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Introducere

-
e

Acest document a fost elaborat in cadrul pro-
iectului ,Sprijinirea administratiei publice din R.
Moldova in procesul de integrare ih UE Th dome-
niul gestionarii fondurilor europene - continuare”,
cofinantat in cadrul cooperarii poloneze pentru
dezvoltare a Ministerului Afacerilor Externe al
Republicii Polone, si este destinat autoritatilor
locale interesate de introducerea unor standarde
pentru deservirea investitorilor.

Standardele prezentate in acesta se bazeaza pe
experienta indelungata a Agentiei Polone pentru
Investitii si Comert S.A. n serviciul investitorilor
straini si nationali. Acestea fac posibila satisfa-
cerea asteptarilor antreprenorilor in ceea ce
priveste sprijinul acordat de localitate procesului
de investitii. De asemenea, acestea ofera orientari
managerilor autoritatilor locale cu privire la modul
de gestionare a procesului in vederea dezvoltarii
eficiente a mediului investitional local.

O ofertd bine pregatita a unei zone de investitii
si a orasului/regiunii in sine poate fi motivul pentru
care o zona de investitii este luata in considerare.
Este important s& ne amintim ca multi investitori
stiu putine despre tara tinta. Unele companii sunt
conduse de stereotipuri — astfel de clienti sunt
cei mai greu de convins - ca locatiile mai putin
populare sunt adesea mult mai valoroase. Cu
toate acestea, trebuie depuse toate eforturile
pentru a prezenta regiunile individuale cat mai
obiectiv posibil, dar si intr-un mod atractiv.

Adoptati o procedura simpla pentru a trata toti
partenerii In mod egal si asigurati-va ca toti

angajatii urmeaza schema proprie, fara a sari
peste nicio etapa importanta. Fara o abordare
transparentd, compania va alege o alta locatie
care oferd un serviciu clienti mai profesionist.
Fiecare investitor ar trebui sa fie tratat ca un
client care va crea locuri de munca, va contribui
la infrastructura locala si va fi un magnet pentru
noi intreprinderi.

Speram, ca acest ghid va fi util pentru toti cei
care intentioneaza sa atraga investitori straini
si nationali si c& va contribui la organizarea per-
fecta a serviciilor pentru investitori in localitatea
si regiunea dumneavoastra.




Dictionar de termeni
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BROWNFIELD

Tip de investitie directd, inclusiv investitii straine,
in care intreprinderea creeaza un sediu cu utili-
zarea infrastructurii deja existente, de exemplu
hale sau depozite.

GREENFIELD

Tip de investitie directa, ca o investitie straina,
in care societatea construieste de la zero o in-
treprindere pentru activitatile sale pe un teren
neamenajat.

OFERTA DE INVESTITII

Oferta completd a localitatii cu informatii utile
despre localitate si zona de investitii. Oferta tre-
buie sa raspunda intrebarilor: de ce sa investesti
aici si ce elemente de sprijin sunt disponibile Th
localitate. Investitorul trebuie sa citeascd oferta de
investitii si sa ia legatura cu persoanele care se
vor ocupa de aceasta.

OFERTA DE LOCATIE

Un loc, o proprietate, o zona de investitii pe care
este posibila investitia. Acestea pot fi proprietati
construite si ne-construite.

PROJECT MANAGER (PM)

Persoana desemnata sa se ocupe de un anumit
proiect de investitii.

BUSINESS SHARED SERVICES (BSS)

Un sector care include centre de servicii partajate
care desfasoara procese ,in-house”, centre de
externalizare a proceselor de afaceri, centre IT
si centre implicate in activitati de cercetare si
dezvoltare (inclusiv dezvoltarea de software).




1. Oferta de investitii
In conformitate
cu standardele
de servicii pentr et g et fts compiets s o, R st
investitori i o3 et il e clomenede s s cerivte

datele de contact ale persoanelor care vor lucra direct cu el.

Succesul unei localitati in atragerea investitorilor este determinat, printre
altele, de cunoasterea asteptarilor clientului si de pregatirea corespunza-
toare a ofertei. Dezvoltarea de informatii cu privire la potentialul localitatii
necesita cercetare si lucrari de analiza.

Fiecare localitate ar trebui sa aiba un punct de servicii pentru investitori/
intreprinzatori sau o persoana desemnata cu urmatoarele atributii:

. . . Colectarea si actualizarea
E} Gestionarea proiectelor de inves- /\v '

titii (investitori) | | | datelor despre localitate
’ si ofertele sale de investitii

_O“' Crearea si actualizarea sit-ului 32 Activitati de marketing
= web al localitatii si promotionale

Oferta completd a localitatii include in principal gama de informatii pre-
zentate in ILUSTRATIA 1.

% ILUSTRATIA 1:
OFERTA DE INVESTITII OFERTA DE

1. DESPRE LOCALITATE INVESTITII
DE CE MERITA SA SE INVESTEASCA AICI?

SPRIJIN PENTRU INVESTITOR

OFERTA DE LOCATIE

CONTACT

goAwN




1.1 Despre Localitate

O localitate care doreste sa atraga investitori
ar trebui sa pregateasca informatii de baza
despre ea. Acestea trebuie sa provina din sur-
se oficiale, de exemplu statistici, site-uri web
ale institutiilor de stat sau regionale. Este foarte
important ca informatiile furnizate sa fie actua-
lizate (sursa si perioada la care se refera trebuie
sa fie indicate).

Fiecare localitate ar trebui sa aiba identificate
urmatoarele date:
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date statistice privind potentialul localitatii,
cum ar fi populatia, suprafata etc.;

natura localitatii, de exemplu, o localitate
turistica, o localitate cu traditii legate de
sectorul (sectoarele) de productie ales(e);
o scurtd descriere a localitatii si a accesi-
bilitatii sale in materie de transport (harta
si descriere in puncte), inclusiv parcurile sti-
intifice si tehnologice si parcurile industriale,
incubatoarele de afaceri care functioneaza
in regiune;

o descriere a sectoarelor de véarf incluse
in strategia de dezvoltare a localitatii, si anu-
me cele care oferd cele mai bune conditii de
dezvoltare in localitate;

date despre piata muncii din regiune (struc-
tura somajului, salariul mediu);

date privind educatia si accesul la resursele
umane;

informatii cu privire la infrastructura tehni-
ca, si anume energie electrica, gaze, apa,
canalizare, telecomunicatii etc. (disponibile
in localitate si in zonele de investitii);

lista investitorilor nationali si straini prezentiin
localitate (nume, sector, locatie, tara de origine
in cazul investitorilor straini);

o lista a institutiilor legate de afaceri (societati
de consultanta, cabinete de avocatura, societati
de recrutare, dar si puncte de sprijin pentru
intreprinderi etc.);

institutii cu care este important sa coopereze
investitorul la nivel national;

informatii despre activitatile de agrement
din zona;

informatii cu privire la posibilitatea de a educa
copiii intr-o scoala, de exemplu, o scoala cu
predare in limbi straine, daca aceasta este
situata in localitate.

Toate informatiile trebuie sa fie actualizate
si exacte.

J

1.2 De ce meritda sa

investesti aic

O parte foarte importanta a ofertei de investitii este raspunsul la intreba-
rea: De ce merita sa se investeasca aici? Localitatea ar trebui sa identifice
principalele caracteristici distinctive care o vor confirma ca fiind cel mai
bun loc pentru investitii. Adesea, Th cazul in care astfel de documente sunt
disponibile, acestea se bazeaza pe strategia de dezvoltare a localitatii sau
pe alt document care include o analiza a potentialului acesteia.

in masura in care localitatea dispune de o strategie de dezvoltare socioe-
conomica si de o strategie de promovare a localitatii, urmatoarele informatii
ar trebui compilate pe baza analizei SWOT cuprinse in acestea:

« avantajele investitionale ale regiunii/localitatii, pe baza studiilor dis-
ponibile, a declaratiilor investitorilor, ale autoritatilor locale sau ale
reprezentantilor administratiei locale;

» odescriere a atractiilor comunei si ale regiunii in cauza (atractii turistice
si naturale), insotita de o galerie foto;

e opinii ale investitorilor care au investit deja ih zona (scrisori de mul-
tumire, interviuri, articole sau declaratii ale investitorilor, autoritati
pregatite ih scopuri promotionale).

in cazul in care localitatea nu are o strategie existenta, este necesar sa se
elaboreze un document separat care sa acopere punctele de mai sus si sa
le clasifice ierarhic de la cele mai importante la cele mai putin importante.
in plus, meritd subliniat potentialul localitatii pe harta atractivitatii investi-
tionale a regiunii si tarii.

J

i?
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1.3 Asistentd pentru investitori

ATENTIE
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Un investitor, in special un investitor strain, se asteapta la asistenta si sprijin
din partea autoritatilor locale. Adesea, chiar si cele mai mici gesturi pot
contribui la crearea imaginii potrivite pentru o autoritate locala care do-
reste sa atraga investitori. Este recomandabil sa se pregateasca informatii
privind sprijinul ludnd in considerare diferitele niveluri de disponibilitate
ale stimulentelor specifice. Daca aceste niveluri pot fi distinse, pregatim
informatii luand-le in considerare. Cel mai frecvent distingem sprijinul la
trei niveluri: a se vedea ILUSTRATIA 2..

ILUSTRATIA 2. NIVELURI DE SPRIJIN PENTRU INVESTITOR:

1. Local
2. Regional

3. National

De asemenea, investitorul ar trebui sa primeasca informatii privind ajutorul
de stat (cum il poate sprijini statul), reglementarile fiscale sau aspectele
juridice. Ar trebui furnizate linkuri catre institutiile, organizatiile sau agen-
tiile de stat relevante unde pot fi gasite date actualizate complete si fiabile.

Nu este recomandat ca aceste informatii sa fie transferate/copiate pe pro-
priul site din cauza necesitatii de a avea grija de actualizarea lor constanta.

Furnizarea de linkuri conduce la responsabilitatea de actualizare din partea
institutiei indicate in link.

La nivel local trebuie pregatite:

« informatii privind potentialul de investitii, si anume, oferta de zone
de investitii, hale disponibile, depozite de productie, spatii de birouri;

« informatii privind stimulentele pentru investitii oferite la nivel local,
regional si national, de exemplu scutiri de la plata impozitelor pe
proprietate;

« informatii despre mediul economic, adica adrese ale institutiilor, biro-
urilor, cancelariilor, scolilor;

» informatii despre ce ofera localitatea si cum sprijina investitorii care
au investit in zona.

La nivel REGIONAL trebuie pregatite:

« informatii despre sprijinul disponibil la acel nivel (daca exista);

« datele de contact ale birourilor regionale cu care investitorul va
coopera Tn etapa procesului de investitii (obtinerea autorizatiilor de
constructie, a avizelor de mediu etc.);

« date de la institutiile regionale care sprijina investitorii, zonele econo-
mice, parcurile industriale.

La nivel NATIONAL trebuie pregatite urmatoarele:
» informatii despre asistenta disponibila la acest nivel;
» date ale institutiilor nationale, ministerelor, birourilor centrale.

in pachetul cu informatii pentru investitori ca si pe site, informatii

cu privire la sprijinul oferit direct de Punctul de Servicii pentru Investitori,

care include:

» pregatirea de informatii privind potentialul de investitii al localitatii
(inclusiv, oferta de terenuri de investitii, spatii de birouri, hale si de-
pozite);

« furnizarea de informatii privind stimulentele pentru investitii oferite de
Consiliul Municipal, birourile de ocupare a fortei de munca si parcu-
rile stiintifice, tehnologice si industriale etc.; sprijinirea investitorilor
in procedurile administrative si juridice necesare la nivel municipal;

» oferind acces rapid la informatii complete privind mediul economic si
juridic pentru investitii;

« furnizarea de asistentd completa in gasirea de locatii adecvate (in
conformitate cu asteptarile investitorului) precum si a partenerilor si
sub-furnizorilor;

» oferirea de asistentd post-investitie pentru intreprinderi (de asemenea,
sprijind intreprinderile care isi desfasoara deja activitatea in localitate,
mentinénd legatura cu acestea in mod regulat si ajutandu-le sa rezolve
problemele curente legate de activitatile lor in localitate).

17



1.4 Oferta de locatie
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O oferta de locatie este un loc specific in care poate fi realizata o anumita
dezvoltare. Aceasta poate fi o hala de productie, un teren pentru o fabrica
sau o companie nefunctionald, de asemenea, un birou pentru proiecte de
servicii. Este important s& descrieti cu exactitate proprietatea si sa includeti
material grafic in forma de fotografii, harti, diagrame.

Pentru necesitatile localitatii, distingem 4 tipuri de oferte de locatie:

GREENFIELD
Spatiu verde (camp) curat, neamenajat.

BROWNFIELD

intreprindere de productie finalizatd — poate fi o hald nou construité
intr-un centru logistic de ultima generatie, dar si o hala construitd in urma
cu mai multi ani care necesitd modernizare intr-o intreprindere de productie
care nu mai functioneaza.

OFERTE DE BIROURI
Oferte de spatii de birouri, de diferite dimensiuni, unde sunt posibile pro-
iecte de servicii.

OFERTE PENTRU TURISM
Acestea pot fi zone de investitii, fie zone construite —important este ca ele
sa aiba o destinatie in planul local de urbanism pentru activitati turistice.

Reprezentantii serviciului de investitii al localitatii trebuie sa caute, sa ga-
seasca si sa descrie ofertele de investitii din zona lor. O buna pregatire a unei
oferte de locatie creste atractivitatea si sansele de a atrage un investitor.

Pentru a sprijini activitatile de promovare economica ale localitatii, ofertele
de locatie ar trebui sa fie postate, de exemplu, pe site-ul web al localitatii.

O oferta pentru o proprietate (locatie) Greenfield trebuie sa includa ur-
matoarele informatii:

Locatie

e adresa locatiei;

» suprafata disponibila intr-o bucats;

o daca exista o posibilitate de extindere a terenului.

Informatii despre proprietati imobiliare
e numarul de proprietari;
o destinatie in PLDU (Planul Local de Dezvoltare Urbana).

