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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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Rezumat. Economiile statelor în tranziție se caracterizează prin mari incertitudini ale mediului de afaceri, ceea ce 
poate genera consecințe imprevizibile. Din aceste considerente, intrarea companiilor străine pe aceste piețe presupune 
luarea unor decizii importante în vederea stabilirii perioadei de intrare, modului de pătrundere, gradului de diversificare 
sortimentală, lansarea propriu-zisă pe piață etc. În lucrarea de față au fost analizate strategiile utilizate de companiile 
străine Orange Moldova și Moldcell pentru intrarea pe piața serviciilor de telefonie mobilă a Republicii Moldova. Stu-
diul atestă necesitatea unor eforturi deosebite în vederea pregătirii intrării pe piață pentru potențialii investitori străini, 
în acest scop fiind necesare analize riguroase ale cadrului juridico-legal al țării. Companiile străine incluse în cerceta-
re au reușit să intre și să se menţină pe piaţă datorită experienţei ample în alte ţări din Estul Europei și a cunoașterii 
particularităților pieței nationale. S-a constatat că investiţiile în tehnologiile de ultimă oră, oferirea produselor deja po-
pulare în Europa Centrală, dezvoltarea strategiilor publicitare și de rebranding au contribuit considerabil la intrarea și 
menținerea poziţiei pe piaţă a companiilor de telefonie mobilă. Cu toate că numarul de utilizatori și pătrunderea infras-
tructurii a depășit prognoza Ministerului Transporturilor și Telecomunicaţiilor, ambele companii străine au ales strategii 
de intrare precaute, amânând creșterea investiţiilor mari pentru ultimii ani.

Cuvinte-cheie: economie de piață, concurență, mecanisme concurențiale, caracteristici ale pieței, servicii de tele-
fonie mobilă, marketing, strategii de marketing, strategii concurențiale de marketing, strategii agresive de marketing, 
strategii defensive, legislație economică, lansare pe piață, investiții, calitate.

INTRODUCERE

În economia liberală întreprinderile își desfășoară 
activitatea în condițiile unei puternice competiții, atât 
pe piața internă, cât și pe cea externă [1]. Iată de ce, 
pentru a putea realiza obiectivele propuse, întreprinde- 
rile trebuie să elaboreze și să implementeze strategii 
economice de marketing bine fundamentate. În atare 
situație, mecanismele concurențiale reprezintă o com-
ponentă importantă a teoriei și practicii economice. 
Anume ele stau la baza elaborării strategiilor în gene-
ral și ale celor concurențiale de marketing în particu-
lar [2]. 

De menționat că, în situația în care statele ex- 
sovietice, inclusiv Republica Moldova, nu au fost pre-
gătite din timp pentru lansarea într-o economie libe-
rală, acestea s-au confruntat, la etapa inițială a reforme-
lor, cu numeroase probleme de ordin social, economic 
și politic. Cu toate că țările în curs de tranziție împart 
o moștenire comună de planificare centralizată, libe-
ralizarea lor economică nu s-a materializat identic și 
simultan. Însă, pe parcursul anilor, toate domeniile de 
activitate economică au fost liberalizate, astfel încât 
economiile în tranziție au furnizat mari oportunități 
de extindere pentru companiile internaționale, repre-
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Tabelul 1
Descrierea generală a companiilor de telefonie mobilă prezente pe piața Republicii  Moldova

MOLDTELECOM VOXTEL/ ORANGE MOLDCELL EVENTIS
Strategii la nivel de organizație, de stabilitate și de creștere 

Anul fondării 1 aprilie 1993 Februarie 1998 1999 2006
Anul intrării pe 
piața națională Aprilie 1993 Octombrie 1998 28 Aprilie 2000 21 Decembrie 2007

Experiența 
internațională

Moldtelecom este ope-
ratorul naţional de 
telecomunicaţii și to- 
todată cea mai mare 
companie de teleco-
municaţii din Repu-
blica Moldova. Deţine 
acorduri de colaborare 
cu majoritatea actori-
lor importanţi de pe 
piaţa telefoniei mobile 
europene și CSI.

Orange Moldova 
este parte a Grupu-
lui France Telecom, 
unul dintre liderii 
mondiali în servicii 
de telecomunicaţii.  
La nivel internaţional, 
Orange Moldova a 
fost prima companie 
din lume care a lansat 
în premieră mondia-
lă serviciul HD Voi-
ce pentru telefonia  
mobilă.

