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Dragi actuali si viitori exportatori,

Povestea fiecarui exportator este diferita. Unele firme ex-
portd deja si o fac foarte bine, au succes pe pietele globa-
le si au reusit sa patrundad pe toate continentele cu diverse
produse. Unele reusesc sa faca afaceriin peste 50 de sto-
te, cu sute de categorii de produse. Altii sunt in foza in care
exploreaza posibilitatea de a se extinde in afara granitelor
tarii.

Acest ghid al exportatorului intentioneazad sa ajute atat fir-

mele care sunt in pragul globalizarii, cat si pe cele care de-
ja au iesit in afara Romdaniei si cautd Tn continuare noi destinatii pentru a beneficia de avanta-
jele pe care le oferd o piatd mai mare de desfacere si contactul cu parteneri strdini, cu con-

texte si strategii noi de v@nzare si promovare.

Ghidul este organizat in trei mari sectiuni — prima prezinta situatia exporturilor Romdaniei, a do-
ua expliciteazd pasii de urmat pentru a exporta si a treia este platforma unde vor fi addugate
toate regiunile unde Romdania are o reprezentantd oficiald, cu sprijinul retelei externe de pro-

movare economico—comerciald.

Acest document trebuie sa fie unul “viu”, care sa beneficieze de feedback din partea tuturor
partilor implicate, astfel incat pe parcursul timpului s& devind din ce ih ce mai util, mai relevant
pentru activitatea pe care o avetiin fiecare zi si, astfel, sa contribuie la atingerea potentialului
de export al Romaniei.

Cu prietenie,
Manuel Costescu

Secretar de stat, TradeRomania

Ministerul Economiei, Comertului si Relatiilor cu Mediul de Afaceri
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Situatia macroeconomica a Romdaniei

Evolutia Produsului Intern Brut

Din punct de vedere macroeconomic, econo-
mia Romdaniei a crescut cu un ritm aproape
de potential in ultimii doi ani, Produsul Intern
Brut (PIB) real majoréndu-se cu 3,0% ih anul
2014 si cu 3.8% 1n 2015. Concomitent, in anul
2015 s-a manifestat si o incetinire a ritmului de
crestere a exporturilor pe fondul deteriordrii
cererii externe de pe anumite piete, in princi-
palin statele emergente.

Cresterea economicd inregistratd in 2015 a
avut la bazd consumul privat si investitiile
(consumul privat s-a majorat cu 6,1% fatd de
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anul 2014, in conditiile imbunatatirii puterii de
cumpdrare a populatiei), iar formarea bruta
de capital fix a crescut cu 8,8%.

De asemeneaq, pentru anul 2016, Comisia Euro-
peand estimeazd o crestere a PIB real de 4,2%,
aceasta bazdndu-se in principal pe aceleasi
segmente ale cererii interne, in special pe fon-
dul masurilor de relaxare fiscald (reducerea
cotei standard de TVA incepdnd cu 1 ianuarie
2016) si a cresterii venitului disponibil, factori
care vor imbundtati puterea de cumparare a
populatiei si vor spori investitile private.

2016 2017

Comisia Europeanad - aprilie 2016 4.2 3.7

FMI - aprilie 2016 4.2 3.6

Banca Mondiald - iunie 2016 4 8.7
BERD - iunie 2016 4 3.5

Comisia Nationald de Prognoza - aprilie 2016 4.2 4.3

Tabel. 1. Prognoze privind cresterea PIB (2016-2017)
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Inflatie

Totodatd, in 2015, Romdania a inregistrat cel
mai scazut nivel al inflatiei dupd anul 1990,
preturile de consum reducdndu-se ca medie
anualad cu 0,59% ca urmare a implementarii
coteireduse de TVA de 9% la toate produsele
alimentare incepdnd cu 1 iunie 2015 siin con-
fextul diminudrii preturilor la combustibili.

Pe termen mediu, tinta Bancii Nationale a Ro-
maniei pentru rata inflatiei este de 2,5% (intr-un
intferval de variatie de +/- 1%).

Piata muncii

In ceea ce priveste piata muncii, rata somaju-
lui a ramas stabild la 6,7% in 2015, fiind anftici-
patd o scadere a acesteia la 6,5% in 2016 si
2017. Totusi, rata relativ redusd a somajului
comparativ cu media Uniunii Europene trebuie
anadlizatd avand in vedere doud efecte esenti-
ale: (i) numarul semnificativ de persoane care
lucreaza in agricultura (persoane ocupate ne-
salariate) si (ii) dinamica pietei muncii din Ro-
mania este influentatd de declinul continuu all
populatiei apte de munca indeosebi ca urma-
re a procesului de imbatranire a populatiei si a
emigratiei.

Rata de ocupare s-a situat in 2015 [a un nivel
de 61,4% din totalul populatiei cu varste intre
15-64 de ani si se estimeazd o crestere a aces-
teia atétin 2016 cat siin 2017, pe fondul cres-
terii economice sustinute si a expansiunii cererii
inferne.

Finantele publice

In anul 2015 Romania a revenit la nivelul pro-
ductiei de dinaintea perioadei de recesiune,
in timp ce deficitul bugetar s-a redus la 0,7%
din PIB. Totusi, In anul 2016 acesta este de as-
teptat sa creasca la aproximativ 3% din PIB,
pe fondul reducerii cotei standard de TVA de
la 24% la 20%, incepdnd cu 1 ianuarie 2016, si
ca urmare a cresterii unor cheltuieli publice.

Datoria publicd este prognozatd a se stabiliza
la un nivel de 40% din PIB in perioada 2016-
2018. Atat deficitul bugetar cat si datoria pu-
blica sunt de asteptat sd ramanad sub praguri-
le impuse de Tratatul de la Maastricht siin ur-
martorii ani.
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Evolutia exporturilor Romaniei

Totusi, Romdania ramdne tara 180 =015 m 1995 175.6
cu cel mai redus grad de 160.9
deschidere din regiune, fiind
in anul 2015 sub nivelul me-

diu din Uniunea Europeand.

Incepand cu anul 2000, eco-

nomia Romdaniei a crescut intr-

un ritm sustinut, fiind alimento-

ta atét de reforme structurale,

cat si de atragerea de investi-
tii straine directe. Investitiile
strdine au venit mai ales din
state membre ale UE
(Germania, Olanda, Austria,
Franta) si au condus la creste-
rea productivitatii, la integro-
reain lanturile de valoare ale
companiilor fransnationale si
la imbundtatirea structurii pro-
ductiei. Stocul investitiilor strai-
ne directe a crescut constant

de-a lungul ultimilor 15 ani,
de la o valoare de 0.8 miliar-
de de euro la peste 60 de
miliarde de euro ih anul 2014,

Pe fondul intrarii fluxurilor de
capital strain si importurilor
de know-how si tehnologie,
exporturile Romdaniei au ince-
put sa creascd, majorédndu-
se panad in prezent de 10 ori
fatd de 1990 si de 5 ori fatd
de 2000. Astfel, exporturile
romanesti au devenit mai
competitive, cota de piatd a
acestora la nivel global tri-
pladndu-se n ultimii 15 ani,

asa cum se vede siin graficul
de mai jos.

Totusi, chiar daca procentual
vorbind Romania a inregistrat
o crestere semnificativa a co-
tei de piata a exporturilor,
aceasta ramdéne una subuni-
tard in continuare (0,35% in
2014), sub nivelul unor tari cu
caracteristici relativ similare
precum Slovacia (0,39%), Un-
garia (0,63%), Cehia (0,73%) si
Polonia (1,1%). Polonia este
singura tara din fostul bloc co-
munist a carei cotd de piatd
depdseste un procent.

In plus, cu o valoare de
40,9% din PIB, contributia ex-
porturilor Romaniei la PIB es-
te de asemenea printre cele
mai mici din UE, sub media
tarilor europene (de 43.,5%
din PIB) si departe de tari ca
Polonia (49,2%), Croatia

(49.4%). Bulgaria (66,5%). Cehia

(83.8%) sau Ungaria (83,8%).

Pondere in PIB (%)
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Fig. 3. Gradul de deschidere a economieiin UE
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Dupd cum se observa in figura de mai jos, evolutia exporturilor a fost pozitiva in ultimii 15 ani,
valoarea acestora majordndu-se de la 13,3 miliarde euro in anul 2000 la peste 65 de miliarde
de euro in 2015 (crestere de aproape 5 ori a valorii exporturilor).
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pe fondul aderdrii si integrarii
in Uniunea Europeanad, cat si
ca urmare a investitiilor reali-
zate de companiile strdine in
Romania. Potrivit calculelor

dul de deschidere a econo-
miei a crescut de |la un nivel
de 70,7% din PIB In anul 2000
(contributie de 38% din PIB
din partea importurilor si de

echilibrata din partea celor
doud componente: 40,9% din
PIB exporturi si 41,5% din PIB
importuri).

Sursa. Eurostat

porturile Romdaniei sunt ori-
entate catre piata Uniunii
Europene cu 10 puncte pro-

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fig. 5. Evolutia ponderii exporturilor Romdaniei catre Uniunea Europeand

centuale peste nivelul inregistrat in anul 2000, atingdnd un nivel maxim 1n anul 2009, de 74% din

PIB.

Ssursa: Eurostat, Banca Mondiala



Potentialul de export al Romaniei

Potentialul de export al Romdaniei este unul
extrem de ridicat, valoarea exporturilor — desi
in crestere puternic in ultimii 20 de ani - fiind
inca sub nivelul unor tari relativ similare ca Po-
lonia, Ungaria sau Cehia.

Un punct forte al Romdaniei este rapiditatea
Cu care se realizeaza formalitatile in vama;
potrivit statisticilor Bancii Mondiale, durata
medie pentru a finaliza formalitatile in vami a
fostin anul 2014 de 1,1 zile, cea mai scazutd
din regiunea Europei Centrale si de Est.
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Fig. 7. Relatia dintre durata medie de realizarea a formalitatilor
vamale si exporturi

porturilor de produse high-tech in total expor-
turi de bunuri fiind de 7.,5%).

Din aceasta perspectiva, potentialul de cres-
tere a exporturilor este semnificativ si guvernul
vizeaza prin politicile sale sa implementeze
masuri de imbunadtatire a conditiilor structurale
la nivel de firme si infrastructura.
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Fig. 6. Perioada medie de realizare a formalitatilor vamale
(humar zile)

Totusi, performanta exporturilor Romaniei
este una scazutd in prezent comparativ cu
tarile din regiune si potentialul poate fi unul
ridicat. Dupd cum se poate vedea in figura
de mai jos, Romania, Rusia si Turcia au prin-
fre cea mai micd pondere in PIB a exporturi-
lor.

