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Abstract: In this paper, the author tried to highlight the major players as well as the trends
on the global and European market, which directly affect the development of Moldova's light
industry. The author presented both the trends regarding the exports to the European mar-
ket of the main world producers and of producers near the European market, among them
Moldova. The summarized trends and opportunities in the European fashion market made
by CBI are presented. The author stresses the attention that Moldovan Light Industry Com-
panies need to know the trends of the foreign market so they can adjust and develop their
own offer accordingly. The strategic directions adopted by Eurotex, which provide the new
business models, improved production and R & D as well as sustainability are presented
and mentioned that Moldova's light industry must take into consideration those key factor for
its development.

Cuvinte Cheie: Industria Usoard a Moldovei, servicii C&M, piata externa, competitori, Euro-
tex, Asociatia Patronald a Industriei Usoare.

1. INTRODUCERE

Industria usoara actualmente este una din industriile cheie ale economiei nationale
a Moldovei. Aceasta industrie cuprinde cca. 540 de intreprinderi, care ofera locuri de
munca la peste 23 300 persoane, preponderent femei din partea rurala. Este unica
industrie care este amplasata pe intreg teritoriul tarii, contribuind astfel la dezvoltarea
teritoriala. Cifra de afaceri a intreprinderilor industriei usoare a insumat in total peste
4,5 miliarde lei in anul 2016 si reprezenta peste 10% din productia industriald a tarii.
Cu toate acestea, valoarea vanzarilor per angajat a constituit doar 194 mii lei, acest
fapt fiind explicat de ponderea inalta a afacerilor cu valoare adaugata redusa, generata
de forma de business care se rezuma preponderent la prestarea serviciilor de croit-
cusut (C&M) pentru clientii straini. Ponderea industriei usoare in exporturi a fost in anul
2016 de 17,6%, clasand aceasta industrie pe primul loc in ceea ce priveste exportul.
Marja neta medie a companiilor din industria usoara variaza intre 1,5% in textile si
10,6% in Tncaltaminte si bunuri din piele. Desi marja neta in intreprinderile profitabile
poate fi considerata satisfacatoare, profitul net in valoare absoluta este destul de mo-
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dest datorita ponderii excesive a prestarii serviciilor C&M. Aceasta genereaza o rata de
investire medie in sector destul de moderata (2,5 milioane lei in textile, 0,4 milioane lei
in Tmbracaminte si 1,8 milioane lei in incaltaminte si bunuri din piele). Necesar de men-
tionat ca intreprinderile micro nu sunt luate in considerare, deoarece acestea practic nu
investesc.

2. INDUSTRIA USOARA A MOLDOVEI iN COMPETITIA GLOBALA

Industria usoara are traditia de decenii de a fi orientata spre export. Actualmen-
te exportul constituie cca. 82% din valoarea livrarilor. Din totalul livrarilor efectuate
la export, 91% sunt textile, 78% - articole de imbracaminte si 69% - articole de in-
caltaminte si produse din piele. Principalele piete de export pentru industria usoara
a Republicii Moldova le constituie Italia, Marea Britanie, Germania, Roméania si Ru-
sia. Intreprinderile de confectii imbr&caminte si incéltaminte fiind orientate, prepon-
derent, spre exportul de servicii C&M pe piata Europeana, pentru asi mentine
aceste piete, trebuie sa tina cont, pe de o parte de tendintele pietei externe, iar pe
de alta, de ritmul de dezvoltare al competitorilor.

La etapa actuala Asia de Sud-Est condusa de China continua sa raméana cel mai
mare furnizor de textile si imbracaminte catre Uniunea Europeana. Pe parcursul ul-
timilor ani importurile din statele asiatice au crescut semnificativ (tabelul 1).

Tabelul 1: Importurile de textile si imbracaminte catre UE (UE — 28)

