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ABSTRACT: Even though the Government Institutions were among the last to embrace the branding
concept, currently they are the keenest on promoting it. The purpose of this paper is to develop a
brand strategy for an efficient school promotion. The necessity of a new logo design was identified for
the educational institution, and a visual identity was created accordingly. Several concepts were
generated and analyzed, which finally led to the model presented in this paper, based on which
different advertising materials might be developed in the future.
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1. Introducere

In ultimii 20 de ani, in marketing si relatiile publice se intalneste din ce in ce mai des termenul de
brand. Brandul a devenit 1n acest moment elementul central al oricarei strategii de imagine, indiferent ca
este vorba de promovarea unui produs, serviciu, institutie sau persoana.

Notiunea si conceptul de brand institutional a aparut relativ recent, dar cu toate acestea, o serie de
elemente, mai ales la nivel de masuri de comunicare a brandului institutional, sunt folosite de foarte mult
timp. Toate aceste masuri au fost grupate intr-un ansamblu coerent, care a ajuns sd fie cunoscut sub
denumirea de branding institutional.

Brandul institutional isi are originea ca si concept in notiunea de baza a brandului, definit in mod
curent ’ca o colectie de simboluri grafice, experiente si asociatii de ordin cultural si personal, care
reprezintd o companie, serviciu sau produs in relatia cu consumatorul.

Astfel, brandul institutional este respectiva colectie de simboluri, experiente si asociatii care
reprezintd o institutie in relatia cu beneficiarii sai si alte parti interesate.” [6].

Brandingul unei institutii poate sa fie de succes daca valori precum reputatie, renume, importanta,
excelenta sunt convertite In beneficii concrete. Acestea sunt atinse in urma unui proces de lucru adaptat
necesitatilor complexe ale unei asemenea institutii [8, 9].

Diferenta dintre brandul clasic si brandul institutional consta in faptul ca brandul clasic poate
reprezenta o gama larga de entitati (companie, produs etc.), pe cand brandul institutional reprezinta strict
entitatea institutionala. De asemenea, si grupul tintd al braningului institutional diferd de grupul tinta al
brandingului clasic. Astfel, brandul clasic se axeaza indeosebi pe relatia cu consumatorul, scopul sau fiind
de obicei unul strict comercial, de vanzare, brandul institutional reprezinta institutia in relatia cu o gama
mult mai largd de factori interesati. Scopul siu nu este neaparat unul comercial. in multe cazuri insa,
acesta are rol de crestere a nivelului de colaborare cu factorii interesati si ajutd la indeplinirea proiectelor
institutiei respective, fie ele si necomerciale.

Principalii implementatori de branduri institutionale sunt:
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e institutiile internationale, de stat sau locale;
e universitatile;
e unititile de sdnatate.

Tendinta de promovare a imaginii institutiei a aparut pe un fond de responsabilizare a institutiilor
locale si de obligare a acestora de a justifica mult mai puternic propriile actiuni si programe, precum si pe
fondul cresterii asteptarilor pe care beneficiarii acestora le au de la institutii. Astfel, institutiile de stat au
devenit mult mai agresive In promovarea propriei imagini si sublinierea foloaselor pe care beneficiarii lor
le au in urma colaborarii cu aceste institutii.

Datoritd dependentei de un for superior (guvern) a institutiilor de stat, de multe ori brandingul
institutiel urmareste pe langd cresterea vizibilitatii in ochii beneficiarilor directi (in cazul nostru al
elevilor, parintilor) si in ochii forului superior, lucru care inseamna o campanie dusa cu un alt tip de
mijloace de comunicare decat cele din cazul brandurilor comerciale.

Si indicatorii de succes sunt in acest caz diferiti: succesul se numara in finantérile obtinute de la
buget sau din alte surse, lucru care iarasi face din brandingul institutiei respective un proces cu reguli
diferite de cel clasic.

In ultimii ani, datorita introducerii finantarii in functie de numarul de elevi, scolile au adoptat
brandingul institutional ca o masurd de bazd a strategiei proprii de promovare. Datoritd acestui fapt,
precum si datorita aparitiei scolilor private, scolile de stat au fost nevoite sd gadseasca si alte surse de
finantare: firme private, fonduri europene accesate in urma proiectelor castigate. Mai mult, concurenta
pentru acest tip de resurse devenind acerba in ultima perioadd. Acest lucru a facut ca scolile si
universitatile sd fie cele mai entuziaste si inovative institutii care folosesc brandingul institutional ca
masura menitd sd aducd un plus de valoare in contextul concurential foarte dificil din domeniul
invatamantului. Scolile au un segment-tinta deosebit de divers, lucru care face ca obiectivele urmarite sa
fie atat de ordin strict comercial (marirea numarului de elevi, vinderea cétre acestia a unor servicii cat mai
diversificate), cat si de ordin necomercial, dar urmarind la final obtinerea unui loc cat mai bun in lupta
pentru obtinerea de fonduri.