Fintur Holdings BV  
Companiile acţionare: 
TELIASONERA – Su-
edia, Finlanda, Nor-
vegia, Danemarca și 
TURKCELL – Turcia.
Companii afiliate: 
AZERCELL – Azer-
baidjan, GEOCELL –  
Georgia, Kell – Ka-
zahstan, TCELL – 
Tadjikistan, NCELL –  
Nepal, UCELL – Uzbe-
kistan

A avut extindere doar 
în Chișinău, Bălţi, So-
roca, Orhei. Ulterior, 
la 5 februarie 2011 ac-
tivitatea companiei a 
fost sistată. 

zentând astăzi un bun prilej de creștere și aprofundare 
a concurenței în cadrul lor [3]. 

Intensitatea reformelor a afectat în mod diferit 
perceperea atractivității economiei de tranziție pentru 
investitorii străini. Piețele din noile state independen-
te s-au deschis pentru toți investitorii în același timp, 
însă modelele de intrare poartă un caracter diferențiat 
și contrastează substanțial atât în funcție de piața 
gazdă, cât și de tipul investițiilor [4]. 

Este bine cunoscut și faptul că economiile statelor 
în tranziție, care încă mai moştenesc sistemele şi in-
stituțiile comuniste, se caracterizează prin mari incer-
titudini ale mediului de afaceri, ceea ce poate genera 
consecințe imprevizibile [5]. Din aceste considerente, 
intrarea companiilor străine pe piețele respective so-
licită eforturi deosebite în vederea stabilirii perioadei 
de intrare, modului de pătrundere, gradului de diver-
sificare sortimentală, lansarea propriu-zisă pe piață 
etc., decizii și acțiuni stipulate în strategiile de mar-
keting, elaborate și implementate în vederea facilitării 
pătrunderii întreprinderilor pe piețe noi și penetrării 

ulterioare a acestora [6]. Faptul dat poate fi observat 
și din intrarea pe piața serviciilor de telefonie mobilă 
a Republicii Moldova a unor companii străine cu o 
experiență bogată de marketing, informația generală 
despre acestea fiind prezentată în tabelul 1.

CADRUL JURIDICO-LEGAL 

Cadrul juridico-legal și cunoașterea pieței repre-
zintă doi factori principali care influențează viteza și 
gradul de intrare a companiilor straine pe piața țărilor 
cu economie de tranziție, contribuind la creșterea nu-
mărului de companii și la generarea de noi posibilități 
de dezvoltare a corporațiilor multinaționale [3; 5].

Analiza situației curente în acest domeniu denotă 
existența unui spectru foarte larg de instrumente le-
gislative naționale (tabelul 2). 

Însă, considerăm că implementarea reformelor 
și legilor care au ca obiect reglementarea concurenței 
prezintă deficiențe, în special în ceea ce vizează gra-
dul de conlucrare între instituțiile de resort. Procesul 
de instituționalizare a normelor legale specifice eco-

       Tabelul 2
Componenta legislativă în reglementarea mediului concurenţial

Competenţa Parlamentul Guvernul Ministerele Autorităţile de specialitate și standardizare

Tipul
actului legislativ

Constituţia Hotărâri Ordine Instrucţiuni 
Legi Ordonanţe Decizii Decizii

Hotărâri Dispoziţii Normative Standarde
Coduri

Sursa: elaborat de autor în baza actelor legislative ale Republicii Moldova
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nomiei de piață a început după proclamarea inde-
pendenței și reformarea tuturor sferelor de activitate 
economico-socială. Principiul liberei concurențe și 
protecției concurenței loiale este consfințit de Con-
stituția Republicii Moldova adoptată la 29 iulie 1994. 
În conformitate cu Titlul I, Principiile Generale, al 
Constituției, factorii de bază ai economiei sunt: piața, 
libera inițiativă economică, concurența loială. Totoda-
tă, articolul 126, aliniatul (1) al legii supreme invocă 
următoarele: economia Republicii Moldova este o eco-
nomie de piață, de orientare socială, bazată pe prop ri-
e tatea privată și pe proprietatea publică, antrenate în 
concurență liberă [7]. 

Potrivit prevederilor Legii comunicațiilor elec-
tronice nr. 241-XVI din 15 noiembrie 2007, Agenția 
Națională pentru Reglementare în Comunicații Elec-
tronice și Tehnologia Informației (ANRCETI) identi-
fică piețele relevante și efectuează analiza acestora în 
scopul determinării faptului dacă piața respectivă este 
suficient de competitivă. Analiza piețelor are ca scop 
impunerea, menținerea, modificarea ori retragerea 
obligațiilor speciale preventive față de furnizorii cu 
putere semnificativă pe piețele corespunzătoare. Un 
furnizor este considerat ca având putere semnificativă 
pe o anumită piață relevantă doar în cazul în care aces-
ta deține, conform analizei de piață corespunzătoare, o 
cotă de piață egală sau mai mare de 35 la sută și dacă, 
în urma analizei de piață, ANRCETI constată că pe 
această piață nu există concurență efectivă. 

