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Summary. Emerging markets are characterized by great uncertainties in the business environment, which can cause
unpredictable consequences. Therefore, foreign investors must take a number of important decisions when entering
these markets, such as entering at the right time, diversifying enough, launching products and services that are in de-
mand on these markets, using the right branding strategies etc.. In this paper, we analyze the market entry strategies of
foreign companies like Orange Moldova and Moldcell on the Moldovan mobile telephony market. The study has proved
that investing in the latest technologies, offering products available on the European market and developing branding
campaigns to establish and refresh their image contribute greatly to entering and maintaining a position on the market.
Whilst the growth of mobile phone customers was beyond the one predicted by the local government strategy, both
companies chose a slow investment path, only increasing their investments in the last few years. The study also shows
that foreign companies carry out a rigorous analysis of the legal framework, and were able to succeed because of their a
deep knowledge of the peculiarities of the market, as well as their extensive experience in neighboring markets.
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services, marketing, marketing strategies, marketing competitive strategies, aggressive marketing strategies, defensive
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Rezumat. Economiile statelor in tranzitie se caracterizeaza prin mari incertitudini ale mediului de afaceri, ceea ce
poate genera consecinte imprevizibile. Din aceste considerente, intrarea companiilor straine pe aceste piete presupune
luarea unor decizii importante in vederea stabilirii perioadei de intrare, modului de patrundere, gradului de diversificare
sortimentald, lansarea propriu-zisa pe piata etc. In lucrarea de fatd au fost analizate strategiile utilizate de companiile
straine Orange Moldova si Moldcell pentru intrarea pe piata serviciilor de telefonie mobila a Republicii Moldova. Stu-
diul atesta necesitatea unor eforturi deosebite in vederea pregatirii intrdrii pe piata pentru potentialii investitori straini,
in acest scop fiind necesare analize riguroase ale cadrului juridico-legal al térii. Companiile strdine incluse in cerceta-
re au reusit sa intre si sa se mentina pe piata datorita experientei ample in alte tari din Estul Europei si a cunoasterii
particularitatilor pietei nationale. S-a constatat ca investitiile in tehnologiile de ultima ora, oferirea produselor deja po-
pulare in Europa Centrala, dezvoltarea strategiilor publicitare si de rebranding au contribuit considerabil la intrarea si
mentinerea pozitiei pe piata a companiilor de telefonie mobila. Cu toate ca numarul de utilizatori si patrunderea infras-
tructurii a depdsit prognoza Ministerului Transporturilor si Telecomunicatiilor, ambele companii straine au ales strategii
de intrare precaute, amanand cresterea investitiilor mari pentru ultimii ani.

Cuvinte-cheie: economie de piatd, concurenta, mecanisme concurentiale, caracteristici ale pietei, servicii de tele-
fonie mobila, marketing, strategii de marketing, strategii concurentiale de marketing, strategii agresive de marketing,
strategii defensive, legislatie economicd, lansare pe piata, investitii, calitate.

INTRODUCERE De mentionat cd, in situatia in care statele ex-
sovietice, inclusiv Republica Moldova, nu au fost pre-
gitite din timp pentru lansarea intr-o economie libe-
rala, acestea s-au confruntat, la etapa initiala a reforme-
lor, cu numeroase probleme de ordin social, economic
si politic. Cu toate ca térile in curs de tranzitie impart
o mostenire comuna de planificare centralizata, libe-
ralizarea lor economica nu s-a materializat identic si
simultan. Insi, pe parcursul anilor, toate domeniile de
Anume ele stau la baza elaboririi strategiilor in gene- activitate economica au fost liberalizate, astfel incét

. . AN . economiile in tranzitie au furnizat mari oportunitati
ral si ale celor concurentiale de marketing in particu- 3 ; o ) ;
lar [2] de extindere pentru companiile internationale, repre-

In economia liberala intreprinderile isi desfisoara
activitatea in conditiile unei puternice competitii, atét
pe piata interna, cat si pe cea externd [1]. Iatd de ce,
pentru a putearealiza obiectivele propuse, intreprinde-
rile trebuie sa elaboreze si sa implementeze strategii
economice de marketing bine fundamentate. In atare
situatie, mecanismele concurentiale reprezinta o com-
ponentd importanta a teoriei si practicii economice.
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Tabelul 1

Descrierea generala a companiilor de telefonie mobila prezente pe piata Republicii Moldova

piata nationala

MOLDTELECOM | VOXTEL/ ORANGE MOLDCELL EVENTIS
Strategii la nivel de organizatie, de stabilitate si de crestere
Anul fondarii 1 aprilie 1993 Februarie 1998 1999 2006
Anul intrarii pe Aprilie 1993 Octombrie 1998 28 Aprilie 2000 21 Decembrie 2007

