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 Turnitin Raport privind originalitatea

surse:

4% match (publicații)
Anastassova, Lina. "Tourist loyalty and destination brand image perception: the case of Sunny
beach resort, Bulgaria", European Journal of Tourism Research/19947658, 20110901

3% match (Internet de la data de 20­ian.­2014)

http://research.bfu.bg:8080/jspui/bitstream/123456789/356/1/BFU_2012_T_XXVII_%20Anastasova_Luizov.pdf

2% match (publicații)
B KOLB. "Tourism to Cities and Towns", Tourism Marketing for Cities and Towns, 2006

2% match (Internet de la data de 04­nov.­2015)

http://www.researchgate.net/publication/222528059_Destination_image_and_destination_personality_An_application_of_branding_theories_to_tourism_places

1% match (Internet de la data de 05­mar.­2012)
http://aesop2005.scix.net/data/papers/att/378.fullTextPrint.pdf

1% match (Internet de la data de 08­oct.­2010)
http://search.barnesandnoble.com/Marketing­Aesthetics/Alex­Simonson/e/9780684867502

1% match (Internet de la data de 11­nov.­2012)
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3065752/

1% match (Internet de la data de 15­apr.­2009)
http://jtr.sagepub.com/cgi/reprint/46/2/183­a.pdf

1% match (lucrările studenților la data de 05­feb.­2016)
Submitted to The College of the Bahamas on 2016­02­05

1% match (lucrările studenților la data de 16­apr.­2016)
Submitted to University of Northampton on 2016­04­16

1% match (Internet de la data de 10­feb.­2015)
http://nmims.edu/NMIMSmanagementreview/pdf/Oct­Nov­13­Jan­14/Predicting­Consumer­
Purchase­Intention­Discriminant­Analysis.pdf

1% match (publicații)
John Hannigan. "Introduction", International Journal of Urban and Regional Research,
06/2003

1% match (Internet de la data de 01­mai­2014)
http://aut.researchgateway.ac.nz/bitstream/handle/10292/5521/NepiaA2.pdf?sequence=4

1% match (publicații)
Jian Zhang. "Dimensions in Building Brand Experience for Economy Hotels—A Case of
Emerging Market", Journal of China Tourism Research, 08/01/2008

1% match (publicații)
Leslie de Chernatony. "Defining A "Brand": Beyond The Literature With Experts'
Interpretations", Journal of Marketing Management, 06/01/1998

1% match (lucrările studenților la data de 22­nov.­2012)
Submitted to University of Hull on 2012­11­22

1% match (lucrările studenților la data de 20­ian.­2012)
Submitted to University of Huddersfield on 2012­01­20

http://search.ebscohost.com/login.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&x?direct=true&db=ECD&AN=66702524&site=ehost-live&EPSource=esi
http://research.bfu.bg:8080/jspui/bitstream/123456789/356/1/BFU_2012_T_XXVII_%20Anastasova_Luizov.pdf
http://dx.doi.org/10.1016/B978-0-7506-7945-9.50003-0
http://www.researchgate.net/publication/222528059_Destination_image_and_destination_personality_An_application_of_branding_theories_to_tourism_places
http://aesop2005.scix.net/data/papers/att/378.fullTextPrint.pdf
http://lrd.yahooapis.com/_ylc=X3oDMTVnN3FpZG1mBF9TAzIwMjMxNTI3MDIEYXBwaWQDTHJlazRUTFYzNEdRVjYwVDFRYVlHeC5xMDYuMHVja2pJb3dfYzJFV3NGejhWZzVHX2xkQjRPX1YweDZPdVNOME9zVjg2a0I2BGNsaWVudANib3NzBHNlcnZpY2UDQk9TUwRzbGsDdGl0bGUEc3JjcHZpZANUek50SmtnZUF1MEJXb0FSaTlaa3BiN2dKbS5UVGt5dl9Kb0FDQloy/SIG=12oca5158/**http%3A//search.barnesandnoble.com/Marketing-Aesthetics/Alex-Simonson/e/9780684867502
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3065752/
http://jtr.sagepub.com/cgi/reprint/46/2/183-a.pdf
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=628262540&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=55866047&perc=1
http://nmims.edu/NMIMSmanagementreview/pdf/Oct-Nov-13-Jan-14/Predicting-Consumer-Purchase-Intention-Discriminant-Analysis.pdf
http://dx.doi.org/10.1111/1468-2427.00452
http://aut.researchgateway.ac.nz/bitstream/handle/10292/5521/NepiaA2.pdf?sequence=4
http://dx.doi.org/10.1080/19388160802099782
http://dx.doi.org/10.1362/026725798784867798
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=19358565&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=14447717&perc=1
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1% match (Internet de la data de 08­mai­2016)
http://www.readbag.com/hu­liu­se­larc­utbildning­information­scientific­methodology­course­
literature­and­links­1­253567­qualitative20content20analysis­1

1% match (lucrările studenților la data de 12­dec.­2015)
Submitted to University of Greenwich on 2015­12­12

1% match (lucrările studenților la data de 18­dec.­2015)
Curs: Quick Submit 
Temă: 

ID­ul lucrării: 616629170

1% match (publicații)
Ali, Faizan; Hussain, Kashif and Omar, Rosmini. "Diagnosing customers experience,
emotions and satisfaction in Malaysian resort hotels", European Journal of Tourism Research,

2016.