În cazul în care, în urma unei analize de piață re-
alizate în condițiile legii, un furnizor este desemnat 
ca având putere semnificativă pe o piață relevantă,  
ANRCETI impune acestuia, în modul stabilit, una sau 
mai multe dintre următoarele obligații: 

 ▪ asigurarea transparenței privind interconectarea 
și  accesul la rețele sau la infrastructura asociată;

 ▪ publicarea ofertei de referință; 
 ▪ neadmiterea discriminării în legătură cu interco-

nectarea sau accesul; 
 ▪ evidența contabilă separată; 
 ▪ furnizarea înregistrărilor contabile;
 ▪ asigurarea accesului la elemente specifice ale 

rețelei și la infrastructura asociată și utilizarea aces-
tora; 

 ▪ recuperarea investițiilor, controlul tarifelor și 
fundamentarea lor în funcție de costuri; 

 ▪ prezentarea tuturor informațiilor care au stat la 
baza stabilirii tarifelor și ajustarea acestor tarife [8]. 

Reieșind din strategia de orientare spre statele eu-
ropene și din necesitatea creării unei infrastructuri 
moderne, care să asigure integrarea rețelelor națion-
ale de telecomunicații cu cele europene și mondiale 
în concordanță cu recomandările organismelor in-

ternaționale [9],  Republica Moldova a demarat tran-
sformările instituționale privind separarea funcțiilor 
de reglementare de cele de operare și a poștei de te-
lecomunicații, care au fost urmate de restructurarea 
întreprinderilor și elaborarea cadrului legal și de re-
glementare. 

Ca și în majoritatea țărilor din Europa Centrală și 
de Est, care au întreprins reforme legislative orientate 
spre cadrul legal european (Directivele UE din 1997 și 
2002)  și ca urmare a condițiilor specifice ale Acordului 
de aderare a Republicii Moldova la Organizația Mon-
dială a Comerțului (OMC) privind serviciile de tele-
comunicații de bază, în anul 2000 a fost creată Agenția 
Națională pentru Reglementare în Telecomunicații 
și Informatică. Principalele responsabilități atribuite 
structurii nou create au cuprins asigurarea domeniu-
lui telecomunicațiilor și informaticii cu documente de 
reglementare și standarde tehnice în conformitate cu 
legislația în vigoare și cu strategia de dezvoltare a te-
lecomunicațiilor, activitatea de acordare, suspendare, 
retragere, prelungire a licențelor și autorizațiilor în do-
meniul respectiv, precum și controlul și contracararea 
acțiunilor îndreptate împotriva concurenței [10].

UNELE TENDINȚE ÎN EVOLUȚIA PIEȚEI 
SERVICIILOR DE TELEFONIE MOBILĂ 

Odată cu apariția unor reglementări clare ce vizează 
piața telecomunicațiilor și consolidarea sectorului per 
ansamblu, au apărut premisele pentru liberalizarea 
pieței și redarea unei evoluții dinamice, caracteriza-
tă prin restructurare și liberalizare în condițiile unor 
evoluții tehnologice inovative. 

Astfel, în Republica Moldova în 1992 se naşte piaţa 
telefoniei mobile, iar din anul 1996 aceste servicii  au 
fost standardizate.  Primii doi operatori străini de tele-
fonie mobila au fost:

 ▪ compania franceză Voxtel (mai târziu devine 
Orange),  care intră pe piaţă din 1998;

 ▪ compania nordică Moldcell, începînd cu anul 
2000. 

Orange Moldova este un operator de telefonie 
mobilă din Republica Moldova, care activează în stan-
dardele GSM, UMTS și 4G. Compania a primit licența 
de la Ministerul Telecomunicațiilor în februarie 1998, 
sub denumirea de Voxtel, și s-a lansat comercial în oc-
tombrie 1998. În iulie 2007, Orange Moldova a anunțat 
că deține un milion de utilizatori sau unul la fiecare pa-
tru moldoveni. Serviciile prestate de Orange sunt tele-
fonie mobilă, internet mobil și fix și transport de date.

