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II. CUVINTE CHEIE 
 

Industria de îmbrăcăminte, întreprindere, management, , sistemul lohn, procese 
de producţie, sistem de producţie, sisteme moderne de conducere a producţiei, produsul 
de îmbrăcăminte, ciclul de viaţă a produsului, cerere, ofertă, eficienţă, perfecţionarea 
managementului. 

 

III. SINTEZE 
 
Tema prezentei teze de doctorat este reprezentată de perfecţionarea 

managementului întreprinderilor din industria de îmbrăcăminte. Pentru a sublinia 
importanţa acestei teme propunem parcurgerea următoarelor fragmente.  

Întreprinderile care activează în mediu de afaceri de astăzi trebuie să facă faţă 
unei concurenţe acerbe pentru a supravieţui pe piaţă. În industria de îmbrăcăminte se 
poate observa o concurenţă foarte mare din partea companiilor din ţările asiatice, mai ales 
după liberalizarea comerţului mondial cu textile şi îmbrăcăminte. Nu mai este suficient să 
oferi spre vânzare un produs ci trebuie să îţi diferenţiezi oferta de cea a concurenţilor.  

Punctul de plecare în abordarea temei tezei de doctorat îl reprezintă situaţia 
existentă în care se află întreprinderile producătoare de îmbrăcăminte din România. 
Industria textilă şi de îmbrăcăminte este una din cele mai vechi din lume. Bucăţile de 



 5

ţesătură găsite în cavernele egiptene, datând din anul 5000 i.H. sunt cele mai vechi textile 
cunoscute. În România, industria de îmbrăcăminte are o bogată tradiţie şi o experienţă 
datând din secolul al XIX-lea. Datorită renumelui bun produsele româneşti sunt prezente 
în foarte multe ţări din lume. Acest lucru a fost posibil datorită unei dotări iniţiale 
corespunzătoare cu maşini şi utilaje moderne, majoritatea fiind din import. Dacă la 
început dotarea tehnică se ridica la nivel celei existente pe plan internaţional, în perioada 
1981-1990 importurile de tehnologie s-au redus dramatic. Pe plan internaţional, în aceeaşi 
perioadă, maşinile textile mecanice au devenit complet automatizate. Pentru a stabili rolul 
pe care îl are industria de îmbrăcăminte în cadrul economiei naţionale este suficient a 
privi următoarele aspecte: 

 Producţia de articole de îmbrăcăminte reprezintă 2,6 % din totalul producţiei 
realizate pe teritoriul ţării; 

 Aproximativ 10 % din exporturile României se datorează articolelor de 
îmbrăcăminte; 

 Cei 215.000 de salariaţi din întreprinderile ce activează în industria de 
îmbrăcăminte reprezintă un procent semnificativ de aproximativ 13% din 
angajaţii din industria românească; 

 Înaintea aderării la Uniunea Europeană, România ocupa o poziţie onorantă în 
topul principalilor furnizori de îmbrăcăminte la nivel mondial. Exportând 
articole de îmbrăcăminte în valoare de 4,63 miliarde de dolari, România se 
află pe locul 11 deţinând 1,7% din piaţa mondială de îmbrăcăminte. 

După anul 1990 au avut loc schimbări majore în ceea ce priveşte situaţia 
regională, schimbări care au afectat dramatic şi industria de îmbrăcăminte din România: 

 Consumul intern a scăzut datorită scăderii puterii de cumpărare, iar 
exporturile către ţările tradiţionale s-au diminuat şi ele datorită destrămării 
CAER; 

 Produsele de îmbrăcăminte figurează printre produsele care sunt fabricate pe 
scară largă în România, în sistem lohn. În UE sistemul lohn este cunoscut 
sub denumirea de „outward processing trade - OPT”, adică operaţiuni de 
prelucrare pasivă, în timp ce în SUA subcontractarea producţiei „production 
share” desemnează în mare cam acelaşi sistem; 

 Conform declaraţiilor oamenilor din domeniu, între anii 2005-2007 peste 
80% din firmele care activează în industria de îmbrăcăminte lucrau exclusiv 
în lohn, o mare parte dintre acestea fabricând sub mărci internaţionale de 
renume;  
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 România a devenit membră a Uniunii Europene la data de 1 Ianuarie 2007, 
iar politica comercială a Uniunii Europene a devenit şi politica comercială a 
României; 

 Începând cu 1 ianuarie 2005, după expirarea acordului OMC privind 
textilele şi articolele de îmbrăcăminte, pe piaţa comunitară s-a observat un 
aflux important de importuri unor produse originare din China; 

 Se poate observa cu uşurinţă tendinţa generală de migrare a lohn-ului de la 
Vestul spre Estul Europei pe măsură ce ţările aderau la Uniunea Europeană; 

 Pentru întreprinderile cave vor supravieţui nu este totul pierdut. Beneficiind 
de fabrici modernizate, de know-how preluat de la firme cu renume care 
activează pe piaţa confecţiilor de mult timp, cât şi de forţa de muncă 
calificată şi educată, vor trebui să pună pe picioare o afacere modernă care 
să poată concura cu firmele de pe piaţa comunitară; 

 Specialiştii din domeniu sunt de acord că soluţia ar fi ca întreprinderile 
producătoare de îmbrăcăminte să înceapă să producă sub o marcă proprie. 

 
Ipotezele principale ale cercetării care au stat la baza elaborării prezentei 

lucrări sunt: 
1. Pierderea pieţei interne şi eterne în favoarea importurilor de articole de 

îmbrăcăminte din ţările asiatice ca urmare a liberalizării comerţului 
internaţional cu textile şi îmbrăcăminte; 

2. Tendinţa generală de migrare a lohn-ului de la Vestul spre Estul Europei 
pe măsură ce ţările aderau la Uniunea Europeană; 

3. Ca urmare a migrării sistemului lohn înspre destinaţii cu forţă de muncă 
mai ieftină multe dintre întreprinderile româneşti producătoare de 
articole de îmbrăcăminte, mai cu seamă microîntreprinderile cât şi 
întreprinderile mici nu-şi vor putea reveni şi îşi vor înceta activitatea; 

4. Întreprinderile producătoare de articole de îmbrăcăminte din România 
trebuie să-şi perfecţioneze managementul pentru a-şi creşte 
competitivitatea în raport cu întreprinderile concurente de pe plan intern 
şi internaţional;  

5. Perfecţionarea managementului întreprinderilor poate fi abordată prin 
prisma a trei direcţii şi anume: perfecţionarea managementului 
producţiei, perfecţionarea procesului de creare şi asimilare a produselor 
noi, precum şi perfecţionarea comercializării produselor; 
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6. Îmbunătăţirea activităţii de comercializare a produselor de îmbrăcăminte 
trebuie să ţină cont de caracteristicile cererii şi a ofertei existente pe 
piaţă; 

7. Nivelul limitat al resurselor oricărei întreprinderi stimulează creşterea 
rolului unor criterii de eficienţă în adoptarea deciziilor manageriale la 
nivelul întreprinderii. 