Cea mai mare pondere a institutiilor care folosesc brandingul ca mijloc de promovare a propriei
imagini poate fi intalnita in SUA, insd in ultimii 15 ani Europa a recuperat foarte mult, la acest nivel. In
Europa, brandingul institutional a fost adoptat intr-o prima faza de institutiile din Germania si arealul
anglo-saxon, 1nsd, in ultima perioada Europa de Est a inregistrat o crestere exponentialda a folosirii
brandingului institutional [6].

In prezent, scolile ar trebui sa isi creeze propriul brand in aceeasi masura in care isi indeplinesc
indicatorii de performanta. Vizand o retea de segmente de piata, scolile trebuie sd fie in contact atat cu
jucatorii cheie din aval, cat si cu cei din amonte pentru a crea o strategie de brand management proaspata
si usor de adaptat. Implicarea viitorilor candidati, a propriilor elevi si a mediului de afaceri in activitati
comune poate pune bazele sinergiei necesare in vederea credrii unei punti de legatura si a consolidarii si
cresterii brandului [1].

Lucrarea de fata isi propune revigorarea imaginii Colegiului Tehnic de Transporturi Brasov, unde
autoarea lucrarii 1si desfasoara activitatea. S-a realizat un nou design de logo. Pe baza acestuia se vor crea
o serie de produse care urmeaza a fi folosite in actiunile de promovare a imaginii scolii. O serie de actiuni
proactive si reactive au fost elaborate si implementate pe parcursul unui an scolar, pe baza unui portofoliu
de produse dezvoltat plecand de la logo-ul scolii. Contindnd actiuni tinta pe termen scurt, mediu si lung,
strategia a mai identificat cu claritate viitoare cdi de dezvoltare.

2. Evaluarea situatiei actuale a identitatii vizuale a institutiei
Identitatea vizuald trebuie sa raspunda unui intreg set de provocari (logo, materiale de
comunicare, aplicatii). De asemenea, trebuie sa ofere o imagine omogena, sa se regaseasca la fiecare nivel

ierarhic din scoala, 1n acest sens, o importanta foarte mare o are realizarea unui manual al brandului, un
set de standarde si reguli care reglementeaza folosirea brandului. Existenta acestuia poate fi cea mai buna
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solutie pentru folosirea unitard a noului brand in mediul destul de fragmentat si multi-stratificat dintr-o
institutie.

Identitatea vizuald reprezintd 1nsdsi organizatia pentru lumea exterioard, si, prin urmare,
contribuie la imagine si reputatie. De asemenea, identitatea vizuald organizationald serveste la
identificarea propriilor angajati cu organizatia ca un intreg si/sau cu serviciile specifice oferite de
organizatia 1n cauza [2].

Unul dintre cele mai importante elemente vizuale de identitate ale oricarei institutii/organizatii
este sigla sau logoul. Logoul este cel care produce in mintea publicului asocierea dintre materialele de
comunicare ale unei organizatii si organizatia propriu-zisa [7].

Asa cum am mentionat mai sus, in momentul de fatd este vital pentru orice institutie din
invatamant atragerea unui numar cat mai mare de elevi. Pentru aceasta este necesard o campanie de
promovare a imaginii scolii sustinutd de materiale care s produca un impact puternic asupra publicului
tintd, 1n cazul nostru elevii din ciclul gimnazial.

Pornind de la aceste premize s-a constatat necesitatea realizarii unor produse publicitare atractive,
cu impact asupra grupului tintd de elevi. Pentru realizarea acestora s-a impus o prima etapa de cercetare si
anume, crearea unui nou design de logo, deoarece cel existent era impropriu (fig. 1).

Fig. 1. Sigla actuala a Colegiului Tehnic de Transporturi Brasov

Dacé pornim de la definitia logoului — simbol, sigld formata dintr-un ansamblu de semne grafice,
care constituie marca unui produs sau a unei firme, ne putem da seama ca logoul actual al institutiei nu
este de fapt logo.

Cercetarea s-a desfasurat incepand cu luna ianuarie a anului scolar 2018-2019 in cadrul
Colegiului Tehnic de Transporturi Brasov. In aceasta primi etapa de cercetare s-a format o echipa in care
au fost implicati elevi de la profilul ”Procesare text/imagine” sub directa indrumare a autoarei lucrarii.
Scopul cercetdrii curente a fost acela de a crea un nou logo pentru institutie.