Transportul

e tipul de drum de acces pe teren;

» accesibilitate rutiera: autostrazi, drumuri rapide, drumuri nationale
(distanta de la locatie);

e garnitura de cale ferata;

» aeroport - distanta pana la cel mai apropiat aeroport sau timpul de
calatorie pana la aeroport.

Medii

» electricitate — puterea si distanta de la conexiune;
e gaz - distanta de la conexiune;

e apa -distanta de la conexiune;

e canalizare - distanta de la racord.

Atunci cand se pregateste descrierea unei oferte Brownfield (de exem-
plu, hale de productie), pe langa datele indicate in descrierea locatiei, si
anume date privind amplasarea, legaturile de transport si utilitatile, trebuie
acordatd o atentie deosebita si asupra:

» dimensiunii halei impartita in zon& de productie, zona sociala si zona
de birouri;

» suprafata terenului pe care este situata hala si forma acesteia;

e numarul de etaje (acest lucru este important la selectarea tipului de
productie);

« indltimea halei de productie;

» anul de constructie si modernizare a halei;

e presiunea pe podea (kg/m2);

e daca hala are macarale suspendate;

e daca hala are o intrare pentru camioane;

e daca exista o garnitura de cale ferata pe teritoriu;

» conditiile de achizitie (proprietate, inchiriere).
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Atunci cand descrieti Ofertele birourilor este deosebit de important sa
tineti cont de:

« statut, si anume daca este o cladire existenta, in constructie sau
in faza de proiect;

o clasa cladirii, sianume A, B, C;

» suprafata totald a cladirii, inclusiv spatiile de birouri;

e numarul de etaje (supraterane, subterane);

« disponibilitatea parcarii si numarul de locuri de parcare;

« legatura prin fibra optica, cablarea computerizata, aer conditionat;

« spatii suplimentare: magazin, bufet, club de fitness si altele.

Exemple de anexe prost pregatite la ofertele de locatie

N

) )

-

Exemple de anexe bine pregatite la ofertele de locatie
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Anexele la oferta imobiliara trebuie sa includa harti, desene, fotografii,
imagini aeriene cu conturul marcat al ofertei descrise.

Tineti cont de drepturile de autor si includeti in ofertd numai imagini pentru
care sunt transferate astfel de drepturi.

Atunci cénd achizitioneaza o oferta de locatie, din resurse proprii si prin
contacte cu alte entitati care gestioneaza astfel de facilitati si terenuri,
unitatea administratiei publice locale este ghidata in principal de atractivi-
tatea acesteia. Trebuie remarcat aici ca promovarea ofertelor altor entitati
inclusiv a celor private, adesea in absenta ofertei proprii a localitatii, este
0 practica recomandabila.

Adesea, atunci cand se cauta situri de investitii pentru proiecte strategi-
ce (peste 50 ha), este necesar sa se testeze posibilitatea de a combina
terenuri adiacente care pot fi detinute de entitati diferite. intr-un astfel de
caz, propunerea unei oferte unice ar fi problematica - diferiti proprietari
pot avea asteptari diferite cu privire la conditiile vanzarii. Localitatea poate
decide sa-si construiasca oferta locationald pe baza bunurilor imobiliare,
inclusiv, in baza terenurilor altor proprietari. in acest scop, poate initia
o achizitie pe termen lung de terenuri intr-o anumita zona si apoi le poate
vinde prin licitatii. In practica, poate fi mai simplu sa incepeti o colaborare
cu proprietarii terenurilor. Primarul localitatii in cauza ar trebui apoi sa vina
cu o initiativa.

Se recomanda ca localitatile sa dispuna de un document care sa inventa-
rieze proprietatile care pot fi utilizate pentru investitii si sa includa ipoteze
cu privire la modul in care acestea vor fi gestionate Th continuare (reinves-
tirea In terenuri/cumpararea/cooperarea cu parteneri privati). Terenurile
potential interesante din punct de vedere al investitiei pot fi identificate
pe baza unui plan urbanistic zonal, a unui studiu de conditionare sau chiar
a datelor din cadastru. De asemenea, este necesar sa se analizeze daca
si la ce moment acest document ar trebui prezentat unitatii administratiei
publice locale.

Un primar care doreste sa obtina terenuri private pentru oferta sa trebuie
sa se intalneasca cu proprietarii acestora pentru a obtine acordul lor pentru
o astfel de cooperare. Este o buna practica sa obtineti declaratii scrise,
sa incheiati acorduri pe acest subiect sau chiar sa furnizati autorizatiile
autentificate notarial pentru a reprezenta autoritatea in chestiuni legate
de vanzarea terenului. De asemenea, este o buna practica sa se includa
in astfel de documente o clauza privind masura in care proprietarul este
de acord sa negocieze pretul cu autoritatea localad partenera.

ATENTIE
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1.5 Informatii de contact

Contactul este o parte foarte importanta a ofertei de investitii. La predarea
acestuia catre investitor, trebuie furnizate datele de contact ale persoa-
nelor de contact cu investitorul si, daca este posibil, ale biroului de presa
(nume, numar de telefon, adresa de e-mail si competente lingvistice). De
asemenea, ar trebui sa se asigure, ca exista informatii pe panoul de afisaj
din biroul municipal pentru a localiza Punctul de Servicii pentru Investitori.

in oferta de locatie, trebuie furnizate datele de contact ale unei persoane
care deserveste investitorii si care cunoaste in detaliu oferta imobiliara
descrisa.

Este important, daca este posibil, ca dupa primul contact investitorul sa fie
contactat direct de o anumita persoana cu un numar de telefon mobil.
Persoana de contact trebuie sa fie disponibila pentru a raspunde la telefon
chiar si in afara orelor de program.

Ar trebui adoptata o abordare putin mai detaliata a acestor informatii atunci
cand vor fi postate pe site-ul web. Oferta ar trebui, de asemenea, sa fie
completata cu:

datele de contact ale autoritatii locale (numar de telefon, e-mail);
programul de lucru al biroului si al persoanelor care deservesc inves-
titorii si eventual, al biroului de presa;

o0 harta interactiva care permite utilizatorului sa traseze o ruta de la orice
locatie catre o destinatie;

e-mail catre administrator.




2. Model de site
pentru autorit
locale

tile

De ce ar trebui ca fiecare localitate sa aiba un site web dedicat antre-
prenorilor / investitorilor?

Din cercetarile efectuate la nivel mondial de o serie de institutii, reiese ca
internetul devine un instrument de marketing din ce in ce mai eficient in or-
ganizarea dezvoltarii economice. Una din aceste institutii este: Development
Counsellors International (DCI)'. Din 1960, a lucrat cu peste 500 de orase,
regiuni, state si tari, ajutdndu-le sa atraga atét investitori, cét si turisti. Se
specializeaza in consultanta care acopera toate etapele dezvoltarii eco-
nomice si marketingului turistic.

DCl este adesea aleasa pentru a indeplini sarcini de dezvoltare economica
bazate pe o "sursa unica" — un grad unic de specializare. De asemenea,
agentia elaboreaza ,strategii castigatoare in marketingul dezvoltarii eco-
nomice”, efectueaza cercetari permanente in randul cadrelor responsabile
in procesul de investitii pentru selectarea locatiilor. Din 1996, a realizat
studiul ,Winning Strategies”, care se repetd la fiecare trei ani. in cadrul
acestui proiect, se solicita respondentilor sa evalueze pe o scara de la
1la 5 (unde 1este ,slab” iar 5 ,excelent"”) eficienta tehnicilor de marketing
utilizate de echipele de dezvoltare economica. Rezultatul acestei cercetari
(realizata pe parcursul anilor 1999 - 2020) este prezentat in tabelul de mai
jos. Acesta arata progresia evidenta a rolului site-ului web ca instrument
de marketing direct foarte eficient, pentru promovarea dezvoltarii econo-
mice a organizatiei.

International Development Consultancy (DCI) este un lider in consultanta de
marketing. Este cea mai mare echipa de specialisti in marketingul de locali-
zare din lume - angajand personal din grupa de varsta 40+. Compania are
sediul central in New York. Organizatia are birouri regionale in: Denver, Los
Angeles si Toronto. DCI este un membru activ al IEDC (Consiliul Internatio-
nal de Dezvoltare Economicd). Serviciile DCI acopera domenii precum: re-
latii cu mass-media, perspective de dezvoltare a competentelor, planuri de
marketing, marketing digital, construirea de relatii: consultantd - atragerea
talentelor, evenimente speciale si marketing.




Instrument

site web

vizita cadrelor de
management

contact cu mass media /
promotie

organizarea de
evenimente

retele de socializare

participarea la targuri

publicitate

corespondenta directa
(brosuri, cutii cadou)
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Site-ul web un instrument eficient pentru impact?

2023 2020 2017 2014 20Mm 2008 2005 2002 1999

76% 62% 74% 67% 55% 56% 53% 34% 37%
62% 58% 66% 64% 57% 54% 55% 53% 46%
61% 54% 51% 48% 33% 52% 50% 40% 38%
55% 54% 51% 46% 35% 45% 49% 37% 42%
51% 46% = = = = = = =

39% 43% 39% 38% 35% = 33% 32% 45%

40% 42% 32% 17% 16% 15% 20% 21% 19%

33% 33% 23% 14% 15% 19% 23% 33% 25%

10 reguli de design a paginii de start a site-ului web?

1. Sloganul publicitar, care prezintd succint mesajul principal si misiu-
nea site-ului, este plasat intr-un loc vizibil — de preferinta langa logo,
in partea stanga de sus a ecranului.

2. Titlul paginii trebuie conceput astfel, incéat sa fie in concordanta cu nu-
mele site-ului sau al companiei pentru care a fost creat site-ul. Acesta
ar trebui sa aiba o caracteristica de unicitate, astfel incat sa fie usor
de identificat de catre browsere. Specificul subpaginilor trebuie sa fie
legat de misiunea site-ului sau al companiei.

3. Este obligatoriu sa se includa un link catre o subpagina, in care sa
existe posibilitatea de a descrie in detaliu compania sau organizatia.

4. Cream asa-numitele puncte de plecare (meniuri), adica puncte din care
utilizatorii pot explora rapid posibilitatile si resursele site-ului.

5. Motorul de cautare este plasat intr-un loc vizibil - in coltul din dreapta
sus al ecranului.

6. Pe pagina de pornire a site-ului plasam mostre de continut sau mostre
din ceea ce ofera site-ul, astfel incat sa incurajam utilizatorii sa-| utilizeze.

7. Cream legaturi (care contin cuvinte cheie) care faciliteaza utilizarea

2 Elaborat pe baza: www.aboutdci.com/winning-strategies/

3 Elaborat pe baza unui articol de Jacob Nielsen Top Ten Guidelines for Home-
page Usability

site-ului prin navigarea rapida catre subiectele pe care le cauta uti-
lizatorul.

8. Plasam linkuri (descrieri, legaturi, redirectionari) catre cele mai impor-
tante produse (articole, evenimente) pe care dorim sa le promovam.

9. Evitdm prea multe culori, publicitati si asa-numitele ,elemente de
umplutura”.

10. Evitam elemente grafice complicate si de prisos, adica cele care nu
contribuie cu nimic la continutul site-ului.

Subpagina ,Investeste in Localitate"” si ,,Standarde de Servicii pentru
Investitori in Administratia Locala™.

Un element integrant al implementarii ,Standardelor de servicii pentru
investitori in administratia locald” (SOIl) de catre localitate, este crearea
unei subpagini pe site-ul localitatii dedicata antreprenorilor si investitorilor.
in cazul in care autoritatea locald are deja un astfel de site, merit sa-I
revizuiti pentru a va asigura ca respecta cerintele descrise mai jos. Acest
lucru va facilita comunicarea cu clientul, precum si cooperarea eficienta
cu agentia nationala de investitii si partenerii regionali.

Cheia succesului este calitatea studiului si actualitatea datelor de pe subpa-
gina ,Investeste n Localitate". Acest lucru ar trebui sa fie responsabilitatea
unui angajat desemnat de autoritatea publica locala pentru deservirea
Punctului de Servicii pentru Investitori (PSI).

in acelasi timp, in conformitate cu aranjamentele adoptate anterior, toate
entitatile care opereaza in cadrul sistemului ,Investeste in..." ar trebui sa
se sprijine reciproc in promovare.

Acest lucru este dictat de faptul ca localitatile sunt, in cea mai mare parte,
autorii ofertei de investitii, in timp ce promovarea si vanzarile acesteia sunt
realizate de toate entitatile. Prin urmare, pe pagina principald a Primariei
Localitatii, in fila ,partenerii autoritatilor locale”, ar trebui plasate siglele
agentiei nationale de investitii si ale partenerilor sai din regiune cu link-uri
catre site-urile acestora.

Site-ul web este un instrument foarte important si eficient in mana admi-
nistratiei locale. Comunicarea pe site este un proces care necesita planifi-
carea actiunilor, implementarea si monitorizarea acestora. Concluziile trase
ar trebui sa ajute la imbunatatirea sistemului, drept urmare clientul, adica
potentialul investitor, va fi mai dispus sa profite de oferta localitatii. Prin
urmare, trebuie sa se stabileasca in regulile interne de functionare a site-ului
localitatii, principiile de functionare a subpaginii ,Investeste in Localitate”.

4  Elaborat pe baza ,Standarde de servicii pentru investitori — manualul munici-
pal" de J. Wolff, M. Odziemczyk, 2018.
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In caz contrar, site-ul nu va fi util pentru public, si va pierde rapid incre-
derea acestuia Tn informatiile postate.

