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SUMMARY
Addressing the principles of marketing countryside in terms of investment attractiveness, to achieve the 

objectives set by the local government of the city in the best conditions and contribute to the formation of 
rules to be observed by all departments of Local Public Administration as marketing techniques increase 
efficiency management and development rural areas. 

 
Marketingul rural se prezintă ca un proces social şi administrativ, necesar pentru susţinerea sau 

schimbarea atitudinii actorilor pieţei la nivelul localităţii concrete. Abordarea de marketing în admi-
nistrarea localităţilor rurale, de pe poziţia creşterii atractivităţii investiţionale, se utilizează extrem de 
rar în ţara noastră. Lipsesc programe de marketing de dezvoltare a teritoriilor rurale, nu sunt prevăzute 
structuri organizaţionale de realizare a acestora, nu este elaborată o metodologie de aplicare a market-
ingului rural, nu sunt stabilite instrumentele activităţii de marketing. 

Abordarea de marketing presupune atragerea pe piaţa comunităţilor rurale a mijloacelor investi-
torilor: resursele statului sub diverse forme, mijloacele întreprinderilor, capitalul investitorilor străini, 
resursele creditare ale băncilor comerciale pe calea formării unor cereri investiţionale stabile. 

Aplicarea conceptului de marketing în procesul de gestionare a zonelor rurale trebuie să asigure 
creşterea competitivităţii sociale şi de afaceri; atragerea comenzilor de stat, precum şi a celor din exteri-
or; promovarea valorificării resurselor disponibile cu maximum de beneficiu şi ţinând cont de interesele 
populaţiei.

Ca principalele obiective ale marketingului rural, în contextul dezvoltării zonelor rurale, pot fi men-
ţionate următoarele: creşterea nivelului de bunăstare şi ocupare a populaţiei rurale; îmbunătăţirea di-
namicii activităţii investiţionale; apariţia unor noi sectoare industriale şi reorganizarea întreprinderilor 
existente; dezvoltarea infrastructurii de afaceri şi comunicaţii; dezvoltarea instituţiilor sociale, de edu-
caţie şi sănătate. Activitatea de marketing orientată spre realizarea acestor obiective necesită implica-
rea, în primul rând, a administraţiei publice locale şi, nu în ultimul rând, a investitorilor locali, naţionali şi 
străini. Trebuie remarcat faptul că, în prezent, în procesul de gestionare a localităţilor rurale se utilizea-
ză, doar uneori, unele dintre instrumentele de marketing şi nu există o abordare sistemică de realizare 
a marketingului rural. Teoria şi practica de marketing stabilesc patru atribuţii esenţiale ale activităţii de 
marketing teritorial, care pot fi aplicate cu succes şi în localităţile rurale, şi anume:

1. Cercetarea, analiza şi prognozarea pieţelor externe ale localităţii. Cunoaşterea factorilor me-
diului extern, a modului de acţiune şi a evoluţiei acestora este utilă în elaborarea strategiei generale de 
dezvoltare a localităţii rurale. Cercetările de marketing, ca parte componentă a unui studiu integru al 
localităţilor rurale, trebuie să includă următoarele direcţii de cercetare: 

- studierea potenţialului pieţelor; 
- analiza de portofoliu a politicii de produs a localităţii; 
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- studierea nevoilor şi necesităţilor populaţiei rezidente, anticipând activităţile investiţionale viitoa-
re;

- studiul politicii de preţ a localităţii; 
- studierea punctelor forte ale localităţilor rurale cu un nivel ridicat al atractivităţii investiţionale 

(benchmarking); 
- studierea mediului de marketing intern al localităţii rurale. 
După un studiu realizat conform direcţiilor de cercetare menţionate, se estimează atractivitatea in-

vestiţională a localităţii rurale, inclusiv potenţialul de producţie şi cel financiar, capacitatea de organi-
zare a proceselor investiţionale, profesionalismul administraţiei publice locale de a atrage investiţii în 
teritoriu. Ca urmare a acestor cercetări se identifică ameninţările şi oportunităţile pentru desfăşurarea 
activităţii investiţionale, precum şi punctele forte şi punctele slabe ale localităţii rurale.

