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Pour I’élaboration d’une stratégie d’attraction des investissements dans les localités rurales, on recommande d’appliquer
les méthodes et les instruments de marketing qui ont les avantages suivants dans la gestion de I’activité d’investissements des
localités: création d’un environnement informationnel et application des instruments informationnels pour encourager et
soutenir les décision d’investissement; orientation vers des segments-buts par la connaissance des principales caractéris-
tiques du potentiel investisseur; réalisation de la pénetration de la localité sur les marchés internes et externes; planifica-
tion du marketing de I’activité d’attraction des ’investissements dans les localités.

In prezent, localititile concureaza in atragerea de investitii, atragerea companiilor si a tuturor tipurilor de
fluxuri (capitaluri, turism, persoane, informatii, tehnologii, cadre calificate etc.). Atragerea acestor fluxuri
reprezintd suportul unei dezvoltari dinamice a localitatii, care contribuie la cresterea nivelului si calitétii vietii
populatiei. Patrunderea capitalului strdin conduce la completarea resurselor financiare proprii, antreneaza
straine. In acest scop, trebuie sa se ia masuri pentru stimularea activitatii de intreprinzator prin crearea unui
climat antreprenorial favorabil i ameliorarea climatului investitional, accentuandu-se amplasarea geografica
a tarii, forta de munca calificata si ieftind, solurile fertile si participarea Republicii Moldova in cadrul zonelor
de comert liber cu tarile CSI si cele din Sud-Estul Europei.

Localitatile rurale care elaboreaza o noua strategie de dezvoltare economica trebuie sa tind cont de urma-
toarele paradigme de baza ale procesului economic si investitional:

* pentru o strategie de dezvoltare economica eficientd este necesara elaborarea unui mecanism functional

de atragere a investitiilor;

* fard o sustinere a administratiei raionale nu va fi posibild activarea procesului investitional in locali-

tatile rurale;

* potentialii investitori iau decizia de a investi in localitate reiesind din atractivitatea acesteia, a poten-

tialului si riscului investitional.

Rolul principal in desfagurarea procesului investitional revine administratiei locale, de a cérei activitate
depinde viitorul localitatii. Administratia locald trebuie sd contribuie la cresterea interesului investitorilor
vis-a-vis de localitate si astfel sa atragd investitii care vor contribui la crearea noilor locuri de munca, cres-
terea bunastarii populatiei, majorarea defalcérilor in bugetul local. Un proces investitional bine organizat
reprezintd luarea concomitenta a deciziilor politice, sociale, economice, strategice si administrative. Astazi,
in strategia de dezvoltare a localitdtii, la capitolul activitate investitionala, trebuie neapéarat sa fie stipulat:
crearea unui climat investitional favorabil, crearea i mentinerea unei imagini pozitive a localitdtii, crearea
conditiilor de atragere a investitiilor din exterior, sporirea gradului de sigurantd a investitorilor existenti si
potentiali. In lupta pentru investitii vor castiga acele comunititi care vor crea conditii favorabile pentru acti-
vitatea investitorilor, prin mecanisme si instrumente de reglare a procesului investitional, vor Intreprinde ac-
tiuni de promovare a comunelor si de informare a potentialilor investitori despre mediul de afaceri din localitate.

Atragerea investitiilor in localitatile Republicii Moldova este o problema prioritard si poate fi realizata
prin gestionarea strategica a localitatilor. La randul sdu, managementul strategic nu poate fi realizat fard me-
todele specifice marketingului. Fara indoiald, existd un spectru larg de metode si tehnici specifice marketin-
gului, orientate spre solutionarea problemelor de marketing existente in sfera investitionald a localitatilor. in
categoria acestor metode, in special, se includ: instrumentele cercetarilor de marketing, inclusiv metodele de
segmentare a pietei, analiza SWOT (studierea si evaluarea punctelor forte si a celor slabe, a oportunitatilor si

cu investitorii (investor relations) s.a.
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Dintre metodele enumerate mai sus, doar analiza SWOT se aplica pe larg in practica gestionarii activitatii
investitionale a localitatii. insa, metode si tehnici cu adevirat caracteristice activititii de marketing — asa ca
pozitionarea, segmentarea, tehnicile marketingului relational cu clientii si cu investitorii — raman fara aplicare
in sfera investitionald a localitatilor. Consideram cé anume aceasta este una dintre cauzele unei activitati
investitionale scazute atat in tara, cat si in fiecare localitate in parte.