Experienta
internationala

Moldtelecom este ope-
ratorul national de
telecomunicatii §i to-
todatd cea mai mare
companie de teleco-
municatii din Repu-
blica Moldova. Detine
acorduri de colaborare
cu majoritatea actori-
lor importanti de pe
piata telefoniei mobile

Orange Moldova
este parte a Grupu-
lui France Telecom,

Fintur Holdings BV
Companiile actionare:
TELIASONERA - Su-

A avut extindere doar
in Chisindu, Balti, So-
roca, Orhei. Ulterior,

unul dintre liderii | edia, Finlanda, Nor- |la 5 februarie 2011 ac-
mondiali in servicii | vegia, Danemarca si | tivitatea companiei a
de  telecomunicatii. | TURKCELL - Turcia. | fost sistata.

La nivel international, | Companii afiliate:

Orange Moldova a|AZERCELL - Azer-

fost prima companie
din lume care a lansat
in premiera mondia-
la serviciul HD Voi-

baidjan, GEOCELL -
Georgia, Kell - Ka-
zahstan, TCELL -

europene si CSI.
ce pentru
mobila.

Tadjikistan, NCELL -
Nepal, UCELL - Uzbe-
kistan

telefonia

zentand astdzi un bun prilej de crestere si aprofundare
a concurentei in cadrul lor [3].

Intensitatea reformelor a afectat in mod diferit
perceperea atractivitatii economiei de tranzitie pentru
investitorii strdini. Pietele din noile state independen-
te s-au deschis pentru toti investitorii in acelasi timp,
insa modelele de intrare poarta un caracter diferentiat
si contrasteazd substantial atdt in functie de piata
gazda, cét si de tipul investitiilor [4].

Este bine cunoscut si faptul ca economiile statelor
in tranzitie, care incd mai mostenesc sistemele si in-
stitugiile comuniste, se caracterizeaza prin mari incer-
titudini ale mediului de afaceri, ceea ce poate genera
consecinte imprevizibile [5]. Din aceste considerente,
intrarea companiilor strdine pe pietele respective so-
licitd eforturi deosebite in vederea stabilirii perioadei
de intrare, modului de patrundere, gradului de diver-
sificare sortimentald, lansarea propriu-zisd pe piatd
etc., decizii §i actiuni stipulate in strategiile de mar-
keting, elaborate si implementate in vederea facilitarii
patrunderii intreprinderilor pe piete noi si penetrarii

ulterioare a acestora [6]. Faptul dat poate fi observat
si din intrarea pe piata serviciilor de telefonie mobila
a Republicii Moldova a unor companii strdine cu o
experienta bogatd de marketing, informatia generala
despre acestea fiind prezentata in tabelul 1.

CADRUL JURIDICO-LEGAL

Cadrul juridico-legal si cunoasterea pietei repre-
zinta doi factori principali care influenteaza viteza si
gradul de intrare a companiilor straine pe piata tarilor
cu economie de tranzitie, contribuind la cresterea nu-
marului de companii si la generarea de noi posibilitati
de dezvoltare a corporatiilor multinationale [3; 5].

Analiza situatiei curente in acest domeniu denota
existenta unui spectru foarte larg de instrumente le-
gislative nationale (tabelul 2).

Insa, consideram ca implementarea reformelor
si legilor care au ca obiect reglementarea concurentei
prezintd deficiente, in special in ceea ce vizeaza gra-
dul de conlucrare intre institutiile de resort. Procesul
de institutionalizare a normelor legale specifice eco-

Tabelul 2
Componenta legislativa in reglementarea mediului concurential
Competenta Parlamentul Guvernul Ministerele | Autoritatile de specialitate si standardizare
Constitutia Hotarari Ordine Instructiuni
Tipul Legi Ordonante Decizii Decizii
actului legislativ Hotérari Dispozitii Normative Standarde
Coduri

Sursa: elaborat de autor in baza actelor legislative ale Republicii Moldova
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nomiei de piatd a inceput dupd proclamarea inde-
pendentei si reformarea tuturor sferelor de activitate
economico-sociald. Principiul liberei concurente si
protectiei concurentei loiale este consfintit de Con-
stitutia Republicii Moldova adoptatd la 29 iulie 1994.
In conformitate cu Titlul I, Principiile Generale, al
Constitutiei, factorii de baza ai economiei sunt: piata,
libera initiativd economica, concurenta loiala. Totoda-
ta, articolul 126, aliniatul (1) al legii supreme invoca
urmitoarele: economia Republicii Moldova este o eco-
nomie de piatd, de orientare sociala, bazatd pe propri-
etatea privatd si pe proprietatea publicd, antrenate in
concurentd libera [7].