Prin urmare, nu este suficient sa insarcinati o companie externa sa ,constru-
jasca site-ul”, iar dupa ce sarcina a fost finalizata, sa considerati subiectul
inchis — o greseala frecventa. Este recomandabil sa se construiasca site-ul
web cu sprijinul unei entitati calificate in acest sens si sa se incredinteze
proiectarea si continutul acestuia unui angajat (sau unei echipe) a auto-
ritatii locale desemnate, cu calificarile corespunzatoare. Administratorul
si angajatul (angajatii) desemnat (desemnati) cu expertiza ar trebui sa
fie responsabili impreuna pentru actualizarea informatiilor publicate pe
site-ul municipal.

in plus, la pregétirea si mentinerea subpaginii ,Investeste in Localitate”,
trebuie luate in considerare urmatoarele aspecte:

Numele subpaginii pentru investitori ar trebui sa fie plasata pe pagina
principala a localitatii, in partea stanga, sub logo-ul localitatii. Aceasta
subpagina, cu nume, de exemplu, ,Investiti in (numele Localitatii)", ar trebui
sa fie un loc in care sa se gaseasca toate informatiile necesare pentru un
potential investitor (a se vedea llustratia 4. Exemplu de cum sa includeti
link-uri catre informatiile Punctului de Servicii pentru Investitori pe pagina
web a localitatii).

Pe pagina de pornire a site-ului pot fi postate in obiective de marketing
cele mai bune oferte de investitii ,emblematice” (de productie si servicii)
de tip greenfield si brownfield (1-2 oferte) — adica o descriere promotionald
foarte scurta cu fotografii si harti.

Odata ce localitatea are un istoric de succes, este bine sa se includa pe
site-ul web al localitatii, declaratii ale reprezentantilor companiilor (cu
o fotografie si o legenda sau un scurt videoclip) care au investit in loca-
litate, subliniind valoarea ,locatiei”. Este important ca facand ,clic” pe
oricare dintre articolele prezentate aici sa se poata ajunge la subpagina
Jnvestitiin...".

Toate elementele si descrierile de pe pagina principala a site-ului sau de pe
subpagina ,Investiti in..." trebuie sa fie pregatite in cel putin doua versiuni
lingvistice: romana si engleza. Versiunea in limba engleza este o conditie
prealabild pentru a ajunge la clientii din afara Republicii Moldova.

Meniul subpaginii trebuie sa continad elemente care sa reflecte exact oferta
de investitii:

» Despre localitate si regiune
e De ce merita sa se investeasca aici?
e Sprijin pentru investitori

» Oferta de proprietati imobiliare (locatii)
e« Contacte.

Succesul localitatii in atragerea investitorilor este determinat, printre altele,
de cunoasterea asteptarilor clientului fatd de o oferta si de pregatirea aces-
teia in conformitate cu aceste asteptari. Dezvoltarea informatiilor privind
potentialul localitatii necesitd cercetare si activitate analitica. Elementele
enumerate mai sus reprezinta un model care permite localitatii sa-si con-

llustratia 3. Exemplu de prezentare a informatiilor de pe site-un web al
localitatii

BANNER PUBLICITAR

LOCALITATEA C?_';(S:IXLUL PRIMARIA INFORMATOR COMUNICATE

LOGO INVESTESTE iN LOCALITATE

SUPER LOCATIONS /
LOCATII DE TOP

LIMBA SITE-ULUI

MOTOR DE CAUTARE

LINK-URI S| BANNERE

EVENIMENTE ACTUALE E-PRIMARIA
EVENIMENTE ACTUALE
MATERIALE
PROMOTIONALE

ALE LOCALITATII
EVENIMENTE ACTUALE

llustratia 4. Exemplu de includere pe pagina de pornire a localitatii a unor linkuri catre informatiile
privind Punctele de Servicii pentru Investitori

DE CE MERITA SA

DESPRE LOCALITATE
INVESTESTI AICI

BANNER 1

BANNER 2

LINK 1

LINK 2

LINK 3

ASISTENTA PENTRU

OFERTE DE LOCATII CONTACT
INVESTITOR :

Actualitati «Investeste in...»
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struiasca propria ofertd, sa o promoveze pe site-ul localitatii la subpagina
«Investeste In Localitate” pentru investitori/intreprinderi si sa o utilizeze
pentru a promova si a colabora cu clientii.

Un exemplu de astfel de site web este prezentat in ilustratiile de mai jos.
Continutul subpaginilor individuale trebuie elaborat ih conformitate cu re-
comandarile colectate Thn CAPITOLUL 1.

in cazul unui numar mai mare de oferte de locatie (mai mult de 15), un
motor de cautare este util. Apoi, ar trebui sa fie posibila cautarea de oferte
din baza de date cel putin conform:

e tipului de ofert3,
o destinatiei in PLDU (Planul Local de Dezvoltare Urbana) sau SF (Stu-
diul de fezabilitate).

Fiecare ofertd trebuie s& includa data actualizarii datelor si o specificatie
detaliata privind formatele Th conformitate cu standardul international.

Rubrica , Actualitati” ar trebui sa includa informatii privind evenimentele
importante pentru un potential investitor, inclusiv succesele investitionale
ale localitatii.

Va sugeram, sa evitati prea multe culori si alte efecte speciale, asa-numitele
«efecte de umpluturd”, precum si grafica prea incarcatd, care nu contribuie
prea mult la continutul site-ului, deoarece potentialul investitor asteapta
raspunsuri la intrebari de baza si nu trebuie descurajat cu un continut de
prisos, care prelungeste timpul petrecut in cautarea de informatii concrete.

Investeste in Localitate — Exemple poloneze de implementare a proiectelor:

1. Investeste in Zamos$¢ >>

2. Investeste in Dzierzoniéw >>
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3. ABC-ul serviciilor
pentru investitori

arcinile entitatilor care colaboreaza
estitorii

Unul din elementele de baza in procesul de servicii pentru investitori este PREGATIREA
o procedura transparenta. Tot personalul trebuie sa cunoasca pe deplin PROCEDURII
cum sa sprijine investitorul. Nu exista o singura procedura corecta, dar cel

mai bun mod de a va asigura ca tot personalul Punctului de servicii pentru

investitori urmeaza procedurile adecvate, este de a pregati un statut scris

care sa contina toate standardele.

in primul rand, este important s se identifice diferitele tipuri de investitii si
modul in care acestea pot fi sprijinite. Sprijinul poate include consultanta
privind locatia (pentru intreprinderile de productie) sau cautarea de biro-
uri (pentru intreprinderile BSS). in plus, entitatile implicate in tratarea cu
investitorul ar trebui sa stie ce costuri reprezentative pot suporta, cum ar
fi invitarea investitorului la pranz in timpul vizitei la fata locului. Sprijinul ar
trebui sa inceapa cu un prim e-mail oficial, iar institutia ar trebui sa aiba
un astfel de model pentru a facilita procesul pentru angajatii sai.

De asemenea, trebuie stabilite masurile care trebuie luate dupa vizita la fata
locului a investitorului — ce materiale trebuie trimise, cum ar trebui sa arate
e-mailul de completare. Cu un astfel de manual, nu numai ca ii vom ajuta
pe noii angajati sa invete elementele de baza ale deservirii investitorilor,
dar ne putem asigura si ca investitorii sunt deserviti intr-un mod similar.

Atunci cand se ofera o anumita parcela de teren pentru investitii, ar trebui CUNOASTEREA
prezentatd si analiza pentru regiune. Un investitor, in special unul mare, nuva LOCATIEI N REGIUNE
cauta viitorii angajati doar in imprejurimile fabricii, ci va trebui sa-si extinda
cautarea la intreaga regiune pentru a gasi cei mai potriviti candidati. Prin
urmare, trebuie sa inteleaga diversitatea locald, mediul de afaceri si social.

O analiza SWOT a regiunii ar trebui, de asemenea, sa fie pregatita pentru
uz intern. Un astfel de exercitiu va ajuta sa se inteleaga daca investitorii
pot fi interesati de regiune si de ce regiunea poate sa nu fie inca suficient
de buna. De exemplu, o locatie care nu a atras inca investitori, situata
la 0 anumita distanta de un oras important, poate parea pentru o compa-
nie mare, ca nu este pregatita sa sustina o investitie semnificativa (+500
locuri de munca). Cu toate acestea, atragerea catorva intreprinderi mai




CUNOASTEREA
DEPLINA

A TERENULUI DE
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CU ANTREPRENORII
LOCALI
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mici (peste 100 de angajati) va dovedi intreprinderilor mari ca localitatea/
institutia regionala va sprijini proiecte si mai mari.

Cunoasterea piatei resurselor umane este unul dintre cele mai importante
aspecte pentru o companie care planifica o investitie. Prin urmare, ar trebui
sa va propuneti sa aveti informatii detaliate pe aceasta tema, materiale
pe care sa le partajati cu investitorii si s& aveti o relatie buna cu cel putin
0 companie de resurse umane care opereaza la nivel national si regional.
in plus, trebuie s3 aveti o intelegere a mediului educational, si s& identificati,
de asemenea, institutiile de invatamant secundar si superior si, daca este
posibil, scolile internationale.

Poate parea evident ca proprietarul stie totul despre zona oferita, dar de
multe ori observam, ca nu exista raspunsuri gata la intrebari specifice,
care apar in timpul unei vizite la fata locului. Aceste intrebari se refera
cel mai adesea la racordarea la utilitati, costuri si posibilitatea de a creste
capacitatea.

Este responsabilitatea institutiei Th cauza sa colecteze toate informatiile
necesare. Nu puteti fi pregatit pentru fiecare intrebare. Cu toate acestea,
trebuie facut tot posibilul pentru a pregati informatiile/materialele in avans.
O buna pregatire arata clientului ca este tratat cu profesionalism.

Orice companie noua va dori sa cunoasca mai multe despre mediul de
afaceri existent. Unul din punctele de pe agenda vizitei la locul investitiei
poate fi o intalnire de parteneriat. O astfel de intalnire implica un investitor
interesat de regiune si 0 companie care opereaza deja in aceasta locatie.
Este o idee buna sa identificati companii din domenii diferite care permit
o intalnire inainte de vizita clientului. Prin urmare, atunci cand un client so-
licita prezentarea unei companii locale, ar trebui sa fiti pregatiti pentru asta.

Mentinerea unor relatii bune cu companiile deja prezente in regiune este,
de asemenea, una dintre responsabilitatile si unul dintre serviciile post-in-
vestitionale care ar trebui oferite fiecarei companii. Pentru mai multe detalii,
consultati Capitolul 5.

Principala greseala facuta de localitatile care doresc sa incurajeze investi-
torii sa investeasca in regiunea lor este cunoasterea incompleta a zonei de
investitii si a regiunii in sine. Adesea, acestea doresc sa atraga investitori
al caror profil nu corespunde deloc caracteristicilor regiunii —in ceea ce
priveste sectorul, dimensiunea intreprinderii etc. Uneori doresc sa incu-
rajeze intreprinderile chiar daca nu dispun de terenuri adecvate pentru
investitii, doar pentru ca intreprinderea este mare, cunoscuta sau are in
vedere un proiect de investitii major.

Dezvoltarea unei regiuni se bazeaza pe punctele sale forte. Analiza SWOT
mentionatd anterior va identifica punctele forte ale locatiei si in acelasi timp,
va evita dezamagirea prin incercarea de a atrage investitori nepotriviti.

Un exemplu de analiza sensibila a unei regiuni care a dus la o dezvoltare
semnificativa (desigur in combinatie cu alte aspecte) este in Polonia Nowa
Sl situata in Voievodatul Lubuskie. In prezent, in oras exists cateva sute
de companii care produc piese pentru sectorul auto. Autoritatile locale au
profitat de proximitatea lor geografica fata de piata germana si au atras
multi investitori din aceasta tara, ceea ce a initiat un asa-numit efect de
bulgare de zapada, cand prima investitie atrage alte investitii.

Un alt exemplu este dezvoltarea sectorului alimentar in partea de est a Po-
loniei, care a fost istoric mai putin industrializata decat restul tarii. Multi
investitori au apreciat experienta regiunii Th acest domeniu si au decis sa
isi localizeze proiectele in provinciile Lublin si Podlasie.

Un exemplu recent este voievodatul Podkarpackie, care, analizandu-si
oportunitatile si resursele, inclusiv in ceea ce priveste institutiile de in-
vatamant superior, a decis sa creeze o Vale a Aviatiei, in care opereaza
zeci de companii din sector, dar si alti investitori sunt interesati de zonele
situate in regiune. In mod interesant, in acest caz, activitatea autoritatilor
s-a dovedit benefica si pentru invatamantul superior, deoarece datorita
specializarii sectoriale dezvoltate, in fiecare an tot mai multi studenti aleg
sa studieze specializari legate de aviatie la Politehnica din Rzeszéw.

Orice localitate care cauta investitori trebuie sa inteleaga ca succesul este,
din pacate, rezultatul multor esecuri. Din cele cateva zeci de proiecte
deservite, doar cateva sau unul sunt situate in zona data. Cu toate aces-
tea, riscul de a pierde un proiect in favoarea unei alte regiuni sau tari nu
ar trebui sa afecteze calitatea serviciilor pentru clienti. Fiecare investitor
trebuie sa stie ca autoritatilor locale le pasa de fiecare proiect pe care
il gestioneaza, deoarece implicarea autoritatilor este unul din aspectele
cheie ale succesului unei anumite investitii.

Un investitor cu experientd va recunoaste imediat daca este binevenit
intr-un anumit loc si daca i se acorda atentia cuvenita in timpul vizitei
sale. Ar parea de inteles pentru toatd lumea ca un investitor ar dori sa se
simta special, dar adesea asistam la o situatie in care autoritatile locale
nu inteleg importanta unei bune pregatiri a ofertei si a zonei de investitii
in sine, ceea ce devine cauza unor dezamagiri suplimentare atunci cand
un investitor strain alege o locatie alternativa.

DE CE AR TREBUI
UN INVESTITOR SA
ALEAGA O ANUMITA
OFERTA DE
INVESTITII?
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Atunci cand deserviti un anumit investitor, este important sa va amintiti
ca nu concurati doar cu alte regiuni din aceeasi tara, care pot fi mai bine
sau mai rau pregatite, ci mai ales ca sunteti un participant la competitia
internationald pentru o anumita companie. Un client care are in vedere
construirea unei noi fabrici sau a unui nou centru BSS doreste sa se asigure
ca a luat in considerare toate optiunile posibile, asa ca, de obicei, incepe
analiza prin selectarea catorva sau mai multor tari. De obicei, pentru a obtine
informatii de baza despre o anumita tara, se apeleaza la agentia nationala
de investitii, pentru a obtine date macro si microeconomice obiective.