Textile Imbracaminte
State 2015 2015/201 State 2015 2015/2

partenere 4 partenere 014
China 9578024130 11% China 29968780329 6%
Turcia 4786604331 6% Bangladesh 13716103128 24%
India 2597380052 5% Turcia 9437223461 2%
Pakistan 2284581583 11% India 5138586991 11%
Statele Unite | 1235214759 16% Cambodgia 2954129020 31%
Coreea de 1132623378 7% Vietnam 2804473453 26%
Sud
Elvetia 817368238 1% Maroc 2315446715 0%
Japonia 591950351 8% Pakistan 2280744153 25%
Egipt 478414400 -1% Tunisia 1996228580 -4%
Taiwan 464379557 4% Sri Lanka 1587828580 8%
Indonezia 437668872 1% Indonezia 1587828026 5%
Bangladesh 373104701 4% Elvetia 1286212052 12%
Vietnam 326010976 11% Hong Kong 680791763 25%
Tailanda 317859789 -1% Statele Unite | 672571931 26%
Tunisia 270507432 7% Tailanda 560336455 -5%
Israel 224515983 9% Macedonia 459614756 -3%
Maroc 222505987 17% Myanmar 419897658 79%
Australia 181833516 -6% Egipt 405277796 4%
Noua 146497935 39% Serbia 349161908 8%
Zeelanda
Republica 122528011 2% Madagascar | 303197285 9%
Belarus

Sursa: Sistematizat de autor in baza Euratex
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Datele prezentate mai sus reflecta ca cele mai mari ritmuri de crestere au inre-
gistrat asa tari ca Myanmar, Cambodgia, Vietham, Pakistan si Bangladesh. Totusi,
principalii concurenti ai Republicii Moldova la exportul in piata Uniunii Europene
sunt furnizorii aflati Tn proximitatea UE.

In tabelul 2 este prezentatd situatia privind ritmul de crestere a exportului de
confectii imbracaminte si incaltdaminte in tari mai mici, care se afla in apropierea
UE, printre care se afla si Moldova.

Dupa cum se observa din datele prezentate in tabelul 2, din acest grup de
tari Turcia este cel mai important furnizor de imbracaminte, in timp ce Romania -
de incaltaminte. Pe parcursul ultimilor 5 ani exporturile de imbracaminte din Es-
tonia, Belarus, Letonia, Lituania si Romania au avut cel mai mare declin, in timp
ce exporturile din Maroc, Turcia si Serbia au fost pe un trend ascendent. Lituania,
Turcia si Ucraina s-au bucurat de cele mai mari cresteri in exporturile de incalta-
minte. In aceeasi perioada de analiza exporturile moldovenesti de Tmbracaminte
s-au redus cu 17,6%, in timp ce livrarile de incaltaminte au suferit un recul sem-
nificativ de 52%.

Tabelul 2: Evolutia exporturilor (exprimate ih USD), anul 2015/2011

Tari imbracaminte incaltaminte

Belarus -39,5% 2,4%

Bulgaria -15,5% -23,3%
Estonia -48,7% -61,3%
Letonia -24.5% -44.0%
Lituania -16,9% 90,1%
Romania -16,3% -22,4%
Serbia 9,9% -6,1%

Turcia 9,9% 52,0%
Ucraina 0,0% 15,8%
Maroc 10,4% -1,3%

Tunisia -10,2% -17,1%
Egipt 1,3% -28,8%
Moldova -17,6% -52,0%

Sursa: Sistematizat de autor in baza International Tare Center

in comparatie cu competitorii din aproprierea UE, Moldova este cel mai mic ex-
portator de imbracaminte, lideri fiind Turcia, Maroc, Romania. n productia de piele
si incaltaminte valoarea exporturilor moldovenesti la fel poate fi considerata mica.
Doar Letonia si Egipt exporta mai putin decat Moldova. Principalii furnizori de pro-
duse din piele si incéltaminte pe piata Europeana din aceasta regiune sunt: Roma-
nia, Tunisia, Turcia si Maroc.
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Pentru a se mentine ca exportator in piata UE, Moldova trebuie sa tind cont de
tendintele pietei europene si sa fie capabila sa se racordeze la aceste tendinte. Tn
una dintre publicatiile recente, CBI a sistematizat trendurile si oportunitatile pietei
europeana de moda dupa cum urmeaza [3, 4]

1. Imbétranirea populatiei - o populatie care iese la pensie intr-o proportie mai
mare dispune de venituri si este dinamica in activitatile de petrecere a timpului li-
ber. Acest lucru promoveaza mai multe piete de nisa in crestere (golf, navigatie,
calatorii, etc.), necesitand produse de calitate, dar si confortabile. Functionalitatea
(calitatea) este adesea principalul indicator de concurentad pe aceasta piata si nu
pretul precum Tn cazul articolelor de Fast Fashion.

