

Pe de alta parte, conceptul de brand “este puternic, si este foarte important pentru
managementul tarilor, oraselor sau regiunilor, deoarece exprima foarte bine ideea ca locurile
trebuie sa infeleaga si sa gestioneze atat identitatea interna, cat si reputatia externa.” (S.
ANHOLT 2007, 7).

Prima referire la brand consacrata in literatura de specialitate a apartinut lui B.B. Gardner si
S.J. Levy in 1955, acestia discutand despre stereotipurile care au aparut in publicitate, care nu au
reusit sa diferentieze produsele competitive. Ei au aratat importanta considerarii unui brand ca fiind
,0 reprezentare a personalitatii” (PIKE 2004, 70). Dezvoltarea brandului incepand cu anii 1870 a fost
examinata de catre S. King (1970), care a sugerat ca elementul care a stat la baza acestui eveniment
a fost ,balanta ciclica de putere dintre distribuitori si producatori” (PIKE 2004, 70).

Asociatia Americana de Marketing defineste brandul ca fiind ,,un nume, termen, semn,
simbol, design sau o combinatie a acestora creat cu scopul de a identifica bunurile si
serviciile unui vanzator sau unui grup de vanzatori si de a le diferentia de cele ale competitiei”
(KOTLER 2002 , 249).

Caracteristicele asociate brandului sunt deseori: personalitate, valoare, capital:
,orandurile diferentiaza produsele si reprezinta o promisiune a calitatii, ele formeaza convingeri,
evoca emotii si determina comportamente. Brandurile au atat o valoare sociala cat si una emotionala
pentru utilizatori; au personalitate si vorbesc in numele utilizatorului. Ele cresc utilitatea perceputa si
dezirabilitatea pentru un produs, posedand si abilitatea de a creste sau de a scadea valoarea
perceputa a acestuia. Brandurile au valoare atat pentru consumatori cat si pentru investitori. De
aceea, capitalul unui brand se traduce prin preferintele consumatorilor, loialitate si castiguri
financiare. Brandurile sunt evaluate si comercializate pe piata. Capitalul unui brand cuprinde multe
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aspecte precum performanta, imagine sociala, valoare, incredere si identificare.” (KOTLER
2002 , 250).

Procesul de branding al produselor a aparut la sfarsitul secolului al XIX-lea pentru a
contracara forta dominanta a angrosistilor care practic controlau piata produselor: “intre 1900
si 1960 rolul angrosistilor a fost redus la acela de distribuitori, pe masura ce numarul
producatorilor a scazut pana la nivel de oligopoluri. Dupa aceea brandurile au fost folosite
pentru a crea o cerere pentru linii mici de produse, in timp ce economia a dus la cresterea
profiturilor producatorilor. Acest lucru s-a intamplat in detrimentul retailerilor, de vreme ce
producatorii controlau preturile de consum” (PIKE 2004, 70).

In anii 1970, balanta puterii s-a inclinat in favoarea retailerilor pe scara largé, moment
in care macroeconomia si propriile marci consolidau nivelul profitului: ,La urma urmei, multe
lanturi de retail sunt afaceri mai mari decat cele ale producatorilor de bunuri de consum, si la
nivel de intreg exista mai multi producatori decat au nevoie retailerii.” (idem).

Noul rol al specialistilor din marketingul produselor a fost acela de a imbunatati
valoarea marcilor atat pentru consumatori, cat si pentru mega-retaileri. Brandingul reprezinta
asadar “"procesul de formare, planificare si comunicare a numelui si a identitatii, avand drept
scop crearea sau gestionarea unei reputatii” (S. ANHOLT 2007, 7).

1.2.3 Brandinqul de loc

Un loc este definit de Ph. Kotler (KOTLER 2002 , 253) ca fiind ,un stat-national, un
spatiu fizic definit geo-politic; o regiune sau un stat; un loc delimitat cultural, istoric sau etnic;
un oras important si populatia din imprejurimile sale; o piata cu diverse atribute definibile; o
industrie locala si o multime de industrii complementare, cu furnizorii lor; un atribut psihologic
privind relatiile dintre oameni”. Kotler a remarcat de altfel si faptul ca multe "locuri” se
diferentiaza deja prin adoptarea unor ,instrumente de management si marketing strategic si
construirea unui brand in mod constient” (idem).

Brandingul de loc ,,ajuta la dezvoltarea unei regiuni sau a unui loc, nu doar in
termeni de timp liber si turism, ci si in termeni de atragere a investitiilor, sporirea
culturii si patrimoniului existent, dezvoltarea facilitatilor pentru locuitori, cat si prin
atragerea altor rezidenti, angajati si emigranti calificati” (MAHESHWARY 2008, 8), dar
asa cum remarca S. Anholt: ,Trecerea de la promovarea locului, la marketingul locului si, de
acolo, la brandul unui loc este logica; trecerea de la brandul unui loc, la procesul de branding
al unui loc prezinta mai multe dificultati conceptuale si practice.” (S. ANHOLT, Editorial:
Definitions of place branding - Working towards a resolution 2010 , 7). Tocmai incercarea de
surmontare a acestor dificultati a dus la rafinarea si completarea brandingului de loc cu un
nou concept — identitatea competitiva (S. ANHOLT, Editorial: Place Branding is it marketing,
or isn't it? 2008, 1-6), avand sintetic urmatoarele caracteristici:

o Locurile trebuie sa fie angrenate cu mediul exterior intr-o strategie clara,
coordonata si de tip comunicativ daca au interesul de a influenta opinia publica. Este
necesara o stransa legatura intre mediul guvernamental, sfera afacerilor si societatea
civila, precum si prin adoptarea de noi structuri si institutii pentru atingerea si
sustinerea acestui tip de comportament pe termen lung.

o Notiunea de imagine de brand (brand image) este cruciala: reputatia
acestuia trebuie inteleasa ca un fenomen extern, poate chiar cultural, care nu se afla
sub controlul direct al proprietarului de brand, dar care poate influenta orice tranzactie
dintre el si consumatori.
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o Notiunea capitalului de brand (brand equity) este importanta: constientizarea
faptului ca reputatia este un activ foarte valoros ce trebuie gestionat, masurat, protejat,
echilibrat pe termen lung.

o Notiunea de scop al brandului (brand purpose) ce implica asocierea unor grupuri
de indivizi in jurul unei singure viziuni strategice ce poate avea o dinamica a progresului si
concentrarea pe managementul de brand ca proiect intern.

o Importanta sustinerii inovatiei in toate sectoarele nationale de activitate, daca se
doreste influentarea opiniei publice: mediul social international, si cu precadere mass-media,
sunt mult mai interesate de noile perspective ce sugereaza un model atractiv de dezvoltare al
locurilor din cadrul tarilor sau oraselor, mai degraba decéat repetitia unui trecut glorios.

Managementul brandului este mandatat astfel sa combine intr-un mod unic caracteristicile de
baza: identitatea brandului, reputatia/ imaginea, valoarea reputatiei/ capitalul si puterea scopurilor
comune/ scopul brandului, si de aceea reprezinta o sursa importanta de inspiratie pentru autoritatile
implicate in procesul de branding al locurilor.

Analiza marilor concepte existente in literatura de specialitate traseaza directia de
dezvoltare a acestui studiu. Crearea, implementarea si promovarea Brandului Economic al
Judetului Timis se va translata intr-un demers metodic de sondare, definire, integrare si
management durabil pentru un brand al locului ( judetul Timis) integrat si focusat pe reputatia,
valoarea reputatiei si forta ansamblului economic timisean.

1.2.4 Analiza modele de branding

Pornind de la prezentarea marilor concepte legate de brand in literatura de specialitate,
am aratat ca brandingul locului constituie abordarea adecvata pentru promovarea activelor unui
judet, care este adoptata in raport cu tinte clar definite. Analiza noastra asupra modelelor de
branding existente pe piata s-a focusat apoi asupra acelor branduri (economice) ale locului cu
puternic caracter integrator, in care nu primeaza destinatia turistica, ci mai degraba sistemul
economic si social in ansamblu.

1.2.4.1 Valonia-" Feel inspired!”

Primul model analizat este ”Simte-te inspirat” — Brandul Valoniei, Belgia (Wallonia,
https://www.wallonia.be 2022), un brand al locului, integrat, economic si digital.

Valonia s-a promovat mereu prin apartenenta la Belgia, prin proximitatea cu Bruxelles-ul si
prin destinatia turistica si culturald de exceptie, formata in jurul orasului Liege. Cu toate acestea,
autoritatile provinciale au initiat, fundamentat si implementat cu succes proiectul de a identifica si
promova brandul integrat ( economic) al Provinciei. Demersul stiitific si administrativ al Valoniei a
cuprins urmatoarele elemente esentiale:

A. Pasii studiului si fixarea pilonilor de fundamentare ( pozitionare) a brandului integrat
valon:

Brandul integrat valon a fost dezvoltat in cadrul unui studiu metodic realizat de firma de
consultanta McKinsey, care s-a bazat pe:

4 surse scrise (rapoarte generale privind atractivitatea Valoniei; studii sectoriale si tematice)

4 100 de interviuri cu factori de decizie, care au fost selectati din diferite tipuri de tinte
4 evaluare comparativa fata de alte 15 initiative internationale de branding local
4 un sondaj privind perceptia Valoniei in rdndul a 1.000 de rezidenti si companii belgiene (600

in Valonia, 250 in Bruxelles, 250 in Flandra).
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In cele din urma, pozitionarea ( fundamentarea ) brandului s-a concentrat pe patru
aspecte ( piloni interrelationati):

v Marea sa putere (marea diferentiere): deschiderea cétre lume. Traditia de deschidere
intalnita in randul companiilor valone, precum si a celor care opereazé la nivel international,
plus un sentiment de a fi binevenit care este larg recunoscut in toate aspectele sale
multiculturale;

v Alte atuuri pentru Valonia: simtul impartasirii; accesibilitatea (locatia sa
geografica si calitatea infrastructurii sale); inovatie si know-how tehnic; calitate inalta a vietii;

v Reafirmarea faptului c& Valonia apartine Belgiei;

v Un singur brand pentru fiecare public tinta (investitori, cumpdaréatori, turigti,

studenti si rezidenti straini; rezidenti valon).

Pilonii de identitate ai brandului valon au fost definiti astfel:

v Primul pilon — Valonia este orientaté spre oameni si se bucurd de avantajul
locatiei sale geografice!

v Pilonul al doilea — Valonia este o regiune grozava in care sa traiesti!

v Pilonul al treilea — Valonia este o refea sociald inrddacinata in realitate,
conectata la lume si deschiséa din toata inima!

v Pilonul al patrulea - Indiferent dacéa va ganditi la cercetare de bazéa sau aplicata,
Valonia este cunoscuta si renumité ca regiune in fruntea dezvoltarii tehnologice. Si, in primul
rénd, calitatii si densitétii invatamantului superior si universitatilor ii datoreazd aceasta

reputatie!.
B. Lumea vizualé a brandului valon (Wallonia, https://www.wallonia.be 2022)
Lumea vizuala a brandului valon isi propune sa fie: unificatoare, deschisa, evolutiva.

Valorile propagate vizual, pornind de la pilonii de identitate, sunt: accesibilitatea, know-

how-ul tehnic, calitatea vietii si un simt inradéacinat al solidaritatii. Logo-ul ales:

Simbolul cu cinci puncte reprezinta cele cinci puncte de baza care fac sus litera W a
Valoniei. in mod simbolic, reprezinté cinci puncte de semiton care leagé cinci pdrti ale lumii.