Compania Moldcell s-a lansat pe piața telecomu-
nicațiilor mobile din Republica Moldova pe 28 aprilie 
2000 şi activează în standardele GSM, UMTS si 4G. 
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Prin apariția sa, piața telefoniei mobile cunoaște schim-
bări substanțiale în sensul accesibilității și diversității 
de servicii și produse, realizând astfel investiții consi-
derabile în sensul aplicării în practică a celor mai re-
cente soluții de comunicare mobilă. Această companie  
a revoluționat piața telefoniei mobile de la noi, fiind 
primul operator care a implementat tehnologiile, la 
acel moment, ultraperformante GPRS și EDGE, Repu-
blica Moldova numărându-se printre primele țări ale 
Europei care dispune de astfel de tehnologii. 

Moldtelecom este operatorul național de teleco-
municații și totodată cea mai mare companie de tele-
comunicații din Republica Moldova. La 1 aprilie 1993, 
în urma restructurării sectorului de telecomunicații a 
fost înființată Întreprinderea de Stat „Moldtelecom”. 
La 5 ianuarie 1999, întreprinderea a fost reorganiza-
tă în societate pe acțiuni, statul fiind fondator și unic 
acționar. De-a lungul activității sale, Moldtelecom a 
parcurs o perioadă de perfecționare și evoluție con-
tinuă, de la un monopol de stat la o companie de-
schisă pentru colaborare, de la tradiționala telefonie 
fixă, până la cele mai avansate servicii. Actualmente,  
Moldtelecom este unica companie care oferă popu-
lației întreaga gamă de servicii de telecomunicații: 
telefonie fixă, telefonie mobilă, servicii internet, tran-
sport de date și televiziune digitală. Pe piata telefoniei 
mobile, Moldelecom opereaza rețeaua de telefonie 
mobilă CDMA, UMTS și 4G+ Unité.

În 2012, numărul de abonaţi la serviciile de telefo-
nie mobilă a depăşit numărul de locuitori în Republi-
ca Moldova. În anul 2014, cea mai semnificativă cotă 
a pieței de telefonie mobilă a fost deținută de Orange 
Moldova – 58,3% de utilizatori.  Moldcell a avut o cotă 
de piață de 34,38%, iar Moldtelecom – de 7,31.

Conform ultimelor date statistice, în trimestrul III 
al anului 2015, volumul total al vânzărilor efectuate 
de furnizorii de telefonie mobilă (Orange Moldova, 
Moldcell și Moldtelecom sub marca comercială Unité) 
a crescut și a atins cifra de 965,21 mil. lei. Venituri-
le Moldtelecom și Moldcell provenite din furnizarea 
serviciilor de telefonie mobilă au însumat 38,8 mil. şi 
respectiv – 264,7 mil. lei. Vânzările Orange Moldova 
au alcătuit 661,7 mil. lei. Conform situației la 30 sep-
tembrie 2015, Orange Moldova deținea, în funcție de 
cifra de afaceri, 68,55% din piață, Moldcell – 27,43% și 
Moldtelecom – 4,02%. 

Raportată la situația din alte țări, rata de penetrare 
a serviciului de telefonie mobilă în Republica Moldova 
depășește media globală (95,5%) cu 27,4 p. p. Acest in-
dicator este mai mic cu 1,8 p. p. decât media în statele 
UE (124,7%),  inclusiv în România (cu 3,7 p.p.) şi  cu 
17,7 p. p. comparativ cu țările CSI (140,6%), inclusiv 
în Ucraina (cu 15,2 p.p.). 

După cum am mentionat, sursa primară de suc-
ces în cadrul organizațiilor internaționale care inve-
stesc în economia de tranziție reprezintă experiența 
internațională și relevanța experienței anterioare, 
prin evaluarea practicilor de afaceri predominante și 
preferințelor consumatorilor în piețele gazdă [6]. Acea- 
stă experiență reduce riscul care poate fi perceput de 
eventuala expansiune suplimentară internațională. 
Funcționând în mai multe țări, se îmbunătățește di-
versitatea de evenimente la care este expusă o firmă, 
fapt care duce la o bază de cunoaștere mai extinsă și 
mai diversă. Ultima este obținută prin operațiuni care 
produc dezvoltarea logisticii, efectuând expansiu-
nea inteligenței și astfel se adună avantajele regiunii  
respective. Cu cât este mai asemănătoare o potențială 
piață locală cu alte piețe cu care firma deja a colabo-
rat, cu atât este mai simplu şi mai eficient de efectuat 
transferul de cunoștințe. 