Abordarea de marketing in gestionarea activitatii investitionale a localitatii se deosebeste prin faptul ca,
fiind orientata spre satisfacerea necesitatilor consumatorului (investitorilor, populatiei), ea permite elaborarea
mai eficientd a strategiei investitionale a localitatii. Schematic, elaborarea strategiei investitionale a localitatii
poate fi prezentata in felul urmator:

1. Analiza 2. Determinarea
macromediului obiectivelor
localitatii investitionale
a localitatii
6. Monitorizarea 3. Analiza
rezultatelor, corectarea atractivitatii
obiectivelor si metodelor investitionale
de dezvoltare a localitatii

5. Elaborarea
programului
de dezvoltare
a activitatii
investitionale
a localitatii

4. Elaborarea
Strategiei de
dezvoltare a activitatii
investitionale
a localitatii

Fig.1. Etapele elaborarii strategiei investitionale a localitatii.

Sursa: elaborata de autor

Aplicand abordarea de marketing in gestionarea strategica, la prima etapa — etapa studierii macromediului
localitatii — poate fi aplicatd metoda analizei STEP, care permite determinarea influentei factorilor sociali,
tehnologici, economici si politici asupra dezvoltarii localitatii, precum si metoda GETS, care reprezinta patru
factori externi de influentd: Guvernul, Economia, Tehnologia, Societatea, alte metode si tehnici de marketing
specifice analizei macromediului.

La etapa de determinare a obiectivelor investitionale, managementul localitétii reiese din rezultatele stu-
dierii necesitatilor populatiei si a potentialului investitional al mediului intern §i extern; cu alte cuvinte, stu-
diaza cererea de investitii. Conform opiniei clasicului managementului marketingului Philip Kotler, pentru
un management functional obiectivele trebuie sa corespunda urmatoarelor criterii:

v" Obiectivele trebuie ordonate in mod ierarhic, in functie de prioritatea acestora (organele administrarii
locale trebuie sa se preocupe in acest sens de identificarea domeniilor prioritare in care urmeaza sa se
investeasca);
insotita de cifre; astfel, evaluarea volumului necesar de investitii in localitate este o sarcind-cheie la
aceasta etapa);

v" Obiectivele trebuie sa fie realiste si sa rezulte din analiza de marketing a micro- $i macromediului;

v" Obiectivele trebuie s fie compatibile [1] .
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Evident, actualmente toate domeniile, fard exceptie, necesitd activititi investitionale. Abordarea de mar-
keting in determinarea obiectivelor investitionale permite nu doar formularea corecta a acestora, dar si crearea
conditiilor necesare pentru atingerea cu succes a scopurilor stabilite.

Urmatoarea etapa — analiza atractivitatii investitionale a localititii — nu poate fi redusd doar la efectuarea
analizei SWOT.

In procesul de selectare a localitatilor pentru plasarea capitalului, investitorii analizeazi o multime de factori.
Orice investitor este interesat de faptul cat de profitabild si riscantd poate fi plasarea mijloacelor financiare
proprii. Atractivitatea investitionald, dupd cum se stie, se caracterizeaza prin raportul cost/beneficiu sau
viitorul potential si risc, adica riscul si potentialul investitional sunt interdependente. Potentialul investitional
caracterizeaza posibilitatile localitatii in atragerea si utilizarea mijloacelor investitorilor locali si strdini, ale
intreprinzatorilor, populatiei pentru solutionarea problemelor localitatii.