Ins@, dacd in cazul Turciei si Rusiei aceasta
se poate explica pe baza calitatii infrastruc-
turii porturilor sau a duratei medii de realizo-
re a formalitatilor vamale, in Romdania decao-
lajul poate fi explicat pe de-o parte de nive-
lul calitatii infrastructurii (punctaj 3.4 din 7
potrivit Bancii Mondiale) dar si de competiti-
vitatea produselor exportate (ponderea ex-

I

Sursa.: Banca Mondiat
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Sectoare/piete cu potential pentru export

Chiar dacd Romdania are o pondere destul de
mica a exporturilor in PIB comparativ cu alte
state membre, intre 2012 si 2015 exporturile
nationale au reusit s& beneficieze de reveni-
rea productiei (pentru exportul de bunuri de
capital siintermediare) si a cererii intferne
(pentru bunuri de consum) din alte tari. In afa-
ra Uniunii Europene, se remarca in principal
evolutia exporturilor de bunuri catre China,
Egipt, Maroc, Norvegia si Israel. Revenirea in-
vestitiilor si cresterea consumului privat din res-
pectivele economii au antrenat cererea exter-

40%

Na pentru bunurile din Romania. Totodatad, in
interiorul UE, cel mai mare avans al exporturilor
Roma@niei a fost inregistrat pe pietele din Slove-
nia, Cehia, Marea Britanie, Spania si Polonia.

Valoarea anuald a exporturilor catre toate
aceste state mentionate a crescut ca medie
anual in 2012—2015 cu peste 10%, remarcan-
du-se Slovenia (+23,5%), Egipt (+23.4%). China
+21,7%), Cehia (+19,3%), Marea Britanie si Isra-
el (+14% ambele), Polonia si Maroc (+10,6%
ambele).
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Fig. 8. Principalele tari partenere la export (2005)

De asemenea, analizdnd principalele 30 de
tari partenere la export siin care cererea inter-
NG a avut o crestere semnificativa intre 2012 si
2015, Algeria, Arabia Saudita, Olanda, SUA,
Ungaria, Franta pot fi potentiale destinatii pen-
tru exporturile din Romania.

In ceea ce priveste comertul cu UE, calculele
aratd ca exporturile Romaniei sunt comple-
mentare in proportie de peste 84-85% cu im-
porturile Germaniei, Ungariei, Marii Britanii, Fran-
tei, Poloniei si Austriei, tari in care se pot gasi
oportunitati de patrundere pe piete externe.

Sursa. Trade Map
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Sectoare/piete cu potential pentru export

Promovarea companiilor exportatoare de bunuri si servicii din Romania reprezintd o prioritate na-
tionald, motiv pentru care a fost necesard elaborarea unui document strategic ce vizeazad inte-
grarea tuturor orientdarilor si domeniilor majore de interventie, in scopul stimularii activitatii de ex-
port.

Strategia Nationala de Export 2014—2020 este rezultatul colaborarii dintre reprezentantii Ministe-
rului Economiei, Comertului si Mediului de Afaceri si partenerii din sectorul privat preocupati de
exportul de bunuri si servicii, in cadrul Consiliului de Export, in scopul identificarii directiilor cu
avantaje competitive pentru economia Romdaniei, precum si in cel al stabilirii principalelor resurse
pentru atingerea potentialului de export.

In linii mari, strategia construitd identifica o serie de recomanddri pentru companiile nationale
exportatoare, acestea deosebind intre mai multe categorii de subsectoare cu potential:

Subsectoare cu potential ridicat de export:
e produse din cauciuc

e autovehicule si accesorii auto

e echipamente

e qaparate electrice si electrotehnice

e mobila

e sectorul IT

Subsectoare cu potential mediu de export:
e NAve si componente

e productie dlimentard

e produse chimice siingrasaminte

e produse textile prelucrate

e Vinuri si bauturi alcoolice

Subsectoare cu potential redus de export:

e industria metalurgica

> e
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e produse din sticla
e materiale de constructii si servicii de antrepriza

e produse farmaceutice

Totodatd, documentul strategic defineste si analizeaza clusterele regionale, in ceea ce priveste
specializarea productiei si indica perspectivele acesteia. Sintetic, prezentam mai jos distributia
clusterelor la nivel de regiuni:
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« Dun&re Sud-Muntenia

« Industria Auto
« Cercetare




Produse cu potential de export

La nivel de produse, analiza pe baza datelor Trade Map aratd statele pe pietele carora produ-
sele din Romdania pot patrunde. Metodologia de analizd Trade Map compard rata de modifica-
re a importurilor tarii partenere in cadrul fiecarei categorii de bunuri cu rata de modificare a ex-
porturilor Romdaniei din categoria respectiva. Daca exporturile Romdaniei din categoria respectiva
s-au majorat mai putin decat importurile tarii partenere din aceeasi categorie, atunci pe respec-
tiva piata a existat un potential de care companiile exportatoare din Romdania nu au reusit s
beneficieze. In tabelul de mai jos, prima coloand cuprinde codurile la nivel de doud cifre din sis-
temul standardizat al produselor comercializate dezvoltatd de Organizatia Mondiald a Vamilor,
iar pe a doua coloanad sunt tfrecute categoriile de bunuri aferente grupelor de produse descrise

de coduri.
Cod Produs #1 #2 #3

1 Animale vii Germania Olanda Letonia

2 Carne si organe comestibile Liban Liberia Irak

3 Pesti si crustacee; moluste si alte nevertebrate Slovacia Slovenia Letonia
acvatice

4 Produse lacatate; Oud de pdsari; Miere naturald; Olanda Croatia Turcia
Produse comestibile de origine animald, nedenu-
mite si necuprinse Th alta parte

5 Alte produse de origine animald, nedenumite si Republica SUA Lituania
necuprinse In alta parte Moldova

6 Plante vii si alte plante; bulbi, radacini si produse Olanda Ungaria Bulgaria
similare; Flori tGiate si frunzis ornamental

7 Legume, plante, radacini si tuberculi, alimentare Slovacia Turcia Danemarca

8 Fructe si nuci comestibile; coji de citrice sau de Belarus Slovacia Suedia
pepeni

9 Cafeaq, ceai, maté si mirodenii Ungaria Slovacia India

10 Cereale Ungaria Macedonia Africa de Sud

11 Produse ale industriei moraritului; malt; amidon si Turcia SUA Slovenia
fecule; inulind; gluten de grdu

12  Seminte si fructe oleaginoase; seminte si fructe Rusia Elvetia Japonia
diverse; plante industriale sau medicinale; paie si
furaje

13  Gume, rasini si alte seve si extracte vegetale Bulgaria Serbia Belgia

14  Materiale pentru impletit si alte produse de origi- Olanda Danemarca Regatul Unit
ne vegetald, nedenumite si necuprinse n alta
parte

15  Grasimi si uleiuri de origine animald sau vegetald; Regatul Unit Belgia Croatia
produse ale disocierii acestora; grasimi alimenta-
re prelucrate; ceard de origine animald sau ve-
getala

16  Preparate din carne de peste sau din crustacee, Slovacia SUA Polonia
din moluste sau alte nevertebrate acvatice

17  Zaharuri si si produse zaharoase Slovacia Franta Cipru

18  Cacao si preparate din cacao Coreea de Estonia Noua Zeelandd

Sud

19  Preparate pe bazd de cereale, de faind, de ami- Palestina Maroc Japonia
don, de fecule sau de lapte; produse de patiserie

20 Preparate din legume, fructe, nuci sau din alte Austria Polonia Turcia
parti de plante

21 Preparate alimentare diverse Kuweit lordania Oman

>>

22
23

24
25
26

27

28

29
30
31
32
33

34

35
36

37
38
39
40
41
42

43
44
45
46

47

48

49

Bauturi, lichide alcoolice si otet

Reziduuri si deseuri ale industriei alimentare; alimente
preparate pentru animale

Tutun si inlocuitori de tutun prelucrati

Sare; sulf; pamanturi si pietre; ipsos; var si ciment
Minereuri, zgurd si cenusd

Combustibili minerali, uleiuri minerale si produse rezul-
tate din distilarea acestora; materiale bituminoase;
ceard minerald

Produse chimice anorganice; compusi anorganici
sau organici ai metalelor pretioase, ai elementelor
radiocative, ai metalelor de pamdanturi rare sau ai
izotopilor

Produse chimice organice

Produse farmaceutice

Ingras@minte

Extracte tanate sau colorante; tanini si derivatii lor;
pigmenti si alte substante colorante; vopsele si lacuri;
masticuri ; cerneluri

Uleiuri esentiale si rezinoide; produse preparate de
parfumerie sau de toaletad si preparate cosmetice
Sapunuri, agenti de suprafatd organici, preparate
pentru spadlat, preparate lubrifionte, ceard artificia-
|G, ceard preparata , produse pentru intretinere, lu-
manari si articole similare, paste pentru modelare,
.ceard dentard” si preparate dentare pe bazd de
ipsos

Substante albuminoide; produse pe bazd de ami-
don sau de fecule modificate; cleiuri; enzime

Pulberi si explozivi; articole de pirotehnie; chibrituri;
aligje piroforice; materiale inflamabile

Produse fotografice sau cinematografice

Produse diverse ale industriei chimice

Materiale plastice si articole din material plastic
Cauciuc si arficole din cauciuc

Piei brute (altele decdat pieile cu blanad) si piei finite
Obiecte din piele; articole de cureldrie sau de sela-
rie; articole de voiagj, bagaje de ména si articole si-
milare; articole din intestine de animale (altele decaft
cele de la viermii de matase)

Blanuri si blanuri artificiale; articole din acestea
Lemn, carbune de lemn si articole din lemn

Pluta si articole din pluta

Articole din impletituri de fibre vegetale sau din nuie-
le

Pasta din lemn sau din alte materiale fibroase celulo-
zice; hartie sau carton reciclabile (deseuri si macula-
turd)

Hartie si carton; arficole din pasta de celuloza, din
hartie sau din carton

Carti, ziare, imagini imprimate si alte produse ale in-
dustriei de imprimare; manuscrise, texte dactilografi-
ate si schite sau planuri

Georgia Letonia
Bosnia si Regatul Unit
Hertegovina
Germania Belgia
Germania Siria
Georgia Republica
Moldova
Qatar Columbia
Kenya Tanzania
Bosnia si Canada
Hertegovina
Georgia Emiratele
Arabe Unite
Franta Grecia
Tunisia Suedia
Arabia Sau- Irlanda
dit
Turcia Vietnam
Emiratele Filipine
Arabe Unite
Serbia SUA
Serbia Elvetia
Irlanda Estonia
Etiopia Sudan
Sierra Leone Etiopia
Slovacia Cehia
Irak Kazahstan
Macedonia Ungaria
Bangladesh Finlanda
Italia Germania
Iran Sri Lanka
Congo Camerun

Norvegia
Lituania

Luxemburg
SUA
[talia

Oman

Cipru

Norvegia
Israel

Regatul Unit
Armenia

Austria

Ilanda

Albania

Republica
Moldova
Slovacia

Kazahstan

Libia
Georgia
Macedonia
Portugalia

Serbia
Yemen

Ungaria

Madagas-
car
Azerbaidjan
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Produse cu potential de export

50
51

52

53

54

55
56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68
69
70

71

Mdatase
LAna , par fin sau grosier de animale; fire si tesa-
turi din par de cal

Bumbac

Alte fibre textile vegetale; fire din hartie si tesaturi
din fire de hartie

Filamente sintetice sau artificiale; benzi si forme
similare din materiale textile sintetice sau artificia-
le

Fibre sintetice sau artificiale discontinue

Vata, pésla si materiale netesute; fire speciale;
sfori, funii, frdnghii, si articole din acestea
Covoare si alte acoperitoare de podea din ma-
teriale textile

Tesaturi speciale; tesaturi cu smocuri; dantele;
tapiserii; pasmanterii; broderii