Potrivit prevederilor Legii comunicatiilor elec-
tronice nr. 241-XVI din 15 noiembrie 2007, Agentia
Nationala pentru Reglementare in Comunicatii Elec-
tronice si Tehnologia Informatiei (ANRCETI) identi-
fica pietele relevante si efectueazd analiza acestora in
scopul determindrii faptului dacé piata respectiva este
suficient de competitiva. Analiza pietelor are ca scop
impunerea, mentinerea, modificarea ori retragerea
obligatiilor speciale preventive fata de furnizorii cu
putere semnificativd pe pietele corespunzatoare. Un
furnizor este considerat ca avand putere semnificativa
pe 0 anumita piatd relevanta doar in cazul in care aces-
ta detine, conform analizei de piatd corespunzatoare, o
cotd de piata egald sau mai mare de 35 la suta si daca,
in urma analizei de piatd, ANRCETI constatd ca pe
aceastd piata nu existd concurenta efectiva.

In cazul in care, in urma unei analize de piata re-
alizate in conditiile legii, un furnizor este desemnat
ca avand putere semnificativd pe o piatd relevanta,
ANRCETT impune acestuia, in modul stabilit, una sau
mai multe dintre urmétoarele obligatii:

» asigurarea transparentei privind interconectarea
si accesul la retele sau la infrastructura asociatd;

* publicarea ofertei de referintd;

» neadmiterea discrimindrii in legatura cu interco-
nectarea sau accesul;

» evidenta contabild separata;

= furnizarea inregistrarilor contabile;

» asigurarea accesului la elemente specifice ale
retelei si la infrastructura asociata si utilizarea aces-
tora;

* recuperarea investitiilor, controlul tarifelor si
fundamentarea lor in functie de costuri;

* prezentarea tuturor informatiilor care au stat la
baza stabilirii tarifelor si ajustarea acestor tarife [8].

Reiesind din strategia de orientare spre statele eu-
ropene si din necesitatea credrii unei infrastructuri
moderne, care sd asigure integrarea retelelor nation-
ale de telecomunicatii cu cele europene si mondiale
in concordantd cu recomandarile organismelor in-

ternationale [9], Republica Moldova a demarat tran-
sformarile institutionale privind separarea functiilor
de reglementare de cele de operare si a postei de te-
lecomunicatii, care au fost urmate de restructurarea
intreprinderilor si elaborarea cadrului legal si de re-
glementare.

Ca si in majoritatea tdrilor din Europa Centrala si
de Est, care au intreprins reforme legislative orientate
spre cadrul legal european (Directivele UE din 1997 si
2002) sica urmare a conditiilor specifice ale Acordului
de aderare a Republicii Moldova la Organizatia Mon-
diald a Comertului (OMC) privind serviciile de tele-
comunicatii de bazd, in anul 2000 a fost creata Agentia
Nationala pentru Reglementare in Telecomunicatii
si Informatica. Principalele responsabilitati atribuite
structurii nou create au cuprins asigurarea domeniu-
lui telecomunicatiilor si informaticii cu documente de
reglementare si standarde tehnice in conformitate cu
legislatia in vigoare si cu strategia de dezvoltare a te-
lecomunicatiilor, activitatea de acordare, suspendare,
retragere, prelungire a licentelor si autorizatiilor in do-
meniul respectiv, precum si controlul si contracararea
actiunilor indreptate impotriva concurentei [10].

UNELE TENDINTE IN EVOLUTIA PIETEI
SERVICIILOR DE TELEFONIE MOBILA

Odaté cuaparitia unor reglementari clare ce vizeaza
piata telecomunicatiilor si consolidarea sectorului per
ansamblu, au apédrut premisele pentru liberalizarea
pietei si redarea unei evolutii dinamice, caracteriza-
ta prin restructurare si liberalizare in conditiile unor
evolutii tehnologice inovative.

Astfel, in Republica Moldova in 1992 se naste piata
telefoniei mobile, iar din anul 1996 aceste servicii au
fost standardizate. Primii doi operatori straini de tele-
fonie mobila au fost:

» compania francezd Voxtel (mai tarziu devine
Orange), care intra pe piad din 1998;

» compania nordica Moldcell, incepind cu anul
2000.