1% match (Internet de la data de 21­mar.­2010)
http://digirep.rhul.ac.uk/items/200806af­b383­4646­712e­
335dda587ee0/01/IJCTHR_Hosany_Ekinci_Uysal_2007.pdf

1% match (lucrările studenților la data de 05­sept.­2008)
Submitted to University of Southampton on 2008­09­05

1% match (lucrările studenților la data de 24­apr.­2012)
Submitted to University of Hull on 2012­04­24

1% match (lucrările studenților la data de 25­nov.­2009)
Submitted to Leeds Metropolitan University on 2009­11­25

1% match (lucrările studenților la data de 23­mai­2014)
Submitted to Waikato University on 2014­05­23

1% match (lucrările studenților la data de 21­sept.­2014)
Submitted to London School of Marketing on 2014­09­21

1% match (Internet de la data de 26­nov.­2015)

http://www.researchgate.net/profile/Stanislav_Ivanov/publication/259482006___/links/0c96052c1dda8c1fbb000000.pdf

1% match (Internet de la data de 15­mar.­2012)
http://www.deepdyve.com/search?author=Lina+Anastassova

1% match (lucrările studenților la data de 03­sept.­2010)
Submitted to The Hong Kong Polytechnic University on 2010­09­03

< 1% match (Internet de la data de 18­iun.­2013)
http://www.esade.edu/cedit2006/pdfs2006/papers/paper_risitano_esade_def.pdf

< 1% match (Internet de la data de 19­iun.­2015)
http://www.rebcee.eu/index.php/REB/article/download/55/51

< 1% match (Internet de la data de 07­mar.­2016)
http://bura.brunel.ac.uk/bitstream/2438/8568/1/FulltextThesis.pdf

< 1% match (lucrările studenților la data de 14­sept.­2006)
Submitted to University of Leeds on 2006­09­14

< 1% match (lucrările studenților la data de 29­aug.­2012)
Submitted to The University of Manchester on 2012­08­29

< 1% match (lucrările studenților la data de 12­ian.­2016)
Submitted to Deakin University on 2016­01­12

< 1% match (lucrările studenților la data de 21­iul.­2014)
Submitted to University of Lugano on 2014­07­21

http://www.readbag.com/hu-liu-se-larc-utbildning-information-scientific-methodology-course-literature-and-links-1-253567-qualitative20content20analysis-1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=50370536&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=616629170&perc=1
http://search.ebscohost.com/login.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&x?direct=true&db=ecd&AN=113503540&site=ehost-live&EPSource=esi
http://lrd.yahooapis.com/_ylc=X3oDMTVncHM2Zm1yBF9TAzIwMjMxNTI3MDIEYXBwaWQDTHJlazRUTFYzNEdRVjYwVDFRYVlHeC5xMDYuMHVja2pJb3dfYzJFV3NGejhWZzVHX2xkQjRPX1YweDZPdVNOME9zVjg2a0I2BGNsaWVudANib3NzBHNlcnZpY2UDQk9TUwRzbGsDdGl0bGUEc3JjcHZpZAMza0t5bWtnZUF1MzlHa3pSUXUuQmlKOG1KbS5UVGt1bkFrNEFCeG9s/SIG=13g0kk2bq/**http%3A//digirep.rhul.ac.uk/items/200806af-b383-4646-712e-335dda587ee0/01/IJCTHR_Hosany_Ekinci_Uysal_2007.pdf
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=2285248&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=16437853&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=4687406&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=429633987&perc=1
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=35299451&perc=1
http://www.researchgate.net/profile/Stanislav_Ivanov/publication/259482006___/links/0c96052c1dda8c1fbb000000.pdf
http://www.deepdyve.com/search?author=Lina+Anastassova
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=147095348&perc=1
http://www.esade.edu/cedit2006/pdfs2006/papers/paper_risitano_esade_def.pdf
http://www.rebcee.eu/index.php/REB/article/download/55/51
http://bura.brunel.ac.uk/bitstream/2438/8568/1/FulltextThesis.pdf
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=414627&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=18052456&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=619837278&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=440444790&perc=0
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< 1% match (Internet de la data de 16­mai­2010)
http://eprints.vu.edu.au/1501/1/Jago.pdf

< 1% match (lucrările studenților la data de 31­aug.­2011)
Submitted to London School of Commerce on 2011­08­31

< 1% match (lucrările studenților la data de 03­mar.­2016)
Submitted to Manchester Metropolitan University on 2016­03­03