Astfel, compania Moldcell face parte dintr-o fa-
milie mare de operatori GSM, Fintur Holdings BV, 
care a fost fondată în Olanda. Pachetul de control 
al Fintur Holdings BV îl deține unul dintre cele mai 
avansate grupuri de telecomunicații mobile din lume –  
TeliaSonera (74%), care a fost creată în urma fuzionării 
a două companii – Telia (Suedia) și Sonera (Finlanda). 
Turkcell detine 26% din actiuni. Fintur Holdings BV 
devine un holding puternic în regiune, prin investirea 
capitalului în soluții de ultimă oră. Conform poziției 
Fintur, extinderea bine planificată este un element 
cheie în creșterea cifrei de afaceri. În același timp, 
Fintur este acționarul mai multor operatori de tele-
fonie mobila naţionali, precum în Azerbaidjan şi în 
Georgia. 

France Telecom este acționarul majoritar al com-
paniei Orange Moldova (prin intermediul diviziei 
sale de telecomunicații mobile, Orange SA), cu o cotă 
de 61% din acțiuni, după ce și-a mărit participația cu 
10% în februarie 2006, din care 4,33% aparțin opera-
torului român Orange România, controlat la rândul 
său de gigantul francez. Pe data de 19 aprilie 2006, 
acționarii au decis trecerea Voxtel printr-un pro-
ces de rebranding, în urma căruia a devenit Orange 
Moldova la 25 aprilie 2007. Alți acționari ai Orange 
Moldova sunt Moldavian Mobile Telephone Bis cu 
33,45% și IFC cu 5,55%. Orange S.A. este actiona-
rul mai multor operatori locali în Europa Centrală 
şi de Est, precum în Polonia, Armenia, Slovacia şi 
România.

Tendințele principale atestate pe piața de 
comunicații electronice se vor perpetua și în conti-
nuare. Estimările arată că cea mai dinamică piață în 
anul 2015 a continuat să fie piața serviciilor de acces 
la Internet la puncte fixe și mobile, pe această piață au  
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crescut vânzările, traficul de internet și viteza de ac-
cesare a acestuia, dar și numărul de abonați, rata de 
penetrare a serviciilor respective. Trendul ascendent 
al acestei piețe este stimulat de sporirea gradului 
de influență a internetului asupra vieții cotidiene a 
cetățenilor [11], dezvoltarea infrastructurii de acces la 
internet în baza tehnologiilor 3G și 4G, precum și a 
fibrei optice, de oferte avantajoase și atractive pentru 
utilizatori [12]. 

Influența semnificativă a pieței de telefonie mobilă 
(tabelul 3) asupra situației în sectorul comunicațiilor 
electronice se explică prin faptul că această piață asi-
gură jumătate din volumul total al vânzărilor efectuate 
în sector şi investiţiile în aceasta piaţă au crescut de 
trei ori din 2013 în 2014 [12]. 

Indiferent de participanții locali, care sunt prezenți 
în piața gazdă, forța locală a vânzării cu amănuntul 
poate constitui un factor inhibitor în atractivitatea in-
trării noilor companii pe piața țărilor cu economie în 
tranziție. În acest context, circa 1/3 din veniturile to-
tale ale furnizorilor (37%) au fost obținute pe piața cu 
ridicata, iar 2/3 – pe piața cu amănuntul. 

STRATEGII DE MARKETING ÎN VEDEREA 
INTRĂRII ȘI PENETRĂRII PIEȚEI  
SERVICIILOR DE TELEFONIE MOBILĂ

Strategia economică a firmei reprezintă un an-
samblu de obiective economice pe care conducerea își 
propune să le realizeze și acțiuni ce trebuie întreprin-

se pe diferite segmente de timp, în vederea menținerii 
competitivității și a dezvoltării durabile. O bună stra-
tegie economică trebuie: 

 ▪ să permită o confruntare eficientă a firmei cu 
alte firme într-un proces economic concurențial, în 
condițiile unui mediu în permanentă evoluție; 

 ▪ să facă faţă cu succes, prin produse și servicii noi 
sau modernizate, exigentelor sporute ale consumato-
rilor sub raportul calităţii, al prețurilor și tarifelor; 

 ▪ să realizeze perfecţionarea continuă a structuri-
lor existente astfel încât sa fie cât mai bine adaptate 
noilor exigente impuse, modificărilor care survin în 
tehnologii, pe pieţele de desfacere și cerinţelor în con-
tinuă creștere și schimbare ale consumatorilor [13]. 