Orange Moldova este un operator de telefonie
mobila din Republica Moldova, care activeaza in stan-
dardele GSM, UMTS si 4G. Compania a primit licenta
de la Ministerul Telecomunicatiilor in februarie 1998,
sub denumirea de Voxtel, si s-a lansat comercial in oc-
tombrie 1998. In iulie 2007, Orange Moldova a anuntat
cé detine un milion de utilizatori sau unul la fiecare pa-
tru moldoveni. Serviciile prestate de Orange sunt tele-
fonie mobild, internet mobil si fix i transport de date.

Compania Moldcell s-a lansat pe piata telecomu-
nicatiilor mobile din Republica Moldova pe 28 aprilie
2000 si activeaza in standardele GSM, UMTS si 4G.
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Prin aparitia sa, piata telefoniei mobile cunoaste schim-
béri substantiale in sensul accesibilitétii si diversitatii
de servicii si produse, realizand astfel investitii consi-
derabile in sensul aplicarii in practica a celor mai re-
cente solutii de comunicare mobila. Aceastd companie
a revolutionat piata telefoniei mobile de la noi, fiind
primul operator care a implementat tehnologiile, la
acel moment, ultraperformante GPRS si EDGE, Repu-
blica Moldova numarandu-se printre primele tari ale
Europei care dispune de astfel de tehnologii.

Moldtelecom este operatorul national de teleco-
municatii si totodatd cea mai mare companie de tele-
comunicatii din Republica Moldova. La 1 aprilie 1993,
in urma restructurarii sectorului de telecomunicatii a
fost infiintata Tntreprinderea de Stat ,,Moldtelecom”.
La 5 ianuarie 1999, intreprinderea a fost reorganiza-
ta in societate pe actiuni, statul fiind fondator si unic
actionar. De-a lungul activitatii sale, Moldtelecom a
parcurs o perioadd de perfectionare si evolutie con-
tinua, de la un monopol de stat la o companie de-
schisa pentru colaborare, de la traditionala telefonie
fixa, pana la cele mai avansate servicii. Actualmente,
Moldtelecom este unica companie care oferd popu-
latiei intreaga gama de servicii de telecomunicatii:
telefonie fixa, telefonie mobild, servicii internet, tran-
sport de date si televiziune digitala. Pe piata telefoniei
mobile, Moldelecom opereaza reteaua de telefonie
mobild CDMA, UMTS si 4G+ Unité.

In 2012, numirul de abonati la serviciile de telefo-
nie mobild a depasit numérul de locuitori in Republi-
ca Moldova. In anul 2014, cea mai semnificativi cotd
a pietei de telefonie mobila a fost detinuta de Orange
Moldova - 58,3% de utilizatori. Moldcell a avut o cota
de piatd de 34,38%, iar Moldtelecom - de 7,31.

Conform ultimelor date statistice, in trimestrul III
al anului 2015, volumul total al vanzérilor efectuate
de furnizorii de telefonie mobild (Orange Moldova,
Moldcell si Moldtelecom sub marca comerciald Unité)
a crescut si a atins cifra de 965,21 mil. lei. Venituri-
le Moldtelecom si Moldcell provenite din furnizarea
serviciilor de telefonie mobild au insumat 38,8 mil. si
respectiv — 264,7 mil. lei. Vanzirile Orange Moldova
au alcétuit 661,7 mil. lei. Conform situatiei la 30 sep-
tembrie 2015, Orange Moldova detinea, in functie de
cifra de afaceri, 68,55% din piatd, Moldcell - 27,43% si
Moldtelecom - 4,02%.

Raportata la situatia din alte tari, rata de penetrare
a serviciului de telefonie mobild in Republica Moldova
depaseste media globala (95,5%) cu 27,4 p. p. Acest in-
dicator este mai mic cu 1,8 p. p. decat media in statele
UE (124,7%), inclusiv in Romania (cu 3,7 p.p.) si cu
17,7 p. p. comparativ cu tarile CSI (140,6%), inclusiv
in Ucraina (cu 15,2 p.p.).
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Dupa cum am mentionat, sursa primara de suc-
ces in cadrul organizatiilor internationale care inve-
stesc in economia de tranzitie reprezintd experienta
internationald si relevanta experientei anterioare,
prin evaluarea practicilor de afaceri predominante si
preferintelor consumatorilorin pietele gazda [6]. Acea-
std experientd reduce riscul care poate fi perceput de
eventuala expansiune suplimentard internationala.
Functionind in mai multe tiri, se imbunititeste di-
versitatea de evenimente la care este expusd o firma,
fapt care duce la o baza de cunoastere mai extinsa si
mai diversa. Ultima este obtinuta prin operatiuni care
produc dezvoltarea logisticii, efectuand expansiu-
nea inteligentei si astfel se adund avantajele regiunii
respective. Cu cit este mai asemandtoare o potentiald
piatd locala cu alte piete cu care firma deja a colabo-
rat, cu atat este mai simplu $i mai eficient de efectuat
transferul de cunostinte.

