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INTRODUCERE

Fiecare intreprindere apare pe piatd prin
intermediul produselor sale pe care le ofera
consumatorilor. Relatiile dintre producatori si
consumatori — participanti la diviziunea muncii — se
afld intr-un sistem de concurenta, in care fiecare are
libertatea sa producd, sia vanda, respectiv sd
cumpere ceea ce 1i convine, in conditiile pe care le
considerd cele mai favorizante [1]. Producatorul de
incaltaminte este operatorul de pe piata bunurilor de
consum, care implicd prezenta unor oameni care isi
asumd rolul de cumpardtori si iau decizii de
achizitionare pentru a-si satisface nevoile. Astfel,
inainte de a elabora i implementa o strategie sau
alta, este necesard cunoasterea pietei, respectiv a
comportamentului consumatorului, ca si
cunoasterea factorilor de influentd asupra deciziei
de cumparare.

Actualitatea studiului este dictatd de mediul in
care activeaza producdtorul autohton alaturi de
furnizorul sdu si retailer-ii existenti pe piatd, care se
afli in fata unor inevitabile schimbari. In acest
context producdtorii se vad obligati sa aplice
diferite “strategii” pentru a evita un colaps si a
supravietui sau a se dezvolta.

Industria de incéltiminte a R. Moldova, nu a
prezentat tema cercetarii nici a unui studiu anterior,
astfel ca, actuala abordare este unica.

1. ASPECTE DE DEFINIRE

Dincolo de  conceptualitate, piata de
incaltaminte din Republica Moldova poate fi
caracterizatd curent prin situatii cu caracter
contradictoriu, pe de o parte, de catre producatorul
autohton cu produsul siu, pe de altd parte de
importul masiv cu produsul specific.

Piata articolelor de Incaltaminte poate fi
estimata la o capacitate medie de peste 260 milioane
lei. Volumul de productie in 2010 a constituit 2709
mii perechi de inciltaminte, cifrd ce se apropie de
marimea aproximativd estimatd a capacitdtii de
productie a sectorului organizat — 3 milioane

perechi [5]. Aceeasi sursa mentioneaza si un volum
de aproximativ 300 mii perechi ce parvin din
sectorul neorganizat. Capacitate similarda de
productie se estimeazd si pentru zona de est a
Moldovei.  Conform  specificului  activitatii
intreprinderilor din domeniu 60% din volumul total
de productie este “exportat”, astfel ca celelalte 40%
din volumul de productie este pus la dispozitie
cumpadratorului autohton regasindu-se in stocurile
de marfuri in unitatile comerciale sau in vénzarile
cu amanuntul a actorilor pietei de incéltaminte.
Reiesind din importul masiv estimat la peste 360
milioane lei in 2010, piata nationald 1i rezerva
producétorului autohton o cotd nu mai mare de 30
% [4]. Astfel ca, valoarea vanzarilor de marfuri cu
amanuntul, pentru indicatorul “incaltaminte §i
articole din piele” a atins nivelul de 267,5 min lei,
in 2010, ceea ce reprezintd o crestere de 172 % fata
de perioada precedenta [7].

Unii producitori sunt bine plasati in top-uri de
popularitate Tn comparatie cu restul. Produsele de
incaltaminte se realizeazd / vand satisfacator In
municipiile Chigindu, si Balti urmat de pietele
organizate din teritoriu. Cu toate acestea vanzarile
nu sunt sistematice si nici nu sunt indicii de o piata
interna stabila. In conditiile in care in tara, patrund
pe toate caile, importuri masive de incaltdminte la
valoare declaratd in vama mult sub nivelul real a
pretului produsului, iar lanturile de magazine
specializate le preferd, nu poate fi vorba de o
pozitionare stabila a produselor autohtone pe piata.

Portofoliul de produse ale producatorului
autohton este divers: se confectioneaza produse mai
mult cu fete din piele, dar se utilizeaza si
inlocuitori; modelele create au ca destinatari in
special maturii: barbati si femei, urmand copiii, mai
slab, dezvoltat, segmentul ce cuprinde categoria de
varsta a adolescentilor (cel mai capricios pentru
moment). Dotdrile tehnice ale Iintreprinderilor
permit fabricarea diverselor tipuri si modele de
incéltaminte, acest lucru fiind posibil (mai mult sau
mai putin), in functie de situatia proprie. Practic, nu
se sesizeaza problema unei specializari pe varste; pe
sexe, in mare, existd, predominand segmentul
pentru barbati. Spre regret, producatorul autohton
nu a fost capabil sd se impuna cu produse de lux.