3.Versiunea de logo

Versiunea de logo a rezultat in urma unui proces complex care a presupus:
e derularea unei cercetari pe baza de ,,chestionar adresat elevilor, cu scopul de a contura
imaginea Colegiului Tehnic de Transporturi vazut din interior”;
e lansarea unui concurs de creatie pentru elevi, cu scopul de a identifica un logo compatibil cu
rezultatele cercetarilor derulate anterior;
e afisarea propunerilor la avizierul scolii si pe site-ul scolii, cu posibilitatea de a fi votate de
catre elevi;
e selectarea logo-ului castigator.
Logo-ul selectat este compatibil cu rezultatele cercetarii pe care s-a bazat:
e 91% dintre elevii chestionati au considerat automobilul drept cel mai reprezentativ simbol al
scolii;
e 78% dintre respondenti asociaza Colegiul Tehnic de Transporturi cu culoarea albastru.
In urma analizei variantelor de logo primite s-au selectat urmitoarele variante (fig. 2):
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Colegiul Tehnic de Transporturi
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Colegiul Tehnic de Transporturi
COLEGIUL TEHNIC DE TRANSPORTURI — BRASOV —

BRASOV

Fig. 2. Variante de logo

In urma sondajului facut in randul elevilor s-a ales castigator logoul din figura 3, care a intrunit
preferintele majoritatii elevilor.

Fig. 3. Logo nou — varianta color (stanga), varianta alb-negru (dreapta)

In realizarea si selectarea noului logo s-a tinut cont de recomandirile ficute la inceputul
cercetarii, respectiv un logo descris prin urmatoarele caracteristici:
e care are o viziune pentru viitor, deosebit, unic;
care utilizeaza elemente sau simboluri vizuale care spun ceva concret (se acceptd un nivel de
abstractizare pana la limita la care mesajul poate fi perceput);
e focusat pe un singur concept/mesaj principal;
utilizdnd un limbaj vizual modern;
e fiind din punct de vedere constructiv un izologo (care presupune o combinatie de imagini,
simboluri sau pictograme si text);
e din punct de vedere stilistic poate fi atat bidimensional, tridimensional, fluid sau construit (se
observa de la prima privire cé nu este o constructie libera, la voia Intdmplarii sau inspiratiei);
e luminos, armonios si pozitiv;
e 1n cazul in care se impune utilizarea logo-ului intr-un spatiu restrdns este recomandatd
folosirea reprezentarii grafice in sine, neinsotitd de text in orice material de promovare.
De asemenea, in selectarea noului logo s-a tinut cont si de recomandarile facute in materie de
culoare:
e formatul culorii trebuie adecvat mediului in care aceasta va fi folosita (tipar, web, monitor
sau proiector);
e se recomandd prezentarea logoului si in varianta alb-negru nu numai color pentru a sesiza
eventuale inadvertente de claritate si pentru a lua masurile ce se impun.
Odata realizat noul brand, foarte importanta este implementarea acestuia in toate aplicatiile sale:
signalectica interioara §i exterioard, materiale de comunicare si inlocuirea vechii identitati.

3.1 Implementarea

In sectorul comercial, inlocuirea vechiului logo se face extrem de rapid, putem spune chiar in
mars fortat, cum a fost in cazul Orange, care a inlocuit vechiul brand Dialog in termen de o luna. In cazul
institutiilor, se preferd implementarea treptatd, ca modalitate de reducere a costurilor.
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3.1.1 Antetul
O data cu implementarea noului logo este necesar sa se modifice documentele emise de Colegiul
Tehnic de Transporturi Bragsov. Acestea trebuie sa exprime identitatea institutiei, coerentd §i consecventa
vizuald, de aceea este recomandatad utilizarea antetului institutional (fig. 4). Acesta va respecta
recomandarile facute la inceputul cercetarii, respectiv:
e se vor pastra siglele Inspectoratului Scolar al Judetului Bragov si a Ministerului Educatiei
Nationale;
e pentru a nu incdrca antetul se recomanda ca adresa si datele de contact ale institutiei sa fie
trecute in subsolul paginii.

ﬁ';
COLEGIUL TEHNIC DE B, INSPECTORATIL SOOLAR
TRANSPORTURI BRASOV sl

MINISTERUL EDUCATIET NATIONALE

Fig. 4. Noul antet institutional

3.1.2 Aplicatii ale identitatii

Constructia grafica identitara folosita in cazul filei cu antet este recomandat a fi utilizatd si in
cazul altor materiale tiparite intrucat aceasta incorporeaza sigla institutiei si culorile oficiale.

