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AVANSATE DE COOPERARE CU CLIENŢII STRĂINI 

Margareta CUŞNIR  

Universitatea Tehnică a Moldovei 
 
The study of the experience of other countries leads to the conclusion that the Lohn production in Republic of 

Moldova could decrease by year 2025 up to 15% in comparison to today’s volume. This conclusion is based on the fact 
that those countries that had operated on Lohn production in the 1960s stopped using this system by the 90s, moving to 
more sophisticated schemes like FOB and private label. The given article reflects on the most appropriate operational 
management to be followed by Moldovan companies in the process of transfer to such schemes. 

 
 
Conform unor prognoze ale specialiştilor făcute anterior, volumele comenzilor în Lohn în industria de con-

fecţii din Moldova vor descreşte anual cu 2,8%, dat fiind faptul că, din cauza costurilor de producţie şi mai 
joase, Lohn-ul se va orienta spre ţările asiatice. Însă, criza financiar-economică, care s-a declanşat în anul 2007 
în Europa, a demonstrat că reducerea volumului serviciilor prestate de către întreprinderile moldoveneşti pentru 
clienţii europeni a căpătat un ritm de reducere mult mai accelerat.  

În anii 2008-2009 volumul serviciilor Lohn s-a redus cu cca 25%. Atare situaţie s-a produs din cauza că ser-
viciile Lohn se consideră „tranzitorii”. Presiunea preţului asupra „intermediarilor” (firme comerciale, produ-
cători şi vânzători de branduri) îi forţează să se reorienteze spre ţările cu costuri reduse din Asia Centrală, ţări 
unde costul forţei de muncă este şi mai redus decât în Moldova. 

Între timp, brandurile străine intră pe piaţa Moldovei aliniate la standardul de viaţă în creştere. Dacă fab-
ricile de confecţii autohtone nu-şi vor dezvolta capacităţile de design şi propriile branduri, piaţa internă va fi 
acaparată totalmente de brandurile străine. 

Din cele menţionate mai sus reiese că pentru dezvoltarea de perspectivă a industriei de confecţii din 
Republica Moldova, întreprinderile autohtone trebuie să se reorienteze la trecerea la forme mai avansate de 
cooperare cu partenerii străini. Iar singura modalitate de a crea valoare este includerea cât mai multor verigi 
care să aducă valoare: de la aprovizionarea cu materie primă până la comercializarea sub marcă proprie. De 
asemenea, este binevenită o politică de promovare activă atât pentru piaţa internă, cât şi pentru cea externă. 

Odată cu trecerea la forme de cooperare mai avansate, funcţia de producţie se va modifica substanţial. 
Considerăm că pentru sporirea valorii adăugate în industria de confecţii autohtonă este necesar ca întreprinderile 
de confecţii din Republica Moldova să înceapă trecerea treptată de la Lohn (CM) la forme de cooperare mai 
avansate (FOB, Private Label, Own Label). Treptat se va reorganiza şi funcţia de producţie, care va include 
tot mai multe şi mai multe activităţi. 

Importanţa producţiei pentru unităţile economice decurge din ponderea mare a resurselor cu care operează 
această funcţiune. Se apreciază că 70% din forţa de muncă, salariile plătite şi activele companiilor lucrează 
în cadrul funcţiunii de producţie. Deci, aici se formează cea mai mare valoare adăugată. 

Actualmente, ţinând cont de faptul că majoritatea întreprinderilor de confecţii lucrează în baza schemei 
CM, organigrama funcţiei de producţie arată în felul următor (Fig.1). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sursa: Elaborată de autor. 

Fig.1. Organigrama Departamentului Producţie pentru întreprinderile de confecţii care activează în baza CM. 
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De menţionat că funcţia de producţie în cadrul schemei CM este destul de primitivă. Secţia controlul 
intrărilor se ocupă de verificarea ţesăturii şi accesoriilor primite de la clienţii străini, în conformitate cu comanda. 
La rândul său, secţiile de producţie se preocupă de verificarea documentaţiei tehnice, producerea mostrei, 
seriei zero (după necesitate) şi îndeplinirea comenzilor clienţilor.  