 
Metodologia cercetării a cuprins tehnici şi instrumente de cercetare cum ar fi 

analiza, comparaţia, analiza SWOT, studiul de caz, precum şi metode de investigare a 
pieţei. Pentru exemplificarea importanţei satisfacerii nevoilor şi dorinţelor consumatorilor 
prin produsele create şi oferite spre vânzare s-a folosit studiul de caz. Ca şi metode de 
investigare a pieţei s-a apelat la toate cele trei tipuri de cercetări: 

1. Exploratorie; 
2. Descriptivă; 
3. Cauzală.  

Cercetarea exploratorie a fost folosită cu preponderenţă pentru identificarea 
principalelor probleme ale industriei de îmbrăcăminte şi pentru definirea acestora. Am 
folosit foarte mult cercetarea calitativă în detrimentul celei cantitative. Am analizat date 
primare şi secundare existente pe piaţă, date puse la dispoziţie  de institutele de statistică 
de la nivel naţional, european şi mondial. Am putut identifica astfel evoluţia principalilor 
indicatori din industria de îmbrăcăminte cum ar fi numărul de întreprinderi, valoarea 
exporturilor şi a importurilor, valoarea producţiei industriale, numărul de angajaţi, etc. 
Prin cercetarea descriptivă au fost identificate o serie de informaţii referitoare la 
fenomene existente pe piaţă. Identificarea caracteristicilor şi a comportamentului actorilor 
de pe piaţă constituie informaţii ce se pot obţine prin utilizarea cercetării descriptive. Pe 
baza acestor informaţii se pot realiza previziuni privind desfăşurarea ulterioară a unor 
fenomene pe piaţă. Pentru realizarea unei cercetări descriptive este nevoie de o cantitate 
mare de informaţii de o mare acurateţe. Folosind cercetarea cauzală s-au putut identifica 
relaţii de tip cauză-efect dintre anumite variabile de pe piaţă.  

 
Pentru a identifica stadiul actual al cercetării s-a consultat o bază bibliografică 

ce cuprinde peste o sută şi treizeci de cărţi şi articole publicate în ţară şi străinătate din 
domenii precum: management, marketing, administrarea afacerilor, tehnologia 
informaţiei, etc. Din titlurile studiate s-a putut constata că perfecţionarea managementului 
întreprinderilor este o temă mult discutată în literatura de specialitate din ţară şi 
străinătate. Totuşi, tema perfecţionării managementului în întreprinderile din industria de 
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îmbrăcăminte a fost puţin studiată la nivel ştiinţific, fiind mai mult luată în discuţie de 
către practicienii care activează în acest domeniu.  

 
Obiectivul de bază al tezei îl constituie identificarea unor căi şi posibilităţi de 

îmbunătăţire a managementului întreprinderilor producătoare de articole de 
îmbrăcăminte având ca scop final sporirea eficienţei acestora.  

Ca şi obiective secundare, cele mai importante sunt: 
 Identificarea particularităţilor industriei de îmbrăcăminte din România; 
 Studiul evoluţiilor viitoare ale acestei industrii la nivel naţional cât şi 

mondial; 
 Identificarea caracteristicilor întreprinderilor producătoare de 

îmbrăcăminte; 
 Studierea posibilităţilor de aplicare a unor sisteme moderne de 

conducere a producţiei în întreprinderile de îmbrăcăminte din 
România; 

 Studiu pieţei de îmbrăcăminte din România în ceea ce priveşte cererea 
şi oferta; 

 Identificarea principalelor criterii de segmentare a pieţei de 
îmbrăcăminte din România;  

 Identificarea posibilităţilor de perfecţionare a managementului 
producţiei în întreprinderile din industria de îmbrăcăminte; 

 Identificarea principalelor posibilităţi de eficientizare a procesului de 
creare şi comercializare a articolelor de îmbrăcăminte. 

 
Structura tezei de doctorat 

Prezenta lucrare a fost structurată pe şapte capitole. În primul capitol, al 
prezentei teze de doctorat intitulat, Industria de îmbrăcăminte - componentă a 
economiei naţionale, s-a prezentat conţinutul şi dezvoltarea industriei de îmbrăcăminte, 
făcându-se totodată şi o analiză a domeniului articolelor de îmbrăcămintei la nivel 
mondial, european, precum şi la nivelul economiei româneşti. Pentru o mai bună 
înţelegere a prezentei lucrări s-a considerat oportună stabilirea, încă de la început, a 
locului şi rolului industriei de îmbrăcăminte în cadrul economiei naţionale. A fost analizat 
locul şi rolul sistemului lohn în industria de îmbrăcăminte din România, precum şi 
avantajele şi dezavantajele întreprinderilor producătoare de îmbrăcăminte care au adoptat 
acest sistem. În încheierea capitolului s-a realizat o analiză SWOT a industriei de 
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îmbrăcăminte din România, în care au fost prezentate principalele puncte slabe şi puncte 
forte ale acestei industrii.  

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE 

Tradiţia îndelungată şi renumele 
produselor de îmbrăcăminte româneşti; 
Produse competitive din punct de vedere a 
raportului calitate – preţ; 
Forţă de muncă ieftină în comparaţie vestul 
Europei; 
Localizarea României în apropierea 
vestului Europei; 
Know-how-ul obţinut în urma colaborării 
în sistem lohn; 
Educarea şi specializarea forţei de muncă 
în urma sistemului lohn; 
Necesită costuri relativ mici de 
modernizare; 
Flexibilitate şi grad ridicat de adaptabilitate 
la schimbările survenite în mediu; 
Costuri reduse pentru crearea unui loc de 
muncă (Popescu,2004). 
 

Lipsa unei mărci proprii; 
Notorietate scăzută a mărcilor de 
îmbrăcăminte româneşti; 
Lipsa diferenţierii produselor; 
Produsele exportate încorporează foarte 
puţim design propriu; 
Lipsa unor departamente proprii în cadrul 
întreprinderilor (Aprovizionare, Cercetare-
dezvoltare, Marketing, etc.); 
Lipsa materiilor prime autohtone; 
Necunoaşterea îndeajuns a pieţei europene; 
Acces dificil la finanţare internă; 
Dificultăţi în accesarea fondurilor 
europene; 
Imposibilitatea încadrării în anumite 
standarde europene.  

AMENINŢĂRI OPORTUNITĂŢI 

Dispariţia contractelor în sistem lohn; 
Creşterea costului forţei de muncă şi a 
utilităţilor; 
Concurenţa din ce în ce mai mare din 
partea firmelor asiatice; 
Comercializarea produselor contrafăcute; 
Scăderea consumului datorită efectelor 
crizei economice şi financiare mondiale; 
Apropierea de saturaţie a pieţelor din ţările 
Europei de vest.  