< 1% match (lucrările studenților la data de 08­mai­2015)
Submitted to Staffordshire University on 2015­05­08

< 1% match (Internet de la data de 07­dec.­2015)
http://repository.usfca.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1004&context=hosp

< 1% match (lucrările studenților la data de 27­ian.­2013)
Submitted to Kingston University on 2013­01­27

< 1% match (Internet de la data de 29­mar.­2012)
http://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:mzJkejcEjVgJ:scholar.google.com/+fl

< 1% match (Internet de la data de 24­mar.­2014)
http://www.ifrnd.org/Research%20Papers/I4(4)9.pdf

< 1% match (Internet de la data de 22­apr.­2010)
http://digirep.rhul.ac.uk/items/d0f06112­7686­ef9d­fed2­
c191121bc387/1/JTR_Ekinci_Hosany_2006.pdf

< 1% match (Internet de la data de 25­iun.­2011)
http://www.xrepp.cat/typo/fileadmin/Image_Archive/WP/200809.pdf

< 1% match (Internet de la data de 06­iul.­2015)
http://etheses.dur.ac.uk/552/2/Customer_Service_Retention_­

< 1% match (publicații)
Andrades­Caldito, L., M. Sanchez­Rivero, and J. I. Pulido­Fernandez. "Differentiating
Competitiveness through Tourism Image Assessment: An Application to Andalusia (Spain)",

Journal of Travel Research, 2012.

< 1% match (Internet de la data de 22­mai­2003)
http://www.cbs.curtin.edu.au/staffmember.cfm?id=194

< 1% match (lucrările studenților la data de 10­iun.­2015)
Submitted to Higher Education Commission Pakistan on 2015­06­10

< 1% match (Internet de la data de 16­dec.­2013)
http://share.pdfonline.com/ec84f14546c846fe96f55c58b9ee4580/final%20thesis%20­
%20updated.htm

< 1% match (Internet de la data de 13­apr.­2014)
http://www.intechopen.com/books/cardiovascular­risk­factors/early­identification­of­
cardiovascular­risk­factors­in­adolescents­and­follow­up­intervention­strate

< 1% match (Internet de la data de 10­mar.­2016)
http://www.ekonomika.org.rs/en/arhiva/2015/PDF/ekonomika/2015/clanci3/4.pdf

< 1% match (lucrările studenților la data de 28­mar.­2016)
Submitted to University of Strathclyde on 2016­03­28

< 1% match (lucrările studenților la data de 31­oct.­2012)
Submitted to Munich Business School on 2012­10­31

< 1% match (Internet de la data de 04­iun.­2009)
http://www.wu.ac.at/zas/isu/alpenadriahossany3

< 1% match (Internet de la data de 03­oct.­2010)
http://www.scribd.com/doc/36385771/Kavaratis­Mihalis­Branding­the­City­Through­Culture­

http://eprints.vu.edu.au/1501/1/Jago.pdf
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=11890220&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=53725323&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=44521023&perc=0
http://repository.usfca.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1004&context=hosp
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=21354435&perc=0
http://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:mzJkejcEjVgJ:scholar.google.com/+fl
http://www.ifrnd.org/Research%20Papers/I4(4)9.pdf
http://lrd.yahooapis.com/_ylc=X3oDMTVnZmhqMmwxBF9TAzIwMjMxNTI3MDIEYXBwaWQDTHJlazRUTFYzNEdRVjYwVDFRYVlHeC5xMDYuMHVja2pJb3dfYzJFV3NGejhWZzVHX2xkQjRPX1YweDZPdVNOME9zVjg2a0I2BGNsaWVudANib3NzBHNlcnZpY2UDQk9TUwRzbGsDdGl0bGUEc3JjcHZpZANzTHl0VFVnZUF1MG9aZVZoNmt0dzlGWGtKbS5UVGt2UXA2Y0FBOE5j/SIG=136nh1n7n/**http%3A//digirep.rhul.ac.uk/items/d0f06112-7686-ef9d-fed2-c191121bc387/1/JTR_Ekinci_Hosany_2006.pdf
http://www.xrepp.cat/typo/fileadmin/Image_Archive/WP/200809.pdf
http://etheses.dur.ac.uk/552/2/Customer_Service_Retention_-
http://dx.doi.org/10.1177/0047287512451135
http://www.cbs.curtin.edu.au/staffmember.cfm?id=194
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=549466713&perc=0
http://share.pdfonline.com/ec84f14546c846fe96f55c58b9ee4580/final%20thesis%20-%20updated.htm
http://www.intechopen.com/books/cardiovascular-risk-factors/early-identification-of-cardiovascular-risk-factors-in-adolescents-and-follow-up-intervention-strate
http://www.ekonomika.org.rs/en/arhiva/2015/PDF/ekonomika/2015/clanci3/4.pdf
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=55049774&perc=0
https://turnitin.com/paperInfo.asp?r=56.8508363164749&svr=04&lang=ro&oid=280534182&perc=0
http://lrd.yahooapis.com/_ylc=X3oDMTVnaDhraTJ0BF9TAzIwMjMxNTI3MDIEYXBwaWQDTHJlazRUTFYzNEdRVjYwVDFRYVlHeC5xMDYuMHVja2pJb3dfYzJFV3NGejhWZzVHX2xkQjRPX1YweDZPdVNOME9zVjg2a0I2BGNsaWVudANib3NzBHNlcnZpY2UDQk9TUwRzbGsDdGl0bGUEc3JjcHZpZANwek5LdEVnZUF1MGt3Y0hDZnQyVnE5RDgwRG1lOGtvbmhEUUFDeUVt/SIG=11jkvlma6/**http%3A//www.wu.ac.at/zas/isu/alpenadriahossany3
http://www.scribd.com/doc/36385771/Kavaratis-Mihalis-Branding-the-City-Through-Culture-and-Entertainment
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< 1% match (Internet de la data de 12­mar.­2016)
http://acikerisim.deu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/12345/10556/337571.pdf?
isAllowed=y&sequence=1