Piata de incaltaminte a R. Moldova si specificul ei 63

Dupa cum este cunoscut, in conditiile unei
economii slab dezvoltate, intreprinderile nu depun
eforturi deosebite pentru a satisface nevoile
consumatorilor, ci isi realizeaza scopul de baza — de
a obtine un venit cit mai mare. Intreprinderile
sectorului autohton de incéltiminte constientizeaza,
dar nu suficient, cd afacerile nu sunt o simpla
tranzactie, ci o relatie continud cu clientii, si este
necesar sa se elaboreze si sustina financiar proiecte
cu obiective axate pe beneficiari, motivandu-i si
revind, sd cumpere mai mult si s ramana fideli.

2. METODE SI MATERIALE

Suportul metodologic al investigatiilor 1l
constituie cercetarea in teren, o metoda directa de
culegere a informatiilor primare. Anterior fiind
stabilite procedeul de observare si ancheta,
caracteristicile tipologice si localizarea subiectilor
observati. Aceastd metodd, prin cercetarea
nonreactiva, permite culegerea de informatii direct
de la purtatorii ofertei/cererii de consum. Ca
procedura de cercetare s-a apelat la observarea
directd, care se bazeaza exclusiv pe operatorul uman
ca element activ [1, 2].

3. STRUCTURA PIETEI
MOLDOVENESTI DE
INCALTAMINTE

Piata actuala de incéltdminte reprezinta o
conjuncturd cu afinititi specifice. Rezultatele
obtinute au contribuit la identificarea tendintelor
pietei articolelor de incaltaminte s§i structurii
acesteia. Aria geografica prin prisma locatiei pietei
de studiu s-a extins pe intreaga tard, divizatd pe
zonele geografice caracteristice: nord, centru si sud
si a cuprins localitatile urbane si centrele raionale.
In studiu nu este inclusi piata zonei Transnistrene.
Piata-tinta vizeaza articolele de incaltdminte, care
conform clasificarii in functie de tipul acesteia
cuprinde: sandale, saboti, pantofi, ghete, bocanci si
cizme pentru barbati si femei. Informatiile aduse in
acest context reflectd clar urmatoarele: tipul
produsului; preturile de realizare potentiale,
orientative si evolutia lor in timp (evolutia in timp a
fost urmarita pe parcursul a doi ani consecutiv) si
politicile de pret; definirea principalelor segmente;
infrastructura comerciald, retele de distributie si
metodele de vanzare; concurentii, cotele de piata pe
care le detin si segmentele de piatd ocupate de ei;
produsele concurente prin avantaje si dezavantaje
comparative; comunicatiile de marketing 1in teren

(grupuri media, agentii de publicitate §. a.) si
politici de promovare oportune etc.
intreprinderii de a crea si mentine clienti profitabili.
Analiza mediului in care sunt oferite produsele pe
piata din R. M. constituie punctul de start al unei
activitati economice, lucru ce vizeaza direct
producatorul autohton, ca competitor al acesteia.
Zona de Nord cuprinde 12 centre raionale,
inclusiv municipiul Balti, cu un total de aproximativ
de 1010,3 mii locuitori. Prin studiu au fost acoperite
11 dintre localitatile zonei date. S-a estimat cd zona
de nord detine aproximativ 32 % din piata
moldoveneasci de inciltiminte. In aceastd
conjuncturd s-a stabilit cd producatorii autohtoni
sunt prezenti cu cota de 20,85 %. In figura 1 se
prezintd diagrama in care se indicd si alti
producatori de incaltdminte, cu cote reprezentative
pe piata autohtona (zona de Nord):
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Figura 1. Structura pietei de incaltdminte in zona
de Nord a R. M. conform originii marfii (ponderile
au fost stabilite prin metoda analitica in baza
datelor studiului).