Deja s-a argumentat că valoarea adăugată generată în cadrul schemei CM este foarte redusă. Aceasta din 
cauza că în secţiile de producţie care generează valoare adăugată (salarii şi uzura echipamentului) sunt antre-
naţi preponderent operatori ale căror salarii sunt destul de reduse (atât sub influenţa tarifelor joase, cât şi sub 
influenţa eficienţei reduse). Nivelul profitabilităţii este de asemenea destul de redus, deoarece este stabilit în 
contractele cu clienţii străini. 

Odată cu trecerea la sisteme mai sofisticate de cooperare cu clienţii străini, fabricile de confecţii vor efectua 
mai multe operaţii decât producerea propriu-zisă. Aceasta va influenţa modificarea managementului opera-
ţional, care va implica modificarea structurii organizatorice a întreprinderii atât la general, cât şi la particular 
(se va modifica structura Departamentului Producţie). În acest context se prezintă organigramele Departa-
mentului Producţie pentru formele de cooperare mai avansate, care se propun a fi implementate în cadrul 
fabricilor de confecţii, scopul primordial fiind sporirea valorii adăugate generate de fabricile de confecţii 
autohtone (Fig.2-4): 

1. FOB 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sursa: Elaborată de autor. 

Fig.2. Organigrama Departamentului Producţie propusă pentru întreprinderile de confecţii care activează în baza FOB. 
 
După cum a fost menţionat, forma de cooperare FOB este mai avansată şi presupune apariţia operaţiunilor 

conexe aprovizionării în cadrul organigramei întreprinderii. Pentru efectuarea unei aprovizionări calitative se 
va necesita angajarea specialiştilor calificaţi în domeniu. Vor fi necesare activităţi de instruire a personalului 
în domeniul tendinţelor coloristicii, calităţii, compoziţiei pentru materia primă, de formare a bibliotecii de 
materii prime şi accesorii, de negociere cu furnizorii de materii prime, vizitarea expoziţiilor specializate de 
materii prime şi accesorii. De asemenea, fabricile de confecţii vor avea nevoie de capital de lucru suplimentar 
necesar pentru asigurarea activităţii curente ritmice. Aceste momente vor contribui şi la sporirea valorii adău-
gate prin mărirea fondului de salarii şi a profitabilităţii. 
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2. Private Label 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sursa: Elaborată de autor. 

Fig.3. Organigrama Departamentului Producţie propusă pentru întreprinderile de confecţii  
care activează în baza Private Label. 

 
În cadrul formei de cooperare Private Label va apare funcţia de cercetare-dezvoltare, strâns legată de 

funcţia de producţie. După cum se observă din organigrama propusă, sectorul Elaborarea conceptului produ-
sului întruneşte activitatea managerilor de produs, designerilor şi inginerilor-constructori, care elaborează 
conceptul produsului, documentaţia tehnică şi colecţiile de vestimentaţie. Apariţia sectorului Elaborarea con-
ceptului produsului, evident, contribuie la sporirea valorii adăugate generate de fabricile de confecţii, prin 
faptul că vor creşte cheltuielile salariale ale întreprinderii şi, desigur, nivelul profiturilor. 
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3.Own Label 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

Sursa: Elaborată de autor. 
 

Fig.4. Organigrama Departamentului Producţie propusă pentru întreprinderile de confecţii  
care activează în baza Own Label. 

 
Cea mai avansată formă de cooperare este Own Label, care presupune apariţia funcţiei comerciale în cadrul 

întreprinderii, adică a unei verigi suplimentare în lanţul valoric de fabricare şi comercializare a confecţiilor. 
Este evident că şi valoarea adăugată în acest caz este în creştere, ceea ce influenţează pozitiv profitabilitatea 
fabricilor de confecţii. 

Sistematizând cele expuse mai sus, vom menţiona că fiecare din schemele de conlucrare creează un nivel 
diferit al valorii adăugate a produsului (Fig.5).  
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Sursa: Raportul Băncii Mondiale „Case Study. Textiles and Apparel”, 2003. 
 