Tesaturi impregnate, imbracate, acopetite sau
stratificate; articole tehnice din materiale textile

Materiale tricotate sau crosetate

Imbracaminte si accesorii de imbracaminte, tri-
cotate sau crosetate

Imbracaminte si accesorii de imbracaminte, alte-
le decdt cele tricotate sau crosetate

Alte arficole textile confectionate; seturi; imbra-
caminte purtatd sau uzata si articole textile pur-
tate sau uzate; zdrente

Incaltdminte, ghete si articole similare; parti ale
acestor arficole

Obiecte de acoperit capul si parti ale acestora

Umbrele de ploaie, umbrele de soare, bastoane,
bastoane-scaun, bice, cravase si parti ale aces-
tora

Pene si puf prelucrate si articole din pene sau din
puf; flori artificiale; articole din par uman

Articole din piatrd , ipsos, ciment, azbest, mica
sau din materiale similare

Produse ceramice
Sticla si articole din sticla

Perle naturale sau de culturd , pietre pretioase

sau semipretioase, metale pretioase, metale plo-
cate sau dublate cu metale pretioase si arficole
din aceste materiale; imitatii de bijuterii; monede

Germania

Olanda
China

Belgia

Olanda

Sri Lanka

Slovenia
Liban
Canada
Paraguay
Grecia

lordania

Sierra Leone

Bosnia si
Hertegovina
Sierra Leone

Albania

Elvetia

India

Arabia Sau-
dita
Ucraina
Bosnia si
Hertegovina

Arabia Sau-
dita

Canada
Japonia

Bosnia si
Hertegovina

Elvetia

Coreea de
Sud

Danemarca

Japonia
Regatul Unit
Suedia
Polonia
Slovacia

Portugalia

Teritoriile An-

tarctice
Franceze

Slovenia
lordania
Polonia

Cehia

Bulgaria

Cipru
Estonia

Tunisia

Muntenegru
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Franta

Vietnam
Israel

Germania

Danemarca

Australia
Egipt
SUA

Brazilia

Rusia

Republica Mol-

dova

Muntenegru

Muntenegru

Djibouti
Vietnam
Belgia

SUA

Croatia

Irlanda
Japonia

Muntenegru

Maroc

>>

72
73

74

75
76
77
78
79
80

81

82

83
84

85

86

87

88
89

90

91
92
93

94

95

96
97
98
99

Fonta, fier si otel
Arficole din fontad, fier si otel

Cupru si articole din cupru

Nichel si articole din nichel
Aluminiu si articole din aluminiu

Plumb si articole din plumb

Zinc si articole din zinc

Staniu si articole din staniu

Alte metale comune; metaloceramice; articole din
aceste materiale

Unelte si scule, articole de cutitarie si tacdmuri, din
metale comune; parti ale acestor articole, din me-
tale comune

Articole diverse din metale comune

Reactoare nucleare, cazane(boilere), masini, apo-
rate si dispozitive mecanice; parti ale acestora
Masini, aparate si echipamente electrice si parti
ale acestora; aparate de inregistrat sau de repro-
dus sunetul, aparate de televiziune de inregistrat
sau de reprodus imagine si sunet; parti si accesori
ale acestor aparate

Locomotive de tren si framvai, material rulant si
parti componente; piese de prindere si montaj
pentru sine si parti componente; echipamente
mecanice si electromecanice de semnalizare a
fraficului

Vehicule terestre, altele decat materialul rulant
pentru trenuri si framvaie, componente si accesorii
ale acestora

Vehicule aeriene, nave spatiale si parti ale acesto-
ra

Vapoare, nave si dispozitive plutitoare

Instrumente si aparate optice, fotografice sau ci-
nematografice, de masurd, de control sau de pre-
cizie; instfrumente si aparate medico-chirurgicale;
parti si accesorii ale acestora

Ceasuri, ceasornice si componente ale acestora
Instrumente muzicale; parti si accesorii ale acesto-
ra

Mobila ; mobilier medico-chirurgical; articole de
pat si similare; aparate de iluminat nedenumite si
necuprinse in altd parte; lampi pentru reclame
luminoase, insemne luminoase, placi indicatoare
luminoase si arficole similare; constructii prefalbri-
cate

Jucarii, jocuri, arficole pentru divertisment sau pen-
fru sport; parti si accesorii ale acestora

Artficole diverse

Obiecte de artd, obiecte de colectie si antichitati

Marfuri nespecificate anterior

Camerun

Republica Mol-
dova

Regatul Unit
Regatul Unit

Polonia
China
Ungaria
Taipeiul Chinez

Azerbaijan

[ran

Yemen

Uruguay

Malaezia

Sierra Leone

Regatul Unit

Franta

Mozambic

Azerbaidjan

Slovenia

Islanda

Cehia
Egipt

Grecia

Republica
Dominican
Coreea de
Sud
Republica
Moldova
Bulgaria

Franta
Ungaria
Austria

Bulgaria
Etiopia

Nigeria

Zambia

Mauritius

Muntene-
gru

Republica
Democrat
Congo

Oman

Cipru

Noua Cale-
donie

Spania

Slovacia

Tunisia

Irlanda

Indonesia

Malta
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Peru
India

Olanda
Olanda

Turcia
Spania
Grecia

Ungaria

[rak

Kuweit
Anfigua si
Barbuda

Uganda

Slovenia

Paraguay

Emiratele Ara-

be Unite
Ungaria

Ghana

Rusia

Malaezia

Chile

Albania

Vietnam

Finlanda
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Analiza structurala a exporturilor

Principalele tari partenere

Principalii parteneri ai Romaniei atat la export

cat si la import sunt statele memibre ale Uniunii
Europene, ponderea exporturilor si importurilor
de bunuri si servicii catre si din statele UE rama-
nand n jurul valorii de 70% intre 2005 si 2015, cu

20.4%

1.2%
1.5%

1.7%
2.1%

3.1%
4.1%

A41%

m [talia m Germmania
m Marea Britanie m Ungaria
= QOlanda = Bulgaria
Belgia Polonia

9. 4%

diferite variatii conjuncturale. In valori absolu-
te, exporturile de produse catre Uniunea Euro-
peand au crescut de la 15 miliarde de euro in
2005 la 40,2 miliarde de euroin 2015.

ltalia

———— 14.0%
2.4%
2.7%
2.7%
7.9%

7.4%
m Turcia m Franfa
m SUA m Austria
= Spania Grecia

Republica Moldova = Restul tarior

Fig. 10. Principalele tari partenere la export (2005)

Dupd cum se observa in cele doud grafice,
structura exporturilor de produse nu a suferit
schimbari importante intre 2005 si 2015, remar-
candu-se doar schimbul de locuri dintre Italia

si Germania, aceasta din urma fiind cel mai
important partener comercial al Romaniei,
avand in prezent o pondere de 19-20% din
totalul exporturilor de bunuri.

Sursa: Institutul National de Stafistica
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In anul 2015, principalele destinatii ale expor-
turilor de bunuri au fost tarile memibre ale Uniu-
nii Europene: Germania (19,7% din total), Italia
(12,4%), Franta (6.8%), Ungaria (5.4%), Marea
Britanie (4,4%), Bulgaria (3.3%), Spania (2,9%),
Polonia (2,7%) si Austria (2,5. Cea mai impor-
tanta tard non-UE catre care se orienteazd ex-

porturile din Romania este Turcia (3,9%). Aces-
te prime 10 state cumuleaz impreund aproxi-
mativ 64% din totalul exporturilor. Comparativ,
in anul 2005, cea mai mare parte a exporturilor
se orienta spre Italia, Germania, Turcia, Franta,
Marea Britanie, Ungaria, SUA si Austria.

Germania
24.6% L 10.79
1.8% |
1.8% \12.4%
1.9%
2.5%
2.5% ~
—~_5.8%
/ ~_5.4%
2.9%/ 1.8% !
3.3% 4.4% 39%
Gemania [talia Franta Ungaria Turcia
= Marea Britanie m Bulgaria mFederatia Rusa = Spania m Olanda
® Polonia u Austria  Cehia mSUA m Slovacia

m Belgia m Restul tarilor

Fig. 11. Structura exporturilor in functie de tarile partenere (2015)

Sursa. Institutul National de Statistica



; >>

Analiza structurala a exporturilor s

Categoriile de produse exportate

Intre 2000 si 2015, structura ex-
porturilor de bunuri s-a modifi-
cat semnificativ, in sensul cres
terii ponderii produselor cu o
valoare addaugatd mai ridicao-
t&. In primul rénd, se remarcd
diminuarea ponderii grupei
Materii prime, care s-a redus
de la 9.2% din total produse
exportate la 5,4% in anul 2014.

De asemenea s-a diminuat si
ponderea categoriei Alte bu-
nuri manufacturate, de la

2014

2010

2009

2008

55.7% Tn anul 2000 la 31,6% n
2014. Aditional, a crescut
semnificativ ponderea cate-
goriei de Masini si echipa-
mente de transport, care
aproape s-a dublatin ace-
eqsi perioada.

In fermeni nominali, aceastd
categorie a crescut infre
2000 si 2014 cu aproape 20
de miliarde de euro - o cres-
tere de 10 miliarde avand loc
doar dupd anul 2009, expor-

turile de masini si echipamen-
te de fransport crescand in
medie cu 19% pe an. In plus,
valoarea acestei categorii nu
s-a redus in perioada de crizd,
dovedind o rezilientd puterni-
ca mai ales in perioada 2009-
2010, cand cererea externd
atat din economiile dezvolto-
te cat si de pe pietele emer-
gente se restrGngea semnifi-
cativ.

42.3 0.5
42.3 0.3
42.9 0.3

35.9 0.3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m Alimente, bauturi si tutun B Combustibili minerali, lubrifianti si materiale conexe © Masini si echipamente de transport

m Materii prime B Produse chimice si produse conexe Bunuri necuprinse in alta sectiune

Fig. 12. Evolutia structurii exporturilor in functie de bunurile exportate

Aceastd expansiune a industri-  mobilelor (Ford, in judetul

ei auto a avut drept motor Dolj, si Dacia-Renault in jude-
principal construirea a doud tul Arges), care a facilitat si
unitati de productie a auto-

catori de componente auto
(PCA): faruri, scaune, volane,
oglinzi, placute de frGna, cen-

Sursa. Eurostat

aparitia unei retele de produ-  turi de sigurantd, anvelope etc.

Investitiile straine realizate de
cei doi mari producatori si in-
tegrareain lantul de produc-
tie a acestor companii secun-
dare ce readlizeazd compo-
nente au fost printre factorii
care au contribuit la cresterea
competitivitatii si, mai apoi, la 2 0.2
expansiunea firmelor OEM pe
pietele externe. 0.0

Milicrde euro
=

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

BPCA mMasini ®Altele

Fig. 13. Evolutia exporturilor in sectorul mijloacelor de transport rutier (2005-2015)

Provenienta exporturilor

concentreazd cel mai mare
nuMAar de companii, precum
si cel mai mare numar de
salariati din Romania.