Zona de Centru cuprinde 13 centre raionale, aici
subscriindu-se si  municipiul Chisinau. Studiul
acopera 4 localitdti cu locatie periferica in raport cu
municipiul, neglijandu-se cele din imediata
apropiere. Studiul pietei in localitatile imediate
municipiului nu pot oferi informatii aferente
relevante, acestea fiind neinsemnate. Conform
datelor Biroului National de Statistica al R. M. zona
de centru are aproximativ 1763 mii de locuitori. S-a
estimat cd zona de centru detine aproximativ 39 %
din piata moldoveneasca de incaltiminte. In aceasta
conjuncturd, producatorii autohtoni sunt prezenti cu
cota de 37,60 %. In figura 2 se prezinti diagrama,
care stabileste structura pietei de Iincaltdminte,
conform originii marfii, cu cote reprezentative pe
piata autohtona (zona de Centru).

Zona de Sud cuprinde 11 centre raionale, cu un
total de 702 mii persoane, inclusiv U. T. A.
Giagauzia. In studiu sunt cuprinse 9 din localitatile
zonei de sud. Zona de sud detine aproximativ 29 %
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Figura 2. Structura pietei de incéltdminte, zona de
Centru a R. M. conform originii marfii (ponderile
au fost stabilite prin metoda analitica in baza
datelor studiului).

din piata moldoveneasca de incéltdminte,
producatorii autohtoni sunt prezenti cu cota de
12,34 %.

Aceastd structurd poate deveni mult mai
relevanta fiind reprezentata grafic (figura 3).
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Figura 3. Structura pietei de incéltdminte, zona de
Sud a R. M. conform originii marfii (ponderile au
fost stabilite prin metoda analitica in baza datelor
studiului).

Dupa capacitatile sale, piata de Incaltaminte
reprezintd urmatoarea structura:

E NORD
29%
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Figura 4. Structura capacititii pietei de

incaltaminte a R. M. conform zonelor geografice

(intocmita de autori in baza rezultatelor studiului)
Reprezentarile grafice ilustreaza mediul in care

activeaza producatorii de incaltdminte, i identifica

concurentii. Cota cea mai mare o detine importul la
categoria originii caruia se subscrie China si alte
state, urmata de Ucraina, Polonia, Turcia, Romania,
Rusia si alte state.

In figura 4 este reprezentata structura generali a
capacitatii pietei R. Moldova conform zonelor
geografice. Cum s-a mentionat anterior, zona de
Centru, inclusiv municipiul Chisindu, detine
prioritate in ce priveste vanzarile cu incaltaminte si
alte produse.

Din cele prezentate se observa ca zona de sud
reprezinta o  adevaratd  provocare  pentru
producitorii autohtoni, care poate fi cuceritd doar
prin aplicarea unor strategii adecvate, astfel
transferandu-se si spre periferii. In urma acestui fapt
caruia vor avea de castigat toti actorii pietei de
incédltdminte moldovenesti: de utilizatori, de
producatori si retail-ari, dar nu in ultimul rand,
furnizorii de materiale, materii prime si accesorii.

4. ANALIZA SI SINTEZA

Sectorul de fincaltaminte, actualmente
caracterizat de o etapd descendentd, necesitd
adoptarea unor masuri de optimizare si de
repozitionare pe piata locala.

In ultimul deceniu se atesti o crestere a ponderii
vanzarilor produselor industriei usoare, inclusiv a
incaltamintei autohtone pe piata internd, incercand
sd facd fatd concurentei neloiale, marfurilor de
import din pietele neorganizate la preturi de
dumping, care se mentin inca in proportii mari [6].

Segmentul de incaltdminte s-a dovedit, iIn mod
special, vulnerabil fatd de Infruntarea cu concurentii
formati de marfurile pietelor neorganizate.

Evolutia actuald a intreprinderilor autohtone,
indica tot mai evident faptul cad activitatea
manageriald trebuie orientata catre client si catre
schimbare.

Piata devine categoria care reflectd diversele
legdturi si relatii ale intreprinderii cu mediul de
afaceri. Pentru amplificarea eforturilor economice a
intreprinderilor industriei de incaltiminte, in urma
unor practici i cercetiri in  experienta
internationald, sunt evidente unele aspecte utile de a
fi implementate.