Cercetarile diferitilor autori straini evidentiazd mai multe metode care utilizeaza un set de caracteristici
macroeconomice, sociale, demografice etc. pentru evaluarea atractivitatii investitionale a tarii sau localitatii.
Astfel, firma de consultanta Earnst&Young determind atractivitatea investitionald in baza opiniilor expertilor
referitor la cinci criterii de apreciere (selectate dupa caz), atribuindu-le punctaj de la 1 la 5. Punctajul minim
caracterizeaza localitatea ca una foarte atractiva, si invers. O altd metoda este propusa de revista ,,Euromoney”
si constd in aprecierea atractivitatii investitionale in baza a noud criterii generalizate (nu numai conditiile
financiare, economice, sociale, dar si nivelul coruptiei). Punctajul maxim plaseazd localitatea pe ultima
pozitie in top, si invers. Compania ,,International Reports Inc.” efectueazd aprecierea riscului de tara ICRG
(International Country Risk Guide) in baza insumarii riscurilor pe trei componente — politic (13 indicatori,
incluzand pand la 100 de criterii), financiar (5 indicatori, cate 50 criterii), economic (6 indicatori, cate 50
criterii). Punctajul se ordoneaza de la O (inalt) pand la 100 (scizut). Aceastd metoda oferd posibilitatea
integrarii unui numar mare de criterii de evaluare a diferitilor factori. Agentia ruseasca ,,Oxcnept’”’ realizeaza
anual rating-ul investitional al regiunilor Rusiei, aplicind urmatoarea metoda. Se determind componentele
potentialului investitional si ale riscului investitional. Fiecare componenta poarta caracter general si poate fi
calculatd ca suma unor indicatori statistici. Pentru utilizarea acestei metode, fiecarei componente i se atribuie
un coeficient de importantd. Aprecierea aportului componentelor in potentialul si riscul investitional total se
obtine prin chestionarea expertilor, inclusiv specialisti striini, reprezentanti ai companiilor investitionale etc.
O astfel de abordare permite nu doar elaborarea ratingului investitional, dar si evidentierea celor mai impor-
tante criterii de investire pentru investitori.

Reiesind din cele relatate mai sus, putem mentiona ca atractivitatea investitionala poate fi determinata in
functie de mai multi indicatori legati de riscul si potentialul investitional. Insa, este important sa fie alese
anume acele criterii care prezintd interes sporit pentru investitori. Consideram ca evaluarea indicatorilor
efectivi ai riscului si potentialului investitional va permite reflectarea unei diferentieri inalte a conditiilor
investitionale in diferite localitati. Aceasta permite utilizarea ratingului investitional al localitatii ca instru-
ment al pozitionarii.

La etapa elaborarii strategiei de dezvoltare a activitatii investitionale a localitdtii o atentie deosebita se
acorda consumatorilor (in cazul nostru — investitorii). Este necesar sd se determine pietele-tintd si segmentele
de investitori potentiali, sa se formuleze obiectivele finale de dezvoltare, factorii §i mecanismele de crestere a
atractivitatii investitionale. La prima vedere se pare cd pentru determinarea segmentelor de investitori este
suficienta clasificarea subiectilor activitatii investitionale. Insa, aceasta abordare nu dispune de instrumentele
necesare pentru realizarea eficientd a strategiei si atingerea obiectivelor investitionale. De aceea, alegerea
criteriilor de segmentare si identificarea segmentelor-tinta de investitori potentiali reprezintd un moment
foarte important in elaborarea strategiei investitionale, deoarece:

+ criteriile, conform carora se efectueaza divizarea investitorilor potentiali, Tn mare parte determind vii-

toarele instrumente si mecanisme de atragere a investitiilor;

+ determinarea incorectd a portretului potentialului investitor inevitabil duce la erori in pozitionare si la

esuarea planului de promovare a produsului (localitatii);