Trecerea de la o piaţă de 23 milioane la 
una de 450 de milioane, piaţă care ocupă 
primul loc în lume la importul de 
îmbrăcăminte; 
Accesul la pieţele altor ţări cu care UE va 
semna unele acorduri preferenţiale; 
Accesul la fondurile europene; 
Atragerea investiţiilor străine ca urmare a 
apartenenţei la UE; 
Posibila revitalizare a industriei textile 
primare; 
Delocalizarea producţiei înspre destinaţii 
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cu costuri de producţie mai mici. 

Considerăm oportună realizarea acestei analize SWOT a industriei de 
îmbrăcăminte din România pentru a stabili situaţia actuală şi a identifica ameninţările şi 
oportunităţile acestei industrii în viitorul apropiat. Este importantă identificarea 
ameninţărilor pentru a putea găsi din timp soluţii alternative de depăşire a momentelor 
dificile. Fructificarea anumitor oportunităţi apărute în contextul integrării în Uniunea 
Europeană poate duce la revigorarea industriei de îmbrăcăminte din România. 

Urmărind linia logică a prezentei lucrări s-a considerat necesară abordarea 
întreprinderii de îmbrăcăminte ca obiect al managementului. Astfel a luat naştere al 
doilea capitol al lucrării intitulat „Întreprinderea de îmbrăcăminte – obiect al 
managementului”. În acest capitol este prezentat conceptul de întreprindere industrială, 
trăsăturile acesteia, precum şi mediul în care orice unitate industrială îşi desfăşoară 
activitatea. Sunt prezentate abordarea sistemică a întreprinderii, precum şi funcţiunile 
acesteia. Ultima parte a acestui capitol a fost rezervată discuţiei asupra IMM-urilor din 
industria românească, implicit din industria de îmbrăcăminte. Transformările economice 
şi sociale care au avut loc în România în ultimii ani, au determinat o dezvoltare rapidă a 
sectorului IMM-urilor. În urma analizei întreprinderii de îmbrăcăminte ca obiect al 
managementului s-au desprins următoarele concluzii: 

 Întreprinderea constituie componenta fundamentală a economiei în cadrul 
căreia se organizează şi desfăşoară activităţi de producţie având ca scop 
obţinerea de bunuri şi servicii care sunt plasate pe piaţă în scopul vânzării 
şi obţinerii de profit; 

 Performanţele unei întreprinderi sunt în strânsă corelaţie cu capacitatea ei de 
a înţelege exigenţele cadrului economic şi social în care îşi desfăşoară 
activitatea. Factorii mediului ambiant au o mare importanţă pentru orice 
întreprindere, dar în domeniul îmbrăcămintei parcă importanţa tuturor 
factorilor macromediului creşte simţitor; 

 Rolul tradiţional al funcţiunii de producţie – de a realiza un volum de 
produse într-un timp cât mai scurt şi la un cost minim – trebuie îmbunătăţit 
permanent. Funcţiunea de producţie trebuie să se integreze în strategia 
generală a companiei, trebuie să existe o colaborare strânsă între toate 
funcţiunile unei companii pentru realizarea obiectivelor strategice ale 
unităţii; 

 Obiectivele specifice funcţiunilor unei unităţi trebuie să se îmbine perfect cu 
obiectivele generale ale companiei. Numai în acest sens se poate vorbi de 
competitivitate pe piaţă; 
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 În ceea ce priveşte structura organizatorică a întreprinderilor se poate afirma 
că întreprinderile producătoare de articole de îmbrăcăminte au o structură pe 
produs deoarece organizarea secţiilor sau atelierelor de producţie respectă 
principiul obiectului de fabricaţie (produsul sau grupa de produse fabricate);  

 Majoritatea covârşitoare (peste 95%) a întreprinderilor din industria de 
îmbrăcăminte sunt reprezentate de IMM-uri.  

Cel de-al treilea capitol al prezentei lucrări, intitulat „Managementul producţiei 
în întreprinderile din industria de îmbrăcăminte”, vine în completarea logică a 
demersului nostru. Astfel, după o analiză minuţioasă a industriei de îmbrăcăminte şi a 
prezentării întreprinderilor de îmbrăcăminte ca şi obiect al managementului, urmează o 
analiză pertinentă asupra managementului producţiei din aceste întreprinderi. S-a început 
cu definirea şi clasificarea proceselor de producţie, precum şi identificarea principalele 
activităţi care se realizează în cadrul proceselor tehnologice de bază, auxiliare, de 
deservire, precum şi cele anexă. Definirea proceselor de producţie, tipurile de producţie 
industrială sunt foarte importante în demersul de înţelegere şi implementare a unor 
sisteme moderne de conducere a producţiei. În urma analizei managementului producţiei 
din întreprinderile producătoare de îmbrăcăminte s-au desprins următoarele aspecte: 

 Producţia este o activitate socială în care omul ajutându-se de mijloace de 
producţie, modifică elemente din natură cu scopul obţinerii de bunuri 
materiale sau prestării de servicii; 

 Sistemul de producţie se compune dintr-un ansamblu de elemente care 
interacţionează în scopul de a asigura transformarea materiei prime în 
produse finite; 

 În întreprinderile producătoare de articole de îmbrăcăminte se folosesc cu 
preponderenţă următoarele variante de organizare a producţiei în flux: 

 Sistemul Prodsincron; 
 Sistemul conveier secţional - tip Ohrnell.   

 Sistemele moderne de conducere a producţiei au apărut oarecum ca şi o 
alternativă la producţia de masă care a caracterizat şi încă caracterizează 
multe unităţi industriale. Aceste sisteme şi-au dovedit superioritatea faţă 
de producţia tradiţională de-a lungul timpului.  

 În urma analizei diferitelor sisteme moderne de conducere a producţiei, s-a 
constatat că doar următoarele se pretează a fi aplicate în întreprinderile 
producătoare de îmbrăcăminte datorită particularităţilor proceselor 
tehnologice existente în aceste întreprinderi: 

 



 12

 Sistemele de tip MRP-EPR; 
 Sistemele informatizate de tip CAD, CAM şi CIM; 
 Sistemele flexibile de fabricaţie (SFF); 
 Sistemul JIT. 