".be” leaga apartenenta si atasamentul Valoniei la Belgia.

In comunicarea internationald, aceste cinci puncte sunt urmate de numele Wallonie.be.

Brandul wallonie.be este folosit impreuna cu brand-ul turistic local.

Mesajul brandului valon — Feel Inspired ( Simte-te inspirat) — este o invitatie de a gasi

0 surséa de inspiratie si creativitate in Valonia.
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Figura 1 - PREZENTARE GRAFICA BRAND VALON

1.2.4.2 Brandul Helsinki pentru anii 2020: "A HEL OF AN IMPACT!”

Analiza noastra continua cu prezentarea proiectului ”Noul Brand pentru Zona
Helsinki”, Finlanda.

Scopul proiectului "Brand New Helsinki”, derulat intre 2015-16, a fost de a defini o viziune
comuna pentru viitor, pentru Helsinki 2020: "O viziune comuna ne ajuta sa luam decizii bune si
intareste toate caracteristicile pozitive, care fac Helsinki unic” (CITY OF HELSINKI 2017).

Brandul Helsinki este construit pe 4 paliere de identitate:

a) Palierul transformational: in viitor, orasele de succes vor avea nevoie de infrastructura
si servicii excelente pentru a fi competitive si a tine pasul cu schimbarile rapide. Helsinki este unul
dintre orasele cu cea mai rapida crestere economica si transformare urbana din Europa. Helsinki
este un loc in care schimbarea este evidenta la orice pas. Sunt in derulare proiecte ambitioase de
dezvoltare urbana, diverse cartiere si afaceri prospera, iar atmosfera este deschisa, primitoare si
internationala. Helsinki trece printr-o transformare semnificativa, chiar istorica. Acest lucru deschide
oportunitati stralucitoare pentru idei si actiuni noi.

b) Palierul smart si functional: Helsinki functioneaza. Are unele dintre cele mai
performante hub-uri stiintifice din lume, o scena de afaceri atractiva si dezvolta cea mai avansata (
smart) viata de zi cu zi din lume. Helsinki este recunoscut pe scara larga pentru infrastructura urbana,
serviciile publice si standardul inalt de educatie la toate nivelurile. Helsinki ofera facilitati excelente
de cercetare si expertiza de clasa mondiala. Are si alte puncte forte unice care fac din Helsinki locul
perfect pentru a transforma ideile in actiuni, cum ar fi ierarhii plate, retele usor accesibile si cooperare
flexibila intre intreprinderi si universitati. Helsinki este un oras inteligent, sigur si compact. Helsinkienii
sunt pionierii care fac lucruri bune. Tmpreuna cu prietenii si partenerii orasului, proiecteaza o viata
urbana mai buna. Helsinki se remarca prin co-creare, design inspirat de utilizator si utilizarea datelor
deschise.
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C) Palierul contrastelor fascinante: Helsinki este un oras al contrastelor fascinante
- veri luminoase si ierni intunecate; natura urbana; stiinta si artele.

d) Palierul unicitatii si diversitatii: Helsinki este cunoscut pentru atmosfera sa
creativa si pentru cultura sa puternica de experimentare. Inovatia si cultura urbana ,cu totul
unica, infloresc aici. Cele mai bune idei din Helsinki s-au raspandit in toata lumea.

Pornind de la aceste aspecte de identitate s-a conturat mesajul pentru noul brand al
zonei de dezvoltare Helsinki: Helsinki va fi cunoscut pentru oamenii, intalnirile si actiunile sale
care genereaza un "al naibii impact” ("One Hel of an impact”).

,One Hel of an impact” nu este un slogan. Este mai degraba o atitudine care
provoaca pe toatd lumea sa gandeasca global, remarcabil. ii stimuleazi pe agentii
economici si pe locuitori sa initieze actiuni exceptionale, care au un impact major si
atrag atentia globala.

Brandul este promovat in baza unei strategii de marketing (CITY OF HELSINKI /
BRAND MARKETING STRATEGY 2017), al unui manual de brand ( (CITY OF HELSINKI /
BRAND MANUAL 2017) si al unui portal informational complex, integrand destinatia
turistica Helsinki ( (PARTNERS 2022 / UPDATED ).

Figura 2 — LOGO BRAND HELSINKI

1.2.4.3 Brandul Regiunii de Nord, Tarile de Jos: "Topdutch” — "A good place
to be great”

OPDUTCH

Figura 3 - LOGO BRAND NORDUL TARILOR DE JOS

Pornind de la comparatiile si similaritatile (in dezvoltarea tehnica si tehnologica)
descrise in SDES Timis ( (Consiliul Judetean Timis-SDES 2021) intre Judetul Timis si
provincia Groningen ( Tarile de Jos, una dintre provinciile ce alcatuiesc regiunea Nordul
Tarilor de Jos) ne-am focusat analiza si asupra celui mai puternic brand economic al Nordului
Tarilor de Jos.
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TopDutch este brandul regiunii economice alcatuite din provinciile Groningen, Friesland si
Drenthe.

TopDutch este, asa cum ii spune si numele, expresia ambitiilor locale de top.

Spre deosebire de celalalte doua branduri anterior prezentate, Topdutch este unul
profund economic si digitalizat. Focusul este canalizat de excelenta economica si CDI ( (TOP
DUTCH 2021), care sunt, in acelasi timp, surse pentru, dar si directiile strategice de branding.

Lumea vizuala ( identitatii vizuale) este una extrem de saraca si simplificata ( vezi logo
si mesaj de mai sus, singurele elemente vizuale utilizate in comunicare), in schimb accentul
in fundamentarea si promovarea brandului este pus pe lumea informatiilor de specialitate (
aferente industriilor cheie gi CDI locale) prezentate pe o platforma a brandului (de atragere
talente, migranti specializati si investitii in industriile cheie, ce construiesc reputatia
brandului, (TOP DUTCH 2022)).

Pilonii de fundamentare si directiile de branding TOPDUTCH fisi au sorgintea in urmatoarea
situatie de fapt — Regiunea Nordului Tarilor de Jos fiind ( considerandu-se):

1) Capitala Europeana a Economiei Verzi facilitate de Hidrogen;

2) Un Ecosistem ambitios si complet pentru Chimie Verde;

3) Capitala Tranzitiei Energetice a Europei;

4) Un ecosistem sanatos pentru stiintele naturii;

5) Lider in "Water Tech” si "Smart Industry”;

6) Pionier digital sustinut de Universitatea din Groningen;

7) Cea mai buna conexiune globala spre Europa;

8) Posesoarea celor mai bune infrastructuri digitale, energetice si logistice;

9) Un sistem de educatie si social excelent, cu talente de top si forta de munca flexibila;

10) Un ecosistem verde si digital colaborativ la nivel regional si competitiv la nivel
international.

1.2.4.4 Indexul Brandurilor Internationale si Nationale 2021

De aproape 20 de ani, Brand Finance (BRAND FINANCE 2022) publica raportul anual "Nation
Brands”™- un studiu asupra cele mai valoroase si puternice 100 de branduri nationale din lume.
Concentrandu-se pe valoarea financiara si puterea nationala a brandurilor, Brand Finance a calculat
recent "Global Soft Power Index” — cel mai cuprinzator indicator ( 75.000 de anchete individuale) de
sondare a perceptiilor asupra 100 de branduri nationale din intreaga lume.

Acest Index include o ampla gama de perceptii masurate, care in combinatie ofera o evaluare
echilibrata si holistica a brandului natiunilor, in termeni de putere pe scena mondiala.

Acestea includ:
+ Familiaritate: marci nationale pe care oamenii le cunosc.

+ Reputatie: se considera ca aceasta tara are o putere statornica si reputatie pozitiva la nivel
global?

+ Influenta: gradul in care o natiune este privita ca influenta in tara respondentului, dar si pe
pe scena lumii.

+ Performanta — analizata pe cei 7 piloni de baza (Business & Comert, Guvernanta, Relatii
Internationale, Cultura & Patrimoniu, Media & Comunicare, Educatie &Stiinta, Oameni si Valori).

+ Performanta in abordarea pandemiei de COVID-19 (pe trei piloni: economie, sénatate si
bunastare, ajutor si cooperare internationala).

Indicele ofera o pondere de 90% opiniilor publicul larg si 10% opiniilor unor specialisti.
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Rezultatele prezentate in raport plaseaza Romania pe locul 57 / 100. Din
perspectiva puterii brandului national, Roméania devanseaza Serbia ( pozitia 67/100),
dar este depasita de Ungaria ( pozitia 43 / 100).

Brands Finance analizeaza totodata si cele mai puternice branduri economice (
companii) romanesti.

intr-un raport editat recent, dedicat brandurilor de companii din cadrul economiei
romanesti, se arata ca, in 2021, eMAG devine cel mai valoros brand economic romanesc, si,
ca tendinta generala, se inregistreaza cresteri in retail si utilitati, pe fondul revenirii economice
post-pandemie. Brandul eMAG creste in valoare cu 29% si devine cel mai valoros brand
romanesc, depasind pentru prima data brandul Dacia. Banca Transilvania, cu un rating AAA+,
este cel mai puternic brand roménesc. Dedeman (crestere 24%) si Altex (crestere 31%)
completeaza cresterea sectorului de retail. Brandurile noi, create de sectorul privat in
ultimii 30 de ani, ocupa 60% din locurile acestui clasament, si genereaza peste 60% din
valoarea masurata.

1.24.5 "Co-Brandul” — Brandul Turistic Timis

in demersul crearii, implementérii si promovarii sale, brandul economic al judetului
Timis are din start avantajul de a coexista si conlucra cu celalalte branduri regionale si
judetene, mai mult sau mai putin construite, mai mult sau mai putin receptionate de publicul
larg si agentii economiei timisene, in special cu Brandul Turistic al Judetuiui Timis, ce
integreaza brandurile istorice Timisoara si Banat.

Pe parcursul anilor 2020-2021, sub coordonarea APDT (TIMIS 2021), s-a derulat
procesul de formulare al brandului turistic timisean. Redam in continuare elementele
fundamentale ale acestui brand:

VIZIUNEA BRANDULUI TIMIS

"Vrem sa transformam Timisul intr-o destinatie favorita, pentru vizitatorii interesati sa
cunoasca profund locurile in care romanii si-au recucerit libertatea, prin experiente inovatoare
si complexe, care includ oamenii, cultura, civilizatia, istoria, gastronomia si podgoriile locului,
interactionand cu spiritul dinamic al banateanului intr-un cadru natural, care linisteste, inspira
si motiveaza.” (TIMIS 2021)

VALORILE BRANDULUI

"DINAMIC: Este imposibil s iti imaginezi timisenii si Timisul altfel;

OPEN-MINDED: Este atributul care face parte din ADN-ul timisenilor;

AUTENTIC: Avem motive sa fim méandri de tot ce am realizat si de ceea ce suntem, de
aceea vom ramane autentici si progresisti;

INOVATIV: Menirea noastra a fost dintodeauna sa ne reinventam, sa fortdm aparitia
noului, sa fim creativi;

COMPETITIV: Nimic nu ne motiveaza mai mult decét dorinta de a excela. Cand ne
propunem ceva, suntem greu de oprit;

SUSTENABIL: Traim responsabil si, ca atare, actionam pentru o societate si o lume
mai bune, pentru toti.” (TIMIS 2021)

PERSONALITATEA BRANDULUI

Pornind de la caracteristicile si valorile brandului Timis, s-a optat pentru tipul de
personalitate “COMPETENCE” (COMPETENTA) aceasta fiind caracteristica pentru cineva:
de incredere, muncitor, sigur, inteligent, tehnic, corporativ, de succes, lider si increzator.
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ESENTA BRANDULUI

Timisul este destinatia complementara din jurul Timisoarei, o mare scena culturala si
naturald, care ofera o alternativa la viata de oras si conserve traditile, autenticitatea si spiritul
creatic si dinamic al Banatului.