* segmentarea permite evidentierea unor segmente mai restranse, cu scopul influentei directionate ulte-

rioare, fapt care reduce esential cheltuielile si creste eficienta campaniei de promovare;

Segmentarea pietei investitionale a localitatii poate fi realizatd dupa urmatoarele criterii:

v" dupa apartenenta la teritoriu: cetdteni rezidenti si nerezidenti (persoane fizice si juridice; investitori

locali, externi §i internationali);
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v" dupa volumul investitiilor (capacitatea investitionald a proiectului);

v" dupa termenii investitiei (proiecte investitionale de lunga sau scurtd durata).

Dupa ce au fost alese segmentele de piatd pe care urmeaza sd actioneze localitatea, este necesar de a
determina ce pozitie va ocupa pe aceste segmente. in acest caz este oportund elaborarea unei strategii de
diferentiere si de pozitionare. Conform lui Al Ries si Jack Trout, pozitionarea reprezintd un proces creativ de
evidentiere a valorii produsului [2] sau un exercitiu creativ realizat cu un produs existent [3]. Aceasta tehnica
de marketing permite nu doar studierea caracteristicilor investitionale ale teritoriului, determinarea pozitiei
localitatii comparativ cu altele, a diferentelor care urmeaza a fi promovate, dar si identificarea avantajelor-
cheie ce vor permite atingerea obiectivelor investitionale stabilite.

Procesul de pozitionare presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

1) selectarea atributelor de pozitionare prin intermediul cercetarilor de marketing ale grupurilor-tinta de

investitori potentiali;

2) determinarea indicatorilor dupa atributele selectate (in cazul nostru — ,.riscul si atractivitatea”, respec-

tiv, minimizarea riscului §i cresterea atractivitatii);

3) repozitionarea in cazul aplicarii ineficiente a atributelor propuse [4].

In procesul pozitionarii produselor investitionale ale localitatii o dificultate prezintd numirul optim de
diferente dupa care se poate face diferentierea. Adica, trebuie evidentiate cele mai importante caracteristici
ale resurselor investitionale, care sunt clar percepute de consumator si care influenteaza decizia de a investi.
In cazul nostru, in calitate de atribute de pozitionare, care corespund acestor cerinte si sunt diferente ale
ratingul investitional.

Elaborarea programului de dezvoltare a activitatii investitionale a localitatii reprezinta planificarea de
care permit atragerea investitiilor. Strategia de marketing trebuie sa fie transpusd 1n programe de marketing.
Acest lucru se realizeaza prin adoptarea unor decizii referitoare la elaborarea mixului de marketing. in teoria
moderna a marketingului, mixul de marketing reprezintad un set de instrumente de marketing care pot fi
utilizate pentru a-si atinge obiectivele de marketing pe pietele-tinta, fiind cunoscut si sub denumirea cei 4P:
Produs, Pret, Plasament, Promovare. Aceasta clasificare poate fi adaptatd pentru solutionarea problemelor
managementului localitatii privind activitatea investitionala si este prezentata in Tabelul ce urmeaza:

Tabel
Mixul de marketing al activitatii investitionale in localitate
Investitorii

Produsul Pretul Plasamentul Promovarea
Lista proiectelor prioritare Evaluarea costului proiectelor | Canale de distributie Marketingul direct
Termenul de rascumpdrare | Sustinerea statului Penetrarea pietelor Relatiile cu
a proiectelor publicul
Garantiile Scutiri fiscale Infrastructura Investor relations

Sursa: elaborata de autor

Astfel, prin intermediul metodelor pe larg utilizate in planificarea comerciala este posibild identificarea
metodelor si instrumentelor ce pot fi cu succes aplicate pentru atingerea obiectivelor de atragere a investitiilor
in localitate.