Fig.5. Valoarea adăugată generată de diferite forme de cooperare existente  
în industria de confecţii mondială. 

 
Cu cât mai avansată este schema de cooperare, cu atât mai înaltă este valoarea adăugată generată de fabrica 

de confecţii. 
Reieşind din organigramele propuse pentru diferite forme de cooperare, principalele funcţii şi responsabi-

lităţi ale Departamentului Producţie vor fi: 
• Să stabilească obiectivele privind producerea, calitatea şi perspectivele dezvoltării tehnico-tehnologice 

a întreprinderii. 
• Să elaboreze planurile de producţie pe termen scurt, mediu şi lung. 
• Să asigure elaborarea instrucţiunilor tehnologice şi a documentaţiei tehnologice necesare pentru des-

făşurarea procesului de producere. 
• Să creeze concepte de produs în conformitate cu tendinţele de modă. 
• Să elaboreze colecţii noi în concordanţă cu sezonul. 
• Să identifice furnizorii noi de materie primă şi materiale şi să efectueze evaluarea acestora. 
• Să creeze şi să menţină biblioteca de materii prime şi accesorii. 
• Să recepţioneze la timp şi corect materia primă şi materialele livrate de la furnizor, respectând cerin-

ţele standardelor naţionale şi ale documentelor normativ-tehnice în vigoare.  
• Să asigure organizarea proceselor tehnologice respectând cerinţele standardelor naţionale, documen-

telor normativ-tehnice, instrucţiunilor tehnologice în vigoare.  
• Să asigure îndeplinirea ritmică a planului de producere, respectând cerinţele faţă de cantitate, calitate, 

sortiment şi normele de producere. 
• Să asigure calitatea înaltă la toate etapele ale procesului de producţie. 
• Să efectueze controlul privind respectarea normelor de consum la toate etapele proceselor tehnologice, 

periodic să caute rezerve de diminuare a acestor norme. 
• Să elaboreze şi să implementeze în producere procese progresive din punct de vedere tehnologic şi eco-

nomic – convenabile, în scopul îmbunătăţirii calităţii produselor şi diminuării cheltuielilor de producere. 
• Să asigure în cadrul procesului de producţie evidenţa necesară şi la timp să prezinte dările de seamă 

către contabilitate şi conducerea întreprinderii. 
• Să întreprindă acţiuni de reducere a pierderilor şi deşeurilor de producere. 
• Să asigure folosirea raţională a resurselor, materialelor, energiei. 
• Să organizeze instruirea şi ridicarea calificării lucrătorilor. 
De asemenea, se propune şi introducerea unor posturi noi în organigrama Departamentului Producţie de la 

fabricile de confecţii autohtone. 
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În acest sens, se recomandă introducerea postului de inginer industrial. Un inginer industrial va fi o parte 
componentă a echipei Departamentului Producţie, care îşi propune îmbunătăţirea nivelului de productivitate 
şi calitate în cadrul proceselor de producţie. 

Funcţiile de bază ale acestui post sunt: 
• a stabili valorile exacte ale minutelor standard pentru fiecare operaţie în baza standardelor internaţionale; 
• a îmbunătăţi continuu metodele de transmitere şi gestionare a fluxului de producţie; 
• a asigura capacitatea operatorilor de a realiza operaţiile ţinându-se cont de valoarea minutei standard; 
• a asigura menţinerea nivelului de calitate solicitat de client la fiecare operaţie. 

Etapele de implementare a formelor de cooperare avansate. În mod practic, la prima etapă, întreprinderile 
de confecţii din Moldova vor trece la FOB – cel mai simplu proces de producţie, pentru că vor continua să 
lucreze la comandă, iar producătorii de materii prime vor fi indicaţi de client până când întreprinderile de con-
fecţii nu vor crea propriile biblioteci de materie primă. În acelaşi timp, întreprinderile autohtone vor trebui să 
îndeplinească unele lucrări adiţionale, cum ar fi: 

• achiziţionarea materiilor prime; 
• finanţarea achiziţiilor şi a procesului de producţie; 
• înnoirea permanentă a utilajului şi a procesului tehnologic; 
• organizarea logisticii de import şi export; 
• asigurarea cu resurse umane a domeniilor specificate mai sus. 