PROMISIUNEA DE BRAND

Experiente culturale profunde si autentice. Siguranta si excelenta in gastronomie si servicii.
Interactiunea cu spiritul dinamic al banateanului si linistea creatoare a Timisului.

POZITIONAREA BRANDULUI

Timisul este prima destinatie romaneasca experientiala, ospitaliera, sigura si autentica, care
asigura vizitatorilor cunoasterea profunda si complexa a oraselor vechi si satelor sale autentice, a
oamenilor cu modul de viata si trai, povestile nespuse si istoria lor fascinanta, a traditiilor banatene
marcate de un spirit multicultural si dinamic, a culturii creatoare, care a inspirat si continua sa inspire
fiii acestor locuri, a specificului gastronomiei si bauturilor locale si tréirea unor experiente inedite,
intr-un cadru natural linistitor, cu respectarea principiilor dezvoltarii sustenabile.

PREZENTARE ELEMENTELOR DE IMAGINE ALE BRANDULUI DE TURISM TIMIS

Elementele de imagine selectate de specialisti pentru a simboliza brandul judetului Timis
reprezintd o varianta complexa, extrem de ofertanta si dinamica in ceea ce priveste posibilitatile de
promovare, atat din punct de vedere al tiparului, cat si al utilizarii ei in spatiul digital.

Simbolul transmite esenta caracteristicilor destinatiei Timis, o destinatie experientiala, unde
turistii pot avea parte de trairi inovatoare si complexe, care includ oamenii, cultura civilizatia, istoria,
gastronomia si podgoriile locului, interactionand cu spiritul dinamic al banateanului, intr-un cadru
natural care linisteste, inspira si motiveaza.

Descriere:

. ACTIV SI SANATOS IN PEISAJUL NATURAL SI CULTURAL AL BANATULUI
TIMISEAN (NATURA — SIMBOL VERDE) - Placerea miscarii intr-un peisaj de campie si dealuri
blande, cultura infloritoare si activitati.

. DESCOPERA TRECUTUL ISTORIC & PREZENTUL CULTURAL AL TIMISULUI
(MASTILE — SIMBOL ALBASTRU) - Descopera interactiv si personalizat trecutul istoric si prezentul
cultural al unei regiuni infloritoare

3 EXPERIENTE AUTENTICE DE PLACERE IN TIMIS — TRAIRI TIMISENE PENTRU
CORP, MINTE SI SUFLET(BISERICA — SIMBOL GALBEN) - Experiente si produse locale
revigorante, care stimuleaza corpul, mintea si sufletul si-ti intaresc starea/senzatia de bine

J URBAN SI BUSINESS (CETATE — SIMBOL MOV) - Descopera farmecul oraselor
istorice si bucuria business travelului personalizat cu accente de Bleisure

TIM
l
'3

48

oV

Figura 4 - Logo Brand Turistic Timis
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1.3 Etapizarea interventiei si mixul metodologic utilizat

Brandul economic este un vehicul de mobilizare si un factor unificator, care ajuta la
conferirea unui profil puternic judetului.

Crearea, implementarea si promovarea Brandului Economic al judetului Timis
constituie un demers metodologic de sinteza, creatie si strategie, etapizat dupa cum
urmeaza:

Intr-o prima etapa au fost utilizate mijloace de cercetare, analiza si prelucrare
stiintifica pregatitoare pentru conceptualizarea si fundamentarea ,,Brandului economic al
judetului Timis” care a inclus: delimitari conceptuale din literatura de specialitate, analiza de
modele si indexuri de branding pentru a alinia d.p.d.v. conceptual si metodologic la practicile
si modelele de succes internationale procesul de fundamentare si elaborare al brandului
economic al judetului Timis. Procesul de fundamentare a brandului economic al judetului
Timis a avut ca prim obiectiv fundamentarea si validarea pilonilor de identitate economica a
brandului judetului Timis si a inclus prin metodele de analiza si validare derulate evidentierea
valorilor, oportunitatilor, unicitatii zonei, promisiunii unice de valoare a judetului prin specificul
lui economic, analiza punctelor tari, resurselor economice, resurselor umane, potentialului,
avantajului geografic masurate la nivelul de perceptie in mentalul colectiv intern si extern
judetului Timis printr-un studiu sociologic si apoi comparate si confirmate prin intermediul
cercetarii secundare realizata pe baza informatiilor, datelor si analizelor empirice despre judet.
Activitatea de fundamentare si definire a pilonilor de identitate economica brandului a cuprins
astfel elemente de cercetare primara prin intermediul studiului sociologic realizat (continutul
integral al studiului sociologic fiind disponibil integral la anexa nr 2) utilizand
metodologia specifica stiintelor sociale (derulat prin aplicarea de chestionare si cu ajutorul
focus- grupurilor) si de cercetare secundara (realizatd pe baza informatiilor despre judet,
auditului materialelor existente, identificarii brandurilor concurente si / sau co-brandurilor,
analizei oportunitatilor, analizei nisei de promovare, cercetarii statistice, analizei statistice,
analizei monografice, consultarii specialistilor, etc — continut disponibil integral la anexa
nr. 1).

Rezultatele primelor doua analize au fost consolidate prin intermediul focus grupurilor
organizate pentru a valida impreuna cu stakeholderii relevanti concluziile rezultate pe baza
celor doua metode de cercetare si analiza.

In etapa a doua, pe baza rezultatelor obtinute in cadrul studiului sociologic, a analizei
de potential al economiei judetului Timis, a pilonilor de identitate economica si a perceptiei la
nivelul grupurilor tinta privind, atat elementele cheie ale potentialului economic al judetului
Timis (realitatile percepute in comunitatea interna si externa), cat si asteptarile/posibilitatile
de dezvoltare si valorificare ale economiei judetului intr-un orizont de timp rezonabil, s-a trecut
la definirea si armonizarea brandului economic, constand in designul Logo-ului si
elementelor de identitate vizuala, care au fost ulterior integrate in Manualul de Brand
Economic al judetului Timis in scopul asigurarii unei imagini unitare a brandului. Lumea
vizuald a Brandului Economic al Judetului Timis a fost explorata prin: dezvoltarea, in cadrul
unor intalniri tematice, a minim 3 idei de brand pe baza valorilor de brand identificate in etapa
de analiza si fundamentare, construirea arhitecturii brandului economic (design variante logo-
uri si slogane, elemente de identitate vizuala si textuala a brandului); consolidarea solutiei de
brand, valorilor brandului si a arhitecturii acestuia, validarea solutiei finale si elementelor de
identitate (vizuala, textuala) brand economic, slogan, etc.

in a treia etapa s-a elaborat si editat in format electronic Manualul de Brand
Economic al Judetului Timis prin integrarea rezultatelor de logo, slogan, elemente de
identitate vizuala si textuala (existente si nou propuse), valori brand validate in etapa a doua.
Manualul de brand contine si un sistem de instructiuni, reguli si recomandari de aplicare si
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dezvoltare a elementelor vizuale fundamentale. Scopul acestui sistem este acela de a asigura
coerenta, stabilitatea si dezvoltarea armonioasa in timp a imaginii brandului. Acest document
are functia de a asigura o comunicare vizuala corecta, coerenta si consistenta a brandului,
atat pentru cei care il administreaza, cat si pentru cei care il utilizeaza.

In etapa a patra, In paralel cu elaborarea manualului de brand economic s-au definit
elementele de strategie pentru dezvoltarea si promovarea Brandului Economic al Judetului
Timis, pozitionarea brandului si proiectii privind planul general de actiune pentru marketingul si
programul de promovare al acestuia.

Capitolul 2 - Prezentarea sintetica a analizei de
potential a judetului Timis pentru fundamentarea
pilonilor de brand economic al judetului Timis

2.1 Analiza de potential a economiei judetului Timis

Fundamentarea pilonilor de identitate economica a brandului judetului Timisg

Pentru realizarea analizei de potential a economiei judetului Timis in cadrul cercetarii
secundare au fost valorificate datele existente in cadrul Strategiei de dezvoltare economica si sociala
a judetului Timis pe perioada 2021-2027 (Consiliul Judetean Timis-SDES 2021), in cadrul
Programului de Dezvoltare al Regiunii Vest 2021 — 2027 (AGENTIA PENTRU DEZVOLTARE
REGIONALA VEST 2021) si in cadrul Strategiei de Specializare Inteligentad a Regiunii Vest — RIS3
(AGENTIA PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA VEST 2020), si au fost utilizate datele obtinute
din baza de date a INSSE (Tempo Online 2022).

Analiza de potential surprinde bazele, tendintele, sursele si resursele de sustenabilitate
si rezilienta, notele de atractivitate si diferentiere, aspectele esentiale ce genereaza si
perpetueaza reputatia ansamblului economiei timisene.

in urma analizei efectuate sunt propusi spre validare si valorificare pentru proiectarea
brandului economic al judetului Timis urmatorii piloni de identitate economica:

ANGRENAREA iN RETEAUA MAGNETISMUL INVESTITIONAL SI
ECONOMIEI GLOBALE CULTURAL

PILONII DE
IDENTITATE Al
ECONOMIEI
JUDETULUI TIMIS

DIVERSIFICARE $I SPECIALIZARE EXCELENTA INDUSTRIALA

Figura 5 - Pilonii de identitate economica ai Judetului Timis
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2.1.1 Pilonul angrenarii in reteaua economiei globale

Angrenarea economiei judetene in reteaua economiei globale a fost analizata din
mai multe perspective:

a) perspectiva conectivitatii la economia globala;

b) perspectiva potentialului de crestere economica aferent zonelor /
comunitatilor din judetul Timis;

C) perspectiva indicatorilor macro-economici ai economiei timisene;

d) perspectiva comunitatii de afaceri timisene ( a actorilor economici implicati in
proces);

e) perspectiva balantei comerciale a economiei timisene;

f) perspectiva rezilientei factorilor productivi.

Beneficiind de un context natural, geografic, spatial si infrastructural favorabil initiativei
si cresterii economice, completat de rezilienta factorilor productivi, se poate concluziona ca:

. Judetul Timis se plaseaza in randul unitatilor teritoriale NUTS 3 (judete) cu o
dezvoltare economica ridicata in context national. La nivelul anului 2019 PIB-ul judetului Timis
(49435.2 mil. lei — 10.429,6 mil.Euros) Il-a plasat pe locul 3 in ierarhia nationala, dupa
Municipiul Bucuresti si judetul Clu;j.

