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The given paper reflects on the results of the analysis of value added produced by Moldovan apparel companies in
comparison with the ones from developed countries. Value chain presents the basis of the value added creation. Local
apparel companies cover very low number of the value chain rings, due to the fact that they are mostly specialized in
cooperation with foreign clients based on Lokn production. In order to increase value added, it is necessary to move to
more complicated forms of cooperation with foreign customers, which, however, requires new knowledge and skills on
the part of apparel companies.

Valoarea adaugata in fabricile de confectii din Republica Moldova, ca indicator economic, permite apre-
cierea nu doar a eficientei economice a intreprinderii, dar si a gradului ei de competitivitate. Daca cifra de
afaceri a fabricii de confectii exprima capacitatea intreprinderii de a vinde, atunci valoarea adaugata exprima
aportul economic, creat prin efortul propriu al acesteia. Cu cat mai 1nalta este valoarea adaugata, cu atat:

— mai inalt este salariul, iar, ca urmare, personalul mai motivat;

— mai mare este uzura, deci Intreprinderea acumuleaza mai multe resurse pentru renovarea tehnica, care

permite sporirea calitatii si eficientei productiei;

— mai mare este profitul intreprinderii, care de asemenea permite finantarea dezvoltarii acesteia.

La baza formadrii valorii addugate sta lantul valoric. Lantul valoric deplin in industria de confectii este
prezentat in Figura 1.

Acest lant valoric asigurd formarea celei mai inalte valori adaugate in ramura de confectii. La fiecare din
cele 16 verigi ale lantului valoric se creeaza valoare adaugatd de marime diferita, deoarece implica:

v fortd de munca diferita atat dupa volum, cat si dupa calitate (salariile sunt diferite);

v" dotare tehnica diferitd (marimea uzurii este diferita);

v nivel diferit de impozite;

v nivel de profitabilitate diferit.

Cu cat mai mare este numarul de verigi din acest lant valoric, cuprinse de intreprinderea de confectii, cu
atat mai 1nalta este valoarea adaugata.

Actualmente, in industria de confectii mondiala s-au stabilit mai multe practici internationale de conlucrare
dintre clientii europeni si Intreprinderile de confectii prestatoare de servicii, care sunt deja bine definite si
cunoscute ca fiind sistemele C&M, CMT, FOB, Private Label si Own Label. Fiecare din sistemele enumerate
cuprinde diferit numar de verigi ale lantului valoric si asigurd nivel diferit al valorii addugate. De regula,
verigile lantului valoric, care asigura valoare adaugata inaltd, apartin clientilor europeni, iar verigile cu o
valoare adaugatd mai redusa — intreprinderilor de confectii din tarile in curs de dezvoltare, tari care ofera
fortd de munca la costuri reduse.

Sistemul C&M, cunoscut in republica ca sistemul Lokn sau regimul vamal de perfectionare activa, cuprinde
doar patru verigi (9-12) ale lantului valoric, $i anume:

— productia propriu-zisa (croire, coasere);

— finisarea — ambalarea (tratamentul umido-termic);

— depozitarea produsului

— livrarea catre client (vama/exportator).

Acest sistem de conlucrare cu clientii strdini este cel mai raspandit in Republica Moldova.

Urmatorul sistem, putin mai avansat, este sistemul CMT, care include suplimentar la verigile 9-12 o parte
din veriga 2 (aprovizionarea cu accesorii i cu ambalaj: nasturi, ata, elastic, cutii de carton, etichete, pungi etc.).

Esenta primelor doua sisteme este sistematizata in Figura 2.
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Sursa: Elaborata de autor.
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Fig.1. Lantul valoric pentru producerea si comercializarea articolelor de confectii.
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Fig.2. Schema de cooperare CM/CMT in industria de confectii.

Aceste doud sisteme de cooperare a clientilor straini cu intreprinderile de confectii autohtone asigura cea
mai redusa valoare adaugata, deoarece implicd fortd de munca de o calificare joasd (se cer abilitati doar de
croire-coasere), care, de comun cu costul si gradul de eficienta redus (nivelul mediu de eficienta a Intreprinderilor
autohtone constituie cca 60-65% in raport cu standardele internationale), asigura salarii foarte mici. De ase-
menea, destul de mici sunt uzura si marja de contributie.
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Urmitorul sistem de colaborare este sistemul FOB (full bussiness — pachet deplin) (Fig.3). In acest caz,
clientul strdin vine cu mostra §i plaseazd comanda. Prestatorul de servicii (intreprinderea de confectii) se
preocupa de aprovizionarea cu materii prime, accesorii necesare, de producerea propriu-zisa a marfii si de
livrarea ei la destinatia indicati de client. In multe cazuri, clientul indic de unde se poate achizitiona materia
prima si accesoriile, iar uneori chiar negociaza preturile in numele producatorului. Acest sistem cuprinde
verigile /-5 si 9-12 ale lantului valoric prezentat in Figura 1.
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Sursa: Elaborata de autor.
Fig.3. Schema de cooperare FOB in industria de confectii.