 Proiectarea şi implementarea sistemelor moderne de conducere a 
producţiei în întreprinderile din industria de îmbrăcăminte necesită 
parcurgerea anumitor lucrări şi etape: 

1. Analiza necesităţii şi/sau a oportunităţii implementării unor sisteme 
moderne de conducere a producţiei; 

2. Culegerea şi prelucrarea informaţiilor despre sistemele moderne de 
conducere a producţiei; 

3. Stabilirea variantei de organizare a sistemului de producţie; 
4. Asigurarea condiţiilor tehnico-organizatorice şi materiale necesare 

desfăşurării producţiei prin: 
a. Alcătuirea listei ce conţine maşinile şi instalaţiile noi (de 

tăiat, surfilat, cusut, tricotat, călcat, etc.) ce vor fi instalate 
pentru desfăşurarea producţiei; 

b. Realizarea planului de amenajare spaţială a locurilor de 
muncă; 

c. Achiziţionarea şi montarea tuturor echipamentelor (inclusiv 
sistemele informatice) şi instalaţiilor tehnologice necesare 
realizării articolelor de îmbrăcăminte; 

d. Echiparea locurilor de muncă cu echipamentele şi 
documentaţia de proiectare tehnologică necesară fabricării 
hainelor; 

e. Crearea sistemului de transport intern prin stabilirea optimă 
a traseelor şi achiziţionarea echipamentelor necesare 
realizării transportului obiectelor muncii; 

f. Adaptarea salariaţilor cu noile sisteme de conducere a 
producţiei; 

g. Calificarea şi perfecţionarea angajaţilor pentru a face faţă 
cerinţelor specifice fiecărui loc de muncă în funcţie de 
sistemul adoptat; 

h. Crearea sistemului de aprovizionare cu materiile prime 
(confecţii, tricoturi) şi materialele necesare realizării 
articolelor de îmbrăcăminte. 
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Cel de-al patrulea capitol al tezei este intitulat „Managementul produselor de 
îmbrăcăminte”. Acest capitol vine să clarifice conceptul de produs de îmbrăcăminte de la 
crearea până la comercializarea acestuia. Pasul următor clasificării produselor de 
îmbrăcăminte a fost clarificarea termenului de mix de produse, prin prezentarea celor şase 
niveluri ale acestuia. Pentru o mai bună înţelegere a conceptului a fost realizată o 
exemplificare a celor şase niveluri de ierarhizare a produselor având în vedere domeniul 
îmbrăcămintei. Nevoia de a te îmbrăca a dus la apariţia familiei de produse denumite 
„articole de îmbrăcăminte”. 
 Nivelul de ierarhizare 
1 Familia de produse Articole de îmbrăcăminte 
2 Clasa de produse Confecţii pentru bărbaţi 
3 Linia de produse Costume, cămăşi, pantaloni 
4 Tipul de produs Frac, costum  cu guler rusesc, costum clasic 
5 Marca Falla, Armani, etc.   
6 Articolul  Costumul Falla, N34, mărime 48 II, etc.  

Următorul subiect asupra căruia ne-am aplecat este procesul de creare a noilor 
produse, un proces foarte important pentru întreprinderile producătoare de îmbrăcăminte. 

Ca urmare a analizei managementului produselor de îmbrăcăminte s-au conturat 
următoarele concluzii: 

 Produsul constituie principalul instrument de satisfacere a cererii, 
reprezentând un ansamblu de elemente fizice, estetice, emoţionale şi 
psihologice pe care un consumator le achiziţionează în vederea satisfacerii 
unei nevoi sau a unei dorinţe; 

 Prin îmbrăcăminte în sens larg se înţelege un complex de obiecte care se 
îmbrăca pe corp (lenjerie, bluze, sacouri, căciuli, mănuşi, ciorapi, etc.). În 
sens restrâns prin îmbrăcăminte se poate înţelege totalitatea produselor 
realizate de industria de îmbrăcăminte. Articolele vestimentare sunt 
destinate în primul rând protejării corpului de factorii existenţi în mediul 
extern. De-a lungul timpului hainele au mai primit o funcţie şi anume aceea 
de a înfrumuseţa, decora, împodobi trupul celor care le poartă şi de a-i 
deosebi pe aceştia de semenii lor.  

 În urma analizei produselor de îmbrăcăminte prin prisma duratei ciclului de 
viaţă se evidenţiază trei categorii: 
1. Produse de îmbrăcăminte de bază cum ar fi tricourile, ciorapii, lenjeria 

intimă, etc. care sunt vândute o perioadă îndelungată de timp (se poate 
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ajunge până la câţiva ani), fără a suferi mari modificări de design pe 
parcursul acestei perioade; 

2. Produse de îmbrăcăminte „la modă”. Moda se poate defini ca fiind un 
stil care este acceptat şi popular la un moment dat. Lungimea ciclului de 
viaţă a modei este greu de anticipat totul depinzând de comportamentul 
cumpărătorilor; 

3. Produse de îmbrăcăminte „capriciu” sunt acele articole de 
îmbrăcăminte care au o apariţie pe piaţă şi o acceptare foarte rapidă, 
fiind adoptate foarte rapid de către o parte din consumatori. Se adresează 
în general acelor consumatori din rândul inovatorilor, de cele mai multe 
ori tineri, dar nu numai, care caută tot timpul ceva inedit.  

În ceea ce priveşte îmbrăcămintea „la modă” se poate observa că durata ciclului 
de viaţă este una mult mai scurtă. În cele mai multe dintre cazuri aceste produse nu 
rezistă pe piaţa mai mult de un sezon, adică trei până la şase luni.  

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 
Cu cât articolele de îmbrăcăminte includ mai multe elemente de modă, fie şi o 

culoare „la modă”, cu atât se scade lungimea ciclului de viaţă. Cea mai scurtă prezenţă pe 
piaţă o au articolele de îmbrăcăminte „capriciu”. În general, durata ciclului de viaţă a 
acestor tipuri de haine nu depăşeşte zece săptămâni. 

În industria de îmbrăcăminte procesul de obţinere a noilor produse de 
îmbrăcăminte este foarte important datorită frecvenţei mari de lansare a noilor colecţii de 
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îmbrăcăminte. Particularităţile procesului de creare a noilor produse de îmbrăcăminte 
sunt: 

 Începutul logic al procesului de creare a noilor colecţii de haine este 
generarea ideilor care pot apărea din cele mai variate surse. Punctele 
principale de generare a ideilor sunt: tendinţele actuale în modă şi nevoile şi 
dorinţele consumatorilor;   

 Întreprinderea începe prin a aduna informaţiile necesare din piaţă, a studia 
rapoartele de vânzări, etc. Se adună astfel date despre ţesătură, culoare, etc. 
care vor fi folosite pentru următoarea colecţie. Designerii companiei se 
documentează cu privire la tendinţele modei pentru perioada următoare, în 
ceea ce priveşte linia, culoarea, gama cromatică, etc. prin consultarea 
documentaţiei de specialitate şi anume reviste de modă, manuale, cărţi de 
specialitate, precum şi participarea la manifestări de specialitate: expoziţii, 
târguri, consfătuiri, prezentări de modă, schimburi de experienţă internaţionale 
şi interne privind creaţia vestimentară; 