Urmatorul pas este s& primiti oferte specifice locatiei. in acest scop, com-
pania continua sa urmareasca institutiile la nivel guvernamental (cu exceptia
cazului n care nu exista astfel de institutii in tara, caz in care se adreseaza
deja anumitor regiuni in prima etapa) si solicita oferte. Institutia centrala
colecteaza ofertele din regiuni si intocmeste investitorului intregul pachet
de informatii. In acest moment, un investitor poate fi in posesia a zeci de
oferte de investitii, din care trebuie sa selecteze o duzina pentru o vizita
de investitii.

Atunci cand un investitor face o vizita de investitii, localitatea nu trebuie
sa uite de faptul, ca se confrunta cu aproximativ o duzina de locatii, dintre
care unele au o capacitate financiara mai mare, terenuri mai bine dezvoltate
sau parcele mai potrivite pentru cerintele companiei si pot avea mult mai
multa experienta in relatiile cu investitorii.

Acest lucru nu Tnseamna ca o anumita locatie are mai putine oportunitati.
Investitorii subliniaza adesea ca in procesul de decizie privind locatia, atmo-
sfera (,,good vibe") pe care o simt in timpul intalnirilor este foarte importanta.
Se poate observa ca, cu cat numarul investitorilor localizati intr-o anumita
regiune este mai mare, cu atat motivatia unitatilor administratiei locale de
a servi cu atentie noii investitori este mai scazuta. Adesea, angajamentul
demonstrat de regiunile mai putin experimentate este un argument mai
convingator pentru alegerea unei locatii pentru investitii.

Printre factorii care determin& alegerea unei locatii, exista unii care sunt
independenti de autoritatea locala sau de actiunea nationala, dar exist3,
de asemenea, multe aspecte asupra carora se poate lucra la nivel local
si iImbunatatirea indirecta sau directa a imaginii unei regiuni.

Factorii care nu pot fi controlati de autoritatile locale includ, de exemplu,
infrastructura rutierd la nivel national. Cu toate acestea, aproape in fiecare
caz exista o oportunitate de a influenta usor imbunatatirea conditiilor locale
aparent independente.

De exemplu, desi localitatea nu are nicio influenta asupra infrastructurii la
nivel national, aceasta poate lucra in cooperare cu autoritatile locale sau

regionale in ceea ce priveste infrastructura de acces la parceld, dezvoltarea
terenului cu facilitatile necesare.

Un alt factor care nu depinde de vointa si capacitatea institutiilor regionale
este reprezentat de circumstantele istorice. Zonele care au fost utilizate
timp de secole, de exemplu in industria miniera sau in agricultura, pot
fi dificil de adaptat la cerintele industriei sau serviciilor moderne, dar
aceasta nu inseamna ca nu ar trebui sa se lucreze la imbunatatirea ima-
ginii regiunii. Desigur, cele mai bune rezultate provin din cooperarea pe
scara larga cu autoritdtile la nivel national, dar chiar si campaniile locale
pot avea efectul dorit.

Capacitatea de a influenta resursele umane disponibile in regiune este,
de asemenea, limitatd. Populatia unei zone, in special a uneia situate
departe de aglomerarile urbane, este de obicei constanta sau Tn scadere.
in mod similar, autoritatile locale au o influenté redusa asupra educatiei
si experientei lucratorilor disponibili in prezent pe piata. Pe de alta parte,
acestia pot modela piata muncii in functie de competentele lor in educatia
vocationald si Tnvatamantul superior. De altfel, eforturile de a atrage noi
intreprinderi in regiune pot opri exodul tinerilor educati catre marile orase
sau ii pot determina sa se htoarca in orasele lor natale.

Desi stimulentele pentru investitii sunt de obicei elaborate la nivel natio-
nal sau chiar independent de deciziile guvernamentale (in cazul Uniunii
Europene), autoritatile locale au capacitatea de a modela oferta lor in-
tr-o masura limitata. in Polonia, un exemplu in acest sens este posibilitatea
de a introduce scutiri de impozitul pe proprietate pentru companiile care
indeplinesc anumite criterii. Unele dintre autoritatile locale aleg sa reduca
pragurile cat mai mult posibil, astfel incat si cele mai mici companii sa
poata beneficia de scutire, inh timp ce altele opteaza pentru o strategie
de scutiri disponibile pentru cei mai mari jucatori. Indiferent de optiunea
aleasa de autoritatile locale, astfel de masuri pot imbunatati semnificativ
competitivitatea acestora intre regiuni.

Cu toate acestea, nu trebuie uitat ca exista o serie de factori care sunt
in dependenta totala de autoritatile locale, institutiile regionale sau alte
institutii de sprijinire a afacerilor. Mai presus de toate, este vorba despre
activitatea mentionata a autoritatilor locale, care se manifesta ih multe
moduri diferite — de la cooperarea regionald activa cu institutiile de mediu
de afaceri, pana la pregatirea unei oferte de investitii si zona in sine.

Gradul de dependenta al factorilor va fi determinat de reglementarile locale.
in anumite cazuri, institutiile si autoritatile regionale vor avea un impact mai
mare asupra pietei muncii, in alte cazuri asupra infrastructurii locale. Cu
toate acestea, cel mai important lucru este sa identificam acele domenii
in care avem o influentd totala sau partiala si sa facem tot posibilul pentru
a imbunatati atractivitatea investitionala a unei regiuni chiar si intr-un grad
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mai mic. Cu pasi mici, puteti obtine rezultate cu adevarat impresionante.

O prezentare bine pregatita a regiunii este cheia succesului. Este nevoie
de mult timp si angajament pentru a pregati materialul complet, dar merita.
Odata pregatite, acestea vor servi pentru mult timp si vor necesita doar
corectii minore si actualizarea datelor.

Fiecare material trebuie adaptat la nevoile investitorului individual si este
important sa tinem cont de acest lucru. Desigur, o prezentare generala nu
este o eroare grava, dar daca nu am avut ocazia sa adaptam materialul la
profilul investitiei planificate sau la 0 anumita companie, este inca posibil
sa iesim din situatie facand referire la aspecte specifice ale proiectului
de investitii.

Ar trebui sa aveti un sablon de prezentare pe baza caruia vor fi create ma-
terialele ulterioare. Este o buna practica sa creati o prezentare principala
care sa contind o gama foarte larga de informatii care sa poata fi utilizate
in diferite ocazii. Prezentarea trebuie sa includa informatii despre localitate,
parceld, stimulente pentru investitii, infrastructura. Mai presus de toate,
insd, trebuie sa raspunda cerintelor investitorului.

in etapa premergatoare proiectului, este necesar sa se stabileasc cerintele
companiei cu privire la amplasament, disponibilitatea utilitatilor, infrastructura
din jurul terenului, dar si alte aspecte precum disponibilitatea angajatilor si
mediul socioeconomic. Anume raspunzand cerintelor companiei se poate
face o prezentare care va ajuta la localizarea investitiilor in regiune.

Pregatirea unei bune prezentari a regiunii si a terenului faciliteaza proce-
sul decizional si asigura investitorul despre profesionalismul gazdelor. Cu
cat compania este mai mare, cu atat mai mare este importanta detaliilor
in materialul pregatit. Atunci cand se gestioneaza proiecte mari de investitii,
este imperativ ca informatiile s& fie corecte si actualizate periodic. Aici
este util s& desemnati o persoana din echipa care sa actualizeze datele
la fiecare doua-trei saptamani. Este la fel de important sa aveti grija de
aspectele vizuale. Daca nu aveti in echipa o persoana capabila sa se ocupe
de proiectarea grafica a materialului, merita sa apelati la serviciile unui
designer grafic profesionist.

Indiferent daca va decideti sa pregatiti singur prezentarea sau apelati la
serviciile unui profesionist, este important sa asigurati claritatea informatiilor
prezentate, sa reduceti la minimum numarul de animatii utilizate, imagini
inutile si alte elemente care nu pot decat sa distraga atentia de la datele
cele mai importante.

Acest lucru este atdt de important incat chiar si cea mai bine pregatita
prezentare poate fi inutila daca nu este clara si transparenta pentru public.

Prea mult text pe diapozitive, stiluri de diapozitive inconsecvente sau mai
multe fonturi pe acelasi diapozitiv, lipsa unei scheme de culori consecvente,
grafice ilizibile sau lipsa de grafice, sunt exemple de greseli, care pot fi
facute atunci cand se pregateste o prezentare a unei regiuni.

Un videoclip promotional bine pregatit, care prezinta povestea regiunii si
a zonei de investitii, este, de asemenea, o parte importanta a materialelor
pentru investitor. Cu toate acestea, la fel ca in cazul prezentarilor, este
important sa ne amintim despre faptul ca, un film prost editat nu poate
decat sa se dovedeasca a fi o risipa de fonduri publice. Filmul trebuie sa
fie scurt (maximum 4 minute), pregatit in limba engleza (poate fi cu un
narator in engleza si subtitrare in engleza pentru o receptie mai usoara)
si sa prezinte informatii importante despre regiune - cele mai importante
sectoare, proiecte sociale, companii, oportunitati educationale etc. Un as-
pect foarte important care ar trebui sa fie prezentat in film este informatiile
despre oportunitatile de petrecere a timpului liber, cultura si sport. Aceasta
este o informatie care cu succes poate fi prezentata in forma animata, in
timp ce este dificil de aratat intr-un material static, cum ar fi o prezentare.

Pregétirea unui teren de investitii nu trebuie s& insemne intotdeauna efec-
tuarea efectiva a cheltuielilor in avans —inainte de decizia investitorului.
Desigur, situatia ideala este una in care investitorul vede imediat terenul
cu infrastructura completd si toate utilitdtile conectate. Cu toate acestea,
trebuie sa fim constienti de problema capitalului inghetat si de dificultatea
de predictie a asteptarilor finale ale unui investitor. Prin urmare, administratia
locala ar trebui sa se concentreze pe pregatirea a ceea ce este necesar
pentru fiecare potential investitor, cum ar fi infrastructura rutiera, si pe
pregatirea planurilor realiste pentru furnizarea de utilitati.

Acest lucru se datoreaza faptului ca niciun investitor nu are nevoie de
capacitati tinta in ziua Th care cumpara proprietatea, ci deja la momentul
deciziei trebuie sa fie sigur ca terenul poate fi pregatit conform cerintelor
sale in timpul specificat. Mai ales in perioada recenta, investitorii nu se
bazeaza doar pe promisiunile generale facute de autoritati in acest sens, ci
se asteapta la planuri specifice, sustinute adesea de angajamente semnate
de la entitati responsabile.

in acest scop, este util s se identifice in prealabil oportunitatile si s& se
pregateasca un calendar pentru furnizarea de utilitati in mai multe optiuni
(minima, medie si maxima). De asemenea, merita sa efectuati toate lucrarile
pregatitoare pentru investitile necesare, inclusiv, planificarea, proiectarea
si cele pentru obtinerea autorizatiilor necesare.

Pe de o parte, acest lucru va permite inceperea lucrarilor imediat dupa
decizia investitorului si, astfel, respectarea termenelor promise (consoli-
darea credibilitatii pentru viitor); pe de alta parte, va convinge investitorul
de realitatea angajamentelor luate.

PREGATIREA
TERENULUI
INVESTITIONAL
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Fara a aduce atingere celor de mai sus, pregatirea unui teren de investitii
inseamna si capacitatea de a-I prezenta atractiv. Acest lucru este deosebit
de important, de exemplu, pentru investitorii din SUA sau Japonia, care sunt
obisnuiti cu parcele de teren in parcuri industriale, care la prima vedere,
sunt gata pentru inceperea constructiei. in leg&tura cu aceasta, ar trebui
sa ne ocupam de terenul investitional in asa fel, ca sa nu arate neingrijit
si del3sat. in acest scop, inainte de fiecare prezentare (dar si pentru pre-
gatirea materialelor de marketing), zona ar trebui sa fie complet cosita si
curatata de orice materiale si obiecte care ar putea fi pe ea.

Factorii care determina o parcela ideala:

« caracteristicile de baza ale parcelei — forma regulata, suprafata plana,
neimpadurita si neamenajata, fara situri arheologice, supravegheata
geologic, nivel scazut al apelor subterane, zona neinundata, utilizata
de preferinta pentru agriculturd, cu posibilitate de extindere;

e Plan urbanistic valabil — fara restrictii semnificative, de exemplu, inal-
timea cladirilor (40m+), gradul de dezvoltare (80%+);

o statutul juridic al proprietatii — structura de proprietate reglementata:
de preferinta un singur proprietar, proprietate vs. uzufruct perpetuu;

* vecinatatea parcelei — zona indepartata de cladirile rezidentiale, de
plantele cu risc ecologic si de zonele naturale special protejate;

« infrastructura tehnica — acces direct sau apropiat la toate utilitatile;

* Alte infrastructuri — acces la reteaua rutiera (eventual feroviara), trans-
port public reglementat, concesiuni si stimulente — scutire de impozitul
pe proprietate.

Cele mai importante aspecte dintre cele mentionate mai sus se refera la
statutul juridic al proprietatii si la disponibilitatea utilitatilor. Statutul juridic
al ofertei trebuie s fie intotdeauna reglementat si cunoscut de autoritatea
locala. La fel de important este faptul ca terenul poate fi utilizat pentru
investitii, productie si servicii. in functie de masurile de reglementare,
utilizarea terenurilor poate varia, dar permite intotdeauna desfasurarea
de activitati comerciale.

in ceea ce priveste utilitatile disponibile, cantitatile posibile de energie
electrica, gaz si apa trebuie indicate cu precizie in unitatile corespunzatoare
(in practica noastra, folosim MW pentru energie electrica, m3/24h pentru
apa si ape reziduale si Nm3/h pentru gaz). Unificarea unitatilor va evita
erorile si neintelegerile. Recunoastem, ca obtinerea de informatii speci-
fice de la un furnizor de utilitati poate fi uneori dificild, dar va incurajam
totusi s& depuneti toate eforturile pentru a le obtine. In cazul proiectelor
mari de investitii, informatiile despre utilitati sunt esentiale pentru luarea
unei decizii de investitii. In cazul incare o companie nu primeste informatii
complete despre infrastructura, aceasta va renunta, cu siguranta, sa mai
ia in considerare o locatie.