Astfel, compania Moldcell face parte dintr-o fa-
milie mare de operatori GSM, Fintur Holdings BV,
care a fost fondatd in Olanda. Pachetul de control
al Fintur Holdings BV il detine unul dintre cele mai
avansate grupuri de telecomunicatii mobile din lume -
TeliaSonera (74%), care a fost creatd in urma fuziondrii
a doud companii — Telia (Suedia) si Sonera (Finlanda).
Turkeell detine 26% din actiuni. Fintur Holdings BV
devine un holding puternic in regiune, prin investirea
capitalului in solutii de ultima ora. Conform pozitiei
Fintur, extinderea bine planificatd este un element
cheie in cresterea cifrei de afaceri. In acelasi timp,
Fintur este actionarul mai multor operatori de tele-
fonie mobila nationali, precum in Azerbaidjan si in
Georgia.

France Telecom este actionarul majoritar al com-
paniei Orange Moldova (prin intermediul diviziei
sale de telecomunicatii mobile, Orange SA), cu o cota
de 61% din actiuni, dupa ce si-a marit participatia cu
10% in februarie 2006, din care 4,33% apartin opera-
torului roman Orange Romania, controlat la randul
sdu de gigantul francez. Pe data de 19 aprilie 2006,
actionarii au decis trecerea Voxtel printr-un pro-
ces de rebranding, in urma caruia a devenit Orange
Moldova la 25 aprilie 2007. Alti actionari ai Orange
Moldova sunt Moldavian Mobile Telephone Bis cu
33,45% si IFC cu 5,55%. Orange S.A. este actiona-
rul mai multor operatori locali in Europa Centrala
si de Est, precum in Polonia, Armenia, Slovacia si
Romania.

Tendintele principale atestate pe piata de
comunicatii electronice se vor perpetua si in conti-
nuare. Estimdrile arata cd cea mai dinamica piatd in
anul 2015 a continuat sa fie piata serviciilor de acces
la Internet la puncte fixe si mobile, pe aceastd piata au
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Tabelul 3
Analiza SWOT a sectorului de telefonie mobila

Puncte tari

Puncte slabe

« Distanta geograficd mici dintre piata de producere si Re-
publica Moldova

« Puterea internd a vanzarii cu amdnuntul inalta

o La momentul intrdrii nu existau al{i concurenti, rivali

« Cresterea volumului total al traficului total de voce in re-
telele mobile

« Portabilitatea numerelor de telefonie mobila

o Diminuarea numarului utilizatorilor la serviciul de tele-
fonie mobila

o Diminuarea veniturilor din vanzarea serviciilor de tele-
fonie mobila

o Largirea programelor de loialitate prin retinerea abonati-
lor in cadrul unei retele

o Ponderea utilizatorilor la PrePay este mai mare decat la
PostPay

« Utilizarea serviciului de telefonie mobild prin reteaua In-
ternet (Skype, Viber)

Oportunitati

Amenintari

« Imbunititirea parametrilor de calitate pentru serviciul
public de telefonie mobild

« Disponibilitatea retelelor de telefonie mobild

« Satisfactia utilizatorului

o Cresterea numarului mediu de minute vorbite lunar de
un utilizator

» Dinamica trecerii utilizatorilor de pe piata serviciilor de
telefonie fixd la serviciile de telefonie mobild

« Fiabilitatea serviciului furnizat

o Cresterea reclamatiilor ce vizeazd serviciile de telefonie
mobild

« Integritatea serviciului

o Scaderea ratei de penetrare a serviciului de telefonie mo-
bila

« Incetinirea cresterii pietei de telefonie mobili

Sursa: elaborat de autor

crescut vanzarile, traficul de internet si viteza de ac-
cesare a acestuia, dar si numarul de abonati, rata de
penetrare a serviciilor respective. Trendul ascendent
al acestei piete este stimulat de sporirea gradului
de influentd a internetului asupra vietii cotidiene a
cetatenilor [11], dezvoltarea infrastructurii de acces la
internet in baza tehnologiilor 3G si 4G, precum si a
fibrei optice, de oferte avantajoase si atractive pentru
utilizatori [12].