Totodată, strategiile de marketing reprezintă vec-
tori esențiali în asigurarea succesului și dezvolta-
rea competitivității întreprinderilor și sunt abordate  
printr-o prismă dihotomică, inclusiv ca formarea unei 
legături dintre: realitățile externe și cele interne, între 
piețe și afacere, între clienți și acționari, între creativi-
tate și analiză, între promisiuni și realitate, între pre-
zent și viitor, iar strategiile concurențiale de marketing 
orientate spre stabilirea unor poziții concurențiale 
profitabile și sustenabile, în raport cu concurenții, prin 
folosirea eficientă a instrumentarului de marketing, 
sunt comparate cu strategiile de război [14]. 

Succesul companiilor de telefonie mobilă, care au 
intrat pe piața Republicii Moldova, se datorează unor 
strategii importante (organizaționale, cooperative și de 
afaceri – ofensive și defensive) pe care acestea le-au pus 

Tabelul 3
        Analiza SWOT a sectorului de telefonie mobilă 

Puncte tari Puncte slabe
• Distanta geografică mică dintre piața de producere şi Re-
publica Moldova
• Puterea internă a vânzării cu amănuntul înaltă
• La momentul intrării nu existau alţi concurenţi, rivali
• Creşterea volumului total al traficului total de voce în re-
ţelele mobile
• Portabilitatea numerelor de telefonie mobilă

• Diminuarea numărului utilizatorilor la serviciul de tele-
fonie mobilă
• Diminuarea veniturilor din vânzarea serviciilor de tele-
fonie mobilă
• Lărgirea programelor de loialitate prin reţinerea abonaţi-
lor în cadrul unei reţele 
• Ponderea utilizatorilor la PrePay este mai mare decât la 
PostPay
• Utilizarea serviciului de telefonie mobilă prin rețeaua In-
ternet (Skype, Viber)

Oportunităţi Ameninţări
• Îmbunătăţirea parametrilor de calitate pentru serviciul 
public de telefonie mobilă
• Disponibilitatea reţelelor de telefonie mobilă
• Satisfacţia utilizatorului
• Creşterea numărului mediu de minute vorbite lunar de 
un utilizator
• Dinamica trecerii utilizatorilor de pe piaţa serviciilor de 
telefonie fixă la serviciile de telefonie mobilă

• Fiabilitatea serviciului furnizat
• Creşterea reclamaţiilor ce vizează serviciile de telefonie 
mobilă
• Integritatea serviciului
• Scăderea ratei de penetrare a serviciului de telefonie mo-
bilă
• Încetinirea creşterii pieţei de telefonie mobilă

Sursa: elaborat de autor
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în aplicare. Astfel, strategiile care definesc modul de a 
intra în competiție, au evoluat pe parcursul anumitor 
perioade de timp în funcție de obiectivele definitorii 
pe termen scurt, mediu și pe termen lung. 

În conformitate cu valoarea numerică, timpul și 
tipul investițiilor, cât şi existenţa competiţiei, clarităţii 
cadrului juridic şi antreprenorial în economiile de 
tranziție, putem vorbi despre două strategii alternative 
de intrare a investițiilor străine:

 ▪ investiţii mici dar pe o durată mai lungă; 
 ▪ investiţii mari şi imediate. 
Atunci când 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]. În cazul 
în care nu există competiţie locală, însă alte condiţii 
sunt prielnice, investitorii străini pot planifica o stra-
tegie de atac imediată cu o intrare rapidă şi în plină 
forţă pentru a nu pierde avantajul primului venit. Am-
bele opțiuni necesita dezvoltarea unor planuri pe di-
mensiuni diferite şi cu impact divers. În fiecare intrare 
planificată urmează să se ia în considerare incertitudi-
nea de piață și ireversibilitatea potențială de investiții. 
Angajamentele extinse și precoce tind spre reducerea 
flexibilității și spre sporirea expunerii de risc. De re-
gulă, firmele care au nimerit în mijlocul incertitudi-
nilor mari nu mai doresc să efectueze intrări pe piețe 
specifice [15]. 

Inițial Republica Moldova reprezenta un segment 
de piață suficient de mare şi neexploatat pentru a fi 
profitabil și companiile au avut o creștere potențială 
sporită. Accentul a fost plasat pe strategii de ofensiva 
într-o sferă cu caracter de pionierat, care presupun 
adoptarea unor poziții noi și instalarea ca lider pe un 
teren total nou. Aceasta înseamnă a fi primul care se 
extinde pe noi arii geografice, a încerca să creezi noi 
segmente prin introducerea produselor cu atribute di-
ferite și caracteristici care vin cel mai bine în întâmpi-
narea dorinţelor noilor clienţi. Ideea de bază într-o 
astfel de strategie este de a câștiga o poziţie semnifica-
tivă pe piaţa nouă.