2. Dezvoltarea noilor metode de vénzari este importanta. Cei mai multi euro-
peni au un telefon inteligent sau o tableta si exista circa 300 de milioane de utiliza-
tori activi pe retelele sociale. Vanzarile on-line sunt in continua crestere. Programe-
le de marketing eficiente presupun nu doar o pagina web atractiva, dar si participa-
rea activa pe retele sociale, precum Facebook. Vanzarile on-line sunt impulsionate
de noi tehnologii precum prezentarea virtualad a produselor si demonstratii de moda
digitale.

3. Transparenta, trasabilitatea si sustenabilitatea sunt tot mai mult cerute de
consumatorii europeni. Acestia isi doresc sa cunoasca unde a fost fabricat produ-
sul si care este originea materiei prime utilizate. La moment, la nivelul UE, exista
un plan de a obliga retailerii de a arata tara de producere a articolelor de imbraca-
minte.

4. Cresterea vitezei de livrare cétre piatd. Comenzile continue si diverse din
partea companiilor de moda europene devine unul din factorii cheie. Pentru aceas-
ta, tehnologia prototipurilor virtuale reduce din timpul de elaborare a designului, un
alt factor important fiind apropierea de o reteaua de furnizori.

5. Consumul in crestere in statele in curs de dezvoltare. Acesta deschide noi
piete pentru brandurile europene. Coordonarea si designul modelelor va ramane in
continuare in Europa, in timp ce unele elemente practice din dezvoltarea produsu-
lui, precum proiectarea de modele, proiectarea de imagini 3D si altele vor fi reloca-
te catre locul de producere.

De toate aceste tendinte trebuie sa tina cont producatorii autohtoni si sa fie ga-
ta sa preia comenzi de acest gen. Un alt factor important este faptul ca actualmen-
te plasatorii de comenzi sunt in cautarea serviciilor mai sofisticate, care le-ar per-
mite reducerea costurilor. De exemplu, clienti de tipul Branded Marketers sau
Branded Retailers asteapta de la furnizori in afara de servicile C&M si alte servicii
cum ar fi FOB si Marca Privata. Mai mult de atat, clientii de talie medie adesea nu
poseda integral lantul de aprovizionare si de know-how in producere pentru a nu
se limita doar la servicii C&M.

Industria usoara din RM trebuie sa fie la curent cu ultimele tendinte de pe pie-
tele externe, pentru a-si putea ajusta si dezvolta corespunzator propria oferta. Po-
trivit rapoartelor CBI, o parte din brandurile europene de moda au decis realocarea
a o parte din procesele de dezvoltare a produsului in locurile / statele care efectu-
eaza producere. Spre exemplu, Adidas deja si-au mutat activitatile de dezvoltare
3D in Vietnam. Aceasta ar putea servi drept o oportunitate pentru industria usoara
din Moldova, de aceea aceasta serveste drept imbold de a construi capacitéati pen-
tru design si activitati de dezvoltare a produsului.
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Industria usoaré a Republicii Moldova ar trebui s& se racordeze la directiile de
dezvoltare ale pietei europene. In conformitate cu etapele strategice pentru 2016 -
2017 expuse de Euratex, scopul industriei textile si de moda europene este sa se
concentreze pe doua elemente distinctive [6,9]:

1. Lanturi valorice globale de aprovizionare (pentru productia de masa) si
2. Lanturi de aprovizionare bazate pe producatorii locali (pentru productia cu
valoare adaugata inalta).

Euratex a identificat urmatoarele tendinte pe piata produselor textile si a modei
europene:

e Capacitati de producere in exces care afecteaza profitabilitatea;
Concurenta excesiva;
Preturi volatile la materiile prime;
Concentrarea mai mare pentru investitii;
Incetinirea ritmului de crestere pe piata mondiala;
Schimbari rapide in sectorul de retail;
Impactul politicilor guvernamentale.

Misiunea Euratex este de a promova competitivitatea si cresterea durabila a
industriei de textile si imbracaminte in Europa, prin promovarea intereselor indus-
triei Tn raport cu institutiile europene si internationale. La moment au fost identifica-
te sapte provocari pentru a asigura competitivitatea internationala si cresterea du-
rabila a industriei, dupa cum urmeaza:

e Accelerarea inovatiei si C & D,
Tmbunatétirea abilitatilor si calificarilor,
Desavarsirea aspectelor de mediu si excelenta,
Mentinerea lanturilor valorice pentru industria textila & imbracaminte europeana,
O mai buna utilizare a drepturilor de proprietate intelectuala,
Facilitarea accesului la pietele terte,
Gestionarea ajustarilor structurale.