. Economia judetului Timis se bazeaza, din ce in ce mai mult, pe sectorul tertiar,
avand o structura complexa in care industria are un aport semnificativ, de peste 30%. Ponderi
importante Th economia judetului detineau comertul, transporturile si hotelurile si restaurantele
(19.32%) sau tranzactiile imobiliare (7.58%).Manufactura este un pilon important al structurii
economiei judetene, contribuind cu peste 30% la VAB-ul judetului Timis. Industria extractiva,
productia si furnizarea de energie electrica si termica, au ponderi relative scazute in VAB-ul
judetean, alaturi de - agriculturd, silvicultura si pescuit (5.01%), respectiv constructii (2.81%).
O pondere relativ mica in VAB-ul judetean o au si industriile creative si culturale — 3.81%.

. In context regional, judetul Timis este o forta economica, ocupand locul 1 in
ceea ce priveste valoarea adaugata din toate activitatile economice, la diferente mari fata de
restul judetelor din regiunea de dezvoltare Vest.

. In judetul Timis, in 2019, ultimul an pentru care existd date oficiale, erau
inventariate 27.009 unitati locale active, agenti economici cu sediul social in judetul Timis sau
cu sediul in alte zone din tara, dar cu sucursale si puncte de lucru in zona). Numarul acestora
a crescut continuu dupa anul 2011, situatie Tnregistratad in majoritatea judetelor din tara. Se
observa o crestere cu aproximativ 12% in intervalul de analiza. Din totalul unitatilor locale
active nregistrate la nivel regional, in judetul Timis isi desfasoara activitatea aproximativ 49%,
ceea ce demonstreaza o orientare antreprenoriala a judetului, asta si datorita faptului ca
talentele sunt concentrate aici, ca urmare a localizarii principalelor universitati din judet.

. Judetul Timis este unul dintre putinele judete care inregistreaza excedent
comercial. Un element important al nivelului de dezvoltare judetean este reprezentat de
evolutia comertului exterior, reflectat prin volumul exporturilor si importurilor, precum si de
structura acestora pe piete de desfacere si produse.
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Concluziile analizei pentru validarea pilonului Judetul Timis angrenat in reteaua
economiei globale sunt prezentate in continuare matricial (vezi detalii analiza in anexa nr.

1):

Elemente de identitate ale Brandului Economic Timis — "substanta” brandului — care trebuie

gestionata, masurata, protejata, echilibrata si intens marketata pe termen lung

Pilon

fundamentare
brand propus
spre validare

”Judetul Timis angrenat in reteaua economiei globale”

Argumentarea | Timisul este posesorul unui avantaj strategic - geografic, spatial si infrastructural
pilonului - ce stimuleaza constant economia judetului, creand contextul favorabil de
propus spre initiativa, accesibilitate, conectivitate si distributie.
validare Timisul joaca un rol stabilizator in ansamblul relatiilor economice si comerciale
ale Romaéniei, generand o crestere economica continua.
Timisul este o zona de dezvoltare economica si sociala ridicata, este un "agent
economic” prestigios si influent.
Timisul dispune de resursele umane si naturale ( factori productivi rezilienti)
pentru asigurarea perpetuarii unei vieti economice si sociale calitative.
Postulatul Timisul este un "agent economic” optim conectat ( pol, hub si/ sau nod) la reteaua
pilonului economiei globale
propus spre
validare
Constructia pilonului propus spre validare
Nr. Crt Seturi de date ( referitoare | Caracteristici ( valori) | Caracteristici (
la) analizate existente ale economiei | valori ) potentate
judetene care rezulta din /| ale economiei
sunt surprinse de analiza | judetene care
secundara rezulta din / sunt
surprinse de
analiza secundara

1) Conectivitatea ansamblului | Conectivitate Competitivitate
economic  timisean ( | Accesibilitate Dinamism
contextul judetean strategic | Deschidere Diversificare
- geografic, spatial si| Participatie Inovare
infrastructural)

2) Potentialul de crestere al | Potential ridicat de | Rezilienta
comunitatilor socio- | dezvoltare economica si | sistemica
economice ale judetului | sociala
Timis

3) Indicatorii macro-economici | Forta economica Prestigiu
ai economiei judetene Performanta

Excelenta

4) Componenta mediului de | Dezvoltare economica | Climat favorabil de
business timisean dinamica si performanta business

5) Balanta  comerciala  a | Stabilitate Excelenta
judetului Timis Rezilienta

6) Rezilienta (factorilor direct | Stabilitate Rezilienta
productivi) Diversificare sistemica

Inovare

DRAFT
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2.1.2 Pilonul magnetismului investitional si cultural

Magnetism investitional

Conform celor mai recente statistici publicate de Oficiul National al Registrului
Comertului (ONRC), judetul Timis ocupa locul 2 din 42 Ila nivel national, respectiv primul
loc la nivel regional din perspectiva numarului de agenti economici cu participare
straina la capitalul social, cu aproximativ 16.686 de firme, respectiv locul 3 la valoarea
capitalului strain subscris, care se ridica in 2019 la circa 6.2 miliarde lei, ceea ce ar putea
sa semnifice si investitii mari de tipul constructiilor sau investitiilor in echipamente, cel mai
probabil in domeniul industrial, unde Timisul este dezvoltat.

Judetul a atras 3.3% din fondurile totale investite de straini in companiile
roménesti. Timisul si-a mentinut in tot intervalul de analiza locul 2 pe podium din
perspectiva numarului de societati, fiind surclasat doar de municipiul Bucuresti, iar din
perspectiva capitalului social, pe locul 3, incepdand cu anul 2011, dupa municipiul
Bucuresti si judetul lifov.

in judetul Timis majoritatea investitiilor vizeaza preponderent mari proiecte industriale,
eforturile investitionale ale companiilor straine fiind mult mai mari (ex. proiecte care implica
achizitii de terenuri, constructii de cladiri etc.). In judetul Timis se contureaza un lant de valoare
local important in domeniul auto, parte din acesta high-tech, profitdnd de prezenta companiei
Continental la Timisoara care functioneaza ca o locomotiva in domeniul softurilor pentru
automotive.

Ca pondere a numarului de firme cu capital strain in total national, judetul se invarte n
jurul pragului de 7%, la mare diferenta fata de Municipiul Bucuresti (104.023 societati) si la
una apreciabila fata de judetul Cluj (10.340 societati).

Atractivitatea judetului Timis este determinata de o multitudine de factori, printre
acestia numarandu-se si inalta calificare a fortei de munca, mai ales a celei STEM
(stiinta, tehnologie, inginerie si matematica) mai putin costisitoare comparativ cu alte
zone din tara. Ceea ce caracterizeaza Banatul este faptul ca aici prima universitate
infiintata a fost una tehnica, astfel ca traditia pentru activitatile ingineresti este extrem
de importanta si reprezinta unul din avantajele competitive ale judetului. Investitorii
straini au inteles acest avantaj, investind in mod deosebit in sectoarele puternic
intensive in angajati STEM.

Magnetism cultural

Prin pozitia sa, judetul Timis a fost dintotdeauna o punte de legétura la nivelul Europei,
un tinut al multiculturalitatii. in acest context, judetul se remarca printr-o bogata si ineditd
cultura populara romaneasca si a minoritatilor etnice, pe teritoriul judetului Timis existand
marturii materiale ale prezentei omului chiar din timpuri preistorice, dovada a faptului ca
teritoriul a fost mereu prielnic dezvoltarilor umane. Mai mult, in istoria sa, Timisoara si Timisul
au fost deschizatori de drumuri in multe domenii de activitate, inclusiv in dezvoltarea
ulterioara a judetului si a regiunii. Diversitatea etnica si confesionala reprezintd un element
valoros la nivelul culturii locale. Astfel, diversitatea de obiceiuri, traditii, perspective reprezinta
un element esential in procesul de inovare.Cultura accelereaza schimbarea la nivel politic,
religios, economic, educational si social.
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Concluziile analizei pentru validarea pilonului Magnetismul investitional si cultural
al Judetul Timis sunt prezentate in continuare matricial (vezi detalii analiza in anexa nr. 1):

Elemente de identitate ale Brandului Economic Timis — "substanta” brandului — care trebuie
gestionata, masurata, protejata, echilibrata si intens marketata pe termen lung

Pilon
fundamentare | "Magnetismul investitional si cultural al judetului Timis”
brand propus
spre validare
Argumentarea | Mediul de business timisean este unul pragmatic si multicultural, remarcabil in

pilonului contracarea socurilor, deschis si internationalizat.
propus  spre | Deschizator de drumuri si punte de legatura continentala, Timisul este un taram
validare legendar, multicultural, propice dezvoltarii umane, muncii si unui trai bun.
Postulatul Spiritul economic si istoric al Timisului insufla necontenit magnetism investitional
pilonului si cultural.
propus  spre
validare
Constructia pilonului propus spre validare
Nr. Crt Seturi de date ( referitoare la) | Caracteristici (  valori) | Caracteristici (
analizate existente ale economiei | valori )
judetene care rezulta din / | potentate ale
sunt surprinse de analiza | economiei
secundara judetene care
rezulta din /
sunt surprinse
de analiza
secundara
1) Agentii economici cu participare | Deschidere Climat favorabil
straina la capitalul social Internationalizare de business /
Inmatricularea  societatilor cu | Magnetism investitional Rezilienta
participare straina la capital Sistemica/
Densitatea firmelor cu participare Competitivitate/
straina la capital la o mie de Calitate /
locuitori Inovare
Numar de angajati din companiile
cu capital strain
Fondurile totale investite de
straini in companiile roménesti si
directionarea acestor investitii pe
domenii
2) Traditia cosmopolitd, traditia | Initiativa Climat
tehnica Si agriculturala, | Sens istoric Favorabil  de
patrimoniul cultural, vitalismul si | Sens economic istoric Business/
consumul cultural, diversitatea | Traditie economica Inovare/
etnica si confesionald, civismul, | Magnetism cultural Destinatie
tendinte asociate indicatorului nr. | Magnetism educational preferentiala
de locuitori, indicatorul dezvoltarii | Dezvoltare umana pentru locuire/
umane Destinatie
preferentiala
pentru
ocuparea fortei
de munca
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2.1.3 Pilonul diversificarii si specializarii

Indicatorul RCA

Deschiderea economiei judetene catre cea internationala a determinat conturarea unor
specializari noi, in care cunoasterea avantajelor comparative si a celor competitive capata o
importanta primordiala. La baza specializarii sectoriale pe produse si servicii stau avantajele
comparative. Specializarea unei anumite unitati teritoriale, fie ca e localitate, judet, regiune
sau tara, intr-un anumit sector poate fi masurata prin intermediul mai multor indicatori, printre
care si “avantajul comparativ aparent sau revelat”. Prin intermediul acestui indicator se pot
determina sectoarele slabe sau puternice ale unui judet. Rezultatele obtinute din formula de
calcul a avantajului comparativ sunt favorabile daca valoarea indicatorului este supraunitara,
caz in care grupa de produse sau produsul considerat este mai eficient comercializat
comparativ cu comertul pe tara, si nefavorabile atunci cand acesta are valori subunitare,
situatie in care apare un dezavantaj comparativ. Astfel, indicatorul RCA (Balassa)
raporteaza exporturile inregistrate la nivelul unei categorii de produse la valorile totale ale
exporturilor, facand in acelasi timp corelatia intre nivelul judetean si cel national. Analizand
valorile indicatorului RCA pentru intervalul 2011-2020, se remarca faptul ca nivelul exporturilor
indica un numar mai ridicat de produse ce prezinta avantaje comparative la nivelul judetului
Timis. Raman cu avantaje comparative raportat la national, pe intregul intervalul de analiza,
instrumentele si aparatele optice, incaltamintea, pieile crude si materialele plastice, cauciuc.
Conform Bancii Nationale a Romaniei, serviciile inregistreaza o balanta comerciala pozitiva
la nivel de tara, pentru majoritatea tipurilor de servicii. Judetul Timis contribuie in medie cu
7% la exporturile nationale de servicii, iar in intervalul de timp pentru care exista date, s-a
constatat o crestere semnificativa a contributiei — cu 43%. Timisul ocupa pozitia a treia dupa
Municipiul Bucuresti si judetul Cluj la nivel national, din perspectiva exporturilor de servicii.
Valorile cele mai mari ale exporturilor s-au indreptat catre Germania, in proportie de 17%,
Italia — 11%, Franta — 9%.