< 1% match (Internet de la data de 18­ian.­2016)
https://dspace.lboro.ac.uk/dspace­
jspui/bitstream/2134/10353/6/LO_KPY_design_for_relational_messages.pdf

< 1% match (Internet de la data de 10­sept.­2012)
http://www.imagian.com/kuvat/a­325_teemu_moilanen_print_170308.pdf

< 1% match (lucrările studenților la data de 16­mar.­2010)
Submitted to HTMI/Hotel Management School on 2010­03­16

< 1% match (lucrările studenților la data de 28­nov.­2012)
Submitted to Bolton Institute of Higher Education on 2012­11­28

< 1% match (Internet de la data de 08­sept.­2014)
http://enugustatetourismboard.com/p.php?t=impact­of­festivals­in­cultural­tourism­&id=29

< 1% match (Internet de la data de 27­ian.­2014)
http://liu.diva­portal.org/smash/get/diva2:571569/FULLTEXT01

< 1% match (Internet de la data de 26­mai­2015)

http://www.researchgate.net/publication/228134471_Social_Identity_Organizational_Identity_and_Corporate_Identity_Towards_an_Integrated_Understanding_of_Processes_Patternings_and_Products

< 1% match (Internet de la data de 19­nov.­2009)

http://www.undprcc.lk/ext/mdgi_regional_workshop_2007/pdf/Employment%20Generation%20and%20Participatory%20Area%20Development/Lhasa%20Case%20study.pdf

< 1% match (Internet de la data de 26­mai­2010)
http://www.tourism.bilkent.edu.tr/~baloglu/positioning_jtr99.pdf

< 1% match (Internet de la data de 06­ian.­2016)
http://scientiamilitaria.journals.ac.za/pub/article/download/1083/1083

< 1% match (Internet de la data de 29­mar.­2009)
http://gupea.ub.gu.se/dspace/bitstream/2077/9621/1/2007_33.pdf

< 1% match (Internet de la data de 31­mar.­2014)
http://www.iiste.org/Journals/index.php/EJBM/article/download/1322/1244

< 1% match (lucrările studenților la data de 19­oct.­2012)
Submitted to London School of Marketing on 2012­10­19

< 1% match (Internet de la data de 13­aug.­2015)
http://thuvien.ued.vn:8080/dspace/bitstream/TVDHSPDN_123456789/7075/2/12.pdf

< 1% match (Internet de la data de 21­ian.­2016)
http://www.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Destination%20Planningt200813.pdf

< 1% match (Internet de la data de 22­iul.­2015)
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textul lucrării:
MARKETING URBAN DESTINATIONS THROUGH FESTIVALS Abstract Within the context of enormous
competition on the international tourist market, destination branding is getting an increasing importance as a
way to attract more tourists and visitors.

6There is an overall trend away from product features towards lifestyle or
value systems which reveals that the consumer of today makes choices based
on whether or not a product fits into her or his lifestyle and whether a
destination represents

a desirable tourist experience. After theoretical literature review on brand identity, the results of a festival
visitors’ opinion survey about

2“Include the city” festival’s contribution to the brand identity of Burgas city
are discussed. The

survey methodology includes descriptive statistics, Z­score method in order to classify in groups visitor’s
opinion as well as content analysis of visitors’ opinion. Three research hypotheses are checked and
suggestions about the festival’s marketing contribution in three aspects to the brand identity extension of
urban destination Burgas are presented. Key words: brand identity extension, cognitive and affective attitude
components JEL Classification: M31,M39 I.INTRODUCTION

5Competition for the resources, for business relocation, for foreign
investment, for visitors even residents is evident in today’s world (Kotler et
al, 1999).

14Recent studies predict that the level of competition may increase even
further, thus making it more difficult for firms to grow and to increase their
profits.