Multi-channeling, customizarea si digitalizarea sunt percepute ca aspecte de
baza pentru vanzarile via web & mobil. Noi modele de business, imbunatatirea
producerii, cercetarea si dezvoltarea, precum si sustenabilitatea vor fi accentuate.
Inovatiile, cercetarea si dezvoltarea retelelor de colaborare vor fi factori de baza ce
deriva din dezvoltarea tehnologiilor.

Evolutia industriei usoare din RM in context global poate fi sumarizata dupa
cum urmeaza:

e Comparativ cu furnizorii concurenti din proximitatea UE, volumele de expor-
turi moldovenesti sunt relativ mici. Turcia, Maroc, Romania si Tunisia sunt
giganti, atat in exporturile de imbracaminte, cat si incaltaminte.

e In ultimii cinci ani Maroc, Turcia si Serbia au reusit sa creasca in mod semni-
ficativ valoarea lor totala de exporturi de imbracaminte, in timp ce exporturile
din Moldova au scazut.

e Valoarea exporturilor de incéltaminte din Lituania, Turcia si Ucraina a cres-
cut rapid, in timp ce in cazul Estoniei, Letoniei si Moldovei acestea au sufe-
rit un declin.

e Toate tarile din proximitatea UE furnizoare de articole de imbracaminte si in-
caltaminte sunt la fel de apropiate de principalele piete din UE si respectiv se
bucuréa de acelasi avantaj de rapiditate in livrare ca si republica Moldova.
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Asia, si in special China, Vietnam si Bangladesh domina comertul mondial
cu produse textile si de imbracaminte, in principal din cauza preturilor scazu-
te si a volumelor mari. Aceste tari furnizeaza de obicei, in conditii FOB in
timp ce maijoritatea furnizorilor din apropierea UE, inclusiv Moldova, operea-
za cu concepte CM sau CMT. in Moldova mai multe companii activeaza cu
branduri proprii pe piata locala.

Constrangerile financiare franeaza investitiile care sunt foarte necesare pen-
tru asigurarea si dezvoltarea competitivitatii a intreprinderilor din industria
usoara a Moldovei.

Probleme mari sunt si la capitolul personal. Personalul calificat si cu experi-
enta nu este disponibil in masura suficienta.

3. COOPERAREA INTERNATIONALA

Actualizarea informatiilor despre evolutiile de pe pietele externe, inovatiile teh-
nologice, proiecte de cercetare si trenduri Tn moda este absolut necesara pentru
industria usoara a Moldovei. La acest capitol Asociatia Patronald a Industriei Usoa-
re (APIUS), organizatia de atragere a investitillor si promovare a exporturilor
(MIEPO), precum si Universitatea Tehnica a Moldovei (UTM) trebuie sa aiba un rol
activ in cooperarea internationala cu organizatii relevante precum:

EURATEX - organizatia europeana pentru asociatiile nationale de textile si
imbracaminte furnizand diferite tipuri de informatii pentru membrii sai. Eura-
tex organizeaza evenimente si sprijind cercetarea si dezvoltarea.

Platforma Tehnologica Europeana pentru Viitorul industriei Textile si Tmbra-
caminte este un - eveniment major organizat de Euratex, unde sunt lansate
proiecte de dezvoltare tehnica si de marketing.

AUTEX - asociatia universitatilor textile din Europa. Asociatia organizeaza
conferinte si promoveaza finantarea proiectelor de cercetare.

PROMOSTYL, INTERCOLOR si alte studiouri de prezentare a tendintelor de
moda, care ofera prognoze pentru trendurile viitoare. Aceste informatii pot fi
distribuite industriei moldovenesti, de exemplu, prin intermediul ZIPHOUSE.

Drept exemplu de dezvoltare pentru industria usoara din Moldova ar putea
servi Portugalia care a fost extrem de activa in preluarea experientei internationale
in anii 90 cand industria lor de moda a inceput sa migreze de la modelul de busi-
ness C&M la Marca Proprie. La momentul actual, Portugalia exporta in conditii de
Marca Privata si Marca Proprie, produse din piele si incaltdminte in valoare de
2,3 miliarde USD si imbracaminte in suma de 3,2 miliarde.

[4]
[5]
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