Influenta semnificativa a pietei de telefonie mobila
(tabelul 3) asupra situatiei in sectorul comunicatiilor
electronice se explica prin faptul cd aceasta piatd asi-
gurd jumdtate din volumul total al vanzdrilor efectuate
in sector si investitiile in aceasta piatd au crescut de
trei ori din 2013 in 2014 [12].

Indiferent de participantii locali, care sunt prezenti
in piata gazda, forta locald a vanzérii cu amanuntul
poate constitui un factor inhibitor in atractivitatea in-
trarii noilor companii pe piata tarilor cu economie in
tranzitie. In acest context, circa 1/3 din veniturile to-
tale ale furnizorilor (37%) au fost obtinute pe piata cu
ridicata, iar 2/3 - pe piata cu amanuntul.

STRATEGII DE MARKETING IN VEDEREA
INTRARII SI PENETRARII PIETEI
SERVICIILOR DE TELEFONIE MOBILA

Strategia economica a firmei reprezintd un an-
samblu de obiective economice pe care conducerea isi
propune s le realizeze si actiuni ce trebuie intreprin-

se pe diferite segmente de timp, in vederea mentinerii
competitivitatii si a dezvoltarii durabile. O buna stra-
tegie economica trebuie:

= 53 permitd o confruntare eficientd a firmei cu
alte firme intr-un proces economic concurential, in
conditiile unui mediu in permanenta evolutie;

= 53 facd fatd cu succes, prin produse si servicii noi
sau modernizate, exigentelor sporute ale consumato-
rilor sub raportul calitatii, al preturilor si tarifelor;

= 53 realizeze perfectionarea continud a structuri-
lor existente astfel incat sa fie cat mai bine adaptate
noilor exigente impuse, modificarilor care survin in
tehnologii, pe pietele de desfacere si cerintelor in con-
tinud crestere si schimbare ale consumatorilor [13].

Totodata, strategiile de marketing reprezintd vec-
tori esentiali in asigurarea succesului si dezvolta-
rea competitivitatii intreprinderilor si sunt abordate
printr-o prismé dihotomicd, inclusiv ca formarea unei
legaturi dintre: realitatile externe si cele interne, intre
piete si afacere, intre clienti si actionari, intre creativi-
tate si analiza, intre promisiuni si realitate, intre pre-
zent si viitor, iar strategiile concurentiale de marketing
orientate spre stabilirea unor pozitii concurentiale
profitabile si sustenabile, in raport cu concurentii, prin
folosirea eficientd a instrumentarului de marketing,
sunt comparate cu strategiile de razboi [14].

Succesul companiilor de telefonie mobild, care au
intrat pe piata Republicii Moldova, se datoreazd unor
strategii importante (organizationale, cooperative si de
afaceri - ofensive si defensive) pe care acestea le-au pus
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in aplicare. Astfel, strategiile care definesc modul de a
intra in competitie, au evoluat pe parcursul anumitor
perioade de timp in functie de obiectivele definitorii
pe termen scurt, mediu si pe termen lung.

In conformitate cu valoarea numericd, timpul si
tipul investitiilor, cét si existenta competitiei, claritatii
cadrului juridic §i antreprenorial in economiile de
tranzitie, putem vorbi despre doua strategii alternative
de intrare a investitiilor straine:

* investitii mici dar pe o duratd mai lunga;
= investitii mari si imediate.

Atunci cand cadrul legislativ nu este clar pentru a
facilita stabiliarea companiilor spre exemplu, investi-
torii pot decide urmarea unor strategii mai precaute,
precum “joint venture” cu investitii mai mici pentru a
evita riscurile existente sau necunoscute [15]. In cazul
in care nu existd competitie locala, insa alte conditii
sunt prielnice, investitorii straini pot planifica o stra-
tegie de atac imediata cu o intrare rapida si in plind
forta pentru a nu pierde avantajul primului venit. Am-
bele optiuni necesita dezvoltarea unor planuri pe di-
mensiuni diferite si cu impact divers. In fiecare intrare
planificatd urmeaza sa se ia in considerare incertitudi-
nea de piata si ireversibilitatea potentiald de investitii.
Angajamentele extinse si precoce tind spre reducerea
flexibilitatii si spre sporirea expunerii de risc. De re-
guld, firmele care au nimerit in mijlocul incertitudi-
nilor mari nu mai doresc sé efectueze intrari pe piete
specifice [15].