Indicatorul Coeficientul de Localizare

Specializarea si concentrarea judetului intr-un anumit sector se masoara si prin
»Coeficientul de localizare” (Location Quotients) bazat pe ocupare. Un LQ mare indica
faptul ca judetul este specializat in sectorul analizat. Totodata, indica faptul ca sectorul este
concentrat in judetul Timis. LQ reprezintd punctul de pornire in ceea ce priveste masurarea
specializarii si concentrarii sectoriale a judetului. Pentru a evalua specializarea judeteana
trebuie comparata structura economica a judetului Timis cu structura economica a Romaniei.
Daca structura populatiei ocupate a judetului seamana cu cea nationala, atunci il numim judet
diversificat, iar daca structura populatiei ocupate a judetului este foarte diferita de cea a
Romaniei (mai multa agricultura, mai putine textile, mai multe utilaje etc.), atunci il numim
judet specializat.

Pentru mé&surarea specializérii judetului, ne uitdm la valorile LQ. Dacéa judetul are
majoritatea valorilor apropiate de 1, atunci are o structuréa similaré cu cea nationala, si deci
este diversificat. Dacé judetul are multe valori ale LQ peste 1, este considerat un judet
specializat.

Calcularea acestui indicator, caracteristic strategiilor de specializare inteligenta,
evidentiaza urmatoarele rezultate:
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DENUMIRE LQ 2008 LQ 2019
Calculatoare $i produse electronice i 6.83 6.18
optice
Industria automotive 2.81 2.60
Echipamente electrice 3.84 2.36
Cauciuc si mase plastice 2.04 2.33
Servicii informatice 2.81 2.07
Produse textile 2.49 1.77
Substante si produse chimice 1.12 1.59
Telecomunicatii 1.86 1.58
Industria de incaltaminte si marochinarie 2.85 1.41
Colectarea si epurarea apelor uzate 1.61 1.39
Agricultura 1.54 1.19
Transporturi aeriene 3.57 1.17
Depozitare Nu 1.08
Transporturi terestre si transporturi prin Nu 1.07
conducte
Bauturi 1.06 1.03

Figura 6 - Valori LQ Timis

Se observa ca judetul Timis este specializat mai ales in industria calculatoarelor,
automotivelor si echipamentelor electrice, nregistrand cele mai mari valori ale coeficientului. De
asemenea, acestea sunt concentrate la nivel judetean.

Aceeasi situatie se intalneste in cazul urmatoarelor activitati: cauciuc si mase plastice, servicii
informatice, produse textile, produse chimice, telecomunicatii, incaltaminte, colectarea si epurarea
apelor uzate, agricultura, transporturi aeriene, depozitare, transporturi terestre, bauturi. Putem trage
astfel concluzia ca mai ales aceste activitati sunt competitive, deservind si zone din afara ariei lor de
localizare.

Este important faptul ca acestea contribuie cel mai mult la produsul intern brut judetean,
generand venituri ridicate si un flux de personal cu competente specifice si pregatire superioara.

Alti indicatori ai diversificarii si specializarii:

Conform studiului "Orase Magnet. Migratie si_navetism in Romania”, elaborat de Banca
Mondiala, unul dintre factorii de magnetism ai centrelor urbane din Roméania sunt
universitatile, care atrag talentele din zona pe care o polarizeaza. Un nivel ridicat de concentrare a
talentelor atrage mai departe investitii, mai ales in domenii cu valoare adaugata ridicata, precum
IT&C, servicii financiare, activitati stiintifice, profesionale si tehnice, industrii creative care au o
amprenta puternica asupra economiei locale etc..

Alt indicator al diversitatii economice este Hachman Index, care arata cat de similara sau
aproape de structura economicéa nationala este economia locald. O economie diversa are o valoare
a indexului Hachman mai apropiata de valoarea 1, in timp ce una mai putin diversa are o valoare a
indexului mai aproape de zero. Cele mai putin diversificate economii locale sunt cele ale oraselor
Sannicolau Mare, Jimbolia, Deta, iar cea mai diversificata economie locala este cea din Municipiul
resedinta de judet, Timisoara.
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Un indicator relevant pentru specializarea inteligenta si pentru activitatea de inovare
este reprezentat de numarul angajatilor din industriile intensive in tehnologie si mediu-
intensive, precum si al celor din serviciile intensive in cunostinte tehnologice. Timisul
are de aproape 3 ori mai multe persoane care lucreaza in industriile high-tech, care sunt
considerate intensive in angajati STEM (science, technology, engineering & math) si de 2 ori
mai multe in serviciile intensive in cunostinte high-tech (servicii de soft, telecom etc.). Trebuie
mentionat ca Timisul e pe primul loc la nivel national din perspectiva numarului de angajati
din industriile si serviciile high-tech, depasind lejer chiar si capitala.

Alt indicator important care trebuie consolidat pe termen lung pentru specializarea
inteligenta este cel referitor la absolventii de specializari STEM. Cei mai multi absolventi de
studii superioare din centrul universitar Timisoara sunt specializati in domeniile STEM (IT&C,
inginerie, matematica si statistica) — 38%, sanatate (17%), afaceri, drept, administratie (16%).
La polul opus se afla absolventii din servicii (1.48%), stiintele educatiei (1.5%) si, la mare
distanta, cei din industriile creative si culturale (7.39%).

Numarul de brevete de inventie eliberate entitatilor din judetul Timis a fost de 26, in
anul 2020, in crestere cu 5 fata de anul 2019, plasand judetul pe locul 4 in context national.

Densitatea IMM-urilor (numarul IMM-urilor la 1000 de locuitori) este un indicator
relevant pentru comparatia cu media europeana si cu media nationala. La nivel national,
densitatea IMM-urilor este foarte redusa, comparativ cu media europeana, respectiv 27 IMM-
uri la 1000 de locuitori, in anul 2019, conform ultimelor date statistice publicate de INS.
Aceeasi situatie se intalneste si la nivelul regiunii de dezvoltare Vest, care a inregistrat o
densitate relativ scazuta, de 27 IMM-uri la 1000 de locuitori, in acelasi an - 2019. Judetul Timis
inregistreaza cea mai ridicata densitate antreprenoriala din regiunea de dezvoltare Vest
inregistrand in anul 2019, 36 IMM-uri la 1000 de locuitori.

Numarul de unitati locale active in industrie este similar celui existent in Gréningen
(2.379 unitati locale active), provincia a carei economii se bazeaza pe: agricultura si agrifood,
healthcare si stiintele vietii, chimie (cu un focus pe chimie verde si materiale avansate),
energie, WaterTech, logistica, digital si tech. Judetul Timis se afla pe primul loc in ierarhia
nationala din perspectiva numarului de companii mari, cele mai multe dintre acestea alegéand
sa se dezvolte in judet invocand ca avantaje: calitatea fortei de munca, mai ales a celei STEM,
proximitatea fatd de granita, infrastructura care creste potentialul de progres etc.

Conform datelor INS, la nivelul anul 2019, in judetul Timis functionau 20.319 de
unitati locale active cu profil tertiar, in crestere cu 10% fata de anul 2008. Din totalul
companiilor din judet, cele care activeaza in sectorul tertiar reprezinta 75%, ceea ce confirma
o realitate economica ce exista de mult timp in cele mai dezvoltate tari in care tertializarea
este pregnanta. Dintre acestea, 33 firme erau mari (peste 250 de salariati), 242 erau mijocii
(50-249 de salariati), 1.490 sunt mici (10-49 salariati), iar 18.554 sunt microintreprinderi.
Firmele de IT&C din Timis au o oportunitate pe care trebuie sa o exploateze si ar trebui sa
deserveasca piata interna a companiilor non-IT: digitalizarea. IT&C-ul trebuie sa contribuie la
fenomenul de Industry 4.0, judetul se poate pozitiona ca primul astfel de pol din Romania,
avand toate caracteristicile necesare, dar mai ales o industrie automotive care-i potenteaza
avantajele competitive. Acest lucru se va putea realiza cu sustinerea DIH Regiunea Vest
Romaénia, care a fost declarat admis in urma competitiei organizate de Autoritatea pentru
Digitalizarea Romaniei si Ministerul Economiei, Energiei si Mediului de Afaceri, in anul 2020.
Urmatoarele trenduri care vor influenta radical dezvoltarea competentelor in viitor sunt:
Big Data, Cloud, Security, 5G, Machine Learning, Blockchain. Acestea se utilizeaza pentru
urmatoarele tipuri de aplicatii: financiare, telecom, automotive, cyber intelligence, cyber
security, customer engagement, CRM/ERP, Commercial.
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Concluziile analizei pentru validarea pilonului Diversificare si specializare sunt prezentate
in continuare matricial (vezi detalii analiza in anexa nr. 1):

Elemente de identitate ale Brandului Economic Timis — "substanta” brandului — care trebuie gestionata,
masurata, protej

ata, echilibrata si intens marketata pe termen lung

Pilon

fundamentare
brand propus
spre validare

” Judetul Timis diversificat si specializat”

Argumentarea
pilonului
propus

validare

spre

Judetul Timis este specializat mai ales in industria calculatoarelor, automotivelor si
echipamentelor electrice, cauciuc si mase plastice, servicii informatice, produse textile,
produse chimice, telecomunicatii, incaltaminte, colectarea si epurarea apelor uzate,
agricultura, transporturi aeriene, depozitare, transporturi terestre, bauturi. In judetul Timis
universitatile atrag talentele din zona pe care o polarizeaza. Un nivel ridicat de concentrare
al talentelor determina mai departe investitii, mai ales in domenii cu valoare adaugata
ridicata, precum IT&C, servicii financiare, activitati stiintifice, profesionale si tehnice,
industrii creative care au o amprenta puternica asupra economiei locale. Cele mai putin
diversificate economii locale sunt cele ale oraselor Sannicolau Mare, Jimbolia, Deta, iar
cea mai diversificatd economie locald este cea din Municipiul resedinta de judet,
Timisoara. Timisul are de aproape 3 ori mai multe persoane care lucreaza in industriile
high-tech, care sunt considerate intensive in angajati STEM (science, technology,
engineering & math) si de 2 ori mai multe in serviciile intensive in cunostinte high-tech
(servicii de soft, telecom etc.). Judetul Timis se afla pe primul loc in ierarhia nationala din
perspectiva numarului de companii mari, cele mai multe dintre acestea alegand sa se
dezvolte in judet invocand ca avantaje: calitatea fortei de munca, mai ales a celei STEM,
proximitatea fatd de granitd, infrastructura care creste potentialul de progres etc.
Timisoara este in prezent al patrulea hub IT (dupa Bucuresti, Cluj-Napoca si lasi, din
perspectiva numarului de specialisti care lucreaza efectiv in domeniu), profitdnd de cea
mai solida reprezentare a industriei automotive din Romania, industrie deservita major de
companiile de IT&C. Judetul Timis, cu Timisoara ca hub de tehnologie, este extrem de
atractiv pentru investitorii din IT&C, mai ales, pentru forta de muncad numeroasa si
calificata. O alta observatie este referitoare la concentrarea companiilor IT in centrele de
birouri din municipiu. Aceste birouri care creeaza efervescenta trebuie sa fie insotite de
dezvoltarea unor spatii comune, in afara lor, pentru sporirea interactiunilor dintre oameni.
In acest fel, ideile sunt constant generate si asa apare inovarea.