Studiul atent al situatiei releva totusi, ca
singura §i cea mai importantd contributie la succesul
competitiv pe termen lung este calitatea produsului.
In acest caz pentru a obtine un succes relativ in
mediul concurential in care se afla producatorul de
incéltaminte, acesta trebuie sd mentind un avantaj
fata de firmele rivale, care sd dea consumatorilor un
motiv sd aleaga producatorul respectiv. Avantajul
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poate veni din calitatile proprii ale intreprinderii
producidtoare, de la produs sau din natura relatiilor
cu clientul.

Dacd consideram piata  autohtond de
incaltaminte deja matura, atunci producatorii, la fel
ca si importatorii nu au decat sd adopte strategii
bazate pe concurenta care identifica urmatoarele trei
posibilitati [3,4].

e Suprematie prin cost — cand se fabrica
produse la costuri scdzute invingand concurenta
prin preturi mici;

e Diferentiere — concentrare asupra calitatii
produsului pentru justificarea unui pret marit;

e Focalizare — interesul este concentrat pe un
grup sau segment redus de consumatori in locul
concentrarii pe o nisa.

Apreciind producidtorii  autohtoni conform
acestor ilitati, remarcam cd majoritatea
agreeaza §i implementeaza prima posibilitate, fie ei
mici sau mai mari.

Posibilitatea a doua o gadsim in aplicare la
actorul pietei autohtone, Intreprinderea F.S.C.R.
”Cristina Mold Rom Simpex” S.R.L., or. Chisinau,
care a reusit partial se evadeze de la categoria
anterioara, cu unele produse, doar dupa ce a fost
dotata tehnic si retehnologizata, partial automatizate
unele procese. Acest lucru justificd un pret marit in
comparatie cu alti producdtori din interior.
Explicandu-se printr-o capacitate de productie mare
si orientarii in exclusivitate pe piata autohtona, acest
producitor aplicd cu succes tactici de atingere a
strategiei de suprematie prin costuri.

Alt actor mare de pe piata autohtona de
incaltaminte, Intreprinderea “Zorile” S.A., or.
Chisinau, aplica strategia de focalizare.

Sinteza acestui studiu poate cuprinde aspecte,
dintre care pot fi evidentiate urméatoarele:

Pentru a determina directiile strategice de
dezvoltare a sectorului de Incdltdminte, care in
continuare sa contribuie la o dezvoltare durabila si
cu impact asupra domeniului, este necesar, pentru
inceput, sa se evite aprecierile eronate si incerte cu
privire la situatia actuald pe piata de incéaltaminte a
R. Moldova, care pot duce la traiectorii gresite in ce
priveste strategiile, tacticele si deciziile vis-a-vis de
marile provocari oferite de mediu economic
autohton.

Pozitionarea pe piata a producatorilor autohtoni
poate fi asiguratd prin ajustarea nivelului preturilor
conform categoriei consumatorilor, prin ridicarea
nivelului calitatii produselor si prin asigurarea unei
productii competitive sub brand propriu.

In ultimii ani, se atesti o tendintd bine
conturatd, pe piata de incdltiminte, ce rezida in
cresterea vanzirilor cu amanuntul [7]. In ceea ce

priveste punctele comerciale, cu locatia in centrele
comerciale din municipii, acestea sunt caracterizate
de un ”service” evoluat, In comparatic cu anii
precedenti: sortiment mai optimizat, aspectul
vitrinelor si interiorul magazinelor si a punctelor de
comercializare fiind prezentat intr-un format nou.
Factorii prezentati mai sus, $i nu numai, ne prezinta
tendinta de conturare a structurii pietei de
incaltaminte, analogice celor existente in tarile cu
traditie si pozitie deja definitd a sectorului de
incaltaminte.

Pe acest traseu de “cautare” si “determinare” a
pietei date, nu este logic sd subestimam pietele
organizate din teritoriu (tarabele), care sunt
responsabile Tn mare parte, prin activitatea lor
(forma de realizare a marfii) de oferta creatd din
importurile masive cunoscute.

O evaluare sau estimare obiectivd ar permite
producatorilor autohtoni sa se orienteze corect si sa
se 1impund, fiind apti sd raspundd cererii
segmentelor tintd prin produse competitive la
preturi accesibile, ce ar duce la o activizare a
consumului  de  incidltaminte, ar  permite
supravietuirea i, in continuare, dezvoltarea
intreprinderilor ramurii In contextul mecanismelor
economice mutante actuale.
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