Acest sistem necesita ca furnizorul (intreprinderea de confectii) de servicii FOB sa dispuna, pe langa abili-
tatile de producere, de cunostinte si abilitati de aprovizionare. Cunostinte In domeniul aprovizionarii Inseamna:
cunoagterea furnizorilor de stofe si accesorii, a principalelor expozitii la care se expun trendurile stofelor si
accesoriilor, posedarea capacitatilor de negociere cu furnizorii de stofe si accesorii pe marginea pretului, a
conditiilor de livrare si a conditiilor de piatd. Acest domeniu implicad deja personal inalt calificat si platit mai
inalt. Totodata, furnizorul de servicii FOB mai are nevoie de capital de lucru pentru a efectua aprovizionarea
cu materie prima §i accesorii in cantitatile si termenele stabilite. Toate acestea implica crearea de valoare
addugatd mai Tnaltd in comparatie cu sistemul C&M sau CMT.

Sistemul Private Label (marca privatd) este mai avansat decat sistemul FOB. Acest sistem implica supli-
mentar elaborarea produsului (designul si documentatia tehnicd), aprovizionarea cu materie prima, producerea
propriu-zisa (Fig.4). Acest sistem cuprinde verigile /-12 ale lantului valoric din Figura 1.
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Sursa: Elaborata de autor.

Fig.4. Schema de cooperare Private Label n industria de confectii.
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Sistemul Own Label (marca proprie) reprezinta un sistem la care intreprinderea de confectii este activa de
la ideea produsului, elaborarea lui, producerea propriu-zisd, marketing/promovare, elaborarea brandului
propriu si comercializarea sub acest brand. Cuprinde toate verigile lantului valoric.

Pentru exemplificarea in cifre a valorii addugate si a distributiei ei intre diferiti participanti, in Tabelul 1
este prezentata structura pretului pentru o bluza pentru dame, produsa din stofe usoare si comercializata pe
piata europeana.

Tabelul 1
Structura pretului pentru o bluza de dame

Articole de cheltuieli Euro %
Materia prima (stofa) 20 10,58
Accesorii 10 5,29
Serviciile de confectionare (servicii Lohn) 15 7,94
Costul produsului 45 23,81
Marja angrosistului* 33 17,46
Pretul angrosistului 78 41,27
Marja magazinului cu amanuntul** 79,5 42,06
Taxa pe valoarea addugatd (TVA) 31,5 16,67
Pretul magazinului cu amanuntul 189 100,00

* - angrosistul este detinatorul de marca privata (marja lui include elaborarea produsului).
** - detailistul este detindtorul de marca proprie (brand), marja lui include elaborarea produsului i investitii in promovarea brandului.

Sursa: Materialele seminarului ,,Elaborarea conceptului produselor” organizat de catre proiectul CEED, iulie 2009.

Dupa cum se observa din datele prezentate in Ttabelul 1, ponderea serviciilor Lohn (C&M) constituie
doar cca 8% 1n valoarea totald a produsului. Ponderile esentiale revin materiei prime si accesoriilor — 16% ,
angrosistului — 17,5% si detailistului — 42,1%.

Valoarea adaugata a acestei bluze constituie 127,5 Euro (15+33+79,5). Ponderea serviciilor Lohn constituie
11,8% (15/127,5). Deci, verigile 9-12 ale lantului valoric, pe care sunt actualmente specializate intreprinderile
moldovenesti, au o pondere de doar cca 12% 1n valoarea adaugata totald. Detinatorului de marca proprie,
angrosistului, care se preocupd de elaborarea produsului si de furnizarea de materii prime fabricilor care
ofera servicii Lohn, 1i revine 25,9% (33/127,5), iar detinatorului de marca proprie, care este detinidtorul de
brand si care il promoveaza permanent, 1i revine 62,3% (79,5/127,5). Aceste date demonstreaza ca valoarea
adaugata a prestatorului de servicii Lohn (C&M) este de 2,2 ori mai redusa decat in cazul cand se elaboreaza
produsul si se aprovizioneazd materia prima si de 5,3 ori mai redusd decét in cazul cand produsul are un
brand si acesta apartine Intreprinderii de confectii si se promoveaza de catre aceasta.