Sistemul de stimulente este o chestiune individuala pentru fiecare tara.
Din punctul de vedere al unui investitor, exista doua criterii principale de
evaluare: valoarea sprijinului si transparenta sistemului, precum si usurinta
obtinerii acestuia.

in transparenta sprijinului, trebuie echilibrate doud ratiuni. Atractivitatea
investitiilor (investitorii se asteapta, de obicei, s& poatd negocia individual
ajutoarele pentru a le maximiza) si responsabilitatea sociald (norme clare
de acordare a sprijinului in functie de amploarea si calitatea investitiei).

Institutia regionala ar trebui sa dispuna de informatii complete cu privire
la stimulentele pentru investitii disponibile in locatia respectiva, indiferent
de nivelul la care acestea sunt stabilite. Este util sa se pregateasca astfel
de informatii in cooperare cu institutiile responsabile de primirea cererilor
sau de gestionarea programelor de sprijin. Daca este posibil, este reco-
mandabil sa invitati reprezentanti ai acestor institutii sa se intdlneasca cu
investitorul si s@ mentineti relatii bune cu acestia pentru a avea cele mai
actualizate informatii in cazul unei modificari a reglementarilor sau a nor-
melor de acordare a ajutoarelor de stat.

Informatiile privind stimulentele trebuie incluse in materialele prezentate,
dar, pe langa explicarea principiilor sprijinului public, este posibil sa se
utilizeze un exemplu concret si sa se calculeze sprijinul disponibil (in
acest scop, meritd sa se consulte si agentia care deserveste investitorii
la nivel national) pe care o companie o poate primi dupa ce investeste
intr-o anumita regiune.

STIMULENTE
PENTRU
INVESTITII

41



4. Organizarea vizitel
investitorului

O inainte de vizita

Efectul oricarei vizite a unui investitor si convingerea acestuia cu privire la
atractivitatea unei anumite oferte si la profesionalismul partenerilor cu care
ar putea ajunge sa lucreze rezulta dintr-o buna pregatire pentru aceasta
intalnire. Atunci cand lucrati cu investitorii, trebuie sa aplicati intotdeau-
na o abordare si un tratament personalizat, permitéand fiecarui potential
investitor sa se simta important si special. Pregatirea vizitei trebuie sa fie
precedata de o buna identificare a investitorului si a delegatiei aflate in
vizita. in acest scop trebuie:

Sa va familiarizati cu activitatea companiei (site web, informatii de
afaceri, informatii trimise in avans) si cultura tarii oaspete.
Recunoasterea rangului vizitei: stabilirea gradului decizional al repre-
zentantilor investitorilor si asigurarea unui rang echivalent al reprezen-
tantilor regionali;

Determinati scopul vizitei: daca vizita este de naturd tehnica sau de
informare si afaceri, identificati cele mai importante subiecte de discutie.
Stabiliti planul vizitei: identificati cu atentie punctele intr-o anumita
ordine si timpul adecvat pentru a le finaliza, stabiliti un traseu al vizitei.
Stabiliti participantii la Tntalniri si asigurati pregatirea acestora: infor-
marea cu privire la scopul intalnirii, subiectele planificate pentru dis-
cutii; asigurarea instruirii expertilor invitati (exprimare concisa si clara,
analiza prealabila a posibilitatilor de investitii pe baza datelor furnizate
de investitor).

Pregatirea facilitatilor de infrastructura: sala de sedinte, proiector, mij-
loace de transport.

Stabiliti cum sa pozitionati participantii la reuniune (persoanele cheie
fata in fata, invitatii cu fata spre intrare). Daca nu suntem siguri de ier-
arhia din cadrul unei delegatii mai mari, trebuie sa identificam mai intai
cei mai importanti oaspeti si sa ne asiguram ca acestia sunt serviti
intotdeauna in primul rand.

Luati in considerare pauzele in cazul intalnirilor mai lungi si timpul necesar
pentru mese (pauze pentru toaletd, rezervarea locurilor la restaurant,
alegerea in avans a meniului, tindnd cont de preferintele oaspetilor).
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Unul din cele mai importante cuvinte pentru cei care au de-a face cu in-
vestitorii strdini este discretia. Nevoia de confidentialitate este importanta
pentru ambele parti. in calitate de gazde, nu dorim s& dam explicatii in
viitor pentru proiectele de investitii esuate. Pentru investitorii straini, pu-
blicarea informatiilor despre proiect poate avea, la randul sau, consecinte
de anvergura (fluctuatii ale cursului bursier, presiuni din partea tarii de
origine pentru realizarea investitiei ,acasa”, presiuni din partea sindicatelor,
influenta asupra eventualelor ajutoare publice in alte tari, actiuni preventi-
ve ale concurentei, rezilierea contractelor de catre subcontractanti). Prin
urmare, este probabil ca, in cazul in care informatiile privind proiectul sau
vizita vor fi divulgate, investitorul sa nege public si sa renunte la luarea in
considerare a tarii respective ca potential loc de investitii.

9. Determinati competentele lingvistice ale oaspetilor si ale invitatilor
locali si eventual puneti la dispozitie un interpret profesionist.

In acest sens, numarul de persoane implicate in implementarea unui proiect
de investitii ar trebui redus de fiecare data la minimum si ar trebui aplicat
principiul necesitétii. in acest scop, la reuniuni ar trebui sa participe numai
persoanele necesare pentru etapa respectiva, iar expertii suplimentari
ar trebui sa fie disponibili numai in cazul unor intrebari detaliate.

Este o buna practica sa dati proiectelor nume criptice si sa nu mentionati
numele investitorului in timpul intélnirilor. De asemenea, nu trebuie sa aveti
resentimente fatd de un investitor daca acesta nu doreste sa-si dezvaluie
numele sau nu doreste sa imparta carti de vizita la intélniri (reciprocitatea
in acest caz nu ar trebui sa se aplice).

n timpul vizitei

in timpul vizitei investitorului, urmati planul pregétit in prealabil. Este im-
portant sa respectati normele culturale ale tarii respective (atata timp cat
acestea nu contravin culturii tarii gazda).

in m&sura posibilitatilor, delegatia investitorului trebuie IntAmpinata de
reprezentantul de cel maiinalt rang al autoritatii locale sau regionale (este
permisa parasirea reuniunii dupa salut si schimbul de formule de politete
din cauza altor indatoriri).

Trebuie sa retineti cd, investitorul a trebuit sa ajunga la noi (uneori efectuand
o calatorie de mai multe ore), prin urmare, inainte de inceperea intalnirii, ar
trebui sa aiba timp sa se odihneasca si sa-si traga sufletul, inaintea unei
conversatii informative. De asemenea, este o buna practica sa va asigu-

rati ca mici gustari si bauturi racoritoare sunt disponibile pe tot parcursul
reuniunii (cafea, ceai, apa, prajituri sau alte gustari mici), astfel incat, par-
ticipantii la delegatie sa se poata concentra asupra continutului reuniunilor
si ca rugamintile pentru ceva de baut nu intrerup continuitatea reuniunii.

in plus, dacé investitorul petrece toata ziua la locatia dvs., trebuie sa-i asi-
gurati un prénz sau lunch si sa includeti o pauza de masa in planul zilei.
Daca este posibil si delegatia ajunge la destinatie cu o seara ihainte sau
ramane la dumneavoastra pana a doua zi, puteti propune o cind comuna
(desigur, acest lucru trebuie convenit in prealabil cu oaspetii), deoarece
in timpul mesei veti avea ocazia sa prezentati regiunea dumneavoastra
intr-o atmosfera mai putin formala.

Deoarece investitorul viziteaza adesea mai multe locatii si programul sau
zilnic este strans, este imperativ sa se respecte ordinea prestabilita, cu
exceptia cazului in care investitorul doreste in mod expres sa o schim-
be. in acest caz, este bine sa v adaptati la acesta pe cat posibil. Este
recomandabil sa se desemneze o persoana care sa fie responsabila
de planificarea vizitei si, daca este necesar, sa modereze intélnirea — sa
reaminteasca necesitatea incheierii discutiei, pentru a nu permite pre-
lungirea Tntalnirii. Desigur, nu trebuie sa fim prea restrictivi — daca exista
o posibilitate si investitorul se arata foarte interesat de un anumit subiect
(de exemplu, derularea procesului de autorizare a constructiei), nu trebu-
ie pur si simplu sa scurtam conversatia, ci intr-o maniera diplomatica sa
informam ca discutia va continua la pranz/cina si sa asiguram oaspetii ca
vor primi raspunsuri la toate intrebarile lor, inclusiv prin e-mail dupa intalniri.

Deoarece traim intr-o lume digitald, pentru fiecare vizitad a investitorilor ar
trebui sa avem pregatita o prezentare multimedia care sa contina toate
informatiile pe care dorim s& le transmitem acestora. Este o buna practica
sa furnizati o astfel de prezentare pe un suport electronic dupa reuniune
sau sa o trimiteti imediat prin e-mail. Pentru a preintdmpina intrebarile
companiei, identificati persoana responsabild de distribuirea materialelor

llustratia 5. Exemplu de ordine a punctelor de vizitare:

Intalnire Vizita
Companie de referinta intalnire
Vizita Companie de referinta

Vizita

Companie de referinta

intalnire
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si informatiilor dupd vizita si furnizati datele de contact, astfel incét vizita-
torii sa stie pe deplin pe cine sa contacteze daca au intrebari suplimentare.
Acesta este un aspect foarte important, deoarece in timpul unei vizite
in unele locatii timp de mai multe zile, compania intélneste péana la cate-
va zeci de persoane, cu care face schimb de carti de vizitd. Daca, dupa
intalniri, investitorul stie cu cine sa discute mai departe, el va fi convins
de profesionalismul gazdelor.

Informatiile prezentate la reuniuni ar trebui s& fie sustinute de materiale
pregatite in conformitate cu orientarile din CAPITOLUL 1.

llustratia 6. Procesul-verbal al intalnirii cu investitorul

46

Bun venit, prezentarea

participantilor

Prezentarea ofertei
imobiliare (experti
optionali)

Gazde

(autoritatea locald/institutia regionald)

( )

Prezentarea
potentialului orasului/
regiunii/parcului de

Prezentarea membrilor
- echipei, prezentarea -

roiectului . -
P investitii
N\ J
e N e A
Indicarea PM,
- Discutii — | calendarul, defalcarea
sarcinilor, follow-up
N y, N y,

D Investitor

Dupa vizita

Unul din elementele cel mai frecvent neglijate ale serviciilor pentru in-
vestitori este problema contactului dupa efectuarea vizitei. Atunci cand
entuziasmul dispare si satisfactia sarcinii in cauza preia controlul, uitdm
elementele de baza si putem pierde in fata concurentei.

Pentru a asigura continuarea bunelor relatii, cel mai inalt reprezentant al
gazdei (sau persoana responsabila in numele gazdei) ar trebui sa trimita
o nota de multumire si un rezumat al principalelor rezultate imediat dupa
vizita. In cazul in care ne-am angajat in timpul convorbirilor s3 trimitem

intalniri cu Investitorul - indicatii de baza:

» Fiti prietenos si profesional, zambiti, discutati pe scurt subiecte care

nu au legatura cu businessul.

» Fiti intotdeauna punctual, nu permiteti intreruperea intélnirilor.

« Imbracati-va corespunzator (elegant).
« Intalniti-va in conditii adecvate.

* Ascultati cu atentie si luati notite (sau cereti cuiva sa ia notite).
« Nu invitati prea multe persoane la o intalnire decéat daca acestea ar

trebui sa fie prezente.

» Convingeti investitorul ca poate avea incredere in dumneavoastra

si face afaceri cu dumneavoastra.
» LuatiTn considerare contextul cultural.

« Confirmati in scris principalele acorduri verbale — procese-verbale,
e-mailuri care rezuma principalele puncte stabilite.

informatii suplimentare sau prezentari care au fost afisate in timpul reuni-

unilor, ar trebui sa facem acest lucru fara intarzieri nejustificate.

In contactul de dup4 vizita investitorului, ar trebui s& identificdm din nou
in mod clar persoana de contact, sa subliniem angajamentul nostru fata
de proiect si sa prezentam pasii urmatori.

Greseli frecvente

Primele vizite ale investitorilor straini, in special, pot fi pline de greseli, pe
care invatam sa le evitam cu timpul si cu noi experiente. Institutiile care
isi planifica primele vizite ale investitorilor se confruntd cu multe capcane,
printre care:

» Esecul de a gasi limba comuna cu investitorul, de a indeplini cerintele
si obiectivele acestuia.

» Probleme de personal (lipsa persoanelor cu cunoastere buna a limbilor
straine, fluctuatia personalului si lipsa de continuare a ideilor bune ale
predecesorilor).

¢ Nu exista o persoana de contact dedicata investitorilor.

« Materiale promotionale prost pregatite, greseli de limba, fotografii,
harti prost alese, date depasite.

» Lipsa de oferte sau ignoranta cu privire la potentialul nostru de investitii.

« Lipsa de reactie si actiuni haotice.

« Lipsa de control asupra pregatirii reuniunii expertilor invitati, coordo-

narea imperfecta a serviciilor subordonate, lipsa de viziune si concept

a reuniunii.

Esecul de a mentine relatiile, lipsa de feedback.
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Aceste erori vor determina investitorul s& paraseasca locatia in cauza
fiind convins de lipsa de profesionalism a celor care organizeaza vizita,
dar mai ales cu o ofertd incompleta a locatiei. Desi, multe din defici-
entele prezentate pot fi partial remediate in cursul discutiilor ulterioare,
trebuie amintit ca o prima impresie buna poate fi facuta doar o data.