Bucuresti-llifov (EUR 11.8 mili-
arde), Arges (EUR 5.3 miliar-
de) si Timis (EUR 5.2 miliarde),
reprezintd cumulat in jur de

Din perspectiva contributiei
judetelor din Romania la va-
loarea exporturilor, existd o
polarizare semnificativa. Peste
o cincime din exporturile reali-
zate de Romania in 2015 sunt
nregistrate in Bucuresti-lifov.
Totodatd, regiunea care are
cel mairidicat PIB per capita

41% din totalul exporturilor. Pe
de alta parte, exista 19 judete
care exportd sub 1% fiecare,
cele mai putin competitive
dintre acestea fiind Gorj
(0.1%), Giurgiu (0.1%), Mehe-
dinti (0.2%), Vaslui (0.3%), Tele-
orman (0.4%) si lalomita (0.4%).

Exporturitotale
2015, milioane euro

54-174
175-330
0 331 - 491
[ P
| PR
Bl -2
il 217 - 9442

Fig. 14. Provenienta exporturilor in functie de judet

Sursa: Trade Map, Institutul National de Statistica, Guvernul Romdaniei
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Anadliza firmelor exportatoare

Numar firme exportatoare si gradul de concentrare a exporturilor

In Romania existd peste 22 000
de companii exportatoare,
numarul acestora crescénd
constant pe masurd ce gradul
de deschidere a fost din cein
ce mai mare si pe masurd ce

i

Acestea sunt urmate de cele
cu 0—4 salariati (peste 7 200
de companii) si de cele cu
5—9 salariati, unde existau in
jur de 3 300 salariati. In cele
din urma, au existat in anul
2014 aproximativ 1 000 de
companii mari — cu cel putin

250 de salariati — care au des-

economia a devenit din ce

n ce mai sofisticata.

In functie de dimensiunea

companiilor, cele mai nume-
roase firme care au activito-
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fasurat activitati de export
de bunuri si servicii. Pentru
toate cele patru categorii de
firme dinamica numarului de
companii a fost pozitiva relo-
fiv la anul 2013.

Pe de alta parte, privind spre
valoarea exporturilor realizo-
te in functie de dimensiunea

te de export sunt cele mici si
mijlocii. Astfel, companiile cu
10-249 salariati reprezinta in
jur de 46%, respectiv. 10 300
companii.

companiilor, se observa o do-
minatie a companiilor cu pes-
te 10 salariati. Cele care au
conftribuit cel mai mult la ex-
porturi in anul 2014 au fost
companiile mari (de 250 de
salariati si peste), acestea
realizdnd 60% din valoarea
totald a exporturilor.

>>

O pondere de 26% din total
au avut companiile cu un Nu-
mar de salariati infre 10 si 249
de persoane, urmate de cele
cu 0—4 salariati, cu 13% din
total. In fine, companiile care
au avutintre 5 si 9 salariati au
contribuit doar cu 1% la va-
loarea exporturilor din anul
2014.

Aceastd structurd aratd o

80

70

40
30
20

10

Primele &5
fime fime fime

imagine a capacitatii de ex-
port a companiilor, in gene-
ral firmele mari fiind cele care
au un acces mai facil pe pie-
tele externe atat din motive
de logistica si finantare, cat si
din motive ce tin de reteaua
de vanzari si marketing.

Ponderea celor mai mari
companii dupd volumul pro-
duselor si serviciilor exportate

in total exporturi aratd ca pri-

mele 5 firme (0.02% din total
numar firme) au detinut in
anul 2014 o pondere de
14,4%. De asemeneaq, primele
100 de firme (reprezenténd
0.5% din total companii) au
realizat putin peste jumatate
din totalul exporturilor in anul
2014, asa cum se poate ve-
deain imaginea alaturata.

5.0%

4.55%

4.5%

4.0%

3.5%

3.0%

2.5%

2.0%

1.5%

1.0%

0.5%

0.0%

Primele 10 Primele 20  Primele 50 Primele 100 Primele 200 Primele 500 Primele 1000
fime fime fime

fime fime

mmm Pondere n valoarea totald a exporturilor —e—Pondere in total numar companii

Fig. 16. Pondere detinutd de primele companii exportatoare (concentrarea exporturilor)

Sursa. Institutul National de Statistica
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Anadliza firmelor exportatoare

Structura exporturilor dupa tipul de capital

Dupad ftipul de capital de care firmele exporta-
toare apartin, acestea pot fi clasificate in trei
categorii: capital integral rommanesc, integral
strain si mixt.

In anul 2014, cea mai mare pondere a com-
paniilor dupa tipul de capital era cea a firme-
lor care aveau capital infegral romdnesc,
63.5% din totalul companiilor exportatoare
(sau aproape13 880 de companii autohtone
dintr-un total de peste 22 000). De asemeneaq,
celelalte doud categorii cumulau restul de
36.5% din total, existGnd 5 310 companii expor-
tatoare cu capital integral strain si peste 2 660
companii cu capital mixt, atét strain cat si ro-
manesc.

Infegral
romdénesc
14.6%

Mixct
30.1%

ntegral
strdin
556.3%

Pondere in valoarea exporturilor

Desi inferioare ca numar, produsele cu valoa-
rea adaugatd cea mai mare sunt realizate de
companiile straine. Astfel, in anul 2014, desi au
o pondere de 63.5% din numarul total de
companii, firmele exportatoare cu capital in-
tegral romdanesc contribuiau cu doar 14,6%
din valoarea totald a exporturilor, in timp ce
cele 5 310 companii cu capital integral strain
furnizau peste 55% din valoarea exporturilor.

Cumulat, asa cum se poate vedea siin figura
de mai jos, companiile care sunt detinute infe-
gral de capitalul strdin sau au o participatie
straind la capital au generat 85.4% din valoo-
rea totald a exporturilor efectuate in anul
2014.

Mixct
12.2%

Integral
strdin
Integral
24.3% romdanesc

63.5%

Pondere in total numar companii

Fig. 16. Structura exporturilor dupd fipul de capital

Sursa: Institutul National de Stafistica

> - e

Sectoare exportatoare dupa numarul de firme

In tabelul de mai jos am sintetizat sectoarele de activitate din care provin firmele care exportd
bunuri si servicii din Romania. Dupd cum se poate observa, cele mai multe provin din doud sec-
toare mari, cu ponderi relativ apropiate: (i) Comertul cu ridicata si cu amadnuntul; repararea au-
tovehiculelor si motocicletelor — unde sunt peste 8 230 de companii (cu o pondere de 37.3% din
total) si (i) Industria prelucratoare — aproape 7 800 de companii (respectiv 35.3% din total numar
companii).

Principalele sectoare de activitate Nurnar Pondere

companii  in total
Comert cu ridicata si cu amanuntul; repararea autovehiculelor si moto- 8238 37.3%
cicletelor
Industria prelucratoare 7791 35.3%
Agricultura, silvicultura si pescuit 1203 5.4%
Transport si depozitare 1035 4.7%
Constructii 913 4.1%
Activitati profesionale, stiintifice si tfehnice 826 3.7%
Informatii si comunicatii 488 2.2%
Activitati de servicii administrative si activitati de servicii suport 316 1.4%
Alte activitati de servicii 285 1.3%
Distributia apei; salubritate, gestionarea deseurilor, activitati de decon- 180 0.8%
tfaminare
Hoteluri si restaurante 137 0.6%
Tranzactii imobiliare 119 0.5%
Alte sectoare 327 1.5%
TOTAL numar companii 22 083 100.0%

Tabel 2. Principalele sectoare de activitate din care provin firmele exportatoare

Totusi, din perspectiva valorii exporturilor in functie de sectorul in care isi desfasoard activitatea
firmele exportatoare existd o concentrare puternicd a acestora in industria prelucrdatoare,
aceasta generdnd in anul 2014 peste 72% din valoarea totald a exporturilor realizate.
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Pasul 1—lInitierea procesului de export

Stabilirea capacitatii de export

Cercetarea si analiza pietei de destinatie

Pentru a maximiza beneficiile si pentru a diminua riscurile ce apar atunci cand ies pe pietele in-
ternationale de export, companiile frebuie sa fie bine informate si sa facd o analizd detaliatd a
pietei pe care vor sa exporte (climat general, cerere, sectoare in expansiune, concurentd etc.).
Astfel, directiile de care potentialul exportator ar trebui sa tind cont in redlizarea acestei analize
siin luarea deciziei pot viza aspecte care tin de;

A
B

A'ntelege o piatd noud pe care doresti sa infri nu tine doar de statistici privind PIB-ul si alti
indicatori macro, ci de potentidlii cumpdadrdtori catre care te adresezi, cultura de business
a acestora si empatizarea cu acestia.

In al doilea r&nd, este importantd analiza factorilor care pot avea impact asupra preturi-
lor. Aici discutam despre nivelul fiscalitatii in general si nivelul faxelor vamale in particular,
pe care un exportator le poate suporta. In plus, trebuie s& cunoasteti metodele de platd
si costurile de tranzactie din respectiva destinatie de export, inclusiv in ceea ce priveste
moneda in care se efectueaza platile si riscurile asociate acestora pentru a alege cele
mMai bune mijloace de diminuare a lor,

In al freilea rand, trebuie s& se urmareascd modul in care produsul rédspunde cerintelor
consumatorilor din tara respectiva sau, daca este cazul, cum ar trebui modificat acesta
pentru a fi adecvat pietei respective —i.e. semnificatia culorii sau tfraducerea denumirii
bunului pot fi nepofrivite, elemente ce tin de incarcarea cu energie electrica, care este
costul implementarii schimbdrilor necesare etc. Ideea de bazd este cd de cele mai multe
ori este mai usor sa satisfaci cererea curentd decdt sd incerci sa creezi una nouad.

Numele de intrare pe piata externd — este important de stiut dacd numele ce se doreste
a fi folosit pe piatd este sau nu este deja uftilizat sau dacd acesta are o denumire inadec-
vata pietei locale. De asemeneaq, atitudinea pietei fatd de drepturile de proprietate,
drepturile de design sau marci este foarte important .

Nu in ultimul rénd, conteazd modul in care se poate livra produsul pe piata respectiva —
frebuie analizati factorii care tin de protectia coletelor, punctele de vanzare, infrastructu-
ra de transport a coletelor in afara oraselor mari.

>>

Evaluarea cererii

Atunci cdnd discutam de produse si servicii

exportate, situatia ideald este ca pe respecti-
va piatd sa existe cerere pentru produsul reali-
zat si compania care doreste sa exporte sa

faca doar gjustari relativ minore, mai degrabad
de forma (de exemplu, fraducerea ambalaju-
lui). Totusi, poate fi nevoie de o adaptare mai
importantd, care tin de specificatiile produsu-

Planificarea exportului

Este important cain spatele deciziei de a ex-
portain alte tari sa stea o analizd mai in deto-
liu a factorilor care pot avea influentd asupra
rentabilitatii. Se poate incepe cu o analiza
SWOT prin care compania s& identifice punc-
tele tari, punctele slabe, oportunitatile si ame-
nintarile intrarii pe piata locala.