Concurenta acerba pe pietele investitionale, sistemul electronic de comunicare si informare au schimbat
viziunea vis-a-vis de consumatori si partenerii de afaceri. Oamenii de afaceri cauta sa stabileasca relatii sta-
bile, reciproc avantajoase pe termen lung cu clientii, furnizorii, angajatii si alti parteneri. O astfel de strategie
este orientatd nu doar spre cucerirea noilor consumatori §i parteneri, sau marketing tranzactional, dar §i spre
mentinerea acestora, sau marketing relational. Anume aceasta abordare a stat la baza noului concept — mana-
gementul relatiilor cu consumatorii (Customer Relationships Management). La baza aplicarii acestui concept
stau tehnologiile informationale performante, prin intermediul cdrora se culege informatia despre clienti in
procesul atragerii, mentinerii, formarii loialitatii, care mai apoi se foloseste eficient in scopul stabilirii unor
relatii reciproc avantajoase cu clientii. Implementarea conceptului Customer Relationships Management pre-
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supune crearea unei baze de date despre clientii efectivi si potentiali, care ulterior pot fi clasificati pe grupe
omogene in scopul efectudrii activitatii de segmentare si pozitionare, astfel realizdndu-se acest instrument de
marketing destul de eficient. Rezultatul aplicérii acestui concept reprezintd cresterea atractivitatii si compe-
titivitatii Intreprinderii, a profitului acesteia, deoarece crearea unor relatii personale cu clientii duce la trans-
formarea acestora n clienti permanenti si usureaza atragerea noilor consumatori.

In gestionarea activititii investitionale in localitate Customer Relationships Management are ca obiectiv
principal cresterea eficientei proceselor concentrate in ,,front-office”, directionate spre atragerea si mentinerea
clientilor.

In multe tiri dezvoltate (SUA, Canada, Germania, Australia s.a.) conceptul managementul relatiilor cu
clientii se aplica cu succes si in sfera investitionald si poartd denumirea de Investor Relations (relatiile cu
investitorii).

Trebuie de mentionat ca aceastd abordare se aplica cu succes la burse, unde prezentarea rapoartelor finan-
ciare de catre companiile participante este obligatorie, si numai In ultimele decenii aceasta activitate s-a
transformat in instrument de marketing, care se implementeaza si in activitatea investitionald a teritoriului. in
tarile dezvoltate toate companiile comunica date referitoare la profituri, cifra de afaceri etc., deoarece o ima-
gine financiara buna faciliteaza obtinerea creditului de la banca, a diferitelor finantari, atragerea investitorilor
si, eventual, vinderea produsului. Crearea §i mentinerea acestei reputatii in mediile financiare este responsa-
bilitatea firmelor sau a departamentelor de Investor Relations din marile companii. Relatiile cu investitorii,
cu bancherii, cu analistii §i consultantii In domeniul investitiilor, cu presa financiard sunt extrem de impor-
tante pentru realizarea obiectivelor legate de imaginea financiara si presupun o comunicare specializata.

Conceptul de Investor Relations (IR) poate fi explicat prin relatia localitatii cu investitorii sai reali si po-
tentiali. Eficienta acestei relatii depinde de modul in care localitatea comunica informatia despre performan-
tele si perspectivele ei prin evenimente specifice, astfel incat sa fie mereu 1n atentia investitorilor. Investor
Relations presupune realizarea unor masuri menite s convingd investitorul sd plaseze capitalul propriu in
obiectul propus, si anume: comunicarea directd cu investitorul; Intilniri individuale cu investitorul; actiuni
periodice de informare; relatiile cu mass-media. Deci, intre managementul localitatii, pe de o parte, si inves-
titor, pe de alta parte, trebuie si se stabileasci relatii reciproc avantajoase. Insa, din cauza lipsei sau stabilirii
incorecte a unor astfel de relatii apare neincrederea din partea investitorului; astfel, creste nivelul riscului in
ansamblu al localitatii (teritoriului) si, deci, diminueaza atractivitatea investitionald a acesteia pentru poten-
tialii investitori.