Deosebit de problematice sunt aspectele legate de oferta in sine. De
exemplu, o companie a prezentat printre cerintele sale o cerere de acces
la apa in cantitate de 700 m3/24h, dar in prezentarea dumneavoastra se
precizeaza ca cantitatea disponibila este de 500 m3/24h. Apare intrebarea
investitorului — daca cantitatea de apa disponibila este intr-adevar mai
mica decat cea la care se astepta, si proprietarul informeaza c& aceasta
informatie nu este actualizatd, deoarece reteaua de alimentare cu apa
este in curs de modernizare si in cateva luni va fi disponibild cantitatea
necesara. In cele din urma, investitorului i se spune c locatia indeplines-
te cerintele sale, dar acesta va trimite materiale cu date neactualizate la
sediul central al companiei, ceea ce poate duce la respingerea ofertei.

Intr-un astfel de caz, este foarte important s pregétiti informatiile intr-un mod,
care sa nu induca in eroare investitorul. Ar trebui sa se precizeze ih mod
clar in materiale, ca cantitatea mentionata, este cantitatea disponibila in
prezent si cd, sunt in curs lucrari de modernizare pentru a aduce utilitati
suficiente pe parcela.

O buna pregatire pentru vizita unui investitor este cheia succesului si merita

sa va faceti timp pentru aceasta. Eforturile depuse pentru o astfel de pre-
gatire vor duce, cu siguranta, la sosirea de noi investitori si la dezvoltarea
regiunii in cauza.




5. Diferente culturale
in serviciile pentru
investitori

Contactele cu strainii, in special cu cei care reprezinta alte medii culturale,
necesitd o sensibilitate si o atentie deosebita.

O intélnire cu participarea unui investitor strain impune organizatorilor,
pe langa cerintele indicate anterior, obligatii suplimentare dictate de ne-
cesitatea de a tine seama de diferentele culturale, precum si de eticheta
de afaceri, si uneori de normele protocolului diplomatic. Aceste aspecte
ar trebui luate in considerare in intregul proces de deservire a companiei.

Printre cele mai importante obstacole in comunicarea interculturala sunt:

e similitudine presupusa;

» diferentele lingvistice;

« interpretarea gresita a semnalelor non-verbale;

» stereotipuri si prejudecati;

e niveluriridicate de anxietate sau tensiune;

+ o tendintd de a face judecati de valoare;

o esecul de a gasilimba comuna cu investitorul, de a indeplini cerintele
si obiectivele acestuia.

Constientizarea diferentelor culturale si a impactului acestora asupra dife-
ritelor sfere ale contactelor de afaceri va permite eliminarea sau reducerea

semnificativa a obstacolelor mentionate mai sus.

Diferentele in comunicarea non-verbala se manifesta in primul rénd prin re-
actiile la:

e proximitatea spatiala

e atingere
e contact vizual
e gesturi.
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Distanta spatiala standard intre interlocutori este definita ca fiind distanta
la lungimea bratului. In functie de tar, totusi, pot exista unele abateri de
la aceastd norma. Lumea araba si tarile romanice din Europa sunt carac-
terizate de o distanta mica, intre 20 si 35 cm. O distanta mare, de 40-60
cm, se va aplica intre negociatori in cea mai mare parte a tarilor din Asia,
nordul, centrul si estul Europei si tarile din America de Nord.

Atingerea persoanei n timpul negocierilor este un element care poate starni
multe neintelegeri. Exista diferente mari in ceea ce priveste abordarea
atingerii fizice in timpul negocierilor. Extremele sunt comportamentul ame-
ricanilor, care adesea isi mangéie partenerii pe umeri, ii impung cu cotul,
ii strang cu bucurie, al francezilor, care prefera, de asemenea, contactul
tactil, si al britanicilor - retinuti, "far&-contact". In tarile romanice atingerea
este populara si asteptata, in tarile Europei Centrale este sporadica, in timp
ce n tarile Europei de Nord este foarte rara.

Contactul vizual este cea mai sugestiva categorie a limbajului corporal.
Se pot distinge urmatoarele tipuri de contact vizual:

» intens - caracteristic lumii arabe si tarilor romanice din Europa si
Mediteraneene,

e permanent —tarile din Europa de Nord si America de Nord,

» temperat - tari africane, Thailanda, Coreea de Sud,

» indirect — majoritatea tarilor asiatice.

Diferentele culturale isi au foarte adesea determinantii in religie. Impactul
sau poate fi observat in principal in alimentatie si in impartirea zilelor de
lucru si a sarbatorilor. In traditia crestina ziua libera este duminica, in traditia
evreiasca este sdmbata, si Tn traditia musulmana este vineri. Hindusii nu
manénca carne de vita, multi dintre ei fiind vegetarieni; in timp ce musul-
manii nu mananca carne de porc si nu beau alcool.

Deosebit de sensibile la aspectele culturale sunt companiile din tarile asiatice,
pentru care ihcalcarea anumitor reguli poate insemna abandonarea unui
proiect de investitii intr-o anumita locatie. Prin urmare, este foarte important
sa ne familiarizam cu savoir-vivre-ul de afaceri din tara oaspetilor nostri.
Multe informatii de acest tip pot fi gasite pe internet, o alta modalitate este
sa discutati cu un reprezentant al culturii deja prezent in regiune (daca aveti
si o relatie buna cu acesta) si sa aflati la ce sa fiti atenti in timpul intélnirilor.

Opinia unui investitor despre o locatie este, desigur, determinata in princi-
pal de o ofertd de investitii bine pregatita. Cu toate acestea, daca ofertele

sunt comparabile, decizia finala poate fi determinata de detalii care il fac
pe investitor s& se simta binevenit in regiune si ca viitorii sdi angajati,
in special cei care provin de la sediul central al companiei, vor fi tratati cu
respect pentru originea lor.

Un bun exemplu este obiceiul de a face schimb de carti de vizita. Se obis-
nuieste ca acest schimb sa aiba loc dupa prima salutare scurtd a oaspeti-
lor. Acesta este un aspect deosebit de important pentru culturile asiatice,
simodul in care se realizeaza nu este neglijabil. Schimbul de carti de vizita
trebuie abordat in conformitate cu ierarhia - reprezentantii de cel mai inalt
rang ai companiei si institutiilor regionale (gazda) fac primii schimbul.
Aceasta este urmata de un schimb general de contacte. In timpul schim-
bului propriu-zis, cartea de vizita trebuie oferita cu grija, tindnd-o h asa
fel incat persoana céreia i-o inmadnam s& ne vada numele si functia. De
asemenea, trebuie s va prezentati si intr-o propozitie sa va definiti rolul
in institutia regionala.

Postura este, de asemenea, importanta - stati drept, tindnd cartea de vizita
in ambele maini, si cdnd o inménati, se poate adauga o usoara plecaciune
politicoasa pentru a da un ton mai elegant schimbului. Desigur, in fiecare
tara pot exista unele variatii in ceea ce priveste obiceiul exact - o plecaciune
poate fi mai adanca sau o inclinare usoara a capului este acceptabila, dar
este important ca atitudinea noastra sa exprime respect pentru oaspeti
si obiceiurile lor.

Schimbul de carti de vizitd nu trebuie facut in timpul mesei, deoarece
acest lucru poate pune oaspetii intr-o situatie jenanta. Daca ati uitat sa
transmiteti un contact, trebuie sa asteptati pana la sfarsitul mesei si dupa
ce va ridicati de la masa puteti face schimbul.

Desi obiceiul schimbului de carti de vizita a fost abandonat Th multe tari
occidentale si contactele sunt schimbate folosind tehnologii moderne, cum
ar fi scanarea codurilor QR, schimbul decarti de vizita este ihca un aspect
important in timpul intalnirilor oficiale si nu ar trebui neglijat, chiar daca am
avut deja ocazia sa cunoastem reprezentantii investitorului, de exemplu,
printr-un schimb de corespondenta electronica.

Atunci cand se pregateste o ntalnire cu investitorii straini, este imperativ
sa se asigure aprofundarea cunostintelor cu privire la codurile de com-
portament specifice aplicabile oamenilor de afaceri din alte tari, Th special
din cele din afara Europei.

Acest lucru va facilita intelegerea intentiilor reprezentantilor investitorilor
siinterpretarea corecta a comportamentului lor. Oamenii de afaceri straini
sunt supusi unor reguli de comportament diferite in timpul negocierilor
si intalnirilor de afaceri.
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Oferirea de cadouri este o chestiune delicata. Cadourile sunt binevenite
in multe tari din Asia, de exemplu India, dar deja in Europa sau America de
Nord pot cauza probleme, deoarece vor fi considerate un indiciu al coruptiei.
Fara ezitare, cadourile vor fi oferite in Japonia sau China. Este important
sa le impachetati frumos. La urma urmei, ambalajul estetic este mai impor-
tant decat cadoul in sine. in China, cel mai bine este ca ambalajul cadou
sa fie de culoare rosie, aurie, argintie sau roz. insa, culorile alb si negru
trebuie evitate.

in spatele Marelui Zid, din motive culturale, nu trebuie daruite: ceasuri, de-
oarece inseamna "timpul tau a trecut"; umbrele, deoarece va fi interpretat
ca o rupere a contactelor; flori albe, deoarece negru si alb sunt culori tabu;
obiecte ascutite, deoarece este un simbol de a pune relatiile la limita; si
seturi de patru bucati. Numarul patru in China sau Japonia este ghinionul
european "13".

in Asia, unde ierarhia este importantd, cele mai bune, adica cele mai
scumpe cadouri sunt oferite persoanei cu rangul cel mai nalt, indiferent
daca este acasa sau la serviciu.

Desi, unii vizitatori straini pot fi familiarizati cu specificul tarii ihainte de
a ajunge in Republica Moldova, semnalarea cunoasterii codului de civilizatie
aplicabil in tara investitorului va sparge prima gheata si va avea un efect

pozitiv asupra cursului contactelor.

Una din cele mai populare tipologii ale culturilor nationale a fost creata de
Geert Hofstede, psiholog social olandez si pionier al cercetarii diferentelor
culturale in organizatii. El a distins urmatoarele dimensiuni ale culturii:

« distanta de putere - inegalitate intre membrii societatii, opusa egali-

tarismului;

» individualism-colectivism —importanta individului si grupului in societate;
» feminitate-masculinitate — defineste rolul sexelor si relatia lor in familie
si societate si se refera la valorile traditionale considerate masculine

sau feminine;

» evitarea incertitudinii — se referd la sentimentul de incertitudine si
amenintare in rdndul membrilor societatii si la actiunile intreprinse

pentru a evita astfel de situatii;

e Orientarea pe termen lung/scurt (cat de departe n viitor privesc re-

prezentantii unei anumite culturi).®

e Un concept foarte important din punctul de vedere al afacerilor in con-
textul intercultural a fost propus de Richard Gesteland, care si-a bazat

conceptul Th mare parte pe vasta sa experienta in lucrul intr-un mediu
multicultural.

Dimensiuni ale diviziunii culturale conform Gesteland:

e pro-parteneriat (care valorizeaza in primul rand relatiile interperso-
nale) si pro-transactional (axat in principal pe Thdeplinirea sarcinilor
siincheierea de afaceri);

» ceremoniale (acordand importanta ierarhiei si diviziunilor sociale) si
ne-ceremoniale (valorizand egalitarismul);

» expresiv siretinut (intensitatea comunicarii verbale si non verbale);

e monocronic si policronic (relatia cu timpul).®

Edward T. Hall, un antropolog american si etnolog care a identificat cultura
cu comunicarea, a distins orientarile de context scazut si inalt.”

Culturile cu context scazut comunica direct, claritatea si intelegerea
celeilalte parti este importanta. in cazul culturilor cu context ridicat, este
posibil sa se intalneasca ,camuflarea”, sa nu se vorbeasca deschis pentru
a nu ofensa pe nimeni (asa-numitul concept de ,pierdere a reputatiei” este
important aici), utilizarea de simboluri sau figuratii, adesea interpretate
gresit de reprezentantii culturilor cu context scazut.

Luand in considerare tipologiile culturilor mentionate anterior, este posibil
sa se creeze un set de aspecte la care sa se acorde atentie atunci cand
se planifica intalniri cu investitorii straini:

e Individualism vs colectivism (importanta individului si grupului in so-
cietate);

» Relatiile de gen (Care sunt rolurile sociale ale femeilor si barbatilor si
relatiile lor reciproce?);

» Importanta puterii (Intotdeauna cineva trebuie sa conduca, dar cine
si cum?);

« Organizarea si predictia viitorului (orientare pe termen lung si scurt);

» Atitudinea fata de munca (se munceste pentru a trai sau se traieste
pentru a munci?);

»  Exprimarea emotiilor (controlul emotiilor versus expresivitatea spontana);

« Context scazut vs. context ridicat (vorbirea directa sau utilizarea
figuratiilor, simbolurilor).

5 G. Hofstede, Culturi si organizatii. Programarea mintii, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Varsovia 2000, pp. 10-11, 51, 102, 200.

6 R.R. Gesteland, Diferente culturale si comportament in afaceri, Varsovia 2000,
Editura Wydawnictwo Naukowe PWN, pp.78 169-171, 210-213.

7 E.T. Hall, Dincolo de cultura, Editura Wydawnictwo Naukowe PWN, Varsovia

2001.
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Aspectele mentionate anterior vor afecta, printre altele, dimensiunea
si compozitia delegatiei, modul in care sunt transmise informatiile, con-
tinutul mesajelor, forma salutului, ordinea in care vorbesc oamenii, stilul
corespondentei, conversatiile si negocierile, luarea deciziilor de afaceri » Eiacorda o mare atentie punctualitatii, ceremonialului si ierarhiei.

TARI DIN ASIA (caracteristici comune)

si comunicarea non-verbala.

Exemple de informatii despre culturile in cauza:
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GERMANIA

Germanii pretuiesc foarte mult punctualitatea si lucrul conform
programului stabilit. Lipsa punctualitatii este echivalenta cu lipsa de
seriozitate si lipsa de respect fata de investitor.