Within the context of enormous competition on the international tourist market, destination branding is
getting an increasing importance as a way to attract more tourists and visitors. Many studies report

8that destination image may be critical to favorably positioning a destination
in relation to its competitors (Echtner and

Ritchie,1993; Baloglu and McCleary 1999a;

8Laws, 1995; Mayo and Jarvis, 1981; Stringer, 1984).
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5throughout the world are shifting the focus towards city branding

as part of their marketing strategy

58and are increasingly importing the concept and techniques of product and
corporate branding. This

process has deep rootes in the shift from industrial economy to service economy when many traditional
urban economic activities declined or disappeared and later in the fiscal and economic

5crisis in cities across Europe and North America.

5In combination, these forces provoked the emergence of a new
“entrepreneurial” (Harvey, 1989) style of local economic development in
which image promotion was privileged as being central by planners and
politicians (Hannigan, 2003)

and I would say regional marketers. Local governments turned to businesslike strategies and marketing
approaches and techniques to overcome the deficit of local and regional development ideas and strategies.
Although the conventional

3marketing process and the city marketing process

may look similar, they have crucial differences. While

37a company may have the choice of developing a completely new product
focused on what consumers are desiring and demanding, this is not possible for
towns, cities

and holiday resorts which physical product already exists. Fortunately the urban destination product can be
developed and enriched through new attractions and events. This all happens on the third product level­ the
augmented product according to the Levitt’s concept of product structure (Levitt, 1981) The events including
festivals can extend both the product and the brand of the urban city. According to Keeley (1992)

6“there is an overall trend away from product attributes towards lifestyle or
value systems.” In addition, the consumer of today makes choices based on
whether or not a product fits into her or his lifestyle; whether it represents an
exciting new concept ­ a desirable experience

(Schmitt and Simonson,1997). And if the festivals fit to their experience expectations and values, they tend
to choose this particular urban destination. The other positive role which the festivals can play for the city
destinations is the opportunity which they provide for season extention which is a huge problem of the
tourism industry in Bulgaria where there are 2 short seasons­ summer season in the Black sea resorts and
winter season in the skying resorts. Burgas as a city on the Black sea coast has short tourist season­ 3
summer months and needs augmented through events product and stronger branding as festival city in
order to extend its tourist season. Cultural events­ festivals, concerts, arts exhibition can provide additional
benefits to the visitors which they lack in their usual life.

3Visiting a city might “provide tourists with entertainment options and the
benefit of excitement not found in their everyday lives. Tourists may also
visit a city and attend a cultural performance to receive the benefit of a quality
arts experience that is not available to them at home”

(Kolb, 2006) Such events have been used with great success in many rural and urban areas as a means to
attract visitors and tourists to regions and cities that traditionally have a seasonal tourist appeal.

25According to Getz (1997) events have the potential to generate a vast
amount of tourism when they cater to out of­region visitors, grants, or
sponsorships, of direct or indirect intent.
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Festivals and other cultural events

64are considered today to contribute significantly to the cultural and
economic development of

destinations.

9Successful festivals build the society’s cultural confidence and image of elf
­worth and identity. In this way it creates a synergistic relationship between
the tourism industry and community development (Nurse, 2001). In this
meaning the

festivals have economic, social and marketing impact and consequences for the urban destinations.

2The article discusses the problem for city destination branding

through festivals but the stress is on local and other visitors’ opinion about

2the festival contribution to the brand identity of the city of Burgas.

31Brands are generally considered to be a marketer’s main tool to creating
product differentiation. Brands differentiate products and they represent a
promise of social and emotional value

51to users. They have personality and they speak to the user (Kotler and
Gertner, 2002). Destination branding is a difficult and

complex process and

2for this reason the first article part discusses the different views about
brand identity, brand structure and how the visitor’s opinion and attitude fit to the
branding concept. The analytical part of the paper is based on primary data
from a survey with

a random sample of 554 local people and visitors about their awareness of

2Burgas festival “Include the city” and their opinion about the different types of
festival’s contribution to the brand image of Burgas as a festival destination.
The

survey is studying also the overall attitudes of the visitors toward the festival and its importance. The last
part of the paper contains conclusions and suggestions about possible use of the survey output

2in the process of city brand identity expansion and brand strengthening

through festivals and other events which are matching the city brand identity and values. II. BRAND
IDENTITY AND CITY DESTINATION It is well known, that cities as destinations offer a complex product
consisting of natural scenery, architecture, culture, attractions, services, catering facilities, people etc. Many
cities have similar profile in terms of natural resources, services and buildings but they need to achieve
differentiation from their competitors and this is not an easy task. The solution of this marketing problem is
building a strong destination brand based on destination core and additional destination advantages. In this
regard, the use of cultural heritage

76as a source of a sustainable competitive advantage for the destination

has been well researched and described (Picard, 1997; Urry, 2001; Richards, 2002; Hughes & Allen, 2005;
Su & Lin, 2014). Cultural heritage including a contemporary cultural production is in fact playing an even
greater role in
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74the process of creating an unique image of a tourism destination (Tomljenovic &
Kunst, 2014) which

in fact supports brand building.