De exemplu, daca o companie exportatoare
are costuri mici de productie dar tfrebuie sa
suporte niste costuri de transport ridicate,

Resursele necesare pentru a exporta

Inainte de aincepe efectiv exportul de produ-
se peste granitele tarii este nevoie de identfifi-
carea unor elemente de bazad care sa arate
capabilitatiie companiei de a iesi pe pietele
infernationale. Astfel, printre altele, puteti avea
in vedere:

o Capacitatea fizica si financiard de a
scala, de a spori productia, ca urmare a
aparitiei noilor comenzi;

e Dezvoltarea infrastructurii administrative
si de vanzari;

e Existenta unui canal de vanzari, fie el di-
rect sau prin parteneri cu prezentd loco-
Ia;
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lui sau de conformarea la reglementarile nati-
onale. Daca piata respectiva nu exista in tara
de destinatie si aceasta trebuie creatd, atunci
compania cel mai probabil se va confrunta cu
niste costuri mai ridicate de marketing si cu o
sansd de succes mai micd, ceea ce se poate
fraduce pentru exportator printr-o marja de
profit mai redus .

aceasta poate fi dezavantajatd comparativ
cu firmele locale. De asemeneaq, existenta
unor taxe la import ridicate (bariere tarifare),
aplicarea unor reglementari privind standardi-
zarea produselor sau obtinerea unei licente
(bariere netarifare) sunt elemente care intr-un
final reduc avantajul competitiv. Toate cele
mentionate mai sus trebuie vazute intr-un ta-
blou general, iar o cercetare adecvata a pie-
tei reprezintd un pas important in procesul de
export.

o Costurile suplimentare, inclusiv de timp,
necesare pentru a vizita de mai multe ori
noua piatd, inainte de aincepe propriu-
zZis exportul.

e Existenta unui website optimizat pentru
comertul international cu traduceri vali-
date (de preferat) de un nativ.

Totusi, in cazulin care o companie iain consi-
derare iesirea pe pietele externe, de preferat
ar fi sa nu iasa pe prea multe piete In acelasi
timp, ci sa patrund intr-un mod gradual, pe un
numar mai mic de tari.
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Pasul 1—lInitierea procesului de export

Stabilirea capacitatii de export

Exportatorii romani au posibilitatea sa Tsi evalueze individual capacitatea de a exporta bunuri si
servicii prin utilizarea instrumentului de evaluare, accesibil pe site-ul Portal de Comert.

Aceastd metodd de evaluare cuprinde 15 intrebari referitoare la activitatea economicd
si orientarile strategice ale agentului economic, respectiv un feedback trimis catre utilizator, cu
rolul de a evidentia capacitatea de export a firmei, fotodata, oferind acestuia un ghid in scopul
rezolvarii problemelor referitoare la pregatirea entitatii pentru export.

Analiza de tip SWOT poate fi un instrument util pentru un exportator care doreste s examineze
oportunitatea deciziei de a patrunde pe o noud piatd sau de a ramdane doar pe piata internd si
reprezintd, in esentd, un exercitiu de defterminare a punctelor forte, a punctelor slabe, a amenin-
tarilor si oportunitatilor pe care decizia le implicd. in acest sens este important ca matricea SWOT
sa fie una cat mai analitica si formulata intfr-un mod cat mai specific, realizatd de oamenii potri-
Viti.

Prin intermediul analizei SWOT se pot determina mai multe elemente importante, astfel incat ex-
portatorul s ajungad sa identifice ceea ce trebuie adresat imediat si ce se poate rezolva cat mai
rapid, precum si elemente care trebuie cercetate si planificate in viitor, pe un termen mediu
spre lung.

Exemplu de analiza SWOT

PUNCTE TARI

Cunoasterea unei limbi cu circulatie inter-
national in rédndul angaijatilor, capacitati
de productie nedtilizate si disponibile, pla-
nificare financiara buna, implementarea
facila a procesului de modificare a produ-
sului sau de ambalare/expediere a aces-
tuia.

PUNCTE SLABE

Costuri suplimentare pentru cresterea pro-
ductiei, capital de lucru limitat, cunostinte
limitate In ceea ce priveste documentele
de export, timp redus.

OPORTUNITATI

Competitorii sunt deja prezenti in mod ac-
tiv pe pietele externe, poate fi angajat
personal aditional intr-un mod eficient
(cost-effective), exista o compatibilitate
culturala cu piata de destinatie.

AMENINTARI

Exista o activitate sustinuta pe piata, com-
petitorii sunt agresivi din perspectiva pre-
turilor, exista o nevoie de profitabilitate pe
termen scurt, cursul de schimb fluctueaza
in mod semnificativ.

> e

Exportul oferd oportunitati atractive pentru multe afaceri mici. Pentru cei care exporta prima do-
t&, In schimb, si inclusiv Insusirea terminologiei poate reprezenta o provocare in sine. In terminolo-
gia comertului international existd mai multi termeni care sunt utilizati in mod frecvent si pe careii
prezentdm in sectiunea de mai jos.

Un Certificat de Origine (CO) atesta faptul ca bunurile au fost obtinute sau asam-
blate intr-o tard anume. Un CO este de obicei utilizat pentru obtinerea unei facili-
tati vamale in vederea exportului si determind nivelul tarifului de import. Certifico-
tul ar trebui sa includd numele si adresa exportatorului, al producatorului (daca
este diferit), al importatorului, o descriere a produselor si, daca este solicitat, sem-

naturile autoritatii organizatoare. Existd douad tipuri de CO: non preferential si prefe-
rential. Primul certifica faptul ca tara respectiva nu se incadreazd in vreun regim special, pe
cand cel de-al doilea poate beneficia de o reducere tarifard sau chiar de o scutire.

Certificatul

de origine

Scrisoarea de transport este un document legal incheiat intre expeditor si fran-
sportatorul care trebuie sa insoteasca bunurile pe intreaga duratd de timp, indife-
rent de modalitatea de transport. Trebuie sa fie semnat de catre un reprezentant
autorizat din partea expeditorului, transportatorului si destinatarului. Scrisoarea de
fransport trebuie s contind minim urmatoarele informatii: denumirea expeditoru-
lui si destinatarului, statia de plecare, statia de destinatie, greutatea marfii, numarul
coletelor, modul de ambalare, plata taxei de transport, mentiuni privitoare la mijlocul de tran-
sport si natura produselor transportate.

Scrisoarea
de transport

Acestia sunt agentii care gjutd importatorii si exportatorii sa-si transfere bunurile in
jurdl lumii. Folosirea unui freight forwarder are o multime de avantaje, nu in ulfimul
rénd in ceea ce priveste reducerea costurilor. Aceste companii va pot gjuta, in
anumite conditii, cu realizarea formalitatilor vamale, plata taxelor, intocmirea do-
UEICEONY - mentelor necesare, inclusiv scrisoarea de tfransport, si asigurarea bunurilor.

Expeditorii
de marfuri

(Freight for-

Asa numitii “Incoterms” sunt fermeni standard de comert intfernational care stabi-
lesc responsabilitatile cumpdaratorului si v&nzatorului. Acestia sunt recunoscuti si e
acceptati in infreaga lume si sunt promovati de Camerele Internationale de Co- B 0
mert pentru a limita incertitudinea in relatii comerciale pentru a proteja atdt con- international
sumatorul cat si vanzatorul. Ultima editie elaboratd pentru “Incoterms”, cunoscutURSSIEID)
drept “Incoterms 2010” - a intrat in vigoare in anul 2011 si cuprinde 11 termeni che-

ie. Incoterms stabileste inca de la inceput cine este responsabil de procesul de vanzare-
cumparare, de la costurile de fransport si asigurare si pdna la taxe si parcurgerea formalitatilor
vamale. Ele trebuie sa precizeze, de asemenea, de unde ar trebui ridicate bunurile si unde ar
frebui transportate si cine este responsabil pentru bunuriin fiecare etapd a transportului. Cu too-
te acesteq, folosirea Incoterms este una voluntard, nu automatd; daca regulile Incoterms sunt
aplicate unei tranzactii acestea trebuie sa fie precizate in contfract.

Termenii de

Sistemul Infrastat compileaza date privind miscarea bunurilor pe teritoriul Uniunii Eu-
ropene. Dacad esti un agent economic inregistrat in scop de TVA ce tfranzactioneao-
z4 anual cu alte state membre bunuri in valoare de peste 900 000 lei, atunci esfi
nevoit sa depui o declaratie la Institutul National de Statistica cu privire la aceste
franzactii. Companiile care furnizeaza servicii nu trebuie sa declare Intrastat.


http://www.portaldecomert.ro/Instrumente--1503.htm
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Cumincep?

Dupa ce ati primit o comanda internationald, demersul in a onora comanda facutd poate fi
segmentat in mai multi pasi astfel incat produsele sa ajungad la destinatar si plata sa fie efectuo-
t&. In acest caz insd, frebuie sa se facd o diferentiere infre oferirea unui produs fizic (fradable) si
a unui serviciu (non-tfradable). Pentru vanzarea unui produs fizic, mai jos sunt prezentati pasii ne-
cesari:

1. Verificarea comentzii. Verificarea conditiilor sub care s-a oferit marfa: pe web site-ul dumnea-
voasstra (fermeni si conditii), prin recomandari, prin e-mail.

2. Dimensiunea comenzii. Calcularea volumului sau a greutatii pachetului, tipul de ambalaj ne-
cesar astfel incat coletul sa ajungad in sigurantd (se pot cere inclusiv sfaturi de la curieri).

Asigurare. Aveti nevoie de asigurare a franzitului?

Punctudlitate. Va ajunge produsul la timp? Este nevoie de ore suplimentare pentru productie
in vederea finalizarii comenzii? Puteti obtine si profit in acelasi fimp? Ce tip de orar ar functio-
na, pentru a va asigura ca marfa ajunge la timp?

5. Plata. Ce tip de conditii de plat se pot oferi? Existd un cost atasat fiecarei metode de plat?
Este rentabil tariful practicat de companie pentru a ramane rentabil ?

6. Documente necesare pentru realizarea exportului

v’ Orice certificare a originii din UE

v’ Orice licenta pentru méncare/bautura,
produse cu dubla utilizare, lucrari de arta si
antichitati

v Facturd comerciald
v' O lista a coletelor

v' O notéade transport sau un document
v’ Certificat de transport

Tn mod normal, compania care se ocupd de expedierea marfurilor ar trebui sa fie capabil &

ofere informatiile cu privire la documentele necesare.

7. Plata si transport. Asigurati-va ca aveti dovada cd bunurile au pardasit tara, cu scopul ramibur-
sarii TVA. De asemeneaq, asigurati-va ca aveti un certificat de transport care sa satisfaca
cumpadratorul in cazul in care apar potentiale probleme. Aplicati pentru plata folosind o fac-
turd si orice alte documente aditionale cerute de client.

>>
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Cum imi pregatesc oferta de preturi?

Inainte de aincepe exportul, este util s& intele-
geti mai intdi importanta pretului unitar la care
se hotaraste vanzarea produsului pe piata ex-
ternd. Pentru a estima care este nivelul optim
al pretului de v@nzare pentru companie, tre-
buie sa tineti cont de costul unitar — respectiv
costul total inregistrat pentru producerea bu-
nurilor, impartit la numarul de produse vandu-
te. Acesta poate fi descompus in costuri direc-
te (cu salarile, cu materiile prime, cu materio-

Cum se schimba un pret unitar atunci cand se
patrunde pe piete externe?

Cand vindeti peste granite veti inregistra cos-
turi noi, atat directe, cat si indirecte de care
frebuie sa se tind cont atunci cand stabiliti pro-
fitul unitar dezirabil pentru afacerea dumnea-
voastra. Costurile directe includ in general cos-
turile care tin de potentialele modificari ale
produsului (MmAand de lucru si materiale).