Initial Republica Moldova reprezenta un segment
de piatd suficient de mare §i neexploatat pentru a fi
profitabil si companiile au avut o crestere potentiald
sporitd. Accentul a fost plasat pe strategii de ofensiva
intr-o sferd cu caracter de pionierat, care presupun
adoptarea unor pozitii noi si instalarea ca lider pe un
teren total nou. Aceasta inseamna a fi primul care se
extinde pe noi arii geografice, a incerca sa creezi noi
segmente prin introducerea produselor cu atribute di-
ferite si caracteristici care vin cel mai bine in intampi-
narea dorintelor noilor clienti. Ideea de baza intr-o
astfel de strategie este de a castiga o pozitie semnifica-
tiva pe piata noua.

Pe intreaga perioada de activitate, companiile au
dezvoltat §i promovat strategii bazandu-se pe ideea ca
segmentul principal al pietei de desfaceri vor fi tinerii.
De aceea, investitiile in tehnologiile de ultima ord si
aducerea acestora pe piata Republicii Moldova a avut
un impact asupra cresterii numarului de consumato-
ri. Datele statistice relevi cd in Republica Moldova in
anul 1998, densitatea telefoanelor mobile era de numai
0,3%, in timp ce in anul 2000, deja 18% din populatie
definea telefoane mobile. Aria de acoperire cu retea
era disponibila la 80% din populatie. Pana in 2004 se
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pune in evidentd o crestere a densitatii telefoniei mo-
bile, care a depdsit radical prognoza si prevederile po-
liticii nationale in acest domeniu [16]. Insi, investitiile
cele mai mari in acest sector au avut loc in 2013-2014,
ceea ce sugereazd ca investitorii strdini au optat pentru
investitii mici pe o durata mai lungd, amanind inve-
stitiile mai considerabile care implica riscuri mai mari
cu mai mult de 10 ani.

Odatéd cu aparitia mai multor companii si aco-
perirea pietei, avantajul de pionierat se epuizeaza si
in conformitate cu teoria clasicd de intrare pe piata,
pretul ar trebui sa devind elementul principal al com-
petitiei [17]. In Republica Moldova insa, cota cea mai
mare pe piata o au companiile Moldcell si Orange, pe
cand Moldtelecom incaseazd un venit mediu lunar
pe consumator de telefonie mobild care constituie
29,2 lei, mai mic fatd de Moldcell si Orange. Aceste
doud companii au reusit sd atraga consumatorii prin
intermediul strategiilor de marketing directionate
spre crespterea imaginii. Orange, spre exemplu, a exe-
cutat un exercitiu de rebranding in anul 2006, trecand
de la Voxtel la logoul portocaliu i memorabil Orange.
Timp de patru ani, Orange si Moldcell erau reprezen-
tate prin aceeasi culoare portocalie a logoului. In 2010,
Moldcell a decis sd abandoneze cerbul prietenos si sa-
si reinoiasca imaginea.

Moldcell a reusit sa cultive si sa captiveze atentia
consumatorilor §i prin introducerea:

= platilor electronice in 2007;

» primului plan tarifar pentru persoanele cu diza-
bilitati de auz in 2006;

* renumitei platforme ,Nascut in Moldova’”.

Moldtelecom a lansat reteaua Unite cu o campa-
nie de publicitate in 2007, dar deja pierduse avantajul
de pionierat, consumatorii cunoscand mai bine marca
Moldcell si Orange.

Cunoasterea concurentilor joacd un rol hotarator
in planificarea de marketing [13]. Compania trebuie
sd compare constant produsele, preturile, canalele de
distributie si actiunile de promovare cu cele ale com-
paniilor concurente. Astfel ea poate identifica avan-
tajele si dezavantajele pe care le are in lupta cu acestea
lansand atacuri mai precise asupra concurentului si
aparandu-se mai bine de atacurile lui [18]. Un alt fac-
tor, care ar determina intrarea pe piatd, poate filipsa de
informatie corectd despre oportunitétile de implemen-
tare a noilor produse prin companiile internationale
in certitudinea de sporire a pietei sau schimbare a pre-
ferintelor utilizatorilor finali in ceea ce priveste utiliza-
rea serviciului de telefonie mobila [6], [19], [20].

Orange si Moldcell reusesc sa-si creasca si sa-si
mentind cota pe piatd datorita strategiilor de inves-
titii in tehnologiile de ultima ord. De asemenea, ace-
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stea dezvoltd si lanseazd pachete inovative de servicii,
precum apeluri nelimitate care deja erau populare in
Europa Centrald. Tehnologiile de ultima ora si gama
larga de servicii determind loialitatea clientilor i le
permite ambelor companii sa extraga venituri pe baza
disponibilitatii clientilor de a accepta prefuri mai mari
pentru o calitate a serviciilor mai bund, chiar daca
aceasta ar fi perceputd din publicitatea compesitoare
la televizor sau in retelele sociale.