22For the consumer brands reduce search costs (Biswas, 1992), minimize
perceived risks (Berthon, Hulbert and Pitt, 1999), indicate high quality
(Erdem, 1998), and satisfy consumers’ functional and emotional needs (Bhat
and Reddy, 1998). Having in

mind that tourists are consumers of destination’s products and building a strong destination brand can help
tourists to find a tourist destination on reduced costs that matches better their complex needs­ rational and
emotional. Hanningan (2003) adds that branding has 3 interrelated dimensions.

12First, it requires instant recognition, hence the emphasis on “synergies”
with the sports and entertainment industries;

12second, successfully branded leisure spaces play on our desire for both
comfort and certainly, the attributes of the theme parks. Finally branded
environments provide a point of identification for consumers in an
increasingly crowded

market place. Academic research attention towards destination branding has only been reported since the
late 1990s but using a

3brand when promoting a city usually has a number of advantages. It can be,
first copyrighted, which means that it will remain unique to the city

(Kolb, Bonita M. 2006).

57A strong brand can differentiate a product from its competitors (Lim K.

&O’Cass, 2001)

as

45brand elements, sometimes called brand identities, are those trademark
able devices that serve to identify and differentiate the brand.

23One key to successful brand­building is to understand how to develop a
brand identity – to know what the brand stands for and to effectively express
that identity (Aaker, 1996). This is important for the

city destinations too and can

84minimize perceived risks (Berthon et al.,1999)

.

3When used over time, the brand achieves a role of reminding the potential
tourist of all the benefits the city has to offer.

4An increasing number of researchers discuss and support the view that brand
identity is a multidimensional construct consisting of

2 to 5 different dimensions: according to Aaker the brand has
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59a core and expanded identity (Aaker, 1991). Core identity broadly focuses on
product attributes, service, product performance and user profile.

11Extended identity is woven around brand identity elements organized into
cohesive and meaningful groups that provide brand texture and
completeness, and focuses on brand personality, relationship, and strong
symbol association (Ghodeswar, 2008).

71Kapferer (1992) has emphasized brand as an identity structure with

15six integrated facets of culture, personality, self­projection, physique,
reflection, and relationship. Whilst some of these elements overlap with
other definitions (e.g. personality and image), Kapferer’s contribution is to
stress the importance of the brand as more than the sum of parts.

Other authors stress on the idea that the brand identity reveals what is the brand’s essence and what makes
it unique (Melin, 1999). The uniqueness of the brand is often based on

41the historical, social and cultural values of the host community (Boniface and
Fowler, 1993; Hall, 1999; Lanfant, 1995; Oakes, 1993; Richards, 1996). Pike
argues that the brand identity reflects the

self­ image (Pike, 2004), the desired image which is to be communicated to the potential consumers

70while the brand image is the really perceived by the consumers image of the
given brand.

According to Balmer’s model which represents his view about the corporate identity but which can be
applied for destination brand identity as well, the main elements in the brand identity analysis are 3: soul
representing the main brand values and the organizational culture, thought, and voice (Balmer, 2001).

4In their brand model, Heylen et al. (1995) insist that brand personality and
brand identity are two antecedents of brand image. In fact, this
conceptualization contrasts with Kapferer's (1997) identity prism, in which
personality and self image are seen as antecedents of brand identity, along
with physical, reflection, relationship and culture dimensions. Thus, the lack
of theoretical frameworks has resulted in much confusion, and this impedes the
establishment of managerial implications.

As mentioned above academic studies towards destination branding has been reported since the late
1990s.

1Ritchie and Ritchie (1998) describe tourism destination brand as
something­ name, symbol, logo etc. that both identifies and differentiates the
destination; furthermore, it conveys the promise of a memorable travel
experience that is uniquely associated with the destination. According to
Morgan, Pritchard and

1Pride (2004) when it comes to branding, perhaps the most difficult task
facing any destination is the quest for true differentiation.

By definition, city marketing plans and strategies have a goal to emphasize the attractive elements of the
destination while simultaneously

17diverting attention from less interesting place features. The festival, with its
connotations of sociability, playfulness, joviality and community provides a
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ready­made set of positive images on which to base a reconstruction of a
less than perfect city image (Quinn, 2005).

19The destination brand needs periodic refreshment as well through change
of its logo, slogan and /or the association set in order for potential tourists
to see more and different reasons to (re)visit it (Ivanov, Illum & Liang, 2010).

Festival visitors look for unforgettable and pleasant memories and experience and in this sense they are
consumers of specific products­ festival performances in the context of the experience marketing of the city.
Being participants in some of the festival performances they look like in their resort experience

21“for affective memories to create a holistic personal experience”

(Ali, Hussain & Omar, 2016).