În acest scop, întreprinderile de confecţii din Republica Moldova trebuie să întreprindă următoarele acţiuni: 
• Perfecţionarea managementului operaţional 
• Atragerea şi cooperarea mai strânsă cu proprietarii de mărci vestite. Este necesar de atras în 

Moldova clienţi notorii în sectorul de confecţii, care vor lucra la direct cu întreprinderile moldoveneşti. 
De asemenea, se va solicita asistenţă în informarea şi stabilirea relaţiilor cu unii deţinători de branduri, 
care doresc să coopereze pe scheme mai sofisticate. În special, promovarea producătorilor din Moldova 
este necesară vis-à-vis de Zara, Benetton, Marks&Spenser, Next, Maxmara, Mango, Esprit, Nike etc.  

• Suport în promovarea produselor proprii pe piaţă. Este necesară armonizarea condiţiilor tehnice de 
producere a confecţiilor şi a standardelor respective, inclusiv omologarea celor străine. În Republica 
Moldova majoritatea standardelor fostei URSS au fost declarate ca standarde naţionale, precum şi 
standarde ale Federaţiei Ruse. Trebuie creată o echipă la nivel de stat, care se va ocupa de revizuirea şi 
armonizarea standardelor Republicii Moldova cu cele ale UE. 

Totodată, întru trecerea la formele de cooperare menţionate, pentru industria de confecţii din Republica 
Moldova va fi necesar un Buget de implementare a schemei date de cooperare (Tab.1). 

Tabelul 1 
Bugetul de implementare pentru trecerea la forme de cooperare mai avansate  

în industria de confecţii din Republica Moldova 

Acţiune Calculul şi costurile adiţionale anuale pentru o întreprindere de confecţii  
de talie medie (de exemplu, SRL Şaltoianca), lei 

Pachet complet (FOB) 
Selectarea, angajarea şi 
instruirea personalului 
pentru achiziţionarea 
de materii prime şi 
accesorii 

• Cheltuieli de recrutare a personalului pentru secţia de aprovizionare – 2 persoane 
(plasarea anunţului în mass-media şi pe Internet etc.) – 2000 lei; 

• Cheltuieli pentru organizarea instruirii personalului angajat de către 1 expert din 
UE pentru 3 zile de training: 

 Servicii de instruire: 500 Euro (taxa pentru 1 zi instruire) 3 zile 16,4 (cursul de 
schimb) = 24600 lei 
 Bilet de avion tur-retur: 350 Euro 16,4 = 5740 lei 
 Cazare hotel – camera single: 100 Euro (taxa pe 1 zi) 3 zile 16,4 = 4920 lei 
 Alte cheltuieli (diurna, logistica etc.): 50 Euro (diurna) 3 zile 16,4+1000 = 3460 lei 

• Cheltuieli de organizare a activităţii Secţiei de aprovizionare: 
 Fondul de salarii: 3700 lei (salariu lunar brut) 2 angajaţi 10 luni = 74000 lei 
 Alte cheltuieli curente (rechizite de birou, telefon, Internet etc.) – 15280 lei 

 
În total costul adiţional anual – 130000 lei 
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Vizitarea expoziţiilor 
de materii prime şi 
accesorii (în medie  
2 expoziţii anual) şi 
stabilirea legăturilor de 
afaceri 

• Bilete de avion tur-retur: 400 Euro 2 angajaţi 2 expoziţii 16,4 (cursul de schimb) = 
26240 lei 

• Cazare hotel – camera single: 120 Euro (taxa pe 1 zi) 2 expoziţii 2 zile 2 angajaţi
16,4 = 15744 lei 