Postulatul
pilonului
propus
validare

spre

Economia Judetului Timis este definitd de un mix autentic de diversificare si specializare,
propulsor al competitivitatii, calitatii si inovarii in activitatea economica.

Constructia pilonului propus spre validare

Nr. Crt

Seturi de date ( referitoare 1a)
analizate

Caracteristici ( valori) existente ale
economiei judetene care rezulta din
[/ sunt surprinse de analiza
secundara

Caracteristici (
valori )
potentate ale
economiei

judetene care
rezulta din /
sunt surprinse
de analiza
secundara

Indicatorul RCA ( avantaje
competitive Tn export), Balanta
Comerciala ( export servicii)
Coeficientul de Localizare si
Indexul Hachman

Specializare
Diversificare

Competitivitate
Calitate
Inovare
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2. Concentrarea Si atragerea | Specializare Smart Magnet
talentelor, absolventii de | Diversificare investitional
specializari STEM, numarul Inovare
angajatilor din industriile intensive Rezilienta
in tehnologie si mediu-intensive sistemica

3. Densitatea IMM-urilor la o mie de | Diversificare Magnet
locuitori, profesionistii judetului, | Specializare investitional
companiile mari, ramurile | Specializare Smart Inovare
sectorului tertiar Rezilienta

sistemica

4, Boom-ul IT& C, tehnologic si | Specializare Smart Competitivitate
trenduri n dezvoltarea Calitate
competentelor Inovare

2.1.4 Pilonul excelentei industriale

Marii economisti (ex. Stiglitz) considera ca firmele mari, industriale sunt cele care
au sansele reale de a inova, performa si excela, deoarece au resurse financiare pentru a
investi in activitatea de R&D, sunt ancorate in dinamica locala, sunt conectate la retelele de
cunoastere din exterior etc.

Din acest punct de vedere, dintre firmele cu profil industrial din Timis, 47 erau
intreprinderi mari (peste 250 de salariati), acestea fiind active exclusiv in fabricarea
autovehiculelor de transport rutier (15), fabricarea calculatoarelor si a produselor electronice
si optice (9), fabricarea produselor din cauciuc si mase plastice (4), fabricarea substantelor si
produselor chimice (3), fabricarea produselor textile (3), industria alimentara (3), fabricarea
echipamentelor electrice (3) etc.

Cifra de afaceri totala a firmelor cu profil industrial din judetul Timis a fost in anul 2019
de 33.9 miliarde lei (echivalentul a circa 6.9 de miliarde Euro). Prin urmare, judetul contribuie
cu mai mult de jumatate la productia industriala a regiunii de dezvoltare Vest (57%) si cu
7,37% la cea a Romaniei, ceea ce arata faptul ca judetul Timis este un important pol
industrial, judetul care detine toate ingredientele necesare dezvoltarii hubului de Industry 4.0
al Romaniei, dand dovada de diversitate si atractivitate avand un potential de dezvoltare
ridicat pentru investitile autohtone si straine. Valoarea productiei industriale a judetului a
crescut de 3 ori fatd de anul 2008, ceea ce subliniaza, si din acest punct de vedere, importanta
judetului in dezvoltarea industriala a tarii. La nivel national, se pozitioneaza pe locul 3 din
perspectiva cifrei de afaceri realizata de jucatorii din industrie.

Pe ramuri, productia de autovehicule de transport rutier contribuia in anul 2019 cu circa
36% la productia industriala a judetului, urmata fiind de cea de cauciuc si mase plastice (14%),
a industriei alimentare (8,59%) si a calculatoarelor si produselor optice (8,58%). Fata de anul
2008, valoarea productiei industriale a crescut cu 14 puncte procentuale in productia
autovehiculelor de transport rutier (o crestere cu peste 1.6 miliarde euro), cu 3 puncte
procentuale in industria alimentara (397 milioane euro), cu 2 puncte procentuale in cea
productiei de substante chimice (169 milioane euro), cu 75% in cea a confectiilor metalice, cu
67% in domeniul productiei electronice, dar a scazut cu 6 puncte procentuale in productia de
textile, imbracaminte si marochinarie, cu 3 puncte procentuale in productia materialelor de
constructii si cauciuc & mase plastice.

La nivel de UE, in anul 2018, regiunea de dezvoltare Vest, in frunte cu judetul Timis, a
avut cel mai mare nivel de specializare al fortei de munca pentru activitatea de productie a
autovehiculelor, remorcilor si semiremorcilor, urmata de Stfedni Cechy (Cehia) si Nyugat-
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Dunantdl (Ungaria) si care au raportat, de asemenea, cote de ocupare de doua cifre pentru aceasta
activitate. Investitorii stiu unde este polul automotive al Romaniei.

Pentru fundamentarea pilonului excelentei industriale a fost stabilit clasamentul
sectoarelor/ramurilor de excelenta ale economiei judetului Timis pe baza urmatorilor indicatori:

Venit mediu salarial / sector

Numar angajati/sector si nr populatie activa/sector
CA-cifra afaceri/sector

Profit mediu/firma/sector

Nr. firme (unitati locative)/sector.

Astfel pentru stabilirea clasamentului sectoarelor de excelenta din economia judetului,
fiecare sector a fost analizat pe baza unui set de indicatori, ponderea atribuita acestora, uzand de
doua metode ( vezi detalii complete Tn anexa 1):

a) Metoda dezvoltata de echipa RUWATIM SMDP, bazata pe o formula agregat:

Pentru a determina importanta indicatorilor din perspectiva excelentei economice, fiecare
indicator a fost ponderat astfel incat sa permita obtinerea unui clasament al primelor 3-5 sectoare.

Justificarea coeficientului de importanta/ponderii propus(e) pentru indicatorii de performanta
analizati:

o Cifra de afaceri - care are alocata o pondere de 25% este considerat indicator in prima
clasa importantad pentru ca aratd contributia fiecarui sector economic la performanta economica
a judetului Timis;

o Venit mediu salarial /sector - care are alocata o pondere de 25 % este considerat
indicator in prima clasa importanta pentru ca arata contributia fiecarui sector economic la calitatea
vietii comunitatii judetului Timis;

o Numar angajati/sector - care are alocata o pondere de 25 % este considerat indicator
in prima clasa importanta pentru ca reflectd masura in care populatia activa, respectiv forta de
munca din judet este angajata/beneficiaza de performanta sectorului economic;

o Profit mediu pe firma/sector - care are alocata o pondere de 15% este considerat
indicator in a doua clasa importanta pentru ca desi arata contributia fiecarui sector economic la
performanta economica a judetului Timis nu reflectd direct contributia la bunastarea comunitati
judetului Timis;

o Numar firme/sector - care are alocata o pondere de 10% este considerat indicator in
a treia clasa importanta pentru ca desi arata contributia fiecarui sector economic la performanta
economica a judetului Timis reflecta intr-o masura mai mica contributia la calitatea vietii comunitati
judetului Timis.

Analiza multicriteriala efectuata, utilizand aceasta formula agregat a generat un top 5 ocupat
de urmatoarele sectoare industriale din perspectiva impactului acestora asupra economiei si calitatii
vietii:

1) Manufactura/Industrie prelucratoare, in cadrul careia automotive are o pondere
de peste 50%

2) Comertul, transporturile si hoteluri si restaurante in cadrul careia comertul are o
pondere de peste 50%

3) IT&C

4) Constructii

5) Transport si depozitare.
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b) Metoda MUGM - Metoda Utilitatii Globale Maximale

Prin aplicarea Metodei Utilitati Globale Maximale (MUGM), luand in considerare
principalele sectoare ale economiei judetului Timis, s-a urmarit stabilirea clasamentului in
ordinea importantei acestora din perspectiva impactului asupra economiei si calitatii vietii,
inclusiv beneficiile aduse comunitatii care contribuie la formarea perceptiei.

Urmatoarele 5 sectoare industriale din perspectiva impactului acestora asupra
economiei si calitatii vietii au fost clasificate in ordinea importantei:

1) Manufactura/Industrie prelucratoare in cadrul careia automotive are o
pondere de peste 50%

2) Comertul, transporturile si hoteluri si restaurante in cadrul careia comertul
are o pondere de peste 50%

3) IT&C

4) Transport si depozitare

5) Constructii.

Prin comparatie in SDES (vol 1, pag 242) o analiza similara efectuata insa exclusiv pe
categorii de industrii a pozitionat pe primele cinci locuri in clasamentul judetean de excelenta
urmatoarele industrii:

Industria autovehiculelor de transport rutier,
Industria de cauciuc si mase plastice,

Industria textile si marochinarie,

1
2.
3. Industria de imbracaminte,
4
5

Industria food si calculatoare si produse electronice.

Concluziile analizei pentru validarea pilonului Excelenta industriala sunt prezentate
in continuare matricial (vezi detalii analiza in anexa nr. 1):

Elemente de identitate ale Brandului Economic Timis — "substanta” brandului — care trebuie
gestionata, masurata, protejata, echilibrata si intens marketata pe termen lung

Pilon

fundamentare
brand propus
spre validare

”Excelenta industriala a Judetului Timis”

Argumentarea
pilonului
propus  spre
validare

in istoria lor, Timisul si Timisoara au fost deschizatori de drumuri in multe domenii
de activitate, mai ales de sorginte tehnica.

Judetul Timis se afla pe primul loc in ierarhia nationala din perspectiva numarului
de companii mari, cele mai multe dintre acestea alegand sa se dezvolte in judet
invocand ca avantaje: calitatea fortei de munca, mai ales a celei STEM,
proximitatea fatd de granita, infrastructura care creste potentialul de progres etc.

Judetul contribuie cu mai mult de jumatate la productia industriala a regiunii de
dezvoltare Vest (57%) si cu 7,37% la cea a Romaniei, ceea ce arata faptul ca
judetul Timis este un important pol industrial, judetul care detine toate
ingredientele necesare dezvoltarii hubului de Industry 4.0 al Roméniei, dand
dovada de diversitate si atractivitate, avand un potential de dezvoltare ridicat
pentru investitiile autohtone si straine. La nivel de UE, in anul 2018, regiunea de
dezvoltare Vest, in frunte cu judetul Timis, a avut cel mai mare nivel de
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specializare al fortei de munca pentru activitatea de productie a autovehiculelor,
remorcilor si semiremorcilor, urmatd de Stfedni Cechy (Cehia) si Nyugat-
Dunantul (Ungaria) si care au raportat, de asemenea, cote de ocupare de doua
cifre pentru aceasta activitate. Investitorii stiu unde este polul automotive al
Romaniei. Timisoara este in prezent al patrulea hub IT (dupa Bucuresti, Cluj-
Napoca si lasi, din perspectiva numarului de specialisti care lucreaza efectiv in
domeniu), profitdnd de cea mai solida reprezentare a industriei automotive din
Romania, industrie deservita major de companiile de IT&C. Fata de anul 2008,
volumul cifrei de afaceri a crescut nominal cu 154 % in IT&C. La nivelul anului
2019, in judetul Timis functionau 1.244 de unitati locale active cu profil IT&C (locul
Il la nivel national), care realizau o cifra de afaceri de circa 874 milioane Euro si
angajau circa 14.815 de persoane, cei mai multi dintre acestia fiind angrenati in
activitati de servicii informatice (67%). Judetul Timis, cu Timisoara ca hub de
tehnologie, este extrem de atractiv pentru investitorii din IT&C, mai ales, pentru
forta de munca numeroasa si calificata.