Pe întreaga perioadă de activitate, companiile au 
dezvoltat şi promovat strategii bazându-se pe ideea că 
segmentul principal al pieţei de desfaceri vor fi tinerii. 
De aceea, investiţiile în tehnologiile de ultima oră şi 
aducerea acestora pe piaţa Republicii Moldova a avut 
un impact asupra creşterii numărului de consumato-
ri. Datele statistice relevă că în Republica Moldova în 
anul 1998, densitatea telefoanelor mobile era de numai 
0,3%, în timp ce în anul 2000,  deja 18% din populatie 
deţinea telefoane mobile. Aria de acoperire cu reţea 
era disponibilă la 80% din populatie.  Până în 2004 se 

pune în evidenţă o creştere a densităţii telefoniei mo-
bile, care a depăşit radical prognoza şi prevederile po-
liticii naţionale în acest domeniu [16].  Însă, investițiile 
cele mai mari în acest sector au avut loc în 2013–2014, 
ceea ce sugerează că investitorii străini au optat pentru 
investiții mici pe o durată mai lungă, amânind inve-
stițiile mai considerabile care implică riscuri mai mari 
cu mai mult de 10 ani.

Odată cu apariţia mai multor companii și aco-
perirea pieţei, avantajul de pionierat se epuizează şi 
în conformitate cu teoria clasică de intrare pe piaţă, 
preţul ar trebui să devină elementul principal al com-
petiţiei [17]. În Republica Moldova însa, cota cea mai 
mare pe piaţă o au companiile Moldcell şi Orange, pe 
când Moldtelecom încasează un venit mediu lunar 
pe consumator de telefonie mobilă care constituie  
29,2 lei, mai mic față de Moldcell şi Orange. Aceste 
două companii au reuşit să atragă consumatorii prin 
intermediul strategiilor de marketing direcţionate 
spre creşpterea imaginii. Orange, spre exemplu, a exe-
cutat un exercițiu de rebranding în anul 2006, trecând 
de la Voxtel la logoul portocaliu şi memorabil Orange. 
Timp de patru ani, Orange şi Moldcell erau reprezen-
tate prin aceeaşi culoare portocalie a logoului. În 2010, 
Moldcell a decis să abandoneze cerbul prietenos şi să-
şi reinoiască imaginea. 

Moldcell a reuşit să cultive şi să captiveze atenţia 
consumatorilor şi prin introducerea:

 ▪ plăţilor electronice în 2007;
 ▪ primului plan tarifar pentru persoanele cu diza-

bilităţi de auz în 2006;
 ▪ renumitei platforme „Nascut in Moldova”. 
Moldtelecom a lansat reţeaua Unite cu o campa-

nie de publicitate în 2007, dar deja pierduse avantajul 
de pionierat, consumatorii cunoscând mai bine marca 
Moldcell şi Orange. 

Cunoașterea concurenților joacă un rol hotărâtor 
în planificarea de marketing [13]. Compania trebuie 
să compare constant produsele, prețurile, canalele de 
distribuție și acțiunile de promovare cu cele ale com-
paniilor concurente. Astfel ea poate identifica avan-
tajele și dezavantajele pe care le are în lupta cu acestea 
lansând atacuri mai precise asupra concurentului și 
apărându-se mai bine de atacurile lui [18]. Un alt fac-
tor, care ar determina intrarea pe piață, poate fi lipsa de 
informație corectă despre oportunitățile de implemen-
tare a noilor produse prin companiile internaționale 
în certitudinea de sporire a pieței sau schimbare a pre-
ferințelor utilizatorilor finali în ceea ce privește utiliza-
rea serviciului de telefonie mobilă [6], [19], [20].

Orange şi Moldcell reusesc să-şi crească şi să-şi 
menţină cota pe piață datorită strategiilor de inves-
tiții în tehnologiile de ultimă oră. De asemenea, ace-
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stea dezvoltă şi lansează pachete inovative de servicii, 
precum apeluri nelimitate care deja erau populare în 
Europa Centrală. Tehnologiile de ultimă oră și gamă 
largă de servicii determină loialitatea clienţilor şi le 
permite ambelor companii să extragă venituri pe baza 
disponibilităţii clienţilor de a accepta preţuri mai mari 
pentru o calitate a serviciilor mai bună, chiar daca 
aceasta ar fi percepută din publicitatea compesitoare 
la televizor sau în retelele sociale. 

