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Unde mi-as petrece vacanta?



Unde mi-as deschide o afacere?



Unde mi-ar placea sa locuiesc la pensie?



Orasele sunt in competitie…

Obiectivul prezentarii este acela de a arata ce pot face orasele
pentru a deveni mai competitive, adica:

- a fi mai productive (a oferi produse si servicii de calitate la preturi 
accesibile)

-a atrage locuitori, activitati economice și vizitatori.

sau… ce poate face administratia locala pentru a pozitiona 
orasul pe “piata urbana” si a-i intari factorii ce ii confera
competitivitate ?



Factorii competitivitatii

Factori hard:
Stabilitate economica

Productivitate

Costuri de amplasare

Sistem de proprietate

Servicii locale de suport pentru
intreprinderi

Infrastructura si infrastructura de 
comunicare

Localizare strategica

Programe si scheme de facilitati si 
stimulente

Factori soft:
Dezvoltare economica pe nise de 
piata

Calitatea vietii

Competenta profesionala a fortei de 
munca

Cultura si valorile locale

Managementul organizatiilor publice

Flexibilitatea si dinamismul mediului
de afaceri

Spiritul intreprinzator



Studii de caz europene

Orase importante pe plan international, capitale nationale sau
regionale, de marimi variand intre 500.000 si 2.000.000 locuitori,

Angrenate în competitia urbana, la diferite scari – nationala, 
regionala, europeana ai internationala

Centre urbane cu istorie, valori culturale si arhitectural urbanistice

Au cunoscut un moment de declin economico-social, sau o 
schimbare a sistemului politic, care a impus o restructurare a 
filozofiei administratiei locale si o abordare diferita a gestiunii
urbane.

Noua abordare a avut un impact pozitiv asupra dezvoltarii urbane, 
experientele respective reprezentand exemple de succes.



Rotterdam (Olanda) – 600 000 locuitori



Adoptarea in 1987 a unei
politici active de stopare a 
degradarii situaţiei economice:

 Raport de consultanta “Noul
Rotterdam”

 Plan strategic “Rotterdam-ul
inovat”, avand ca obiectiv central 
cresterea atractivitatii orasului
pentru cetateni, afaceri si turisti

Strategia de dezvoltare urbana
leaga restructurarea functiunii
portuare de procesul de revitalizare
a orasului:

 Agentia de Management a 
Portului Municipal Rotterdam

 Corporatia de Dezvoltare a 
Orasului Rotterdam





Cultural City
Sporting City

The Monumental City



Glasgow (UK) – 600 000 locuitori



In anii ‘80 – Strategia de dezvoltare focalizata pe regenerare economica, 
competitivitate economica si administratie antreprenoriala

Viziune – “Glasgow’s miles better”

Abordare in parteneriat - "Glasgow Action" si "Glasgow Investors Forum" 

Plan strategic - Glasgow City Plan

Strategia de dezvoltare economica

Metropolitan Glasgow – viziune pentru viitorul orasului – regiune





Stockholm (Suedia) - 800.000 locuitori



Trecerea de la “modelul suedez” la 
dezvoltarea in competitie formulata
in politica locala din 1993:

 Dezvoltarea orasului ca un centru de 
business si centru de localizare pentru
companii internationale in domeniul
tehnologiei informatiei, farmaceuticii si 
transporturilor

 Conectarea orasului la regiunea
inconjuratoare si la celelalte regiuni prin linii
de cale ferata de standard ridicat si 
autostrazi moderne

 Crearea de noi unitati de educatie
universitara si de formare continua

 Protejarea mediului urban, prin
imbunatatirea sistemului de utilitati publice
si de control al calitatii aerului







Tbilisi (Georgia) – 1 100 000 locuitori



Revolutia trandafirilor (2003) –
guvern democratic si reforme 
economice

Proces de planificare urbana:
• Millenium Development 

Goals
• Tbilisi Master Plan
• Strategia de dezvoltare 

economică locală
• Strategia de dezvoltare 

durabila
• Strategia de branding





TBILISI PLACE BRAND DEVELOPMENT: AN OFFICIAL TRADEMARK FOR THE MUNICIPALITY

Tbilisi is a city of many beautiful lights. The logotype’s blue color gradient symbolizes that The 
city that loves you lights up the sky at night.



Bucuresti (Romania) – 2 000 000 locuitori



Planul Urbanistic General al 
municipiului Bucuresti (2000)

Strategia de dezvoltare pentru 
centrul istoric (2002-2004)

P.A.T.Z.-zona aglomeratiei 
urbane si zona metropolitana a 
municipiului Bucuresti (2006)

Strategiei de dezvoltare urbană
integrată a municipiului și a 
teritoriului său de susținere și 
influență (2011)

Sursa: www.BucurestiOptimist.ro



Viziune: Bucureştiul este, în 2035, o metropolă 
influentă şi integrată european prin 
durabilitate şi caracter, reinventata inteligent 
şi sensibil, o comunitate deschisă şi evoluată, 
o capitală dinamică şi creativă.



Concluzii ale studiilor de caz
Strategii de dezvoltare orientate spre piata construite pe metodologia 
planificarii strategice, pornind de la avantaje competitive

Evolutie a procesului de planificare: master plan – strategie de 
dezvoltare – strategie de marketing – strategie de branding

Functiuni urbane (infrastructura, locuri de munca, localizare) si valoare 
adaugata (cultura, atractii, oameni)

Traditii si identitate, pozitionare internationala si prioritate dezvoltarii 
economice

Cooperare intre cetateni, organizatii publice si private (consultare, 
implicare publica, parteneriat)

Cooperare teritoriala la nivel metropolitan 

Strategie de branding pe baza valorilor locale si a reputatiei

Structuri ale administratiei publice responsabile cu formularea si 
implementarea strategiilor de marketing 







Concluzii finale

Ipoteze:

Orasele sunt intr-un risc
permanent legat de schimbarile 
economice, politice, tehnologice si 
de mediu la nivel mondial.

Orasele sunt intr-o permanenta
competitie pentru atragerea unor
resurse care sunt limitate.

Dincolo de influentele politicilor
nationale si supra-nationale, 
orasele trebuie sa se bazeze si pe
propriile resurse pentru a face fata
acestei competitii.

Concluzii:

Orasele au nevoie de un management 
performant si antreprenorial.

Orasele au nevoie de o planificare
strategica orientata spre piata/ 
marketing strategic.

Orasele au nevoie de parteneriate si 
participare.

Orasele sunt branduri si au nevoie de 
strategii de branding (produse de 
calitate si campanii de promovare). 

Orasele trebuie sa ofere ceea ce 
promit. 