Costurile indirecte vizeazd, de exemplu, costuri
de traducere a ambalagjelor si cu crearea mao-
terialelor de promovare, costuri franzactionale
generate de metoda de platad aleasd, acor-
durile de consiliere legald cu un agent de van-
zari sau distribuitor, costurile cu studiile de cer-
cetare a pietei (on desk si pe teren), facturile
telefonice cu agenti distribuitori, asigurari supli-

le, ambalare) si indirecte (alte costuri precum
chirii, facturi de telefon, costuri de calatorie).

In mod normal, orice companie vizeazd un
pret unitar care sa acopere, cel putin, costul
unitar astfel incat sa atingd pragul de rentabili-
tate (profitul unitar este 0). Prin urmare, de la
acest nivel profitul unitar care se doreste a fi
obtinut prin vnzarea produselor frebuie sa fie
addaugat la pretul unitar.

mentare ale produselor etc. De asemeneaq,
mai pot fi addugate si costuri directe specifice
de consignatie, cum ar fi: asigurare specifica
pentru fransport, licenta si documente pentru
export, fransport sau ambalqgj special pentru
marfd. In plus, va trebui sa mai luati in consi-
derare siin ce moneda veti primi plata si da-
ca fluctuatiile cursului de schimb va vor afec-
ta.

Prin urmare, exportul produselor dumneavoas-
fra peste granitd va infroduce o nouad serie de
costuri cu care va veti confrunta si pe care
pretul unitar de export va trebui sa le acopere
pentfru a asigura rentabilitatea operatiunii. Pre-
tul unitar de v@nzare pe care il veti seta trebu-
ie sG va ofere posibilitatea de a creste marja
de profit, indiferent dacd acest lucru va avea
loc pe termen lung sau scurt.
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quul 'I _I n itiereq procesu I ui de expor‘l' Pentru afacerile care nu dispun de un confract scris, pus la punct cu dez-
> 4 voltatorul de welbsite, cadnd apar probleme legate de functionalitate, pro-
prietate sau orar, acestea devin mult mai greu de identificat si rezolvat.,
ey (o[ NIVRC (=2 A\| irulea nostru sfat practic este, asadar, s& va asigurati ¢d, inainte de a
voltatorul de incepe orice activitate, ambele padrti sd se inteleagd si sd semneze terme-
Aspecte de luat in considerare website nii scrisi, care s& asigure fot proiectul.

In efortul de a exporta, companiile ar trebui sd fie constiente de cateva problemele legale che-
ie, inclusiv cand discut m despre dezvoltarea afacerii pentru export in mediul online. In acest
sens, in sectiunile urm toare au fost prezentate cu rol de ghid cateva elemente care v pot gjuta
in construirea unei strategii robuste.

Existd cateva lucruri de luat in considerare:
e Este esential sG nu copiati continut din alte locuri din online, pentru ca
5 riscati s va confruntati cu un caz de incdlcare a copyright-ului

Website-ul poate fi poarta catre succesul in comertul electronic. Asadar,  Daca existd terti implicati in oferirea de continut (fotografii, text), asi-

este nevoie de un plan al website-ului. Incepeti prin a raspunde la cateva Copyright gurati-va cd va vor acorda copyright
] infrebdri de baza: Cum va functiona website-ul? Cine va crea sau fumiza » Cand achizitionati imagini din biblioteci, verificati conditiile licentel,
Planificarea imagini (problema drepturilor de auton)? Cum va fi website-ul fradus in alfe pentru a va asigura ca utilizarea este permisa. Pastrati documentatia in
: ; limbi si cine va face asta? Cum va functiona procesul de comanda? Va cauzd
website-ului accepta website-ul plati? La ce servicii trebuie sa apelati pentru a accep- e Includeti mereu un anunt copyright pe website-ul dumneavoastrd

ta plati electronice? Cu ce dezvoltator puteti discuta?

Am mentionat mai sus ca existd o multitudine de welbsite-uri in lumea di-
gitald. In mod evident, un site brosurd nu va necesita aceiasi termeni si
6 conditii si politici ca un site sofisticat.

Totusi, veti avea nevoie sa va supuneti anumitor reglementari variate, le-
gate de consumator si distanta de v@nzare. Acestea le garanteaza con-
sumatorilor anumite drepturi specifice precum perioade de gratie sau
dreptul de a anula contractul. Termenii legali bine redactati va vor asigu-
ra protectie maxima. Termenii si conditiile pentfru vanzari online ar trebui
sG acopere puncte precum procesul de comandad, anulari, returnari,
rambursari, livrari etc. De asemeneaq, recomandam sa verificati daca ce-
reti termeni si conditii pentru utilizarea site-ului dumneavoastra, politici de
privacy si cookies, dar si de protectie a datelor. Acestea sunt deseori o
necesitate chiar si pentru cele mai de bazd website-uri.

Ganditi-va cu atentie la numele domeniului (humele welbsite-ului; ex.
www.exportator-roman.ro). Acesta ar trebui sa fie cuprins in strategia dum-
2 neavoastrd de branding. Numele domeniului poate deveni o valoroasd Politici legale
proprietate intelectuald. Alocati o parte din buget pentru a formula o stra- online
Nume_le ' tegie de branding clard, astfel incat sa nu fiti nevoit sa treceti printr-un sto-
domeniului giu costisitor de rebranding mai tarziu.

Marca dumneavoastrd inregistrata este o proprietate infelectuald valoroo-

sQ, care va adauga valoare afacerii dumneavoastrad si pe care o puteti
3 addauga in bilant. In acest fel, veti fi mult mai protejati cand faceti comert
si export online. Un caz de incdlcare a marcii inregistrate e mult mai usor
de urmarit, daca v-ati inregistrat marca.

Marci inregis-
frate Exista numeroase optiuni, depinzand de locul unde veti face comert. Inre- 7 daca website-ul si tranzactiile prin site-ul dumneavoastra se supun regle-

Cand va pregadtiti sa vindeti in alte state trebuie sa luati in considerare

gistrarea marcii inregistrate nu este un proces asa de usor precum pare, . mentarilor din pietele straine. De exemplu, stim c& exista probleme legate
asa cd va sfatuim s& apelati la ajutor profesionist. L8 TS CRCERI I, o TVA si de modul in care afecteazd exportul electronic, care trebuie
Odatd ce v-ati inregistrat marca, veti putea folosi simbolul ® oricand doriti. de legislatia luat in considerare. Dacd sunteti nesigur in ceea ce priveste reglementa-
Asigurati-va si ca monitorizati ce fac competitorii dumneavoastra online, straina rile straine, apelati la ajutor profesionist.

pentru a depista incalcarile cat mai repede posibil.
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Date pot fi cautate in multe locuri, iar costul lor variaza in functie de surse. Surse avute la dispozi-

Pasul 2—Alegerea unei piete

Cumincep?

Ce este cercetarea de piata?

Cercetarea de piatd poate constitui o investitie semnificativa de timp, insd pe termen lung, poa-
te conferi avantagje prin intermediul reducerii riscurilor si a costurilor de export, cauzate in general
de lipsa analizei culturii antreprenoriale a partenerilor, precum si a conjuncturii institutionale a
statului in care acestia isi desfasoard activitatea.

Ce trebuie sa iau In considerare cénd studiez o piata ?

Pentru a mari sansele de succes, pe termen lung, pe o piatd internationald este nevoie de inte-
legerea in profunzime a urmatoarelor:

o Asteptarile clientilor de la produs / serviciu

o Comportamentul cumparatorilor si procesul de luare a deciziilor

o Canalul optim de distributie

e Gradul de constientizare a brand-ului de catre competitori, preferintele si loialitatea acestora
¢ Nivele existente de satisfactie a clientilor.

Tipuri de studiu de piata
Andadliza de birou

Analiza de birou este primul pas al cercetarii de piatd, uneori fiind perceputd drept o metoda
eficientd in vederea identificarii anumitor strategii de export si a potentialilor parteneri. Aceasta
se bazeazad pe date publicate, insa calitatea acestora variaza, in functie de aria geografica in
care este situata sursa datelor.

Anadliza de teren

Cercetarea de teren este specificd nevoilor companiei dum-
neavoastrd, iar, prin intermediul acesteiq, se pot stabili informa-
tii referitoare Ia marketing-ul produsului propus spre export in
piata aleasa.

In cazul necunoasterii procesului, se recomandd realizarea
analizei, fie aldturi de agenti sau distribuitori, fie prin intermediul
unei agentii externe.

Realizarea studiului de teren poate provoca investitii de resurse
semnificative, ceea ce face trimitere catre necesitatea stabilirii
unui scop clar si a unui plan, conform unor obiective prestabili-
te. Cercetarea se va baza pe corelarea obiectivelor cu datele
incluse In analiza (cantitative si calitative).

tie:

o Organizatii Nationale care ofera sprijin exportatorilor
o Organizatii sau asociatii specializate in industrie

o Companii infernationale ce oferd informatii

e Alte surse private, precum banci, firme de consultanta si presa specializatd

o Organizatii internationale

Organizatii statistice inter-

nationale Ambasade Fondul Monetar Internationail
Baza de date a Natiunilor Unite  Portale statistice ale OECD i %’gigr‘i :ﬁfgmgiﬂjﬂgﬁm
(Commodity Trade) WTO ’ ;

Uniunea Europeanad, Exporturi

si Importuri

si/sau Servicii

Date despre comertul agricol Rapoarte internationale de pia-

de la FAO

ta: Euro monitor, IDC

Pot exista anumite provocari in procesul de realizare a unei cercetari de piatd secundare intr-o
piatd internationald, astfel incat se recomanda luarea in considerare a urmatoarelor aspecte:

o Indisponibilitatea datelor
e Perimarea datelor
o Fiabilitatea datelor

o Definirea diferitd a datelor

Pietele emergente internatio-
nale oferd oportunitati fantas-
fice penfru companii, dar este
esentiald analizarea in profun-
zime, pentru evitarea greselilor
costisitoare. Sunt necesare in-
formatii mult mai relevante
decdat PIB-ul sau principalele
statistici ale companiei tinta.
Cinci aspecte importante ale
cercetarii de piatd sunt:

Studiul culturii

Care este cultura antrepreno-
riald, de la cartile de vizitd la
costum? Cum fac afaceri si
ce va trebui sa schimbati sau
s adaptati pentru a opera
pe piata?

Cum aleg pretul?

Ce taxe impune piata, inclu-
siv taxele locale? Ce metode
de plata folosesc si cat cos-
ta? Cum puteti modera orice
risc cand vindeti in moneda
locala?

Este cerere pentru produsul /
serviciul dumneavoastra?

Care este cererea pentru
produsul sau serviciul ce doriti
sa 1l exportati in tara respecti-
va? Dacd da, vor accepta
ce oferiti, sau vor fi necesare
schimbari?

Care este numele dumnea-
voastra comercial?

Verificati ce inseamnd nume-

le comercial in limba locala.
Aflati dacd mai existd cineva
care face comert sub acelasi
nume. Care este atitudinea
tarii fatd de drepturile de de-
sign si marcile comerciale in-
ternationale? Puteti diminua
riscurile ca marca dumnea-
voastra sa fie copiata?