Toate schemele prezentate au aparut datoritd unei concurente acerbe in industria de confectii mondiala si,
mai cu seama, in cea europeand, industrie care Intotdeauna a dictat moda pe arena internationald. Dat fiind o
industrie cu o manopera foarte 1naltd, care implicd costuri mari pentru a mentine nivelul de profitabilitate
dorit si valoare addugata inaltd, producéatorii de confectii europeni au inceput un proces de integrare pe ver-
ticala si evacuare in tarile in curs de dezvoltare a verigilor lantului valoric, care asigura o valoare addaugata
micd. Treptat, au aparut sistemele de cooperare descrise mai sus.

Evolutia istorica a tipurilor de cooperare din industria de confectii mondiald este prezentatd in Figura 5.
Analizand-o, putem concluziona ca tarile inalt dezvoltate (Italia, Germania, Spania etc.) au o industrie de
confectii bazatd pe conceptul de ,,marca privatd”. La randul sau, conceptul de ,,marca proprie” este pe larg
raspandit 1n intreprinderile din Anglia, iar acum tot mai mult in Portugalia, Hong Kong, Polonia etc., tari
care au inceput lucrul 1n sistem Lo/n in anii 1970-1980 si au avansat mult.

Este relevant si exemplul Chinei, care, pe parcursul anilor *90, a trecut de la Lohn la sistemul FOB, care
asigura o valoare addugata mai inalta.
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Sursa: Materialele seminarului ,, Elaborarea conceptului produselor” organizat de catre proiectul CEED, februarie 2008.
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Fig.5. Evolutia istorica a tipurilor de cooperare in industria de confectii mondiala.

Tinand cont de cele expuse, concluzionam ca cu cat mai avansata este schema de cooperare, cu atit mai
mare este valoarea addugata generati de fabrica de confectii. In continuare este prezentat benchmarking-ul
valorii addugate pentru industria de confectii mondiala (Tab.2).

Potrivit datelor UNIDO, valoarea adaugatd/angajat/an sau productivitatea aparentd a muncii din térile
selectate este cea mai mare in Coreea de Sud (35,9 mii dolari/angajat), Germania (34,9 mii dolari/angajat) si
Italia (29,6 mii dolari/angajat). La polul opus se obtin valori adaugate scazute — in Vietnam (1,1 mii dolari),
Bulgaria (1,4 mii dolari), Indonezia (2,3 mii dolari) si in India (2,4 mii dolari).

Tabelul 2
Benchmarking-ul valorii adaugate pentru industria de confectii mondiala (anul 2007)

Structura valorii adaugate (%)
< Val? are Salarii/angajat Inputuri <
Tara addugata/angajat | " qolar) | Materiale si Forta de Profit
(mii dolari) I munca
utilitati

Italia 29,6 12,6 73,9 11,1 15,0
Portugalia 9,0 5,6 70,7 18,2 11,1
Spania 16,8 9,5 74,9 14,2 10,8
Germania 34,9 21,0 71,7 17,0 11,3
Slovacia 3,4 2,4 68,9 22,2 8,8
Bulgaria 1,4 0,8 62,5 20,9 16,6
Cehia 4,3 2,9 66,4 23,0 10,6
China 10,9 8,3 72,6 21,0 6,5
India 2,4 0,8 83,0 5,7 11,3
Indonezia 2,3 0,6 58,8 10,8 30,4
Mexic 8,7 4,3 54,4 17,6 18,0
Coreea de Sud 35,9 10,9 48.3 15,7 35,9
Turcia 13,2 4,5 60,5 13,4 26,1
Vietnam 1,1 0,6 70,1 15,9 13,9
Maroc 4,7 3,1 64,9 23,7 11,5

Sursa: Popescu D. Full business in industria confectiilor din imbrdacaminte din Romdnia (datele UNIDO).

Datele din Tabelul 2 denotd urmatoarele: industria de confectii din tarile inalt dezvoltate, care lucreaza in
baza conceptului de ,,marca privatd”, obtine o valoare adaugata inalta. lar industria de confectii din tarile in
curs de dezvoltare, la care se refera si Republica Moldova si care lucreaza in baza comenzilor in Lohn, gene-
reaza o valoare adaugata scazuta.
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Mai jos este prezentata analiza valorii adaugate (VA) si a indicatorilor acesteia pentru cateva intreprinderi

de confectii autohtone (Tab.3).