1Reasonably the topic of destination image and branding continues to enjoy a
growing scientific attention (Gartner, 1989,1993; Gallanza, Gil & Calderon,
2002; Nadeau, Heslop, O'Reilly & Luk, 2008; White, 2004; Yuksel & Akgul,
2007;

Ivanov & Liang, 2010; Anastassova, 2011) but at the same time there are not much studies what is the
visitor’s opinion about the festivals’

73contribution to the destination brand identity of the city. The authors of the

paper support the Aaker’s concept that the brand has a core and expanded identity (Aaker, 1991). They
believe that

11core identity is the central, timeless essence of the brand that remains
constant and suggest that the brand

core of Burgas city is the historical and cultural heritage but they also suggest that festivals can add value to
the city brand and can expand the brand identity through their values and visitor’s profile. Due to these
assumptions we investigate and analyse the local population’s and visitors’ opinion about one particular
festival’s contribution to the brand identity which is the basis for building a stronger brand of Burgas as
cultural destination. The research aims are: ? To survey and analyze the local population’s and visitor’s
overall attitude toward the festival ”Include the city” and to analyze the differences in their attitude with
regard to their socio­demographic characteristics. ? To investigate and analyze the cognitive and affective
components of the respondent’s attitude toward the festival and to analyze the differences in the attitude of
the various socio­demographic groups. ? To investigate and analyze local and other festival vistors’ opinion
about

75the festival contribution to the brand image of

the city. ? To draw conclusions about the role and importance of the festival for the brand identity expansion
of Burgas city and the opportunities for brand image strengthening. III. METHODOLOGY The study

2is based on primary data from a survey with

a random sample of 554 local and other visitors about their attitude the

2Burgas festival “Include the city” and about the festival’s contribution to the
brand identity of Burgas city as festival destination. Of

1000

38questionnaires that were distributed to a random sample of

local people and visitors 554 filled­in
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38questionnaires were returned representing a response rate of 55 per cent.
The attitude of the

festival visitors­ local and other­ in our model

79has two components: cognitive and affective. The cognitive component

consists of beliefs and knowledge about the object­ in this case the festival. We use three five­point Likert
scale items/questions to measure this component: 1. Knowledge about festival (overall) 2. Knowledge about
events 3. Subjective evaluation of knowledge The affective component in our model is emotional reaction
toward the object and the affective component is measured by two five­point Likert scale items: 1. Feelings
about Festival (overall satisfaction) 2. Feelings about specific attributes. The hypotheses of the research are:
Hypothesis 1: The main hypothesis states that the expectations are for positive local people’s overall attitude
toward the festival “Include the city”. Hypothesis 2: The expectations are that the group of respondents with
moderate high awareness of the festival is more than the half of the respondents. Hypothesis 3: The majority
of the respondents with positive feelings to the festival are relatively young people­ under 40 and
predominantly with higher than secondary education level. The statistical methods that have been
implemented are mainly descriptive­ frequencies, cross tabulation but correlation analysis as well for
identifying the impact of some variables on the local and other visitors’ opinion about the

2festival’s contribution to the brand image of the city destination. A content
analysis of

an open­ended question on respondents’ opinion about the festival’s contribution to the city brand image is
conducted.

18Researchers regard content analysis as a flexible method for analyzing
text data (Cavanagh, 1997). Content analysis describes a family of analytic
approaches ranging from impressionistic, intuitive, interpretive analyses to
systematic, strict textual analyses (Rosengren, 1981). Current applications of
content analysis

24show three distinct approaches: conventional, directed, or summative. All
three approaches are used to interpret meaning from the content of text data
and, hence, adhere to the naturalistic paradigm (Hsie, Hsin­Fang &Shannon,
2005).

In this case we implement the summative approach of

40content analysis which involves counting and comparisons, usually of
keywords or content, followed by the interpretation of the underlying context
(Hsie, Hsin­Fang and Shannon,

opp.cit.). For the purposes of the survey a Z­score method was implemented in order to classify in groups
visitor’s opinion. Z

7­score represents the number of standard deviation units above or below the
mean, so that, e.g. a Z­score of 2 refers to a value that is 2 SD above the
mean. Z­ score and percentiles have a 1 or 1 equivalence in a normal
distribution; any percentile can be translated to a Z­score and vice versa