Postulatul Traditia tehnica si excelenta industriei prelucratoare, deservita de IT&C, sunt forta
pilonului motrice a economiei judetene, determind consolidarea reputatiei, dar si
propus  spre | imbunatatirea vietii de zi cu zi a localnicilor.
validare
Constructia pilonului propus spre validare
Nr. Crt Seturi de date ( referitoare la) | Caracteristici ( valori) existente | Caracteristici (
analizate ale economiei judetene care | valori )
rezulta din / sunt surprinse de | potentate ale
analiza secundara economiei
judetene care
rezulta din /
sunt surprinse
de analiza
secundara
1) Companiile Mari Dezvoltare economica | Inovare
dinamica si performanta Competitivitate
Performanta
Excelenta
2) Productia Industriala Forta / Motor Economic Prestigiu
3) Specializare Industriala Traditie tehnica Competitivitate
4) Prelucrare indicatori pe | Dezvoltare economica | Climat
sectoare economice dinamica si performanta Favorabil de
Business
Inovare
Performanta
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Destinatie
preferentiala
pentru locuire

Destinatie
preferentiala
pentru
ocuparea fortei
de munca
5) Ranking sectoare economice | Excelenta industriei | Rezilienta

dupa metoda internd si| prelucratoare (automotive), | sistemica

metoda utilitatii  globale | deservita de sectorul IT&C

maximale

2.2 Rezultate sintetice studiu sociologic privind perceptia comunitatii interne
Si externe judetului Timis referitoare la elementele de reputatie ale brandului
economic timisean

in perioada Aprilie — lunie 2022 echipa RUWATIM SMDP a elaborat studiul sociologic
privind perceptia comunitatii interne si externe judetului Timis referitoare la elementele de
reputatie ale brandului economic timisean (metodologia, continutul detaliat si concluziile
acestuia sunt prezentate in anexa nr 2) si care a avut in vedere urmatoarele:

Obiectiv general: ldentificarea elementelor cheie pentru potentialul economic al
judetului Timis ce pot fi valorificate Tn elaborarea brandului economic judetean,
fundamentarea gi validarea pilonilor de identitate economicé a brandului judetului Timig.

Obiectiv_specific 1: /dentificarea la nivelul comunitétii interne si externe (judetului) a
elementelor de valoare (performanta, potential, traditie, prestigiu, unicitate, etc) care definesc
economia judetului Timig cu focus pe perceptia faté de situatia curenta.

Obiectiv_specific 2: Identificarea elementelor de potential si valoare addugatd mare
care vor caracteriza dezvoltarea viitoare a economiei judetului Timis cu focus pe ceea ce ne
dorim ca si comunitate s& obtinem in urmétorii 10-15 de ani (cu sanse reale de materializare).

Beneficii si rezultate urmarite:

Notorietate

Recunoastere

Internationalizarea judetului

Atragerea si dezvoltarea investitiilor de capital

Proiectia perspectivelor de dezvoltare si locuire a judetului Timig

Analiza rezultatelor studiului sociologic derulat pe baza de chestionare adresate
comunitatii judetului Timis, dar si externe acestuia (regiune, nivel national si international), a
evidentiat urmatoarele elemente de potential economic, de unicitate, de sistem de valori
tangibile si intangibile atribuite judetului Timis in mentalul colectiv si care, prin comparatie cu
rezultatele cercetarii secundare prezentate anterior, permit prin elementele confirmate, de
suprapunere, sa consolidam in etapa urmatoare pilonii de identitate ai brandului judetului
Timis.
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In urma prelucrérii datelor/rdspunsurilor primite de la respondentii chestionarului (cumuland
ierarhic si real frecventa raspunsurilor | fiecare solicitare de efectuare a unui clasament din
chestionar), rezultatele obtinute, pe cele trei intervale de timp studiate, sunt urméatoarele:

PERCEPTIA TRECUTULUI ECONOMIC

v In trecut, economia judetului Timis a fost caracterizatd de performantd,
diversitate si calitate.
v Cele mai importante/dominante/performante/reprezentative sectoare economice

din trecut pentru economia judetului Timis sunt considerate industria prelucratoare si
agricultura.

PERCEPTIA PREZENTULUI ECONOMIC

v Valorile care definesc cel mai bine economia actuala a judetului Timis sunt
diversitatea, internationalizarea si inovarea.

v Principalele 3 sectoare/ramuri economice, care aduc cea mai mare contributie la
economia judetului sunt sectorul automotive, urmat de sectorul IT&C si agricultura.

v Cele mai importante/dominante/performante/reprezentative sectoare economice
actuale pentru judetul Timis sunt automotive, IT&C si agricultura.

v Elementele definitorii pentru sectorul economic ,,de varf”’, indicate de fiecare
respondent, sunt prestigiul (recunoasterea nationala si/sau internationald); competitivitatea si
calitatea. De observat ca primele 2 caracteristici sunt complementare (prestigiul/recunoasterea
reprezentand o manifestare a competitivitatii).

v Pentru completarea libera la intrebarea ,,Economia de astazi a judetului Timis este
caracterizata de (completati cu primele trei cuvinte la care va ganditi imediat — fara o analiza)”,
respondentii considera economia judetului Timig ca fiind caracterizata de:

. Dinamism ( Dinamica, dinamism, evolutie, dezvoltare, transformari, in dezvoltare,

crestere, accelerare);

. Diversitate ( Diversitate, diversificare, variata),
. Competitivitate (Competitivitate, competitie);
. Internationalizare ( Export, relati bune cu tarile occidentale, aproape de vest,

globalizare, corporatii si multinationale, mentalitate occidentala, investitii din strainatate, corporatii);
. Stabilitate (Stabilitate, adaptabilitate, perseverenta, sustenabilitate, seriozitate,
relevanta, stagnare).
v Elementul ( cel mai clar reperat si clasat) distinctiv/de unicitate din prezent al

economiei judetului Timis este climatul favorabil de business.
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v in ceea ce priveste asocierea bunastarii personale cu sursele ei de generare
cei mai multi respondenti au indicat ca sectorul automotive contribuie cel mai mult la
bunastarea lor, urmat de alti contributori certi cum ar fi agricultura, constructiile, IT & C.

v Factorii determinanti in luarea deciziilor de rezidenta si angajare in judetul Timis
sunt nivelul ridicat al salariilor, urmat de dezvoltarea/dinamica dezvoltarii economice

si mentalitate/cultura pro-occidentala.

PERCEPTIA VIITORULUI ECONOMIC

v Sectoarele economice de varf timisene, in urmatorii 10-15 ani, vor fi IT&C,
industria automotive si sectorul serviciilor.

v Investigarea aspiratiei personale asociate economiei judetene (cum ar trebui sa
fie economia judetului Timis peste 10-15 ani) releva dorinta respondentilor ca economia timiseana
sa fie mai putin poluanta, sa prioritizeze productia autohtona ( produse locale mai multe) si sa
fie mai competitiva.

v Examinarea idealului personal de reputatie asociat economiei judetene ( din punct
de vedere economic, cum ati dori sa fie catalogata economia judetului Timig) arata ca oamenii si-ar
dori ca economia judetului Timis sa fie considerata ca fiind calitativa si verde.

v Proiectarea personald a elementelor de identitate asociate economiei judetene
(valorile asociate pe viitor cu economia judetului Timig) aratda ca mix-ul dintre dezvoltarea
inteligenta, economia sociala si antreprenoriatul autohton puternic sunt valori pe care se
doreste a fi consolidatd economia timiseana.

v Investigarea personala a directiilor de dezvoltare economica a reliefat, pe de o
parte, directiile (valorile) de dezvoltare viitoare, cum ar fi ecologie, economie verde (cele mai multe
raspunsuri primite) si, pe de alta parte, sectoarele economice ce ar trebui sa fie dezvoltate: IT&C si
agricultura.

v Resursele ce vor fundamenta activitatea economica timiseana sunt resursa umana,

educatia si spiritul antreprenorial.
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Imaginea pregnanta in mentalul colectiv privind economia judetului Timis

v

<\

Lista de imagini colectate include urmétoarele combinatii vizuale potentiale:

imagini sectoriale performante (podgorii, combinat procesare produse din carne,
produse autohtone recunoscute international, centrele de afaceri/comerciale, harta
judetului cu distributia investitiilor de capital majore, potentialul agricol, conturul stilizat
al unor intreprinderi alaturat unor universitati, canalul Bega navigabil, anvelopa, Fabrica
de bere sau alte fabrici reprezentative, Fabrica automatizata de componente auto,
autostrada, aeroport, concurenta in automotive).

lumina ( radiatie solara specifica zonei de campie, potential energetic, dar si atu
climatic pentru munca si locuire); rasaritul soarelui sau un satelit artificial, radiatie
solara, campia ( mlastina), apa, pasare, creier, mana.

lider, top, frunte - istorie si traditie economica, hub economic istoric si actual, lider,
ratiune, realism, conectare, sinteza, simbioza, viziune

Piata Operei - Revolutia din 1989, Oamenii civilizati, Rosul vinului si Verdele campiei,
Gandirea orientata spre Vest.

interfata cognitiva - intre imaginatie, recunoasterea talentului, valorificarea
potentialului local si asimilat.

lanturi si inlantuiri ( retele si retete ) economice - mandrie, sens economic istoric,
sensul valorii in lume ( global value chain).

West / Vest

"something like the universe appearing (from the destroyed region after the
dictatorship) as an area known for best quality of life in this part of Europe ”.
elemente naturale ( apa, mlastini, camp, fertilitate) / colinele, istoria, o piata (urbana,
nu verde)/ cimpia, un circuit integrat.

elemente umane ( creier, frunte, mana).

elemente sociale ( retea, retete, sinteza, simbioza)

elemente geometrice, de scris, de creatie - un varf/forme de baza triunghi, patrat
( dinamic si stabil )/ profesionisti eficienti in ambianta propice creativitatii si inovatiei /

line cod limbaj programare.
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Lista propunerilor de slogan colectate include:
Tymes to enjoy!

Repede si bine, mergem inainte !
Timisul = bunastare si siguranta!
Tat Banatu-i fruncea !
Economia este intotdeauna frumusete!
Privim si actionam impreuna!
Free spirit of Timig! (derivat inclusiv de la Revolutia din 1989)
Libertate pe toate planurile!
Timis mereu inainte!
Spre mai bine!
Cu fata la progres!
Verde si smart!
Agricultura, inainte de toate!
Lucreaza cu daruire, abnegatie si avand dragoste de Banat!
Banatu-i fruncea!
Traditie, seriozitate si buna colaborare!
We are not Transylvanial
Go West!
Inovam, acasal!
In continua dezvoltare!
Oameni educati, viata de calitate!
Dezvoltare continua / invatare continua, intr-un mod smart si sustenabil!
International, sustainable and smart county!
Safe tymes!