Cartea de vizita este unul dintre cele mai importante instrumente de comunicare atat personale,
cat si institutionale (fig. 5).

COLEGIUL TEHNIC DE TRANSPORTURI BRASOV

Enescu Daniela-Stefania

Profesor
Fundétura Harmanului nr.12 Telefon: 0268-335700
Bragow Fax: 0268-334639

Postd electronics:
off. brasovamail com

Fig. 5. Carte de vizita cu noul logo

Prezentarile Power Point ale institutiei se recomanda s& aiba un sablon simplu, pe fond alb si
care sa respecte culorile oficiale (fig. 6).

Bune practici pentru asigurarea
calitatii evaluarii in
vederea certificarii calificarilor
profesionale de nivel 4 al Cadrului
national al calificarilor

Enescu Daniela St

Colegiul Tehnic de Trans

Fig. 6. Sablon prezentare Power Point
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Materiale promotionale. Scoala 1si poate crea diverse obiecte in mediul profesional cu scopul de
a-si promova imaginea si a-si consolida brandul. Exemple de astfel de obiecte: cani, pixuri, tricouri etc.

(fig. 7).

¥y

COLEGIUL TEHNIC DE TRANSPORTURI
BRASOV

Fig. 6. Exemple de obiecte promotionale inscriptionate cu noul logo

Design-ul si continutul materialelor pentru caravane/targuri poate varia in functie de eveniment si
de cerintele sale specifice, precum: publicul tintd, marimea, formatul, locul desfasurarii etc.
Marimea logo-ului va fi proportionala cu marimea materialului.

4. Interpretarea rezultatelor

Atat pe termen lung, cat si pe termen scurt, procesul de branding al unei institutii aduce beneficii
tuturor partilor interesate: scoald, elevi, absolventi, parteneri, finantatori etc. Folosirea unei metodologii
de creare a brandului cat mai conforma cu necesitatile acelei institutii este insa esentiala, ea putand fi
punctul cheie al succesului oricarui brand de scoala.

Beneficiile pe care le-a adus brandingul in promovarea imaginii institutiei:
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o brandul 1i oferd institutiei relevantd $i prin trimiterea unui mesaj mult mai clar catre
segmentul-{intd, ajuti la marirea bazei de recrutare. In urma regandirii campaniei de
promovare a imaginii scolii s-au realizat toate clasele propuse in planul de scolarizare 2019 —
2020, situatie unicd 1n ultimul timp, datoritd faptului ca tot mai multi elevi abandoneaza
scoala dupa ciclul gimnazial;

o diferentiere prin brand:. In multe cazuri, institutiile concurente au un profil, servicii si
facilitdti asemanatoare, ceea ce creeaza confuzie si nehotarére in randul elevilor respectivi. In
acest context, apare necesitatea de diferentiere fatd de competitie, de creare a perceptiei unui
avantaj in comparatie cu oferta concurentei. Existenta unui brand solid al institutiei poate sa
fie unul dintre principalii factori de diferentiere, prin promovarea unui mesaj clar, relevant si
bine directionat catre segmentul-tinta;

o realizarea de consortii si parteneriate public/privat: institutiile cu branduri puternice vor
atrage mult mai usor parteneri. Astfel, In urma promovarii imaginii scolii, de la 8 agenti
economici parteneri, in anul scolar 2018 — 2019, s-a ajuns la 13 parteneri in anul scolar 2019
—2020;

o Imbunatdtirea relatiilor cu corpul absolventilor: absolventii pot fi un segment foarte
important pentru crearea unor relatii cu diferite institutii, atragerea de fonduri si promovarea
imaginii institutiei;

o imbunatdtirea calitatii elevilor si a titlului de absolvent: cu cat unitatea gcolard este mai
cunoscutd (renumitd) cu atat creste numarul si calitatea elevilor, precum si valoarea calitatii
de absolvent. Aceasta s-a putut vedea prin cresterea mediilor de admitere atat la liceu, cat si
la invatamantul profesional;

e imbunatdtirea capacitatii de recrutare a corpului profesoral: decizia de a fi cadru didactic in
cadrul unei institutii poate fi puternic influentatd de brandul acesteia si de modul in care se
rasfrange asupra statutului personalului didactic in cauza;

e elevii au fost implicati in mod activ in procesul de branding al scolii, fiindu-le atribuite
sarcini in urmatoarele domenii: propunerea de idei privind noi produse; moduri inovatoare
de a folosi tehnologiile disponibile pentru dezvoltarea strategiilor de branding ale scolii;
proiectare si reproiectare a logoului (si a altor produse); fabricarea produselor stabilite pentru
activitatile de promovare a scolii.