Manifestarile publice de afectiune nu sunt binevenite.

Germania este una dintre putinele tari in care tactica de a porni de la
un nivel ridicat de pret pentru a putea apoi cobori, este complet gresita.
Germania este o tara cu un context eminamente scazut.

Germanii sunt renumiti pentru rigurozitatea lor, buna organizare si sim-
tul ordinii.

In cursul negocierilor, partenerii germani pot atrage atentia asupra
concurentei puternice din regiune (precedata de informatii din surse
credibile).

STATELE UNITE

in stilul american al relatiilor de afaceri, se crede in mod predominant
este ca "timpul inseamna bani".

Se intdmpla adesea, ca americanii sa fie pregatiti sa treaca la fondul
problemei inca de la prima intélnire.

Companiile americane sunt rapide in a lua decizii si a implementa.
Americanii sunt convinsi de faptul ca sunt capabili sa rezolve totul
singuri, chiar si in fata unui adversar superior numeric.

in cursul negocierilor, acestia discuta toate elementele relevante ale
contractului separat, unul cate unul, pana la epuizarea listei de probleme.
Ei urmeaza principiul "cartilor deschise pe masa".

» Acestea se concentreazd pe construirea de relatii si pe o celebrare
adecvata a meselor comune Tn care se discuta elementele-cheie
ale acordului.

» Este extrem de important elementul ,salvarii aparentelor” — par-
tenerul trebuie sa aiba intotdeauna posibilitatea de a iesi cu fata
curata din situatie.

o Acestia isi exprima ematiile intr-un mod moderat.

» Sunt angajati pe termen lung si lucreaza in echipa.

» Procesul decizional este concentrat la un nivel inalt.

o Salutul se face in ordinea importantei, partea asiatica initiind stran-
gerea de mana. Seful unei delegatii asiatice merge intotdeauna
primul (chiar daca exista femei in delegatie).

e Atunci cand inmaneaza sau primesc ceva, o fac intotdeauna cu
ambele maini, inmaneaza intotdeauna cartile de vizitd cu fata in
sus (atunci cand fac schimb de carti de vizita, citesc cu atentie
continutul si numai apoi le pun deoparte).

« In prezentarea oricaror date, se aplicd modelul american.

« in procesul de negociere, meritad sa lasdm loc pentru concesii
intr-o etapa ulterioara a discutiilor. Adesea, primele contacte vor
fi realizate de catre angajatii de nivel inferior, fiind de asteptat sa
se faca concesii mai mari in discutiile cu conducerea companiei.

« In ochii investitorului, investitia lor rimane intotdeauna cea mai
mare si cea mai importanta.

« In contactele oficiale de afaceri, folositi numai titlul corect (de
exemplu, Mr President (domnule presedinte) si nu Mr Lee (domnule
Lee), pentru a evita confuziile la titrare, este recomandabil sa va
concentrati atentia mai intéi asupra cartii de vizita pe care o primiti).

e Atunci cand va adresati unul altuia dupa numele de familie, trebuie
sa retineti ca in cea mai mare parte a tarilor asiatice, cartile de
vizita vor contine mai intdi numele de familie, si dupa prenume
(daca numele de familie al unei persoane este Lee Xhi, numele
de familie va fi Lee).

« Schimbul de cadouri este important. in functie de importanta
intalnirii, este intotdeauna bine sa aveti pregatit un cadou frumos
ambalat.
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Nu existd ambasador mai bun pentru o oferta de investitii decat un investitor
deja prezent si multumit. Prin urmare, masurile luate dupa o decizie de in-
vestitie nu pot fi supraestimate. In spatele succesului multor tari si autoritati
se afla un serviciu post-investitie profesionist. Contrar perceptiei populare,
ziua anuntarii investitiei nu incheie munca, ci chiar o ihcepe — munca de
reinvestire si munca de branding a locatiei.

Orice investitor prezent intr-o regiune trebuie sa simta ca are sprijinul
autoritatilor locale, mai ales dupa perioada de investitii. Companiile ar tre-
bui sa fie informate ca va pot contacta cu orice problema sau ingrijorare.
Daca nu sunteti In masura sa ajutati compania in masura posibilitatilor, nu
lasati clientul balta, ci recomandati-i pe cineva care sa-i sprijine compa-
nia. In opinia noastrd, aceasta abordare este cea mai buna modalitate de
a construi relatii pe termen lung cu clientii.

Cu o abordare corecta a companiilor care opereaza intr-o anumita regiune,
se poate obtine un avantaj competitiv suplimentar in procesul de atragere
a noilor investitori. Dupa cum se subliniaza in capitolul IV, intalnirile de
referinta cu companiile sunt o parte esentiala a oricarei vizite a investi-
torilor si pot influenta in mod semnificativ sentimentele unui investitor cu
privire la o locatie. Un investitor multumit care activeaza in regiune si care
beneficiaza intotdeauna de sprijinul autoritatilor locale, va promova cu
placere zona respectiva. Acesta va vorbi pozitiv despre diferitele aspecte
ale regiunii si locatiei.

in scopul imbunatatirii propriei oferte, este necesar sa se monitorizeze
constant climatul investitional, sa se identifice posibilele bariere si sa se
compare cu concurenta. Autoritatea locala respectiva trebuie sa tind cont
de faptul ca se afla in competitie cu localitati bine pregatite, nu numai din
propria tara, ci si din multe alte parti ale lumii. Aceastad abordare asigura
nu numai lupta pentru investitori, ci si pentru o pozitie inalta in randul altor
regiuni care intentioneaza sa atraga noi companii.

O buna practica este efectuarea periodica a unei analize a climatului inves-
titional, in cadrul careia investitorii localizati intr-o anumita tara/regiune vor




»Clubul investitorilor” — bune practici

Trimiterea unei oferte de investitii/contact unor companii care au
aparut in mass media.

Stabilirea de relatii cu entitati care pot furniza informatii despre noi
investitii: companii de resurse umane, de proiectare, de constructii,
agentii imobiliare internationale, companii de consultanta.
Organizarea de reuniuni/inspectii periodice privind punerea in apli-
care a activitatilor cu angajatii responsabili de cautarea/deservirea
investitorilor.

Sprijinul companiilor situate in Parc.

putea evalua diferite aspecte, printre care: claritatea si coerenta legislatiei,
conditiile de infiintare si desfasurare a activitatii economice, sistemul de
ajutor public pentru investitori, starea infrastructurii, costurile fortei de
munca, calitatea terenurilor destinate investitiilor si procesul de achizitie
a proprietatilor imobiliare, formalitatile fiscale, disponibilitatea materialelor
si componentelor, cooperarea cu administratia centrala si locala. Rezul-
tatele evaluarii vor oferi o perspectiva asupra sentimentului investitorilor
si a planurilor acestora pentru dezvoltarea viitoare a afacerilor in tara. in
acelasi timp, investitorul va simti ca vocea sa conteaza si poate avea un
impact asupra mediului in care isi desfasoara activitatea.

O asistenta post-investitionald bine pusa in aplicare va creste nivelul de
reinvestire, avand apoi un efect multidimensional asupra economiei locale.
Vor rezulta investitii in alte domenii de activitate, cu un nivel mai ridicat
de tehnologie:

cresterea ocuparii fortei de munca si imbunatatirea calificarilor per-
sonalului local;

dezvoltarea cooperarii cu centrele economice locale;

transferul de noi tehnologii si modele de afaceri;

cresterea importantei proiectului in structurile investitorilor globali;
este mai putin probabil sa schimbe locatia investitiei.




7. Parcuri industriale
si parcuri stiintifice
si tehnologice ca
instrument de
stimulare a dezvoltarii
regionale si atragerea
de investitii

|

Parcurile industriale si tehnologice sunt o solutie pentru dezvoltare aplicata
in Polonia. Acestea servesc la schimbul de idei stiintifice si la sprijinirea
intreprinderilor in dezvoltarea tehnologiei si inovarii. Stimuleaza dezvoltarea
regiunilor, influentand astfel intr-un mod semnificativ ritmul de dezvoltare
al comunitatilor locale si capacitatea lor de inovare.

Cand vorbim despre parcuri, he referim la un grup mare si divers de entitati,
care include parcuri industriale, industrial-tehnologice, tehnologice si sti-
intifico-tehnologice si stiintifice de cercetare. Desi parcurile impartasesc
multe caracteristici similare, cum ar fi misiunea, obiectivele, formele de
functionare, organizarea, ele sunt foarte diferite intre ele.

Fiecare dintre parcuri are un caracter diferit, care rezultd din conditiile
sociale, culturale, economice regionale si factorii de crestere disponibili.
Nu exista un model unic de parc sau un sablon organizational care sa
garanteze succesul. Initiativele individuale de creare a parcurilor reflecta
specificul mediului stiintific si de afaceri local, tipul de economie, traditiile
industriale si culturale ale antreprenoriatului.

Care sunt diferentele dintre un parc industrial si un parc tehnologic?
in conformitate cu definitia acceptatas:

« parcindustrial este un ansamblu de proprietati distincte, care include
cel putin o proprietate pe care se afla infrastructura tehnica ramasa
dupa restructurarea sau lichidarea unei intreprinderi, creat in baza unui
contract civil, la care una dintre parti este o unitate a administratiei
locale, care ofera posibilitatea de a desfasura activitati economice, in
special intreprinderilor mici si mijlocii;

8 Legea din 29 august 2003 privind modificarea Legii privind sprijinul fi-
nanciar pentru investitii si a Legii privind conditiile de admisibilitate si su-
pravegherea ajutorului public pentru intreprinzatori (art. 1 punctul 1 litera
a), (art. 1 punctul 1 litera b).

63



ISTORIA

SI SCHEMA

DE CREARE

A PARCURILOR

Zona industriala
degradata

SCHEMA

64

« parc tehnologic sau stiintifico-tehnologic este un ansamblu de pro-
prietati separate, impreuna cu infrastructura tehnica, creat in scopul
transferului de cunostinte si tehnologii intre unitati stiintifice si intre-
prinzatori, in cadrul caruia sunt oferite intreprinzatorilor care utili-
zeaza tehnologii moderne servicii de consultanta in domeniul crearii
si dezvoltarii intreprinderilor, transferului de tehnologii si transformarii
rezultatelor cercetarii stiintifice si a lucrarilor de dezvoltare in inovatii
tehnologice, precum si crearea posibilitatii pentru acesti intreprinzatori
de a desfasura activitati economice prin utilizarea bunurilor imobile si
a infrastructurii tehnice in baza unor contracte.

» Parcurile tehnologice au legaturi cu institutiile stiintifice si de cercetare,
creeaza noi cunostinte si tehnologii pentru economie.

« In parcul industrial se pot stabili orice firme de productie si servicii,
nu neaparat cu tehnologii avansate.

Trebuie remarcat faptul ca in parcuri functioneaza foarte des incubatoare.

Incubatorul tehnologic este o unitate separata din punct de vedere organi-
zational, bugetar si local, care ofera asistenta antreprenorilor incepatori din
sectorul IMM-urilor in demararea si lansarea unei intreprinderi care ofera
un produs sau un serviciu rezultat din implementarea unei noi tehnologii.

«  Parcurile sunt grupuri de proprietati si incubatoarele sunt unitati
separate in cadrul cladirilor.

Parcurile din Polonia au fost create in a doua jumatate a anilor 90. Dupa
transformare, au fost eliberate multe active de la intreprinderile de stat
restructurate din domeniile ingineriei, mineritului, otelului, farmaceutic
si alte industrii, pe baza carora au fost create parcuri industriale.

Acestea au fost create acolo unde somajul era ridicat — au fost menite sa
atenueze efectele restructurarii ocuparii fortei de munca in sectoare de stat.

Un alt boom in dezvoltarea parcurilor a avut loc dupa 2004, dupa aderarea
Poloniei la UE, cand au aparut oportunitati legate de accesul la fondurile
europene. Fondurile UE au fost alocate in principal pentru pregatirea te-
renurilor pentru investitii si construirea infrastructurii parcului.

Cladiri moderne
si facilitati, inclusiv
cu infrastructura

N

- Revitalizare -

Servicii juridice, financiare,
servicii de consultanta, formare, &«
consiliere

Inchirierea spatiului
pentru companii

Scopul primordial al crearii parcurilor industriale si tehnologice este de

a stimula dezvoltarea economica a tarii. OBIECTIVE
PENTRU CREAREA
Parcul industrial este un instrument de atragere a investitorilor pentru crea- DE PARCURI

rea de noi locuri de munca, care pe de alta parte se asteapta sa contribuie
la atenuarea efectelor restructurarii industriale.

Parcul tehnologic ofera conditii pentru o cooperare stransa intre intreprin-
derile locale orientate catre cercetare si inovare. Parcurile tehnologice,
prin legaturi cu institutiile stiintifice si de cercetare, creeaza noi cunostinte
si tehnologii pentru economie.

Strategii principale in crearea si organizarea de parcuri industriale
si parcuri tehnologice®.

1. Strategie bazata pe infrastructura

Obiectivul principal este de a investi in imobiliare si extinderea acestora, urmate
de activitati de incubare a intreprinderilor. Dezvoltarea parcului este determinata
de infrastructura si facilitatile organizatorice pe care le ofera noilor chiriasi.

2. Strategie bazata pe know-how

Consta in crearea unei infrastructuri tehnologice si organizationale pentru a atrage
noi chiriasi in parc. Grupul tinta este reprezentat de intreprinderile mici si mijlocii.
Aceasta strategie este implementata in principal in Parcuri infiintate in centrele
academice.

3. Strategie bazata pe efectul de grup

Se aplica in principal in regiuni in care predomina sectoarele economice traditionale,
cu un sector de cercetare si dezvoltare de inalta tehnologie subdezvoltat. Aceasta
consta in oferirea de servicii entitatilor care alcatuiesc clusterul sau nucleul acestuia.