Tabelul 3

Analiza comparativa a indicatorilor valorii adaugate pe intreprinderile de confectii
din Republica Moldova (anul 2007)

i . o VA/angajat RaFa aportului .I.{ata aportului
Intreprindere VA, mii lei mii lei/an ’ fortei de munci la | mijloacelor fixe la
formarea VA, % formarea VA, %
SA Ionel 29631,93 14,56 68,5 4,1
SA Tricon 15742,15 13,12 69,2 54
SRL Saltoianca 4560,04 19,83 71,2 3,6
SA Bilteanca 9772,76 12,60 72,5 6,9

Sursa: Calculat de autor in baza formei ,,5-C”.

Din datele prezentate in Tabelul de mai sus se observa ca intreprinderile autohtone genereaza o valoare
adaugatd pe angajat foarte redusd, care este comparabild cu valoarea addugatd produsd de catre un angajat
din Vietnam.

Rata aportului fortei de muncé la formarea VA este destul de mare datorita faptului cd producerea de
confectii are o manopera foarte Tnaltd. Este de mentionat cad valoarea addugata la un angajat difera de la o
intreprindere la alta si exprima eficienta utilizarii fortei de munca.

In general, in ceea ce priveste valoarea adiugata, fabricile de confectii autohtone riméan mult in urma fata
de intreprinderile din tarile Tnalt dezvoltate ale Uniunii Europene, cum ar fi Germania, Italia, Spania, in care
acest indicator este de 10-30 ori mai mare.

Fabricile de confectii din Moldova, cele care activeaza in Lohn, au demonstrat ca pot profita de avantajele
tarii, exprimate prin costuri mici si amplasare favorabila pentru piata europeand de confectii. Totodata, prod-
ucdtorii autohtoni de confectii rdman blocati In segmentul gruparii cu o valoare addugata redusa. Peste 90%
din vanzarile industriei de confectii reprezinta serviciile Lohn, celelalte concepte de cooperare nefiind dez-
voltate (Fig.6).

100% - 90%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% A 8%

10% A 2% 0 0% e
0% 1 1 1 1 1

CM CMT FOB

Marca
proprie

Marca privata

Sursa: Estimarile autorului conform datelor proiectului CEED.

Fig.6.Repartizarea vanzarilor de confectii in Republica Moldova intre diferite forme de cooperare.

Este de mentionat ca valoarea adaugatd in industria de confectii autohtona este aproape in exclusivitate
munca (salariul).

Dat fiind faptul ca valoarea adaugata mai insumeaza uzura si profitul, reiese ca aceste componente sunt
foarte reduse, fapt care nu permite intreprinderilor de confectii autohtone sa acumuleze resursele necesare
pentru investire in personal si reutilare tehnica.
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Componenta valorii adaugate — salariul — depinde de productivitatea muncii. Cu cat mai inalta este pro-
ductivitatea muncii, cu atat mai inalt este castigul (salariul), pe de o parte, iar, pe de alta — cu atat mai reduse
sunt costurile de productie pe unitate de produs, deci, In consecinta, profitul este mai mare. Astfel, cresterea
productivitatii duce la cresterea valorii adaugate.

In concluzie se pot mentiona urmitoarele:

1. Valoarea addugata care se formeaza la intreprinderile de confectii din republica este foarte redusd —
urmare a acoperirii doar la 1/4 din verigile lantului valoric. lar aceste verigi sunt acele care necesita
manopera multd, dar putin calificata.

2. Pentru a spori valoarea adaugata pentru sistemul Lo/n, este necesar de a spori productivitatea persona-
lului direct implicat in producere, ceea ce, la randul sau, depinde mult de perfectionarea managemen-
tului operational al intreprinderii.

3. Producerea in Lohn pentru industria confectiilor din Republica Moldova este utila pe termen scurt si
mediu (acesta asigurd introducerea unor tehnologii noi, aplicarea unui management performant, dotarea
cu masini speciale de ultima generatie alocate de catre client), dar pe termen lung nu este benefica
(limiteaza accesul pe noi segmente de piatd, mentine un nivel scazut al profitului si impiedica dezvol-
tarea normala a industriei).

4. Pentru sporirea valorii adaugate pe termen lung, se impune trecerea la alte scheme de cooperare cu
clientii straini, care vor necesita remodelarea managementului atét la general, cat si a managementului
operational, la particular, deoarece va fi necesar ca intreprinderile de confectii sd efectueze noi operatii,
cum ar fi:

a) operatii de cercetare-dezvoltare — crearea conceptului de produs, elaborarea carcasei produsului,
elaborarea documentatiei tehnice;

b) operatii de aprovizionare cu materie prima si accesoriile necesare;

c) operatii de desfacere si promovare a produsului finit.
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