5. Concluzii

Identitatea vizuala organizationald Inseamna constructia imaginii de firma §i reuneste in sine atat
logo-ul companiei/institutiei, cu simbolurile aferente, cat si metodele de utilizare a lor (dimensiuni, culori,
pozitionare, fonturi). Acestea sunt ulterior adaptate pentru a realiza si alte materiale, cum ar fi: carti de
vizita, foi cu antet, plicuri, mape, CD-DVD -uri - toate folosind un stil grafic similar pentru a asigura
unicitatea tuturor elementelor si pentru a pastra coerenta si omogenitatea brandului.

Identitatea vizuald oferd o vizibilitate si “reconoscibilitate”. Pentru aproape toate organizatiile
este de o importanta vitald ca oamenii sa stie ca organizatia exista si sa-si aminteasca numele si activitatea
de baza la momentul potrivit. Rolul identitatii vizuale organizationale este de a oferi indirect indicii n
relatiilor dintre persoane, unde prima impresie poate influenta negativ sau pozitiv toate contactele
ulterioare dintre protagonisti.

Lucrarea de fata si-a propus realizarea unei strategii de brand. S-a pornit de la realizarea unui nou
design de logo si s-a Incercat inlocuirea celui vechi care, dupd cum se poate vedea din figura 1 este
impropriu si nu intruneste atributele unui logo autentic. Pe baza acestuia au fost create o serie de produse
care au fost folosite in actiunile de promovare a imaginii scolii. Au fost elaborate si implementate partial
o serie de actiuni pe parcursul anului scolar 1n curs, pe baza unui portofoliu de produse dezvoltat plecand
de la logoul scolii. Contindnd actiuni tintd pe termen scurt, mediu si lung, strategia a identificat viitoare
cai de dezvoltare.
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Rezultate obtinute in urma incercarii de revigorare a identitatii vizuale a Colegiului Tehnic de
Transporturi Brasov:

e s-a realizat un logo mult mai atractiv decat precedentul cu impact mai mare in randul
elevilor;

e pe baza modelului existent s-au confectionat produse pentru promovarea imaginii scolii,
pornind de la logoul CTT;

e implicarea elevilor in actiunile de branding institutional a fost benefica pentru elevii scolii;

e chiar dacd suntem departe de a fi profesionisti In domeniu s-a putut dovedi ca elevii sunt
creativi si pasionati.

Pe viitor se va incerca dezvoltarea unei game de produse si servicii mai ample, inclusiv
"reinventarea" site-ului scolii In vederea garantérii unui brand management de scoala durabil. O parte din
activitati va include organizarea de vizite cu elevii la furnizorii din industrie care sa ofere astfel exemple
de bune practici, incercandu-se astfel crearea unei punti de legatura intre scoald si mediul de afaceri.

6. Bibliografie

[1]. Hobson, J. K. (2018). ‘Building a Successful Partnership Between Professional Staff and
Academics to Improve Student Employability’, In: Padro F., Bossu C., Brown N. (eds) Professional
and Support Staff in Higher Education, Online ISBN 978-981-10-1607-3.

[2]. Olins, W. (2010). Despre brand. Bucuresti, Ed.Comunicare.ro.

[3]. Rao, G. a. (2014). ‘Brand Management in Small and Medium Enterprise: Evidence from
Dubai, UAE’, Global Journal of Business Research, 8 (1), 27-38.

[4]. Roper, S. L. (2018). Brands that do Good’, Journal of Brand Management,
doi:10.1057/s41262-017-0068-y, 25 (1), pp. 1-2.

[5]. Sung, M. a. (2008). Toward the Model of University Image: The Influence of Brand
Personality, External Prestige, and Reputation’, Journal of Public Relations Research,
doi:org/10.1080/10627260802153207, 20 (4), pp. 357-376.

[6]. https://moodle.fspac.ubbcluj.ro/pluginfile.php/48239/course/overviewfiles/Cosmin-Irimies-
Branding-institutional-suport-de-curs.pdf.

[7]. Adir, V., Pascu, N. E., & Adir, G. (2017). Design/Redesign in grafica de logo. Bucuresti:
Editura Printech.

[8]. Historique générale de la publicité. Retrieved from http://lapublicite.emonsite.com/
pages/historique/historique-generale-de-la-publicite.html, 21.9.2017

[9]. Ghid de identitate vizuala. (2017). Retrieved from www.gov.ro.

206