• Diurna: 50 Euro 2 expoziţii 2 zile 2angajaţi 16,4 = 6560 lei 
• Alte cheltuieli (viza, logistica, roaming etc.) = 35 Euro (viza) 2 angajaţi 2 expoziţii  

16,4+4160 = 6456 lei 
În total costul adiţional anual – 55000 lei 

Contactarea şi vizitarea 
clienţilor de Pachet 
complet din UE  
(în medie de 2 ori pe an) 

• Bilete de avion tur-retur: 400 Euro 2 angajaţi 2 vizite 16,4 (cursul de schimb) = 
26240lei 

• Cazare hotel – camera single: 120 Euro (taxa pe 1 zi) 2 vizite 2 zile 2 angajaţi  
16,4 = 15744 lei 

• Diurna: 50 Euro 2 vizite 2 zile 2angajaţi 16,4 = 6560 lei 
• Alte cheltuieli (viza, logistica, roaming, fax, Internet etc.) = 35 Euro (viza) 2 angajaţi

2 vizite 16,4+4160 = 6456 lei 
În total costul adiţional anual – 55000 lei 

Finanţarea capitalului 
de lucru în valoare de  
3800000 lei din credite 
bancare la o dobândă 
anuală de 24%  

• Cheltuieli de deservire a creditului bancar: 3800000 (suma creditului) 24%(rata 
dobânzii) = 912000 lei 

 
În total costul adiţional anual – 912000 lei 

În total   1152000 lei 
Private Label (Marca privată)  

Selectarea, angajarea şi 
instruirea personalului 
pentru elaborarea 
conceptului de produs 
şi design  

• Cheltuieli de recrutare a personalului pentru secţia experimentală – 3 persoane 
(plasarea anunţului în mass-media şi pe Internet etc.) – 2000 lei; 

• Cheltuieli pentru organizarea instruirii personalului angajat de către 1 expert din 
UE pentru 3 zile de training: 

 Servicii de instruire: 800 Euro (taxa pentru 1 zi instruire) 3 zile 16,4 (cursul de 
schimb) = 39360 lei 
 Bilet de avion tur-retur: 350 Euro 16,4 = 5740 lei 
 Cazare hotel – camera single: 100 Euro (taxa pe 1 zi) 3 zile 16,4 = 4 920 lei 
 Alte cheltuieli (diurna, logistica etc.): 50 Euro (diurna) 3 zile 16,4+1000 = 3460 lei 

• Cheltuieli de organizare a activităţii Secţiei experimentale: 
 Fondul de salarii: 4500 lei (salariu lunar brut) 3 angajaţi 10 luni = 135000 lei 
 Alte cheltuieli curente (rechizite de birou şi pentru desen, telefon, Internet etc.) – 
19520 lei 

În total costul adiţional anual – 210000 lei 
Elaborarea colecţiilor • Cheltuieli legate de aprovizionare cu materie primă, accesorii, furnitură etc. – 

20000 lei 
• Cheltuieli legate de elaborarea conceptului şi designului colecţiei (Internet, 

atragerea experţilor în domeniu etc.) – 10000 lei 
• Cheltuieli legate de pregătirea colecţiei – 30000 lei 

În total costul adiţional anual – 60000 lei 
Finanţarea capitalului 
de lucru în valoare de 
3800000 lei din credite 
bancare la o dobândă 
anuală de 24%  

• Cheltuieli de deservire a creditului bancar: 3800000 (suma creditului) 24% (rata 
dobânzii) = 912000 lei 

 
În total costul adiţional anual – 912000 lei 

 
Vizitarea expoziţiilor 
internaţionale de prezen-
tare a produselor de modă 
(în medie 2 expoziţii 
anual) şi stabilirea 
legăturilor 

• Bilete de avion tur-retur: 400 Euro 2 designeri 2 expoziţii 16,4 (cursul valutar) = 
26240 lei 

• Cazare hotel – camera single: 120 Euro (taxa pe 1 zi) 2 expoziţii 2zile 2 designeri  
16,4 = 15744 lei 