2. Elaborarea obiectivelor şi strategiilor de dezvoltare rurală. De remarcat că, pe lângă obiective-
le generale de dezvoltare a localităţilor rurale, trebuie să se stabilească şi obiective de marketing, cum 
ar fi penetrarea pieţelor noi, atragerea de investiţii suplimentare, creşterea cotei pe pieţele externe 
a produselor fabricate de întreprinderile locale. Există următoarele opţiuni de obţinere a avantajelor 
concurenţiale şi creşterea atractivităţii investiţionale pentru localităţile rurale: 

- ocuparea poziţiei de lider în proiectarea şi modernizarea produselor fabricate de întreprinderile 
din localitate; 

- ocuparea poziţiei de lider în aplicarea eficientă a instrumentelor de marketing, atât la nivelul fiecă-
rei întreprinderi, cât şi la nivelul întregii localităţi; 

- extinderea pieţelor de desfacere a produselor fabricate în localitatea rurală dată; 
- consolidarea imaginii localităţii rurale pentru atragerea investiţiilor. 
3. Elaborarea mixului de marketing rural. Realizarea obiectivelor stabilite implică un ansamblu de 

acţiuni practice, care permit adaptarea la cerinţele şi exigenţele pieţei, în vederea valorificării cu o efici-
enţă sporită a resurselor disponibile. Principalele caracteristici ale localităţii ca produs sunt resursele te-
ritoriului, foarte importante pentru consumatorii acestuia, şi anume – localizarea geografică, populaţia, 
infrastructura, posibilitatea aplicării tehnologiilor avansate, materiile prime, forţa de muncă; calitatea 
vieţii (activităţi culturale, educaţionale, sportive etc.); climatul de afaceri exprimat prin condiţiile exis-
tente pentru susţinerea businessului mic şi mijlociu, politica investiţională susţinută de administraţia 
publică locală a localităţii etc. şi calitatea mixului de produse, se determină în conformitate cu cerinţele 
şi necesităţile consumatorilor locali şi externi (inclusiv cei potenţiali) ai resurselor localităţii. 

Ca parte componentă a politicii de produs poate fi menţionată şi politica proiectelor. În contextul 
cercetării, proiectele prezintă interes întrucât pentru realizarea cu succes a acestora sunt necesare in-
vestiţii, care urmează a fi atrase atât din bugetul de stat, cât şi de la investitori străini. În calitate de pro-
dus al localităţii rurale pot fi prezentate proiecte culturale (construcţia sau reparaţia caselor de cultură, 
bibliotecilor, muzeelor, zonelor de recreaţie), proiecte sociale (construcţia sau reparaţia şcolilor, grădi-
niţelor, instituţiilor pentru copii cu dezabilităţi, azilurilor pentru bătrâni, spitalelor, terenurilor sportive), 
proiecte investiţionale (dezvoltarea turismului rural, investiţii în extinderea suprafeţelor plantaţiilor vi-
ticole, dezvoltarea infrastructurii, crearea sau dezvoltarea întreprinderilor prelucrătoare etc.). 

Preţul în marketingul rural reprezintă cheltuielile suportate de consumatorii resurselor localităţii 
şi este acceptat diferit de fiecare dintre categoriile de consumatori. Astfel, pentru cetăţenii rezidenţi, 
preţul reprezintă, în primul rând, costul vieţii ca indicator general, nivelul salariilor, pensiilor, înlesnirilor, 
valoarea de utilizare a terenurilor pentru construcţii de locuinţe, precum şi preţul mărfurilor comercia-
lizate şi serviciilor prestate.

Pentru cetăţenii nerezidenţi – din costul foilor de odihnă, transport, cazare, diurna, cheltuieli de 
buzunar, activităţi culturale, agrement etc.).

Pentru persoanele juridice preţul include cheltuieli ce ţin de transportul, hrana, cazarea, timpul şi 
efortul experţilor implicaţi în culegerea informaţiei despre localitate, veridicitatea şi accesibilitatea in-
formaţiei obţinute, precum şi costurile determinate de localizarea noilor activităţi economice (fiscalita-
te, ajutoare pentru investiţii, cheltuieli privind elaborarea proiectelor, pregătirea terenului şi construcţia 
propriu-zisă etc.). 

Cu regret, trebuie să recunoaştem, că în prezent există destule lacune în domeniu şi că foarte rar 
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regăsim în strategia generală de dezvoltare a localităţii rurale şi obiective ce ţin de consolidarea imagi-
nii localităţii. Crearea imaginii localităţii rurale reprezintă un proces complex şi multilateral şi trebuie să 
includă următoarele componente de bază: 