La baza conceptului Investor Relations std studierea aprofundata a activitatii grupurilor investitionale si
utilizarea rezultatelor acestora pentru atingerea scopurilor investitionale stabilite. Obiectivul principal al
Investor Relations consta in crearea unui mediu informational favorabil pentru luarea deciziilor investitionale, a
unui mediu accesibil pentru investitorii potentiali. Informatia privind proiectele investitionale trebuie oferita
convingator si profesional persoanelor care iau nemijlocit deciziile investitionale. Pentru aceasta, reprezen-
tantii managementului localitdtii, precum si intreprinderile interesate trebuie s cunoascid foarte bine care
intrebari si de ce prezinta interes investitorilor. Doar in aceste conditii pot fi atinse trei scopuri de baza ne-
cesare pentru realizarea programului Investor Relations:

v" convingerea potentialilor investitori cd proiectele sau localitatea sunt atractive pentru ei;

v atingerea unui pret favorabil pentru produsul oferit (proiectul investitional sau localitatea);

v' crearea unui mediu favorabil pentru activitatea investitionala.

Atingerea scopurilor propuse este conditionatd de corectitudinea formularii §i interpretarii urmatoarelor
momente:

1) segmentele—tinta, formate din investitorii potentiali;

2) asteptarile investitorilor privind obiectul investitional;

3) cunoasterea etapelor procesului luarii deciziei de investire de catre investitor si aplicarea

instrumentelor promotionale corespunzatoare;

4) criteriile care stau la baza ludrii deciziei de investire;

5) criteriile de baza care conditioneaza relatiile bilaterale de lungéd durata dintre investitor si reprezentantii

managementului localitatii.

Finalitatea activitatii de Investor Relations la nivel de localitate consta in crearea unui climat de siguranta
si incredere prin actiuni de informare, precum si in reducerea nesigurantei in relatia localitatii cu investitorii,
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analigtii i mass-media. Prin activitatea de IR se creeazd o valoare maxima pentru investitori si creste noto-
rietatea localitatii in relatia cu investitorii sai.

Toate aspectele mentionate mai sus privind implementarea tehnologiilor Investor Relations argumenteaza
oportunitatea aplicérii acesteia in activitatea de atragere a investitiilor 1n localitate. Anume Investor Relations,
prin cearea unui mediu informational, oferd posibilitatea cresterii atractivitatii investitionale a localitatilor si
a tarii in intregime.

Etapa finald a planificarii strategice privind atragerea investitiilor n localitate presupune monitorizarea
rezultatelor, compararea acestora cu obiectivele stabilite si criteriile de realizare a programelor investitio-
nale, precum si analiza factoriald a activitatii investitionale in localitate. Pe langd metodele traditionale de
apreciere a eficientei implementarii strategiei investitionale a localitétii se recomanda realizarea unui moni-
toring Tn urmatoarele directii: cercetarea structurii investitiilor strdine in functie de criteriul geografic pe tipuri
(directe, de portofoliu etc.); cercetarea eficientei aplicérii instrumentelor promotionale (Investor Relations,
publicitatea etc.); monitorizarea activitatii investitionale a localitatilor cu conditii geografice, naturale, eco-
nomice similare (analiza concurentiald).

Aplicarea metodelor si instrumentelor de marketing va permite lichidarea urmatoarelor neajunsuri in
gestiunea activitatii investitionale a localitatilor: lipsa unui mediu informational si aplicarea insuficientd a
instrumentelor informationale care ar permite Incurajarea si sustinerea deciziilor investitionale; orientarea
insuficientd spre segmentele—tintd, din cauza necunoasterii principalelor caracteristici ale investitorului
potential; lipsa activitatii de pozitionare a localitdtii pe pietele interne si externe; ineficienta planificérii de
marketing a activitdtii investitionale a localitdtilor; numarul redus al criteriilor de apreciere a eficientei
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