• Diurna: 50 Euro 2 expoziţii 2 zile 2 designeri 16,4 = 6560 lei 
• Alte cheltuieli (viza, logistica, roaming etc.)=35 Euro (viza) 2 designeri 2 expoziţii  

16,4+880 = 3176 lei 
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• Cheltuieli de participare la expoziţie (editarea materialelor publicitare, logistica 
etc.) – 13280 lei 

În total costul adiţional anual – 65000 lei 

Contactarea şi vizitarea 
clienţilor de marcă 
privată (în medie de 2 
ori pe an) 

• Bilete de avion tur-retur: 450 Euro 2 angajaţi 2 vizite 16,4 (cursul valutar) = 
29520lei 

• Cazare hotel – camera single: 120 Euro (taxa pe 1 zi) 2 vizite 2zile 2angajaţi 16,4 = 
15744 lei 

• Diurna: 50 Euro 2 vizite 2 zile 2angajaţi 16,4 = 6560 lei 
• Alte cheltuieli (viza, logistica, roaming, fax, Internet etc.) = 35 Euro (viza) 2 angajaţi

2 vizite 16,4+2880 = 5176 lei 
• Cheltuieli legate de editarea materialelor publicitare – 8000 lei 

În total costul adiţional anual – 65000 lei 

În total   1 312 000 lei 

Sursa: Calculele autorului. 
 
După cum observăm din datele prezentate în Ttabelul 1, costurile anuale adiţionale pentru a trece la alte 

scheme de lucru decât sistemul Lohn, pentru o întreprindere de talie medie ar constitui: 
• pentru a trece la sistemul Pachet Complet – 1 152 mii lei 
• pentru a trece la sistemul Marca Privată – 1 312 mii lei. 
Trecerea la alte scheme de conlucrare cu clienţii străini va contribui nu doar la sporirea valorii adăugate  

în general, dar şi a unei componente importante a acesteia, cum ar fi: profitul întreprinderii, indicator ce carac-
terizează raţionalitatea unei afaceri. 

În continuare este prezentat calculul profitului unei întreprinderi medii (în baza SRL Şaltoianca) în depen-
denţă de schema de lucru aplicată: 

1. Lucrul în sistemul Lohn: 
Costul serviciilor lohn în medie pentru un articol la SRL Şaltoianca a constituit 67,9 lei/articol. Rentabilitatea 

medie a vânzărilor pentru ultimii patru ani la SRL Şaltoianca a constituit cca 12%. 
Profitul la un articol pentru prestarea serviciilor lohn, luându-se în consideraţie nivelul mediu de profita-

biitate, a constituit 67,9 0,12 = 8,15 lei/articol. 
Profitul mediu anual: 8,15lei/articol 240000 articole =1956000 lei. 
2. Trecerea la sistemul FOB: 
Costul complet al unui articol, inclusiv materia primă şi accesoriile – 194 lei. 
Profitul la un articol, ţinându-se cont de acelaşi nivel al profitabilităţii vânzărilor, va constitui: 194 0,12 = 

23,28 lei/articol. 
Profitul mediu anual: 23,28 lei/articol 240000 articole = 5587200 lei. 
Profitul suplimentar în comparaţie cu lucrul în sistem Lohn: 5587200 – 1956000 = 3631200 lei. 
Trecerea la lucru în sistemul FOB va necesita costuri suplimentare în valoare de 1152000 lei. De aici 

rezultă ca profitul anual suplimentar va constitui 2479200 lei, sau de 1,27 ori mai mare comparativ cu lucrul 
în sistemul Lohn. 

3. Trecerea la Marca Privată (Private Label): 
Costul complet al unui articol, inclusiv materia primă, accesoriile şi crearea produsului – 263 lei. 
Profitul la un articol, ţinându-se cont de acelaşi nivel al profitabilităţii, va constitui: 263 0,12 = 31,56 lei. 
Profitul mediu anual: 31,56 lei/articol  240000 articole = 7574400 lei. 
Profitul suplimentar în comparaţie cu lucrul în sistem Lohn: 7574400 – 1956000 = 5618400 lei. 
Trecerea la lucru în sistemul Marca Privată va necesita costuri suplimentare în valoare de 1312000 lei. 