1. Stabilirea principiilor şi strategiilor de dezvoltare a localităţii rurale, atractive pentru investitori. 
2. Crearea imaginii localităţii rurale în exterior, adică modul în care este percepută localitatea de 

mass-media, investitorii străini, societatea în întregime.
3. Formarea imaginii localităţii rurale în interior: valorile culturale ale locuitorilor satului, starea de 

spirit, crearea unei atmosfere favorabile de atractivitate a localităţii.
Pentru a spori avantajul concurenţial, comunităţile trebuie să contribuie la educarea şi pregătirea 

profesională a populaţiei, investiţiile în această direcţie repartizându-se în timp. Forţa de muncă califi-
cată şi motivată contribuie la crearea oportunităţilor de atragere a investitorilor în teritoriu şi, ca urma-
re, mărirea gradului de ocupare a populaţiei rurale, diminuarea fenomenului migraţiei sat-oraş. Printre 
obiectivele politicii persoanelor pot fi menţionate: instruirea profesională a localnicilor; asigurarea ac-
cesului populaţiei la servicii de educaţie; încadrarea copiilor în procesul de învăţământ; susţinerea ca-
drelor sanitare şi didactice ce doresc să se instaleze în mediul rural; campanii de informare şi promovare 
a oportunităţilor de afaceri în spaţiul rural; remunerarea materială şi nematerială a populaţiei antrenate 
în dezvoltarea localităţii etc. 

4. Managementul marketingului rural. Gestiunea activităţii de marketing rural reprezintă procesul 
de analiză, planificare, implementare şi monitorizare a programelor care vizează crearea, menţinerea şi 
îmbunătăţirea relaţiilor favorabile cu investitorii interni şi externi pentru a atinge obiectivele de dezvol-
tare a zonelor rurale.

Abordarea principiilor marketingului rural prin prisma atractivităţii investiţionale permite atingerea 
obiectivelor stabilite de administraţia publică locală a localităţii în condiţii optime şi contribuie la for-
marea unor reguli ce trebuie respectate de toate departamentele administraţiei publice locale, întrucât 
tehnicile de marketing contribuie la creşterea eficienţei gestionării şi dezvoltării localităţilor rurale.

Localităţile rurale care elaborează o nouă strategie de dezvoltare economică trebuie să ţină cont de 
următoarele paradigme de bază ale procesului economic şi investiţional: 

- pentru o strategie de dezvoltare economică eficientă este necesară elaborarea unui mecanism 
funcţionabil de atragere a investiţiilor;

- fără o susţinere a APL raionale nu va fi posibilă activarea procesului investiţional în localităţile 
rurale;

- potenţialii investitori iau decizia de a investi în localitate reieşind din atractivitatea acesteia, a po-
tenţialului şi riscului investiţional. 

Utilizarea principiilor şi instrumentelor de marketing permite atingerea obiectivelor stabilite de ad-
ministraţia publică locală a localităţii rurale şi contribuie la crearea avantajelor competitive, sporirea 
atractivităţii investiţionale şi creşterea eficienţei gestionării şi dezvoltării localităţilor rurale.

Concluzii. De menţionat că despre activitatea de marketing desfăşurată la nivel de oraş sau ţară 
s-a discutat mult şi au fost publicate suficiente cărţi şi articole, pe când localităţile rurale au rămas fără 
atenţie. Considerăm că spaţiul rural este anume acel teritoriu unde este posibilă realizarea scopului 
de bază al marketingului şi anume îmbunătăţirea calităţii vieţii populaţiei. Într-o primă aproximaţie, 
spaţiul rural în Republica Moldova poate fi apreciat prin doi indicatori statistici de bază: prin ponderea 
populaţiei rurale în totalul populaţiei ţării (58,7%) şi ponderea în suprafaţa totală a ţării (92,3%).

Chiar dacă să ne bazăm doar pe aceste două date statistice, ar fi suficient să apreciem că proble-
mele spaţiului rural în Republica Moldova au o mare importanţă. Însă ar fi greşit să ne limităm doar la 
ele, cu toată semnificaţia acestora, deoarece ele nu exprimă integral relaţia dintre mediul rural şi restul 
ţării. Toate cele expuse mai sus denotă faptul că, în prezent, este necesar de a elabora un concept nou 
de dezvoltare durabilă a aşezărilor umane rurale, şi anume cel de marketing. Dezvoltarea localităţilor 
rurale din Republicii Moldova, în contextul creşterii atractivităţii acestora, presupun focusarea atenţiei 
asupra unor aspecte cu caracter socioeconomic, cum ar fi: 

- dezvoltarea şi dotarea tehnică a agriculturii; 
- prevenirea migraţiei populaţiei sat – oraş; 
- investiţii publice în infrastructură; 
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- sprijin pentru dezvoltarea asociaţiilor de marketing; 
- promovarea programelor de atragere a investiţiilor. 
Observăm că soluţionarea acestor probleme depinde mult de activitatea investiţională desfăşurată 

pe teritoriul rural, precum şi de capacitatea localităţilor de a fi atractive şi competitive. Realizarea unei 
dezvoltări echilibrate şi a unei competitivităţi sporite depinde pe plan local de capacitatea de mobili-
zare a tuturor actorilor implicaţi, de susţinerea şi implementarea unor proiecte de dezvoltare cu impact 
local.
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