Intrarea noilor companii în economiile de tran-
ziție pot contribui la sporirea productivității compa-
niilor naționale, dacă acestea adoptă strategii com-
petitive, sau pot contribui la scăderea posibilităților 
producătorilor autohtoni de a concura pe piața gazdă.  
Stabilirea companiilor Orange şi Moldcell pe piaţa 
Moldovei au influenţat dezvoltarea companiei naţion-
ale de telecomunicaţii Moldtelecom, aceasta lansând 
în 2007 servicii de telefonie mobilă sub marca comer-
cială Unite. În acelaşi timp, lipsa fondurilor suplimen-
tare pentru investiţii în tehnologiile de ultimă oră şi 
venitul scăzut din cauza strategiei low-cost a compa-
niei Moldtelecom nu a permis acesteia să dobandească 
o cotă mai mare pe piaţă.  

Generalizând cele expuse, putem menţiona că 
începând cu anul 2000, când pe piața Republicii Mol-
dova activau trei companii în domeniu, au evoluat și 
strategiile utilizate. Dacă inițial predominau strategiile 
de ocupare a pieței, de extindere și creștere, ulterior 
a apărut necesitatea de a promova strategii concu-
rențiale de marketing, precum diversificarea ofertei 
şi a gamei de produse, a campaniilor promoționale şi 
a investiţiilor în tehnologiile moderne, ceea ce are o 
mare influență asupra atragerii consumatorilor care 
sunt gata să accepte preţurile stabilite. Companiile 
Moldcell şi Orange Moldova se deosebesc de Moldte-
lecom prin produse și servicii superioare deja popula-
re în Europa Centrală, calitatea serviciilor, campanii 
promoţionale bine gândite și realizate, inclusiv investi-
rea sumelor importante pentru desfășurarea acestora,  
acţiunile promoţionale care implică tinerii, persoanele 
cu dezabilităţi,  sau pe cei care sunt mai avansaţi în uti-
lizarea tehnologiilor (de exemplu plăţile electronice),  
calitatea și eficienţa procesului tehnologic, încrederea 
și loialitatea consumatorilor etc.

CONCLUZII

În concluzie, putem constata că piața telefoniei 
mobile în Republica Moldova reprezintă un sector 
economic bine stabilit, atractiv pentru investiții, cu un 
cadru legislativ favorabil care a evoluat pe parcurs şi 
a permis extinderea a trei companii (două dintre care 
străine) şi care a reuşit să se dezvolte cu ritmuri rapide 

începând din 1998. Odată stabilite, Orange Moldova, 
Moldcell şi Moldtelecom au continuat să-şi crească 
şi să-şi protejeze poziţia pe piaţa aplicând strategii 
de marketing centrate pe comportamentul şi cererea 
consumatorilor (investiții în tehnologii de ultimă ora, 
cheltuieli pentru branding şi rebranding, menţinerea 
calităţii serviciilor, lărgirea gamei de produse şi in-
troducerea pachetelor atrăgătoare deja populare în 
Europa Centrală). Prin oferirea serviciilor de calita-
te, Orange Moldova şi Moldcell au reusit să obţină o 
creştere a numărului de consumatori şi loialitatea ace-
stora, ceea ce le-a permis stabilirea preţurilor mai mari 
comparativ cu  compania locală Moldtelecom.

Cu toate că numarul utilizatorilor de telefonie 
mobilă a depăşit prognoza Ministerului Transportului 
şi Comunicaţiilor, consideram că Orange Moldova şi 
Moldcell totuşi au urmat o strategie de intrare precoce, 
amânând cele mai mari investitii în dezvoltarea infra-
structurii mobile până în ultimii ani.

Considerând experienţa acestor companii pe piaţa 
locală şi cea din Europa de Est, creşterea investiţiilor şi 
a veniturilor în sectorul telefoniei mobile, este evident 
faptul că în Republica Mold0va s-a dezvoltat o con-
curenţă sănătoasă. Concurenţii locali continuă dez-
voltarea strategiilor de marketing în baza unor analize 
SWOT pentru a-şi menţine şi creşte poziţia pe piaţă.

Intrarea unei noi companii, fie locale sau mul-
tinaţionale, ar solicita eforturi deosebite pentru  a 
analiza riguros cadrul juridico-legal al țării, pentru 
a cunoaște particularitățile pieței şi ale concurenţilor 
Moldcell, Orange Moldova şi Moldtelecom şi pentru a 
întelege care sunt oportunitățile și primejdiile pe care 
acestea le conțin. 
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