De aici rezultă că profitul anual suplimentar va constitui 4306400 lei (5618400 – 1312000), sau de 2,2 ori 
mai mare comparativ cu lucrul în sistemul Lohn. 

În continuare sunt determinaţi şi factori critici de succes pentru formele de cooperare propuse în industria 
de confecţii (Tab.2). 
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Tabelul 2 
Factorii critici de succes pentru formele de cooperare propuse pentru industria de confecţii  

din Republica Moldova 

PACHET COMPLET MARCA PRIVATĂ 
1. Know how în achiziţionarea de materiale 
- Legături cu furnizorii de materiale 
- Stoc-model de stofe şi accesorii 

1. Know how în design 
- Tendinţe de modă 
- Materiale de probă 
- Colecţie 

2. Know how în vânzări 
- Managementul specificaţiilor de produs 
- Capacităţi de design, de componente şi de grading 
- Capacităţi de creare a modelelor 

2. Know how de marketing 
- Vânzarea mărcii proprii pe piaţa internă 
- Propriile puncte retail sau retaileri locali 
- Propriile forţe de vânzări 

3. Finanţare  
- Achiziţii de probe de materiale 
- Materiale de producere 
- Termene de plată 

3. Finanţare 
- Achiziţii de materiale 
- Colecţii 
- Termene de plată 

Sursa: Elaborat de autor. 

Etapa ulterioară, care va urma după introducerea FOB-ului şi Mărcii Private va fi trecerea la „Marcă 
Proprie” (Own Label). Actualmente, în republică, cu suportul proiectului CEED, au fost create şi lansate pe 
piaţa locală un şir de mărci noi proprii, cum ar fi: Ravetti, Vistline, Nikass, My Revival, Marinelle, Lenicris, 
Bombonici, GT Collection, Draik&Co. Pentru aceste mărci a fost creat stilul corporativ şi imaginea mărcii în 
corespundere cu segmentul de piaţă pentru care marca este orientată. 

O acţiune strict necesară pentru implementarea conceptului de „marcă proprie” este investirea în transfor-
marea mărcii comerciale în brand.  

Există mai multe definiţii ale noţiunii de brand: 
 din punct de vedere juridic – reprezintă un nume înregistrat care delimitează perimetrul unei proprietăţi;  
 din punct de vedere financiar – un activ necorporal;  
 din punct de vedere economic – o arma de cucerire a pieţei;  
 din punct de vedere semiologic – un limbaj împărtăşit de un ansamblu de produse şi de servicii;  
 din punct de vedere sociologic – înţeleasă ca un semn împărtăşit de o comunitate;  
 din punct de vedere mitologic – o credinţă a societăţii moderne. 

La formarea brandului fabricile de confecţii autohtone vor determina mai întâi ce fel de brand urmează 
să-şi creeze – un brand lider sau un brand ordinar.  

În continuare este propus algoritmul de creare a brandului la fabricile de confecţii în trei faze, printr-un 
proces de creare şi furnizare a valorii (Tab.3). 

Tabelul 3  

Fazele de creare a brandului în fabricile de confecţii  din Republica Moldova 

Alegerea valorii Oferirea valorii Comunicarea valorii 
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Sursa: Elaborat de autor. 

La prima fază are loc alegerea valorii. Personalul serviciului marketing de la fabricile de confecţii trebuie 
să segmenteze piaţa, să aleagă piaţa-ţintă adecvată şi să conceapă poziţionarea valorică a ofertei. Formula 



Seria “{tiin\e exacte [i economice” 
Economie ISSN 1857-2073 

 239  

„segmentare, ţintire, poziţionare” este însăşi esenţa strategiei de marketing aplicate la elaborarea mărcilor 
comerciale.  

După aceasta se trece la următoarea fază – furnizarea acestei valori. În acest scop se definesc în detalii 
specificaţiile şi serviciile aferente produsului furnizat, se stabileşte preţul, se fabrică produsul şi se dă în 
comercializare.  