Cum furnizati produsul?

Cum veti livra produsul catre
client? Luati in considerare
infrastructura si sistemul de
drumuri, pentru ca lipsa de
acces poate periclita admi-
nistrarea comenzilor si livrari-
lor. Sunt design-ul de ambalo-

re si materialul poftrivite cultu-
rii?
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Una din cheile succesului pe o piatd infernationald constd in alegerea pietei de export, proces
elaborat pe baza unui rationament solid si a unei strategii bine gdndite, insotite de o studiere
atentd a competitorilor pe piata vizati.

Cum folositi tabelul de ponderare al pietelor

Pondere Limba Durata cala- Termeni de Total Clasa-
tara foriei plata ment
Franta 6 36 8 40 7 63 139 3
Spania 4 24 7 35 7 63 122 4

[talia 5 30 6 30 5 45 105 5
Olanda 10 60 8 40 8 72 172 1
Suedia 10 60 6 30 8 72 162 2

Tabelul reprezintd o tehnicd de marketing si o strategie folositoare in vederea identificarii impor-
tantei unui criteriu pe o scard de la 1 la 10. Spre exemplu, principalul aspect a oricarei companii
este venitul, astfel incat tabelul evidentiazd importanta acestui criteriu, pe scara mentionatd an-
terior.

Cum identificati de ce are nevoie compania dumneavoastra?

Posibile Tnregistrari sau modificari ale ofertei dumneavoastrd si capacitatea de realizare a aces-
tora, ca urmare a cooperdrii comerciale reprezintd aspecte ce trebuie analizate. De asemeneaq,
birocratia ocupd destul de mult timp si necesita abilitati specifice.

In anumite state, aceste caracteristici pot afecta primirea venitului, dacd documentatia nu este
adecvata.

Cercetarea de piata

Tipuri de cercetare de piata — sondagje interna- conduc la interpretari diferite, in fiecare tard
tionale « Diferente culturale intre tari

Existd cteva probleme in ceea ce prives’re ° Progrome diferite ale birourilor din fiecare
realizarea de sondaje ca metodd de cerceto- tard, in comparatie cu cele infernationale
re de piatd, asa cum sunt enumerate mai jos: O cantitate substantiald de efort este necesara
pentru a asigura faptul ca proiectul si echipele
de infervievare din fiecare tard au o intelegere
N "~ a motivului pentru care se realizeaza sondajul,
scrise In engleza ce tfrateaza fiecare intrebare si ce materiale

o Ins’rruc’rcije. diferifg ale !n’rervievo’rorilor sunt cerute (date, rapoarte etc). Documentele
(precum si profesionalismul acesfora), care  yepyie redactate cat mai precis posibil.

e Traducerea nepotrivitd a chestionarului
e Unele fraze nu pot fi traduse asa cum sunt

>>

Tipuri de cercetare de piata — sondagje "“client
misterios”

Deseori, este dificil de elaborat un sondaqj fard
a se afecta sau compromite subiectul ce se
doreste a fi explorat. Interviurile de tip “client
misterios” sunt solutia la aceasta problema.
Acestea sunt folosite in benzindrii, supermarket
-uri, call center-uri etfc.

Rezultatele obtinute Tn urma acestor sondaje
sunt parte din programele de imbundatatire a
calitatii si identifica o serie de initiative pe care
clientii le-ar gasi dezirabile si poft fi usor imple-
mentate.

Pentru a se asigura validitatea experientei, in-

tervievatorii nu trebuie sa-si anunte scopul real
si frebuie sa fie necunoscuti echipei pe care o
contacteazad.

Cunoasterea pietei

Pe masurd ce clientii devin din ce In ce mai
informati si presiunea competitiei crescute du-
ce la pastrarea din ce in ce mai dificila a rela-
tiilor cu clientii, devine tot mai importanta cer-
cetarea pietei tintita la nivel granular.

In prezent, inteligenta pietei este o parte criti-
c@ a procesului de decizie In afaceri.

Informatii legate de marimea pietei, cota de
piatd, crestere, dar si cele referitoare la schim-
barile tehnologice, de mediu si socioeconomi-
ce si cum vor afecta acestea piata sunt nece-
sare in fata unei decizii strategice.

Inteligenta pietei poate fi vazutd din mai multe
puncte de vedere, cu o privire asupra industri-
eiin mod general, apoi asupra partilor cheie.
Acest lucru permite concentrarea pe un seg-
ment, sector sau component specific al pietei
si iIntelegerea modului de functionare atatin
prezent, cat si pe termen lung.

Acesta este unul dintre cele mai dificil de aco-
perit subiecte, din cauza metodologiilor si tipu-
rilor de informatii diferite. Combinarea percep-
tiilor, opiniilor si dafelor poate sa cauzeze mai
mult rau decdt bine si sa blocheze atingerea
obiectivelor. Riscul de a intra intr-un cerc vicios
de strdngere continud a informatiilor fara con-
fuzie, ci doar cu viitoare intrebdri, este si el in-
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talnit.

Aceastd arie necesitd expertizd profesionistd,
cu nivele de planificare si disciplind, dar si im-
plicarea unui tert impartial. Acest lucru duce la
formarea unei companii mai puternice.

Metode de cercetare pentru export

Cercetarea pentru export gjutd la maximiza-
rea vanzarilor pe pietele de export, indiferent
dacd nevoia este de a evalua fezabilitatea
pietei sau de aintelege mai bine una sau Mai
multe piete de export. Scopul cercetarii pentru
export este acela de a analiza potentialul ori-
carui produs sau serviciu, din punct de vedere
international. Un raport tipic va oferi informatii
referitoare la:

e Geogrdfii tintd

e Trenduri/marimea pietei
o Competitori

o Strategii de distributie

o Parteneri potentiali

e Analiza SWOT

e Reglementari si probleme politice/
geografice

o Aspecte logistice/transport

e Recomanddri
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Care sunt resursele de care am nevoie?

Sunt pregatit pentru export?

Cand afacerea atinge rezultate semnificative
intr-o alta tarad, prezenta in acea tard reprezin-
ta un mare avantaqj. Acest lucru implicd anga-
jari, infiintarea unei filiale sau investirea intr-un
joint venture cu un partener local.

Exista suficiente dovezi ca acesti pasi pot mari
performanta in mod considerabil — vanzari
crescute, serviciu Imbunatatit, costuri reduse si
profituriin crestere. Dar in acelasi timp ramdane
importantd evaluarea riscurilor si a complicatii-
lor potentiale.

Investitia intr-o afacere din alta tard este un
pas mult mai important decat vanzarea in
strainatate. Investitia In sine va fi predispus la
legislatia locald, dar si riscurile politice si eco-
nomice vor fi considerabil mai mari.

Cercetarea pietei va fi un lucru important de
facut, dar puneti-va intfrebarea daca sunteti
pregatit. Aveti suficiente resurse sa exportati?

Resurse cheie

Timp

Timpul este cea mai cruciala resursa de care
veti avea nevoie, in principal in stadiile incipi-
entfe. Actiunile pe care le luati in primele sap-
tamani si luni vor determina succesul afacerii.

Este momentul sa stabiliti drumul pe care veti
opera.

Informatie si tehnologia comunicatiei

Informatia si fehnologia comunicatiei sunt, de
asemeneaq, importante. Asigurati-va ca deti-
neti un plan stabil, care va permite sistemelor
IT sa faca ce li se cere si ca afacerea poseda
competentele necesare pentru a opera si

mentine sistemul in ambele locatii.
Diferente culturale

Intelegeti si respectati diferentele culturale de
pe piatd. Asigurati-va ca angajatii au aptitu-
dini bazate pe mediul de afaceri. Subliniati di-
ferentele culturale majore din culturd sau
practica care ar putea afecta modul de lucru
si faceti-va un plan.

Conisiliere juridica profesionala

Primirea de consiliere juridicd asupra tuturor
aspectelor referitoare la speculatii comerciale,
precum: sediu, ocupare a fortei de munca,
asigurare si responsabilitati legale. De aseme-
neq, este necesarad rezistenta la tentatia de a
se sustrage de la indeplinirea obligatiilor lega-
le. Este absolut esential ca afacerea sa opere-
ze In concordantd cu legile si practicile locale.

Bugetul de calatorii

O alta resursd cheie consta in crearea unui bu-
get pentru calatorii. In primele zile de coope-
rare se recomanda vizitarea partenerilor, iar in
momentul in care numarul de vizite se reduce,
este indicata pastrarea legaturii. In acest con-
text, stabilirea unei puternice relatii de coope-
rare cu operare la distantd este vitald. In sco-
pul mentinerii cooperdarii, intrebadrile, incurajari-
le si sfaturile ramdan esentiale intre parteneri.

Timpul necesar pentru obtinerea de venituri

In acest caz, siguranta este imposibild. Experi-
enta pare s demonstreze cd cele mai multe
previziuni in domeniul afacerilor se situeaza pe
partea optimistd, perspectivele pentru investitii
fiind si mai optimiste in tarile strdine. Cel mai
mult depinde de modul in care este percepu-
ta piata de lainceput, dar pregdtirea pentru
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mMai Multi ani de munca asidud inainte de a
obtine venituri este esentiala.

Investitiile in state strine, in general, au loc
cdand intreprinderea si-a stabilit deja cativa

Ce este capitalul de lucru si de ce este impor-
tant pentru intreprinderile mici?

Capitalul de lucru este valoarea de bani pe
care o companie i distribuie catre propriile
operatiuni zilnice (stocuri, debite siin curs de
executie). O companie trebuie sa finanteze
vanzari de credit, pentru care plata nu va fi
primita imediat, si alte active circulante, dar
acest lucru este compensat de capacitatea
sa de a o finanta din datorii curente, cum ar fi
achizitile de credit.

Cum se modifica nevoile de capital de lucruin
momentul ih care companiile incep sa expor-
te?

Pentru a fi mai longeviva activitatea de ex-
port, este nevoie de alte surse de finantare,
odata cu aparitia provocarilor referitoare la
mMai putin control al stocului si cea referitoare
la abilitatea mai mare de a colecta datorii.
Trebuie luatd in considerare si sezonalitateq, in
functie de economia in care exporti.

Este importantd si crearea unei viziuni clare
asupra perspectivei costurilor — cum ar fi costul
fransporturilor maritime si cele legate de fluc-
tuatiile cursului de schimb.

clientiin teritoriu. Este imperios necesar conso-
lidarea ideii de crestere a calit tii serviciilor fur-
nizate c tre clienti, ca scop final al actiunilor
demarate de companie, in mintea acestora.

Sarcina devine mai gestionabild, odatd cu im-
plicarea timpurie a bancilor, a agentiilor de
export, precum si a altor parti ce pot sprijini
prin consiliere si sprijin financiar.

Care sunt instrumentele si serviciile ce pot spri-
jini o strategie de capital de lucru?