 Toate ideile astfel adunate trebuie să treacă printr-un proces de selecţie pentru 
eliminarea celor nepotrivite. Se face o analiză a ideii, a segmentelor de piaţă 
cărora se adresează, a duratei de realizare şi a costurilor aproximative. 
Realizarea schiţelor, a prototipului şi analiza acestora corespunde realizării 
conceptului şi testării afacerii, fazele principale ale etapei de analiza afacerii. 
Odată terminată documentarea, departamentul de creaţie realizează schiţele 
produselor pe diferite culori. Din multitudinea de schiţe se vor alege doar cele 
mai promiţătoare. Din schiţele rămase în urma evaluării se vor realiza 
prototipuri. Pentru fiecare produs se propune o altă variantă de culori; 

 Dezvoltarea prototipurilor reprezintă o etapă importantă, deoarece sunt 
realizate câteva mostre de produse sau de ansambluri vestimentare, în scopul 
stabilirii celei mai adecvate variante constructive şi tehnologice. Fiecare 
prototip va fi apreciat şi după succesul înregistrat în ceea ce priveşte 
satisfacerea cerinţelor funcţionale, expresive şi estetice. Dezvoltarea 
industrială a prototipurilor reprezintă punctul final al procesului de design, şi 
presupune transpunerea în realitate, la scară largă a produselor; 

 Departamentul de creaţie predă prototipurile create şi aprobate 
departamentului tehnic unde are loc proiectarea modelului din punct de vedere 
tehnic realizându-se astfel tiparele necesare lansării în producţie a noilor 
modele. Pentru noua colecţie se începe căutarea ţesăturilor, materialelor 
auxiliare de care întreprinderea are nevoie pentru produse. În funcţie de 
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raportul calitate-preţ care trebuie să fie optim, se va alege furnizorul. După 
elaborarea procesului tehnologic de confecţionare a îmbrăcămintei are loc 
realizarea seriei “zero”. Modelul nou introdus în fabricaţie este realizat în 
condiţii de serie mică astfel încât va exista posibilitatea ca toate deficienţele 
de proiectare , croire, confecţionare sunt identificate atent şi corectate; 

 Multe dintre articolele de îmbrăcăminte sunt testate la târguri şi expoziţii. Se 
foloseşte această modalitate de testare deoarece expoziţiile şi târgurile atrag 
un număr mare de cumpărători care au posibilitatea de a viziona un număr 
mare de produse pe parcursul mai multor zile. Personalul companiei prezent la 
aceste manifestaţii are posibilitatea de a observa şi consemna atitudinile 
consumatorilor privind produsul firmei în comparaţie cu produsele concurente 
prezente la aceste manifestaţii; 

 Un alt test de piaţă ar fi lansarea unor colecţii doar în anumite magazine şi 
anumite zone. În acest fel companiile româneşti care deţin magazine proprii în 
anumite oraşe îşi pot testa noile produse în aceste magazine. Dacă această 
testare se dovedeşte a fi un succes, colecţia poate fi lansată pe toată piaţa; 

 Lansarea produselor pe piaţă are loc de două ori pe an ţinând cont de cele 
două anotimpuri pentru care se lansează: primăvară-vară şi toamnă-iarnă. 
Lansarea produselor pe piaţă se comunică prin presă, de cele mai multe ori 
prin revistele de specialitate. 

 
În cel de-al cincilea capitol al tezei intitulat „Managementul comercializării 

produselor de îmbrăcăminte” am studiat problematica comercializării articolelor de 
îmbrăcăminte. În prima parte a capitolului s-a analizat piaţa de îmbrăcăminte din 
România. Am putea defini piaţa ca totalul consumatorilor de produse de îmbrăcăminte 
sau ne-am putea referi la piaţă ca a acel loc unde se întâlnesc cererea şi oferta de 
îmbrăcăminte. Punctul de plecare în realizarea de produse de îmbrăcăminte îl reprezintă 
nevoile şi dorinţele consumatorilor, precum şi ultimele tendinţe apărute în ţările ce 
dictează linia modei pe plan mondial ( în special Italia, Franţa). Îmbunătăţirea activităţii 
de comercializare a produselor de îmbrăcăminte trebuie să ţină cont de caracteristicile 
cererii şi a ofertei existente pe piaţă. Astfel, au fost realizate două cercetări de marketing 
menite să identifice caracteristicile cererii şi a ofertei. Primul studiu realizat a avut ca 
scop identificarea atitudinilor românilor privind cumpărarea articolelor de 
îmbrăcăminte. În urma desfăşurării studiului de piaţă s-a conturat într-o anumită măsură 
profilul cumpărătorului român de îmbrăcăminte. Printre caracteristicile acestuia se 
numără: 
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 Consumatorul român de articole de îmbrăcăminte se regăseşte în toate 
categoriile de vârstă atât în rândul femeilor cât şi al bărbaţilor, în mediul 
urban şi rural,  deoarece hainele se vor regăsi printre produsele de strictă 
necesitate; 

 Consumatorul român are în cea mai mare proporţie studii liceale; 
 Venitul de care dispun cei mai mulţi dintre români se situează între 400 şi 

1000 RON lunar; 
 În proporţie de 57% îşi cumpără articole de îmbrăcăminte în principal 

datorită nevoii; 
 Magazinele specializate sunt preferate pentru cumpărarea hainelor de 

aproximativ 70% dintre consumatori;  
 Doar 4% dintre consumatorii români folosesc atât Internetul cât şi 

cataloagele ca metode alternative pentru cumpărarea de haine; 
 Cel mai important criteriu care determină cumpărarea este materialul folosit 

pentru producerea hainelor, urmat de designul şi preţul produsului; 
 Ca şi genuri de modă românii preferă îmbrăcămintea clasică, urmată de cea 

lejeră şi de cea sport; 
 Consumatorii români consideră produsele fabricate în S.U.A. şi U.E. ca 

fiind de cea mai bună calitate; 
 Calitatea produselor fabricate în România este percepută ca fiind una medie, 

în timp ce produsele fabricate în China şi Turcia sunt considerate de o 
calitate inferioară; 

 Majoritatea românilor cheltuiesc  sub 100 RON pe lună pentru cumpărarea 
articolelor de îmbrăcăminte; 

 Cei mai mulţi dintre români cheltuiesc o sumă lunară aproximativă de 53 
RON pentru haine; 

 Jumătate dintre români cheltuiesc sub 71 RON lunar pentru haine; 
 Părerea consumatorilor români este că mărcile româneşti nu sunt 

recunoscute le nivel naţional; 
 Cele mai importante sugestii făcute de consumatori pentru îmbunătăţirea 

produselor româneşti au fost următoarele: 
o Îmbunătăţirea design-ului; 
o Diversitate mai mare a modelelor; 
o Mai multe mărimi; 
o Adaptarea modelelor la tendinţele modei; 
o Îmbunătăţirea calitătii materialelor; 
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o Îmbunătăţirea calităţii execuţiei. 
Ce-l de-al doilea studiu întreprins a avut ca scop identificarea caracteristicilor 

ofertei de îmbrăcăminte din România. În urma desfăşurării studiului de piaţă asupra a 150 
de magazine s-a conturat într-o anumită măsură imaginea ofertei de îmbrăcăminte din 
România. Printre caracteristicile acesteia se numără: 