Intrarea noilor companii in economiile de tran-
zitie pot contribui la sporirea productivititii compa-
niilor nationale, dacd acestea adoptd strategii com-
petitive, sau pot contribui la scaderea posibilitatilor
producatorilor autohtoni de a concura pe piata gazda.
Stabilirea companiilor Orange si Moldcell pe piata
Moldovei au influentat dezvoltarea companiei nation-
ale de telecomunicatii Moldtelecom, aceasta lansdnd
in 2007 servicii de telefonie mobila sub marca comer-
ciald Unite. In acelasi timp, lipsa fondurilor suplimen-
tare pentru investitii in tehnologiile de ultima ora si
venitul scazut din cauza strategiei low-cost a compa-
niei Moldtelecom nu a permis acesteia sa dobandeascé
o cotd mai mare pe piafa.

Generalizand cele expuse, putem mentiona ca
incepand cu anul 2000, cAnd pe piata Republicii Mol-
dova activau trei companii in domeniu, au evoluat si
strategiile utilizate. Daci initial predominau strategiile
de ocupare a pietei, de extindere si crestere, ulterior
a aparut necesitatea de a promova strategii concu-
rentiale de marketing, precum diversificarea ofertei
si a gamei de produse, a campaniilor promotionale si
a investitiilor in tehnologiile moderne, ceea ce are o
mare influentd asupra atragerii consumatorilor care
sunt gata sa accepte prefurile stabilite. Companiile
Moldcell si Orange Moldova se deosebesc de Moldte-
lecom prin produse si servicii superioare deja popula-
re in Europa Centrald, calitatea serviciilor, campanii
promotionale bine gandite si realizate, inclusiv investi-
rea sumelor importante pentru desfasurarea acestora,
actiunile promotionale care implica tinerii, persoanele
cu dezabilitafi, sau pe cei care sunt mai avansati in uti-
lizarea tehnologiilor (de exemplu plitile electronice),
calitatea si eficienta procesului tehnologic, increderea
si loialitatea consumatorilor etc.

CONCLUZII

In concluzie, putem constata ci piata telefoniei
mobile in Republica Moldova reprezintd un sector
economic bine stabilit, atractiv pentru investitii, cu un
cadru legislativ favorabil care a evoluat pe parcurs si
a permis extinderea a trei companii (doud dintre care
strdine) si care a reusit sd se dezvolte cu ritmuri rapide

incepand din 1998. Odata stabilite, Orange Moldova,
Moldcell si Moldtelecom au continuat sd-si creasca
si sd-si protejeze pozitia pe piata aplicind strategii
de marketing centrate pe comportamentul §i cererea
consumatorilor (investitii in tehnologii de ultima ora,
cheltuieli pentru branding si rebranding, mentinerea
calitatii serviciilor, largirea gamei de produse si in-
troducerea pachetelor atrigitoare deja populare in
Europa Centrald). Prin oferirea serviciilor de calita-
te, Orange Moldova si Moldcell au reusit s obtina o
crestere a numarului de consumatori i loialitatea ace-
stora, ceea ce le-a permis stabilirea preturilor mai mari
comparativ cu compania locald Moldtelecom.

Cu toate ca numarul utilizatorilor de telefonie
mobild a depasit prognoza Ministerului Transportului
si Comunicatiilor, consideram cd Orange Moldova si
Moldcell totusi au urmat o strategie de intrare precoce,
améanand cele mai mari investitii in dezvoltarea infra-
structurii mobile pand in ultimii ani.

Considerand experienta acestor companii pe piata
locald si cea din Europa de Est, cresterea investitiilor si
a veniturilor in sectorul telefoniei mobile, este evident
faptul ca in Republica MoldOva s-a dezvoltat o con-
curentd sandtoasa. Concurentii locali continua dez-
voltarea strategiilor de marketing in baza unor analize
SWOT pentru a-si mentine si creste pozitia pe piata.

Intrarea unei noi companii, fie locale sau mul-
tinationale, ar solicita eforturi deosebite pentru a
analiza riguros cadrul juridico-legal al tarii, pentru
a cunoagte particularitatile pietei si ale concurentilor
Moldcell, Orange Moldova si Moldtelecom si pentru a
intelege care sunt oportunitdtile si primejdiile pe care
acestea le contin.
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