Smart economy and educated people!.
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Simbolul pregnant in mentalul colectiv privind economia Judetului Timisg.

NNANENENRN

—

agricultura

N N N N

stringe

ASANENENE

(g

agricultura

imperi

CORRRE R

1)
2)
3)

Lista simbolurilor colectate include:

poarta - deschidere

rotite, roata, roata dintata — munca si dinamism

cetate - trecut prezent viitor

valuri - istorice si economice

campie/deal/munte/ apa/ graul/ frunza/ cereale/ legume/ stup albine — natura si

”Banatu-i fruncea”

”El Dorado Timis”

instrument de scris

simbol istoric

magnet

revolutia ( 89 si economica)

combinatie - economia= o balanta; potentialul= un arbore

leul (animalul)

digital twin

combinatie: soare, holde, angrenaje mecanice, cer deschis, linie de cod,

e de mana

combinatie : spic de grau + simbol it (semnal de unda)

tractorul / masina

un simbol referitor la tehnologie, un pc, alte elemente it

universitatlle, arhitectura orasului si resursa umana

totem posibil: elemente din automotive un pc, incadrate de elemente din

,constructii, posibil si din alte industrii, care sa transmita potentialul

combinatie - creierul, sageata, lantul economic ( chain si block chain)

Bastion

stema Banatului

sageata

de simbolizat legatura istorica cu Viena, capitala a fostului imperiu (zona unde

puneain opera toate ideile inovatoare gen iluminatul public)

combinatie - o crenguta de maslin si un soim cu aripile deschise
simbol multietnic

copacul

arunning coin

satisfied and happy families.

Culori reprezentative in mentalul colectiv privind economia Judetului Timisg.
Clasamentul culorilor reprezentative este dominat de:

Verde — 24 raspunsuri;
Galben / Albastru / Violet — cate 12 raspunsuri pentru fiecare culoare;
Portocaliu/ Alb — cate 5 raspunsuri pentru fiecare culoare.

Page 33 of 39

DRAFT



2.3 ” Substanta” si "reputatia” in constructia brandului economic al

Judetului Timis

in aceasta subsectiune este consolidat (prin compararea cu valorile percepute de
respondenti) spectrul valorilor ce alcatuiesc "substanta” brandului economic timisean.

Pornind de la matricile de dezvoltare ale fiecarui pilon de identitate propus spre
validare, prezentam mai jos, in oglinda, "substanta” (realitatea) si "reputatia” (perceptia)
asupra elementelor cheie ce fundamenteaza brandul economic al Judetului Timis.

Spectrul valoric al "Reputatiei”

Spectrul valoric al "substantei”

Caracteristici  (valori) percepute ale
economiei judetene care rezulta din / sunt
surprinse de sondarea prin chestionar

Caracteristici (valori) existente
ale economiei judetene care
rezulta din / sunt surprinse de
analiza secundara

Caracteristici (valori) potentate
ale economiei judetene care
rezultd din / sunt surprinse de
analiza secundara

Angrenarea in reteaua economiei globale

Diversitatea
Internationalizarea
Inovarea
Performanta
Calitatea

Conectivitate

Accesibilitate

Deschidere

Participatie

Potential ridicat de dezvoltare
economica si sociala

Forta economica

Dezvoltare economica dinamica
si performanta

Stabilitate

Diversificare

Inovare

Competitivitate

Dinamism

Diversificare

Inovare

Rezilienta sistemica
Prestigiu

Climat favorabil de business
Excelenta

agnetism investitional si cultural

Climatul favorabil de business

Dinamism ( Dinamica, dinamism, evolutie,
dezvoltare, transformari, in dezvoltare,
crestere, accelerare)

Diversitate
variata)

(Diversitate, diversificare,

Competitivitate (Competitivitate, competitie)

Internationalizare ( Export, relatii bune cu

tarile occidentale, aproape de Vvest,
globalizare, corporati si multinationale,
mentalitate  occidentala, investiti  din
strainatate, corporatji)

Stabilitate (Stabilitate, adaptabilitate,
perseverenta, sustenabilitate, seriozitate,

relevanta, stagnare)

Deschidere
Internationalizare
Magnetism investitional
Initiativa

Sens istoric

Sens economic istoric
Traditie economica
Magnetism cultural
Magnetism educational
Dezvoltare umana

Climat favorabil de business
Rezilienta sistemica
Competitivitate

Calitate

Inovare

Destinatie preferentiala
locuire

Destinatie preferentiala
ocuparea fortei de munca

pentru

pentru
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Diversificare si specializare

Ramuri Si specializari economice
traditionale: industria prelucratoare si
agricultura.

Specializari de viitor: mix-ul dintre
specializarea si dezvoltarea inteligenta,
economia sociald si  antreprenoriatul

autohton puternic.

Diversificarea economica in viitor trebuie sa
prioritizeze productia autohtona ( produse
locale mai multe), astfel incat ansamblul
economic sa devina mai competitiv, mai
calitativ si mai verde ( ecologic).

Specializare
Diversificare
Specializare Smart

Competitivitate
Calitate

Inovare

Magnet investitional
Rezilienta sistemica

Excelenta Industriala

Performanta economica este generata, in
proportie  covarsitoare, de industria
prelucratoare ( greutatea subsectoriala pe
automotive), IT&C si agricultura.

Prestigiul (recunoasterea nationala si/sau
internationala)

Competitivitatea
Calitatea

Sectorul automotive contribuie cel mai mult
la bunastarea lor si a comunitatii in care
traiesc, urmat de alti contributori certi cum ar
fi agricultura, construcitiile, IT&C.

Factorii determinanti in luarea deciziilor de
rezidenta si angajare in judetul Timis sunt
nivelul ridicat al salariilor, urmat de
dezvoltarea/dinamica dezvoltarii economice
si mentalitate/cultura pro-occidentala.

Dezvoltare economica dinamica
si performanta

Forta / Motor Economic

Traditie tehnica

Excelenta industriei
prelucratoare (cu centru greutate
"automotive”), deservite de
sectorul IT&C.

Inovare

Competitivitate

Performanta

Excelenta

Prestigiu

Climat Favorabil de Business
Destinatie preferentiala pentru
locuire

Destinatie preferentiala pentru
ocuparea fortei de munca
Rezilienta sistemica

Prezentarea in oglinda arata ca valorile intrinseci ale economiei timisene (specificate in matricea fiecarui
pilon de identitate economica propus spre validare) sunt percepute pe scara larga de catre respondenti.

Demersul metodic de construire a pilonilor de identitate economica ai brandului economic Timis este validat
si consolidat de spectrul de valori si de continutul raspunsurilor primite la chestionare.
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2.4 Analiza punctelor tari, oportunitatilor, concluzii si recomandari pentru
proiectarea elementelor de identitate economicéa ale brandului

in aceastad subsectiune, analiza SWOT are rolul de a integra si prezenta sintetic
elementele definitorii ale pilonilor de identitate ai brandului economic, valorificand elementele
forte si oportunitatile judetului Timis din trei perspective temporale: trecutul economic,
prezentul, situatia curenta, asa cum a rezultat din cele doua cercetari efectuate, primara si
secundara, si, viitorul economiei judetului, oportunitatile de dezvoltare, asa cum si-l doreste
comunitatea, dar bazat pe tendinte si pe potentialul de valorificare a capitalului/zestrei
judetului intr-o piata globala. Analiza SWOT este dezvoltata si valorificata ulterior pentru
componentele slabiciuni siamenintari pentru proiectarea elementelor de strategie de branding
si plan de actiune (capitolul al cincilea).

PUNCTE TARI:

Sectoarele industriei prelucratoare (in special automotive), IT&C si agricultura sunt cele
mai importante si performante sectoare ale economiei, atat din perspectiva contributiei la economia
judetului, cat si din cea a perceptiilor in mentalul colectiv intern si extern.

Diversitatea, internationalizarea si inovarea economica sunt valorile care definesc cel
mai bine economia actuala a judetului Timis.

Elementele definitorii pentru sectorul economic ,de varf’ sunt prestigiul (recunoasterea
nationala si/sau internationala), competitivitatea si calitatea.

Economia judetului este caracterizata prin: Dinamism, Diversitate, Competitivitate,
Internationalizare si Stabilitate.

Climatul favorabil de business este elementul cel mai clar reperat si clasat distinctiv/de
unicitate din prezent al economiei judetului Timis.

Istoria economica a judetului Timis poarta amprenta performantei, diversitatii si
calitatii. Cele mai importante/ dominante/ performante/ reprezentative sectoare economice din
trecut pentru economia judetului Timis sunt considerate industria prelucratoare si
agricultura, sectoare care performeaza si in prezent.

Cei mai multi respondenti au indicat ca sectorul automotive contribuie cel mai mult la
bunastarea lor si a comunitatii in care traiesc, urmat de alti contributori certi cum ar fi agricultura,
constructiile, IT & C.

Factorii determinanti in luarea deciziilor de rezidenta si angajare in judetul Timis
sunt nivelul ridicat al salariilor, urmat de dezvoltarea/dinamica dezvoltarii economice si
mentalitate/cultura pro-occidentala.

OPORTUNITATI:

Pentru sectoarele economice de varf timisene - IT&C, industria automotive si sectorul
serviciilor — exista toate premisele dezvoltarii continue.

Economia timiseana poate / se doreste sa fie mai putin poluanta, sa prioritizeze productia
autohtona ( produse locale mai multe) si sa fie mai competitiva.

Economia Judetului poate / se doreste sa fie considerata un model de economie verde
si calitativa.

Mix-ul dintre dezvoltarea si specializarea inteligenta, economia sociala si
antreprenoriatul autohton puternic constituie combinatia de valori pe care poate / se doreste sa
fie consolidata economia timiseana.

Resursele ce vor fundamenta activitatea economica timiseana sunt resursa umana,
educatia si spiritul antreprenorial.

Sectoarele economice ce pot / ar trebui / se doreste sa fie dezvoltate sunt IT&C si
agricultura.
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CONCLUZII S| RECOMANDARI:

Proiectiile personale ale respondentilor legate de trecutul, prezentul si viitorul
caracteristicilor esentiale ale economiei judetene trebuie considerate ca fiind definitorii
pentru modul in care va fi dezvoltata imaginea brandului economic timisean.

Respondentii (perceptiile lor) sunt profund conectati la realitatile ansamblului
economic timigean.

Elementele de identitate ale Brandului Economic Timis — ”"substanta” brandului — vor
trebui gestionate, masurate, protejate, echilibrate si intens promovate pe termen mediu si
lung.

”Substanta” locului este patrimoniul brandului economic al Judetului Timisg, profund
oglindita in perceptiile publicului larg, in "reputatia” locului.

Mentalul colectiv intern si extern al comunitatii judetului Timis prezinta o serie de
elemente si valori tangibile si intangibile, care pot constitui baza de proiectare a brandului
economic cum ar fi: mandria de a fi banatean (’fruncea”), bogatia/ bunastarea, chibzuinta,
cumpatarea, organizarea, traditia, performanta economica, diversitatea si prestigiul
performantei economice, multiculturalitatea etnica si confesionala, si nu numai.
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