• În cele mai multe dintre magazine se comercializează stilul casual, urmat de 
cel elegant şi sport. Nu putem neglija nici stilul business prezent în mai mult 
de o treime din magazinele chestionate; 

• Segmentul ţintă „femei” este prezent în 87% dintre magazinele chestionate 
în timp ce îmbrăcămintea pentru bărbaţi se poate găsi în doar 65 % dintre 
magazine; 

• Există magazine care sunt orientate exclusiv spre segmentul de tineri sau 
adolescenţi; 

• În două treimi dintre magazine marca produselor comercializate constituie 
un criteriu decisiv pe baza căruia se stabileşte gama de produse oferită spre 
comercializare. Dacă s-ar dori întocmirea unui clasament pe primele trei 
locuri s-ar situa în ordine: marca, designul şi materialul folosit; 

• Magazinele nu mai folosesc preţul ca şi metodă de diferenţiere faţă de 
concurenţă; 

• În 68 % dintre magazine se comercializează mărcile proprii ceea ce 
înseamnă că acestea reprezintă magazine de desfacere a unor producători de 
îmbrăcăminte; 

• În 63 % dintre magazine chestionate (95 magazine) se comercializează haine 
produse în ţările UE fără România; 

• În peste o treime din magazine se comercializează articole de îmbrăcăminte 
produse în fabricile româneşti; 

• Doar un sfert dintre magazinele cuprinse în studiu comercializează haine 
fabricate în China; 

• Reprezentanţii magazinelor chestionate consideră că consumatorii români 
apreciază articolele de îmbrăcăminte produse în fabricile româneşti; 

• Magazinele consideră că se adresează mai degrabă consumatorilor cu 
venituri mari decât celor cu venituri mici; 

• 45 % dintre magazine îşi stabilesc preţurile în funcţie de costuri; 
• Publicitatea este cea mai utilizată metodă de promovare urmată îndeaproape 

de promovarea vânzărilor; 
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• Mai mult de jumătate dintre magazinele studiate utilizează cel mai mult 
broşurile, pliantele şi fluturaşii ca instrumente de publicitate; 

• 136 dintre cele 150 de magazine (peste 90 %) folosesc reducerile de preţ 
pentru promovarea vânzărilor; 

• Se poate observa că mai puţin de un sfert dintre magazine (24 %) oferă 
clienţilor vânzări grupate (1+1, 1+1/2, etc.); 

• Produse cadou sunt oferite în mai puţin de 20% dintre magazinele 
chestionate; 

• Mai mult de o treime dintre magazine declară că utilizează carduri de 
fidelizare şi că deţin o revistă a firmei; 

• Doar un procent de sub 20 % dintre magazine sponsorizează diferite 
activităţi; 

• Dintre instrumentele de marketing utilizate în cadrul magazinelor 
chestionate pe primul loc se află bazele de date clienţi utilizate în peste 60 % 
dintre magazine; 

• Aproape 20 % dintre magazine declară că le trimit cataloage acasă clienţilor; 
• O treime din magazinele studiate comercializează mărcile unor producători 

români şi două treimi comercializează produsele unor mărci străine; 
• În cazul mărcilor româneşti se poate observa că 70 % sunt magazine de 

desfacere; 
• Magazinele care comercializează mărci româneşti în franciză reprezintă doar 

14 % din total; 
• Mărcile străine sunt francizate într-un procent mult mai mare decât cele 

româneşti; 
• Se poate spune astfel că sistemul de franciză constituie o metodă de afaceri 

foarte utilizată mai ales pentru pătrunderea pe o piaţă străină; 
• Cel mai mare procent îl reprezentă magazinele cu cifra de afaceri lunară mai 

mică de 100.000 RON; 
• Cele mai multe dintre magazine realizează o cifră de afaceri lunară în jurul 

valorii de 74.358 RON; 
• 50 % dintre magazinele care comercializează articole de îmbrăcăminte 

realizează o cifră lunară de afaceri mai mică de 144.737 RON; 
• Cele mai multe dintre magazinele care comercializează articole de 

îmbrăcăminte au o suprafaţă de aproximativ 96 m2; 
• Jumătate dintre magazinele chestionate au suprafeţe mai mici de 85,87 m2; 
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• Se observă astfel tendinţa de grupare a magazinelor în mall-uri sau centre 
comerciale sporindu-şi astfel şansele de a fi vizitate de către potenţialii 
consumatori.  

Pornind de la tema propusă şi anume îmbunătăţirea comercializării articolelor 
de îmbrăcăminte dorim să propunem o nouă abordare a subiectului. Astfel, nu vom 
încerca să propunem modalităţi de îmbunătăţire a procesului de vânzare, deoarece 
considerăm că prin strategii de marketing bine realizate se poate diminua considerabil 
importanţa acţiunilor de convingere a clienţilor. Pentru managementul unei companii este 
important de aflat în ce fază a ciclului de viaţă se află produsele companiilor lor pentru a 
se putea elabora strategiile necesare. După identificarea etapei de viaţă din cadrul CVP în 
care se află produsele firmei, se pot stabili strategii de marketing a căror scop este 
îmbunătăţirea comercializării produselor companiei. Pentru maximizarea vânzărilor este 
indicat ca întreprinderile producătoare de îmbrăcăminte să propună spre comercializare 
linii de produse ce includ toate cele trei tipuri de produse de îmbrăcăminte (de bază, „la 
modă” şi „capriciu”). Spre exemplu, pentru o linie de pulovere o întreprindere ar putea 
propune patru stiluri de articole diferite ce conţin culori şi croieli clasice. La fiecare doi 
ani cele patru stiluri pot fi modificate în ceea ce privesc diferite aspecte cum ar fi silueta, 
lungimea, gulerul pentru a fi în ton cu tendinţele modei. O dată sau de două ori pe an ar fi 
indicată introducerea uneia sau a două linii de produse de îmbrăcăminte „la modă”, însă 
având cicluri de viaţă scurte (de câteva săptămâni), precum şi introducerea de 
îmbrăcăminte „capriciu”. În acest caz toate categoriile de consumatori îşi vor putea 
satisface diferitele nevoi şi dorinţe. 

 
Tema abordată în cel de-al şaselea capitol a fost: perfecţionarea 

managementului întreprinderilor din industria de îmbrăcăminte. S-a studiat 
perfecţionarea managementului întreprinderilor prin prisma a trei direcţii: 

 Perfecţionarea managementului producţiei; 
 Perfecţionarea procesului de creare şi asimilare a produselor noi; 
 Perfecţionarea comercializării produselor.   