Scopul celei de-a treia faze este comunicarea valorii către clienţii potenţiali. Are loc promovarea vânză-
rilor şi informarea pieţei despre produse şi caracteristicile lor specifice.  

După cum reiese din Tabelul 3, procesul de marketing a început înainte să existe produsul, a continuat pe toată 
durata creării acestuia şi nu se finisează nici după ce produsul devine disponibile publicului larg. 

Astfel, pentru fabricile de confecţii autohtone se recomandă următoarele etape de creare a brandului:  
1. Stabilirea unui cadru instituţional-operaţional - înfiinţarea unei echipe de administrare a brandului, 

adică a unui grup de experţi în comunicare şi branding (3-4 membri), responsabili pentru administrarea 
brandului, aprobarea la nivel tehnic a plasării brandului pe materialele promoţionale şi informaţionale. 

2. Crearea mesajului brandului – crearea istoriilor şi mesajelor în jurul brandului şi afirmaţiilor-cheie, 
aplicarea logotipului asupra celor mai bune produse şi crearea mixului promoţional (film, imagini, 
materiale tipărite). 

3. Elaborarea instrumentelor de promovare a brandului şi promovarea activă – definirea unui cod 
de aplicare vizuală a logotipului, crearea unei pagini Web privind brandul care încorporează toate 
formatele şi conţinuturile ce ţin de brand, organizarea diferitelor evenimente. 

4. Focusarea geografică a activităţilor de promovare – pieţele-ţintă pentru aplicarea strategiei de co-
municare se propun a fi considerate, în primul rând, pieţele locale. Totodată, fiind prea mică capacita-
tea pieţei locale, se propune de a se focusa pe piaţa Rusiei (îndeosebi, în regiunile ţării), care este o 
piaţă foarte mare. 

Pentru lansarea brandului fabricilor de confecţii se propune folosirea strategiei brandului umbrelă – sub 
un singur brand se lansează concomitent mai multe produse.  

Considerăm că această strategie pe o perioadă lungă de timp este cea mai oportună pentru fabricile de 
confecţii autohtone, dat fiind faptul că: 

 se economisesc mijloace pentru lansarea noului produs pe piaţă pe contul prestigiului şi imaginii mărcii 
deja cunoscute; 

 cu line extension specialiştii în marketing sunt cu mult mai siguri în succesul produsului, considerând 
că consumatorii fideli ai mărcii respective vor procura şi noul produs sub această marcă; 

 line extension le permite promovarea întregii familii de mărci ale diferitelor produse, care, în principiu, 
nu pot atinge vânzări mari din cauza dimensiunilor mici ale pieţei; 

 datorită line extension, se creează un sortiment larg, care amplifică atracţia întreprinderii faţă de distri-
buitori şi permite o vânzare mai facilă; 

 lansând un sortiment larg sub o singură marcă, întreprinderea se orientează spre satisfacerea necesităţi-
lor consumatorilor şi, respectiv, spre a domina în toate segmentele pe piaţă. 

Trebuie conştientizat faptul că întreaga industrie de confecţii nu poate să însuşească într-o perioadă scurtă 
de timp aceste sisteme de lucru (FOB-ul sau Marcă Proprie). Totodată, este de menţionat că criza economică 
din Europa a generat o reducere a preţurilor la articolele de confecţii.  

În astfel de condiţii, tot mai mulţi clienţi străini solicită alte scheme de lucru în scopul reducerii costurilor 
şi menţinerii marjei de contribuţie. Altfel spus, criza economică din Europa a creat anumite oportunităţi pentru 
întreprinderile de confecţii din republică pentru a trece la alte scheme de cooperare.  

Dacă aceste oportunităţi nu vor fi luate în consideraţie acum, fabricile de confecţii riscă să rămână fără 
comenzi, deoarece clienţii străini se vor orienta spre ţările cu forţă de muncă şi mai ieftină (Bangladesh, Vietnam, 
India), ţări care dispun şi de industria de textile ce oferă materiile prime pentru industria de confecţii. 
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