9 Raport IPO.pl, Parcuri industriale si tehnologice si zone economice speci-
ale, p.7.
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FORME DE in Polonia, conform datelor colectate de Agentia Polona de Investitii

ACTIVITATI si Comert S.A., exista aproape 70 de parcuri in functiune. Acesta este
ECONOMICE iN un grup mare si divers care include parcuri industriale, parcuri tehnolo-
PARC gice, parcuri industriale si tehnologice, parcuri stiintifice si tehnologice si

. S.R.L.

. Societati pe actiuni
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parcuri de cercetare.

Un numar covéarsitor de parcuri au fost create de unitati ale administratiei
locale (primarii municipale, orasenesti si rurale, consilii raionale), agentii de
dezvoltare regionald, adesea in cooperare cu universitati. Un procent mic
este rezultatul investitiilor de capital privat, de exemplu parcul industrial si
tehnologic Ptock, ca urmare a cooperarii dintre Orlen si orasul Ptock, sau
primul parc tehnologic YouNick din Wielkopolska, complet privat. Unele
parcuri functioneaza in zone economice speciale, cum ar fi Parcul Industrial
Mielec sau Parcul Tehnologic Cracovia.

Structura de tip a parcurilor in ceea ce priveste forma juridica a opera-
tiunilor in 2019.M

Localitate urbana

ONG - fundatii, institutii de Tnvatamant
sau unitati de autoguvernare

10 Lista parcurilor industriale, stiintifice si tehnologice este disponibila pe
site-ul web al Agentiei poloneze pentru investitii si comert: www.paih.gov.
pl/why_poland/investment_incentives/industrial_and_technology_parks.
Lista a fost intocmita pe baza celor mai bune cunostinte ale angajatilor
PAIH S.A. [Agentia Polona pentru Investitii si Comert S.A.] si ale institu-
tillor care colaboreaza cu aceasta, ca parte a suportului informational
pentru potentialii investitori.

1 Ce ofera parcurile industriale si tehnologice? www.terenyinwestycyj-
ne.info/wiadomosci/tereny-inwestycyjne/czym-moze-sluzyc-park-pr-
zemyslowo-technologiczny

12 Raportul privind studiul parcurilor tehnologice 2019, Asociatia Centrelor
de Inovare si a Antreprenorilor din Polonia, Poznan/Varsovia 2019, p. 8.

Conform raportului privind parcurile tehnologice publicat de Asociatia
Centrelor de Inovare si Antreprenori din Polonia, structura proprietara
a parcurilor nu determina activitatea comerciala a entitatii. Toate centrele
incluse in Raport in actele de infiintare sau statutele lor au ihscrise activitati
,hon for profit”. Aceasta inseamna ca in cazul in care apare un profit, acesta
este alocat pentru indeplinirea scopurilor statutare ale parcului si hu face
obiectul distribuirii catre proprietarii entitatii’.

Majoritatea parcurilor au o oferta cuprinzatoare, constand in elemente
care sunt importante din punctul de vedere al potentialilor investitori,
cum ar fi:

» spatii de birouri, sali de conferinte complet echipate, spatii de cowor-
king si spatii pentru congrese si expozitii;

« terenuri de investitii, complet utilate (adesea cu infrastructura si
utilitati noi),

» destinate constructiei de intreprinderi de investitii;

» hale de productie si depozitare;

» laboratoare specializate si ateliere dotate cu echipamente de Tnalta
specialitate.

Exemple in acest sens sunt Parcul N-T Aeropolis din Podkarpackie, care

dispune de un laborator de materialografie si un atelier de prototipare,

Parcul Tehnologic din Bielsko-Biata, care dispune de o cladire de control

al zborurilor si o pistd de decolare, sau, de exemplu, Parcul LifeScience

din Cracovia, cu Centrul de Cercetari Clinice si Laboratorul de Tesuturi si

Celule sau Laboratorul Microbiologic.

» servicii de consultanta in domeniul infiintarii si dezvoltarii intreprin-
derilor, transferului de cunostinte si tehnologii, asistentd in domeniul
contabilitatii sau juridic, de exemplu in domeniul dreptului proprietatii
intelectuale, promovarii sau marketingului;

« servicii administrative si de afaceri (de exemplu, servicii de birou,
securitate, curatenie, renovare, gestionarea cladirilor);

» sprijinirea intreprinzatorilor, inclusiv prin reduceri si scutiri de impozite
pe proprietate.

in plus, in unele parcuri sunt create gradinite, crese, sali de joaca pentru
copii, restaurante, centre medicale, spatii pentru activitati culturale — aces-
te spatii servesc la dezvoltarea companiilor si creeaza un mediu primitor
pentru angajatii acestora.

Exemple de parcuri care functioneaza bine siin curs de dezvoltare sunt
Parcul industrial si tehnologic Bydgoszcz si Parcul stiintific si tehnologic
Pomerania (PPNT) din orasul Gdynia.

13 Ibidem
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Pe scurt, parcurile stimuleaza dezvoltarea locala si regionald prin:

e dezvoltarea terenurilor industriale dezafectate;

» pregétirea terenurilor pentru investitii, imbunatatind astfel atractivitatea

investitiilor;
o stimularea intreprinderilor mici si mijlocii;

Bydgoski Park Przemystowo-Technologiczny (BPPT)™.

A fost infiintat in 2005 pe amplasamentul Uzinei Chimice ZACHEM restruc-
turate. Este unul dintre cele mai mari parcuri industriale si tehnologice din

e promovarea unei culturi a inovarii si competitiei in randul antreprenorilor;
» imbunatatirea nivelului de inovare in industrie;

» exploatarea potentialului institutiilor de cercetare poloneze;

» crearea de noi locuri de munca - reducerea nivelului somajului;

» activarea profesionald a comunitatii locale;

» cresterea veniturilor fiscale;

» atragerea de capital, atat polonez, cat si strain.

Parcurile pot fi numite "triunghiul de aur". — acestea ofera o platforma ex-
celentd pentru cooperarea intre intreprinderi, stiintd si autoritati, si gratie
ofertei lor cuprinzatoare, ele pot fi un instrument excelent pentru atragerea
investitiilor care sunt importante din punct de vedere al unei anumite regiuni.

Polonia si se intinde pe o suprafata de 286 ha. Este dotat cu infrastructura
tehnica moderna si rutierd si este bine conectat cu caile de transport.
Parcul este situat la 5 km de centrul orasului, Th vecinatatea principalelor
cai de comunicatie. in prezent sunt disponibile aprox. 70 ha de teren liber,
dezvoltat si bine pregatit pentru investitii. O parte din suprafata parcului
(aproximativ 46 ha) a fost incorporata in Zona Economica Speciala Pomerania.

Parcul Stiintific si Tehnologic din Pomerania (PPNT) in Gdynia™

Acesta gazduieste un parc de companii si un centru de afaceri care functi-
oneaza intens. Misiunea parcului este sprijinirea activa si crearea conditiilor
pentru dezvoltarea proiectelor si initiativelor bazate pe tehnologii ihalte. Este,
de asemenea, un loc de intalnire si schimb de idei pentru antreprenori, desig-
neri, oameni de stiinta, entuziasti.

Parcul industrial si tehnologic din Bydgoszcz are, de asemenea, o facilitate
moderna de birouri IDEA in incinta sa, cu 4.000 m2 de spatiu de birouri,
inclusiv o sala de conferinte si de formare, lunch bar si lobby de receptie.
Este o cladire moderna cu sase etaje, de clasa B+, in care startup-urile
pot inchiria spatii de birouri, dar si sali de conferinte si de training si pot
beneficia de servicii conexe. A fostinfiintat in 2001, la initiativa Asociatiei Centrul Tehnologic din Pomerania
si a orasului Gdynia. Cladirea Il PPNT - a servit ca depou de autobuze din 1947.
O alta investitie a parcului, Centrul Tehnologic Bydgoszcz, este singurul
loc din regiune care permite crearea de noi produse sau testarea functi-
onalitatii acestora. Cladirea are mai multe functiuni si a fost subdivizata
intr-o zon& de birouri si de hale. in functie de nevoile lor, chiriasii amena-
jeaza spatiul inchiriat pentru functia dorita: centru de demonstratii, atelier,
laborator. Laboratoarele si atelierele au fost concepute ca locuri de creare,
realizare si testare a proiectelor. De asemenea, puteti inchiria un spatiu
demonstrativ (cunoscut sub numele de showroom) pentru a va prezenta
compania si serviciile Tn acest spatiu. Aceasta solutie faciliteaza companiilor
dobéndirea de noi clienti sau extinderea retelelor lor.

PPNT Gdynia este format din companii care activeaza in parc, studiouri si echipe
specializate. Zona Startup sprijina comunitatea tinerilor antreprenori si studenti.
Laboratorul Bio desfasoara proiecte de cercetare si dezvoltare, ofera educatie
si servicii comerciale. Informatiile privind brevetele sunt responsabile pentru
atelierele si consultarile privind protectia proprietatii intelectuale, in timp ce
Centrul de Design sprijina sectoarele creative. Centrul de conferinte este locul
de intalnire si schimb de experienta. O locatie suplimentara a PPNT Gdynia este
Parcul Constructorilor, care serveste ca o facilitate de prototipare specializata
pentru ingineri si dezvoltatori.

in prezent, aici isi au sediul aproape 260 de companii, in principal din dome-
niul telecomunicatiilor, protectiei mediului, automatizarii, roboticii, graficii si

Exista multe companii din diferite industrii in parc, de exemplu, de mase
plastice, produse din metal, productie de materiale de constructii si logistica.
Cele mai importante companii de logistica si productie isi au facilitatile aici. designului industrial.

14 Site-ul web al Parcului Industrial si Tehnologic din Bydgoszcz (BPPT) www. 15 Site-ul web al Parcului Stiintific si Tehnologic Pomeranian (PPNT)
bppt.pl/ din Gdynia www.ppnt.pl/
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Succesul in atragerea unui investitor depinde
in mare masura de angajamentul si profesio-
nalismul de care partenerul local da dovada pe
parcursul intregului proces de pregatire a unei
oferte de investitii si prezentarea investitorului.
Pentru a trezi interesul clientului pentru oferta,
trebuie sa fii pregatit pentru intrebari din diverse
categorii si sa convingi compania ca ne intere-
seaza prezenta unei anumite intreprinderi.

In anumite privinte, procesul de atragere si de-
servire a investitorilor poate fi comparat cu un
interviu de angajare pentru obtinerea unui loc
de munca - insa candidatul care aplica pentru
un post este localitatea, regiunea, iar angajato-
rul — clientul. Daca demonstram competentele
potrivite si ne Tncadram in profilul angajatului
cautat, avem sanse foarte mari sa obtinem postul.
Cu toate acestea, sansele de reusita pot creste
doar prin demonstrarea unei motivatii adecvate.

Cu oferta corecta si experienta in deservirea
investitorilor, cu fiecare investitor ulterior, regi-
unea are potentialul de a atrage alti investitori
strategici, posibil mai mari. Fiecare noua inves-
titie va provoca un asa-numit efect de bulgare
de zapada - o decizie pozitiva a unei companii
va declansa o alta.

Nu trebuie, totusi, uitate nici companiile care
au investit deja intr-o anumita localitate si trebuie
sa ne asiguram ca se simt sprijinite de institutiile
regionale si autoritatile locale. Daca reusim sa
mentinem relatii bune cu companiile deja exis-
tente, avem sanse mari ca un potential client sa

le contacteze si sa obtina o recomandare pozitiva
cu privire la alegerea unei anumite locatii.

Cheia succesului n atragerea investitorilor straini
consta, asadar, in primul rénd in pregatirea adec-
vatd a regiunii si a ofertei de investitii, precum
si in eforturile depuse de administratia locala
si de alte institutii in cadrul intregului proces.
Cu o abordare corectd, aveti sansa de a incuraja
intreprinderile care vor contribui Th mod pozitiv la
dezvoltarea economiei si diverselor sale sectoare.




Publicatia a fost realizata inh cadrul proiectului ,Sprijinirea administratiei
publice din R. Moldova in procesul de integrare in UE in domeniul
gestionarii fondurilor europene — continuare”.

Proiectul este cofinantat in cadrul programului de cooperare poloneza
pentru dezvoltare al Ministerului Afacerilor Externe al Republicii Polone.

Polish Investment - ) )
Ministry of Development Funds and Regional Policy

& Trade Agency \J epublic of Poland

PFR Group asistenta poloniei

"Publicatia exprima doar punctul de vedere al autorului si hu poate fi
identificata cu pozitia oficiala a Ministerului Afacerilor Externe al Repubilicii
Polone."

ATENTIONARE

Materialul de mai sus este protejat de drepturile de autor, care sunt detinute de Agentia Polona pentru
Investitii si Comert S.A. ("PAIH") si pot fi utilizate Tn modul permis de dispozitiile Legii din 4 februarie 1994
de drepturile de autor si drepturile conexe (Monitorul Oficial din 2019, punctul 1231), dar numai in scopuri
necomerciale (adicd uz personal). Nu este permisa utilizarea comerciala a continutului furnizat. in plus,
acest material poate fi utilizat in cazul in care reglementarile sau acordul titularului de drepturi stipuleaza
ca utilizarea in scopuri necomerciale nu necesita permisiunea titularului de drepturi. Pentru alte tipuri de
utilizare a materialului, este necesara obtinerea unei permisiuni din partea titularului drepturilor de autor.
PAIH [Agentia Polona pentru Investitii si Comert S.A. ] nu este responsabile pentru niciun fel de daune
directe sau indirecte, inclusiv daune pentru pierderea profiturilor, rezultate din utilizarea totala sau partiala
a informatiilor furnizate de PAIH in acest material. Prin urmare, fiecare destinatar al acestor informatii
trebuie sa verifice utilitatea si corectitudinea informatiilor mentionate mai sus in conformitate cu destinatia
lor si sa utilizeze aceste informatii pe propria raspundere. PAIH [Agentia Polona pentru Investitii si Comert
S.A. ] si angajatii sai nu poarta in niciun caz raspunderea pentru orice decizie sau actiune intreprinsa pe
baza informatiilor mentionate mai sus, nici pentru orice consecinte rezultate din deciziile luate pe baza
acestor informatii.
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