1. În ceea ce priveşte perfecţionarea managementului producţiei sunt 
considerate principale trei aspecte şi anume: 

• Perfecţionarea organizării şi planificării procesului de producţie; 
• Perfecţionarea procesului de muncă;  
• Perfecţionarea activităţii de control a calităţii. 

Pentru buna desfăşurare a procesului de producţie, pentru început, trebuie luate 
măsuri ce privesc perfecţionarea organizării şi planificării procesului de producţie. 
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Procesul organizării producţiei este unul complex cu caracter dinamic şi de continuitate, 
care presupune adaptarea de către conducerile unităţilor economice a unui ansamblu de 
măsuri şi folosirea de metode şi tehnici stabilite pe baze de studii şi calcule tehnico-
economice, care ţin seama de noile descoperiri ale ştiinţei, în cadrul asigurării unui cadru 
optim funcţional, de folosire de către personalul ocupat a factorilor de producţie, în astfel 
de producţii cantitative şi calitative care să asigure utilizarea maximă a lor şi creşterea pe 
această bază a productivităţii muncii.  

Dezvoltarea tehnologică şi competiţia în creştere de pe piaţă impun îmbunătăţiri 
continue a cunoştinţelor şi aptitudinilor angajaţilor, nu numai pentru a avea siguranţa 
locului de muncă, ci şi pentru a creşte competitivitatea şi dezvoltarea economică a 
societăţii. Pregătirea şi perfecţionarea continuă a personalului din întreprinderile 
producătoare de articole de îmbrăcăminte poate avea o influenţă majoră în creşterea 
eficienţei întreprinderii şi a competitivităţii produselor acesteia pe piaţă.  

În perfecţionarea managementului producţiei într-o întreprindere industrială, un 
aspect foarte important îl reprezintă procesul de control al calităţii produselor 
întreprinderii. Calitatea poate fi situată pe poziţia de factor de influenţă asupra 
rezultatelor economico-financiare ale întreprinderii. O importanţă deosebită o are 
calitatea materiilor prime şi auxiliarele utilizate, cât şi calitatea operaţiilor tehnologice 
executate de-a lungul fluxului tehnologic. Organizarea activităţii de control a calităţii 
constituie cerinţa de bază a creşterii nivelului calitativ al producţiei şi produselor. 
Perfecţionarea activităţii de control duce la asigurarea unui nivel calitativ al produselor 
satisfăcând astfel cerinţele consumatorilor la un nivel maxim. Cele mai importante măsuri 
suplimentare necesare perfecţionării activităţii de control sunt: 

 Controlul interfazic să se desfăşoare în punctele cheie ale procesului 
tehnologic; 

 Realizarea autocontrolului din partea muncitorilor prin sporirea 
răspunderii fiecăruia pentru lucrările efectuate; 

 Maiştrii să fie responsabili de calitatea operaţiilor efectuate în sectorul 
pe care îl conduc; 

 Efectuarea prin sondaj a  unui supracontrol asupra operaţiunilor 
executate sub directa răspundere a maiştrilor.  

2. Perfecţionarea procesului de creare şi asimilare a articolelor de 
îmbrăcăminte din două puncte de vedere şi anume: 

1. Perfecţionarea organizării procesului de creare a noilor produse; 
2. Perfecţionarea creării unei game de produse diferenţiate faţă de 

produsele companiilor concurente. 
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În vederea perfecţionării organizării procesului de creare a noilor produse 
trebuie ţinut cont de anumiţi factori care pot ajuta la realizarea unor produse de succes şi 
în acelaşi timp trebuie evitate pe cât posibil cauzele eşecurilor noilor produse pe piaţă. 
Perfecţionarea organizării procesului de creare a noilor produse se poate realiza doar dacă 
se are în vedere desfăşurarea cât mai bună a fiecărei etape care compun acest proces. 
Trebuie stabilite proceduri clare de urmat în desfăşurarea fiecărei etape, precum şi 
persoana sau persoanele responsabile cu supravegherea respectării procedurilor.  

În ceea ce priveşte perfecţionarea creării unei game de produse diferenţiate, 
trebuie create produse de îmbrăcăminte care să se diferenţieze clar de cele ale concurenţei 
şi să corespundă întocmai nevoilor şi dorinţelor consumatorilor. Pentru a se diferenţia de 
concurenţă întreprinderile producătoare de îmbrăcăminte pot apela anumite atribute 
specifice produsului (caracteristici, calitate, performanţe, durabilitate, fiabilitate şi 
design). 

3. Pentru a perfecţiona procesul de comercializare a produselor unei 
întreprinderi trebuie urmate anumite proceduri. În primul rând trebuie împărţită piaţa 
întreprinderii în segmente, în funcţie de anumite criterii relevante pentru activitatea 
prestată. Din multitudinea de segmente identificate întreprinderea trebuie să îşi aleagă 
unul sau mai multe segmente (în funcţie de posibilităţi) asupra cărora să îşi concentreze 
atenţia. Pornind de la caracteristicile segmentelor ţintă compania trebuie să găsească 
metode de diferenţiere faţă de concurenţă şi să-şi proiecteze o ofertă de produse cu 
ajutorul căreia să se poziţioneze clar în mintea consumatorilor. Pentru construirea 
segmentelor de consumatori români de articole de îmbrăcăminte au fost alese următoarele 
variabile: vârsta, venitul, studiile şi sexul consumatorilor români ca şi variabile 
independente şi suma lunară cheltuită pentru achiziţionarea articolelor de îmbrăcăminte 
în rolul variabilei dependente. Conform rezultatelor obţinute se poate afirma că vârsta, 
venitul şi studiile consumatorilor români exercită o influenţă semnificativă asupra sumei 
lunare cheltuită de aceştia pentru cumpărarea de haine, devenind astfel criterii de 
segmentare. S-a demonstrat că sexul consumatorilor nu influenţează sumele cheltuite de 
aceştia pentru îmbrăcăminte. Sexul consumatorilor nu va fi folosit ca şi criteriu de 
segmentare.  

A fost stabilită importanţa criteriilor de segmentare prin raportarea valorii 
calculate a lui χ2 la valoarea tabelară a acestuia pentru aceleaşi grade de libertate şi un 
grad de încredere de 99%. Au fost obţinute următoarele rezultate: 

1. Pentru venit: 154.54 7.13
21.67

= ; 
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2. Pentru vârstă: 106.35 3.47
30.58

= ; 

3. Pentru studii: 77.73 2.99
26.22

= . 

 
Ultimul capitol al tezei este dedicat eficienţei perfecţionării managementului 

întreprinderilor din industria de îmbrăcăminte. Punctul de plecare al capitolului îl 
reprezintă nivelul limitat al resurselor oricărei întreprinderi care stimulează creşterea 
rolului unor criterii de eficienţă în adoptarea deciziilor manageriale la nivelul companiei. 
Prin urmare considerăm că este nevoie de analize pertinente care să ducă la o desfăşurare 
a activităţilor, concretizate în eficienţă. 