(Flegal & Ogden, 2011). IV. RESULTS AND DISCUSSION As far as the attitude of the respondents to the
festival concerns it is possible to determine 3 different categories (positive, neutral and negative) based on
the standard deviation data. The cognitive component of the respondent’s attitude measured by 3 Likert
scale questions is transformed in a complex indicator and its Z­scores are presented in Table 1. Table 1: Z­
score: Awareness/Information about the festival (Cognitive component) Z­score Frequency Percent
­3.24492 17 3.2 ­2.12547 16 3.0 ­1.00603 92 17.3 .11341 287 53.8 1.23286 121 22.7 Total 533 100.0 The Z­
score values are grouped in 3 categories: 1. Respondents who don’t know nothing about the festival. 2.
Respondents who have a partial awareness of the festival. 3. Respondents who are well aware of the
festival and its events. The results reveal that the group of respondents who are well informed about the
festival is nearly one third of the sample ­ 31.2%, but at the same time the group with a partial awareness of
the festival is bigger ­ 45.3% (Table 2). Table 2: Awareness about the festival (Cognitive component) –
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Groups Groups Frequency Percent Respondents who don’t know nothing 130 23.5 about the festival
Respondents who have a partial awareness 251 45.3 of the festival Respondents who are well aware of 173
31.2 the festival and its events Total 554 100.0 The correlation analysis reveals that there is no correlation
between the age and the visitor’s awareness about the festival and its events but the

81majority of the respondents which are well aware of the

festival appeal and events are young people ­ between 25 and 35 years old. As far as the educational status
concerns the most informed visitors are with college and university education ­ nearly 47% of this visitor’s
group. The emotional component in the attitude model ­ the feelings toward the festival are classifies in three
groups too: 1. Negative, 2. Neutral, and 3. Positive feelings. The Z­scores of the transformed 2 Likert scale
questions are presented in Table 3. Table 3: Z­score: Perception of the festival (Emotional component) Z­
score Frequency Percent ­1.33313 130 23.6 ­.16875 251 45.5 .99563 132 23.9 2.16001 39 7.1 Total 552
100.0 According to the survey results the biggest is the group of respondents who are indifferent to the
festival which means they are showing a neutral emotions (51.8%). The group with positive emotional incline
is second biggest (25.6%). According to the survey data the majority of the visitors who experience positive
feelings toward the festival belong to the younger age groups ­ 20­24 and 24­29 years. Table 4: Perception
of the festival (Emotional component) – Groups Groups Frequency Percent Negative 125 22.6 Neutral 287
51.8 Positive 142 25.6 Total 554 100.0 The survey data about the overall attitude toward the festival are
classified in three groups depending on the valence of the attitude: negative, neutral and positive. As seen
from Table 3 the

52majority of the respondents belong both to the group

with positive attitude (35.2%) and to the group with neutral overall attitude (40.1%) which is to some extend
a good basis for including the festival concept in the expanded brand identity. Table 5: Attitude toward the
festival – Groups Groups Frequency Percent negative 137 24.7 Neutral 222 40.1 positive 195 35.2 Total 554
100.0 The data obtained from the survey do not point out significant differences between the local people’s
attitude toward the festival and the attitude of the other festival visitors.

82For the purposes of the research a content analysis

was conducted on open­ended question about the contribution of the festival “Include the city”

77to the brand image of Burgas city. The results reveal that according to the

visitors the main contribution is the increased attractiveness of the city ­ 26%, 18.2 % of the respondents are
on the opinion that the festival contributes to the popularity and brand image differentiation from other cities
and 16.4% of the respondents think that the festival contributes to the brand image with the fact that it is
attracting mainly young, creative and open­minded people. Table 6: Contribution to the city image
Contribution elements Frequency Percent brings emotions 19 3.4 city development 27 4.9 brand
differentiation 101 18.2 adds culture 41 7.3 enhances city 26.0 attractiveness 144 attracts young, creative
16.4 people 91 The content analysis reveals that the

52majority of the respondents who belong to the first and second group

­ that festival contributes to the city attractiveness and brand image differentiation­ are people who are well
aware of the festival and who have positive emotions toward the festival. With regard to the age groups of
these respondents they are mainly from the age interval between 20 and 40 years. V. CONCLUSION As
mentioned in the first part of the paper events including festivals can

26offer an opportunity for cities to create visitors and to make them loyal to
the destination. An attractive festival can be the reason for first time visitors to
discover a destination. The data obtained from the

survey point out that relatively big part of the visitors experience positive feelings toward the Burgas festival
“Include the city” and are very satisfied with the festival and its various events. The

80majority of them are young people – between 20 and 29 years old

and the satisfaction with the festival can create repeat visits in the next years. Except that the

78content analysis reveals that the local and other visitors are on the
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opinion that the festival contributes to the brand image in three main aspects: it enhances city attractiveness,
attracts young visitors and supports brand differentiation of the city as a festival destination. These
conclusions can become the basis for brand identity expansion in addition to the brand core­ the historical
and cultural heritage of Burgas. The festival event “Include the city” can contribute to the tourism potential in
the pre­season period of this Black Sea destination. As

55brands are generally considered to be a marketer’s main tool to creating
product differentiation they

must represent a promise of social and emotional value to users. If the survey outputs will be incorporated in
the city branding strategy which should be part of the destination marketing strategy targeted to the younger
city visitors, it can create

83added value to the brand identity and contribute to the building of

unique position of the city on the cultural tourism market. ACKNOWLEDGMENT The study was conducted
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