În urma analizei eficienţei perfecţionării managementului întreprinderilor de 
îmbrăcăminte s-au desprins următoarele concluzii: 

 Eficienţa economică înseamnă obţinerea efectelor utile maxime în condiţiile 
cheltuirii raţionale a resurselor întreprinderii; 

 În abordarea teoretică a legăturii dintre managementul companiei şi eficienţa 
activităţii acesteia trebuie pornit de la următoarele două premize: 

 Eficienţa constituie scopul final al managementului; 
 Managementul se constituie ca un factor determinant în 

evoluţia eficienţei. 
 Eficienţa presupune raportarea la o bază de comparaţie în spaţiu şi timp, 

adică analiza ei se face în comparaţie cu nivelul atins în activităţi similare 
sau pe variante de proiect cu parametrii diferiţi. Efectele economice au o 
natură complexă neputând fi cuantificate exhaustiv. Eforturile economice 
trebuie analizate din punct de vedere al gradului de disponibilitate a unor 
resurse, a posibilităţilor de regenerare a cestora şi de implicaţiile pe care le 
au aceste cheltuieli asupra activităţii întreprinderii. În concluzie eficienţa 
trebuie abordată sub forma unui sistem prin compararea intrărilor cu ieşirile 
din sistem; 

 Nivelul limitat al resurselor oricărei întreprinderi stimulează creşterea 
rolului unor criterii de eficienţă în adoptarea deciziilor manageriale la 
nivelul întreprinderii. 

Îmbunătăţirea managementului întreprinderilor din industria de îmbrăcăminte 
poate fi analizată prin prisma a cinci direcţii de urmat: 

1. Îmbunătăţirea managementului procesului de creare a noilor produse de 
îmbrăcăminte ce poate fi privit din două puncte de vedere: 
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a) Perfecţionarea organizării procesului de creare a noilor produse 
de îmbrăcăminte; 

b) Perfecţionarea creării unei game de produse diferenţiate faţă de 
produsele de îmbrăcăminte oferite de întreprinderile concurente. 

2. Îmbunătăţirea managementului producţiei de articole de îmbrăcăminte 
prin: 

a) Perfecţionarea organizării şi planificării procesului de 
producţie; 

b) Perfecţionarea tehnologiilor de fabricaţie; 
c) Implementarea unor sisteme moderne de conducere a producţie; 

3. Îmbunătăţirea managementului resurselor umane prin: 
a) Pregătirea angajaţilor în conformitate cu noile cerinţe 

tehnologice şi a managementului producţiei, cu accent pe 
domeniul tehnologiei informaţiei; 

b) Dezvoltarea aptitudinilor şi competenţelor personale a 
angajaţilor; 

c) Specializarea şi perfecţionarea personalului cu atribuţii pentru 
implementarea mai rapidă a sistemelor de asigurare a calităţii; 

d) Familiarizarea cu noile practici manageriale; 
e) Îmbunătăţirea activităţii la locul de muncă; 
f) Cointeresarea materială a angajaţilor. 

4. Îmbunătăţirea managementului activităţii de control şi asigurare a 
calităţii articolelor de îmbrăcăminte prin: 

a) Îmbunătăţirea prevenirii apariţiei defectelor; 
b) Îmbunătăţirea identificării şi remedierii defectelor. 

5. Îmbunătăţirea managementului comercializării produselor de 
îmbrăcăminte prin: 

a) Alegerea momentului lansării 
b) Alegerea zonei teritoriale 
c) Alegerea canalelor de distribuţie şi a distribuitorilor 
d) Pregătirea pieţei pentru primirea noilor colecţii de 

îmbrăcăminte 
Indicatorii de apreciere a îmbunătăţirii managementului se clasifică în trei 

categorii: 
1. Indicatori care exprimă efortul cum ar fi: 

 Costul mediu de producţie; 
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 Costul de funcţionare a utilajelor; 
 Consumul de materii prime şi materiale; 
 Costurile de prevenire a defectelor; 
 Costurile de identificare a defectelor; 
 Cheltuieli necesare remedierii defectelor. 

2. Indicatori care exprimă efectul: 
 Cifra de afaceri; 
 Capacitate de producţie; 
 Producţia realizată; 
 Ponderea produselor de calitate superioară în totalul producţiei; 
 Volumul vânzărilor; 
 Rata de acceptare a produselor pe piaţă; 
 Cota de piaţă. 

3. Indicatori care combină eforturi şi efecte:  
 Profitul; 
 Productivitatea factorilor de producţie; 
 Productivitatea muncii; 
 Productivitatea capitalului; 
 Rata rentabilităţii economice; 
 Rata rentabilităţii comerciale. 

Exercitarea în condiţii de eficienţă, a competenţelor şi responsabilităţilor ce 
revin managerilor presupune, din partea acestora, nu numai cunoştinţe de specialitate, ci 
şi aptitudini, deprinderi şi calităţi care să faciliteze obţinerea rezultatelor propuse. Astfel, 
întreg comportamentul managerilor de la toate nivelele ierarhice trebuie să fie orientat 
spre antrenarea angajaţilor în realizarea obiectivelor ce revin subdiviziunii organizatorice 
conduse în condiţii de eficienţă. Managerul unei întreprinderi trebuie să ia acele decizii 
care să contribuie la creşterea eficienţei întreprinderii, dar în acelaşi timp să fie capabil să 
ofere acel sistem de indicatori de eficienţă care să răspundă cerinţelor momentului. 

 
În categoria contribuţiilor personale privind tema studiată se pot aminti 

următoarele aspecte: 
1. Clarificarea conceptului de industrie de îmbrăcăminte şi încadrarea la 

nivelul economiei naţionale; 
2. Realizarea unor previziuni ale evoluţiei industriei de îmbrăcăminte din 

România în următorii ani; 
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3. Realizarea unei analize SWOT a industriei de îmbrăcăminte din 
România; 

4. Propunerea unor definiţii pentru următorii termeni şi concepte: 
întreprindere, producţie, sistem de producţie, produs, produs de 
îmbrăcăminte, eficienţă economică; 

5. Identificarea şi precizarea posibilităţilor de aplicare a unor sisteme 
moderne de conducere a producţiei în întreprinderile de îmbrăcăminte 
din România;  

6. Identificarea caracteristicilor cererii şi a ofertei de îmbrăcăminte din 
România prin două cercetări de marketing realizate la nivel naţional;  

7. Identificarea criteriilor de segmentare a pieţei de îmbrăcăminte din 
România;  

8. Propuneri de activităţi şi acţiuni ce au ca finalitate perfecţionarea 
managementului;  
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