In cercetarea pietelor de export, modalitatea
de a face afaceri nu ar trebui sa se schimbe,
insa exista o serie de optiuni de finantare:

e Finantele primite, in cazul in care puteti primi
veniturile din v@nzarea in avans, sunt conside-
rate de multe ori o solutie bund, deoarece
amelioreaza presiunea asupra capitalului de
lucru, insa, frebuie reamintite ca solutie si alte
forme de finantare bancarad.

e Solutii de finantare a importurilor: acestea
sunt concepute pentru a face plata catre fur-
nizorii de peste mari inainte de a primi plata
de la cumparatori, deblocénd fondurile pen-
tru utilizarea acestora in altd parte in propria
afacere.

e Optiunile de finantare a exporturilor oferd o
protectie suplimentard. Aceste solutii sunt
adaptate pentru a se potrivi ciclului de capital
de lucru.
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Care sunt resursele de care am nevoie?

Cum se poate asigura o afacere care coopereaza cu furnizori si cumparatori de peste mari care
sunt sanatosi din punct de vedere financiar? Ce servicii pot gjuta in acest sens?

In primul rnd, este foarte importantd verificarea tuturor referintelor de credit disponibile. In prima
etapd a demararii afacerilor cu potentiali parteneri este necesard luarea precautiilor, ca si cele
care le-ati lua in Romania.

Initial, se recomandd negocierea termenelor de platd care implicad, fie un depozit in avans, fie
un credit documentar, pentru a adduga un grad de certitudine achitarii creditului.

Cum pot bancile ajuta intreprinderile mici, cu nevoile acestora de capital de lucru?

Primul lucru pe care banca ar trebui sa il facd este sa ofere contactele cheie companiei dum-
neavoastra si de a lucra prin infermediul ciclului de comert, astfel incat, atdt compania gestio-
natd, cat si banca sa inteleagad finantarea si suportul necesar. Ulterior, pot fi oferite cele mai po-
frivite solutii de finantare comerciala.

Care ar fi sfaturile de top pentru mentinerea fluxului de numerar, in contextul tranzactiilor in strai-
natate?

e Cercetarea ex-ante efectudrii de tfranzactii fransnationale

e Discutarea aspectelor prin care banca poate sprijini activitatea de business, cu aceasta. cu-
noasterea modului in care se fac afaceri si ce capital de lucru poate fi oferit de catre institutia
financiard respectiva

¢ Solicitarea activitatilor de consiliere

Care sunt taxele de import?

Formalitatile vamale sunt o parte importanta a
comertului intfernational; orice bunuri care pao-
rasesc, intrd sau trec printr-o tard vor fi supuse
procedurilor vamale. Acest lucru este valabil
pentru toate marfurile care pardsesc Romania
si sunt exportate pe pietele din cadrul Uniunii
Europene, aceasta fiind o piatd liberd pentru
circulatia bunurilor si serviciilor, fara formalitati
vamale (cu exceptia marfurilor care fac obi-
ectul accizelor - cum ar fi alcoolul, tutunul, ule-
iurile combustibile, sau parfumuri).

Formalitatile vamale de export sunt in mare
parte realizate in scopul controlului stafistic si
de export; cu toate acesteq, atunci cand bu-
nurile sunt importate si taxele vamale sunt eli-
minate intr-o tard de destinatie, acestea pot fi
supuse taxelor vamale. Acestea pot fi impozi-
tate printr-o taxad impusa de tari asupra marfu-
rilor importate p&nd la acea tard, si sunt ade-
sea calculate ca procent din valoarea bunuri-
lor. Cu toate ca plata taxelor de import este
cel mai adesea suportatd de importator,
acest lucru poate afecta pretul final de vanzao-
re a bunurilor tale.

Calcularea taxelor la import folosind un cod
tarifar

Taxele de import sunt evaluate pe baza codu-
rilor tarifare vamale aferente marfurilor. Daca
nu cunoasteti numarul tarifului vamal pentru
bunurile dumneavoastrd, este necesara verifi-
carea acestui lucru in regim de urgenta.

Cu toate ca tarifele vamale variaza de la tard
la tard, cele mai multe tarife se bazeaza pe
Sistemul armonizat (H.S.) de clasificare, ceea
ce inseamna ca primele sase cifre ale unui nu-
mar de tarifare sunt aceleasi in orice tard care
utilizeaza Sistemul armonizat.

Odata gasit, tariful pentru bunurile comerciali-
zate, se pot afla taxele de import pe orice pio-
ta infernationald.

Declararea in mod corect a marfurilor in orice

declaratie vamalad este o obligatie legala,
atdt in Romania, cat siin majoritatea tarilor.
Prin urmare, evitarea taxelor ridicate de im-
port, prin utilizarea incorectd a numerelor tari-
fare este consideratd o practica ilicitd.

Care este tara mea de origine?

Originea marfurilor poate fi un factor complex,
astfel incat, in cazul in care bunurile comercia-
lizate nu sunt fabricate, cultivate sau produse
in Romania, sau sunt fabricate din componen-
te sau ingrediente din afara UE, ar trebui verifi-
cat cu atentie capacitatea cumparatorului
de a solicita "originea din UE" si 0 anumita ratd
preferentiald a taxei de import.

Moddalitatea de percepere a TVA in statele
importatoare si impactul acesteia

Multe tari percep un echivalent de taxa pe
valoare addaugat (TVA), cotele de impozitare,
variind de la o tard la alta.

Cele mai multe tari vor aplica TVA, sau echiva-
lentul sGu, care urmeaza sa fie platit atunci
cand marfurile sunt faxate la sosirea la desti-
natie. Aceastad taxare suplimentard se va ada-
uga la pretul de vénzare final al marfurilor in
piata de destinatie, cu toate ca orice produs
concurent vandut In aceeasi tard, importat
sau produs pe plan local, ar trebui sa fie supus
TVA-ului la aceeasi rata.
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Canale de acces pe pietele externe

In vederea maximizarii beneficiilor dincolo de
granitele tarii, in sectiunile ce urmeaza vor fi
prezentate mai multe canale pe care compa-

Metodele traditionale de vanzari internationa-
le prin agenti si distribuitori raman in continua-
re modul principal prin care firmele isi atrag
Noii clienti si reusesc sa isi faca produsele si ser-
viciile cunoscute intr-o tard noud. De aseme-
neaq, la fel de importanta este gasirea comer-
ciantilor potriviti, care sa vandad serviciile sau
produsele intr-o altd tard si sa faca leg turile cu
Noii Clienti externi, prin targuri si alte evenimen-
fe organizate in strainatate. Totodata, pe ter-
men mMai lung, dupad ce exportatorul a petre-
cut o perioadad pe piata externd, o posibilitate
este si infiintarea unui birou sau a unui Magazin
de desfacere.

Dincolo de acesti pasi logici in dezvoltarea
propriei afaceri, companiile incep sa realizeze
potentialul de atragere a clientilor prin mediul
online. Chiar si furnizorii de servicii pot folosi un
website, iar cei care oferd produse isi pot ex-

nia le poate utiliza, atat tfraditionale — prin
agenti de vanzari, distribuitori sau retaileri —
cat si mai moderne, de fip e-commerce.

tinde vanzarile internationale printr-un welbsite
de comert electronic bine pus la punct. In
plus, produsele realizate pot fi addugate si pe
website-urile internationale ale unor retaileri
uriasi precum Alibaba sau Amazon. Pentru a
avea vizibilitate in motoarele de cautare loco-
le, ar fi indicat sa va adaugati produsele pe
website-ul unui distribuitor local sau comerci-
ant, sa va dezvoltati prezenta locald n social
media sau sa incepeti 0 campanie tintitd de
promovare in mediul online.

Este necesar sa intelegeti metodele prin care
puteti intra in contact cu clientii inainte de a
incepe. Luati in considerare unde se afla cli-
entii dumneavoastrd pe glob, gusturile lor dife-
rite si modalitatile in care acestia isi fac cum-
pardturile, apoi construiti-va cea mai bund
cale de a va vinde produsele intr-o anumita
tard pentru a va majora volumul vénzarilor.

>>

Agentii de vanzari

Acestia sunt angajati mai degrabad pe baza
unui comision pe care 1 primesc daca reusesc
sa stabileasca legdturi cu clientii de pe piata
externad.

In general, se considerd cda nivelul comisionului
variaza intre 2,5- 20 %, in functie de domeniul
de activitate.

Compania ar trebui sa ofere agentului infor-
matii si materiale promotionale pentru a-1 gjuta
sa va vanda produsul. Dupad stabilirea legaturii

Vanzatorii en-gros si retailerii

Acestia pot reprezenta un lant national de
mMagazine sau supermarket-uri sau pot fi ma-
gazine specidlizate independente.

De obicei este recomandat sa aveti mai mult
de unulintr-o tard sau chiar in acelasi oras.

Aceste firme au rol de a cumpadra, a depozita,
a introduce produsul pe piatd, a vinde si a sus-
tine produsul pe respectiva piatd, si pot fi re-
compensati in functie de nivelul efortului de-
pus cu un discount ce varioza intre 25 si 40%,

cu clientii, com-
pania va proce-
sa vanzarea
efectivd a bunu-
lui si va acorda
agentului comisi-
onul din termenii
contractului.

Distribuitorii

Companiile dis-
fribuitoare au
rolul de a cum-
para, depozita,
infroduce pe
piatd, de a vin-
de produsul pe
piata de desti-

in functie de
sectorul de acti-
vitate.

Vanzarea direc-
ta la clienti si la
consumatori

Aceast modali-
tate se readlizea-
zG de obicei
prin mediul onli-
ne, prin inferme-
diul targurilor

natie.

Aceasta reprezintd o vanzare directd si com-
pania exportatoare i va oferi un discount in
functie de cantitatea muncii distribuitorului in
numele dumneavoastra.

Discount-urile variaza intre 25 si 40%, in functie
de sector.

Este recomandat sa aveti cativa distribuitori
infr-o tard mai mare sau daca vindeti in sec-
toare diferite.

sau printr-un birou instalat in alta tarad.

In aceste cazuri consumatorii pot fi gasiti onli-
ne, prin social media sau intr-un magazin din
alta tard, iar compania isi asuma responsabili-
tatea asupra depozitarii, patrunderii pe piatd,
vanzarii si livrarii produsului.

Aceasta variantd de comercializare este una
care presupune costuri suplimentare si necesi-
ta setarea unor preturi care sa asigure rentabi-
litatea operatiunii.
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Exportul adresat companiilor (B2B) si cel adresat consumatorilor (B2C)

Compania trebuie sa diferentieze intre expor-
tul de tip B2B si cel de tip B2C. Acestea sunt de
cele mai multe ori semnificative in functie de
modul in care clientii respectivi se comporta si
de cum este structurata piata. Ca idee gene-
rald, se considerd ca marketingul adresat

Exportul B2B

Caracteristici:

e construirea si mentinerea relatiilor in timp — po-
litici axate pe fidelizarea clientilor

e O piata-tinta relativ mica, mai omogena si
mai usor de identificat

e UN proces maiindelungat de cumparare

e procesul de decizie este bazat mai mult pe
servicii si mentenantd, nu pe pret

e Mai Multi cumparatori informati

o exportul B2B implicd mai multe puncte de
contact, utilizdnd in mod regulat instrumente
de tip: e-mail, newsletter online, reviste, studii
de caz, seminarii web si altele.

companiilor implicd mai degrabd crearea
unei legaturi intre organizatii si promovarea
unor politici de fidelizare a clientilor. In ceea
ce priveste exportul si promovarea de tip B2C,
utilizeazd emoatiile si are ca motor principal
cumparaturile impulsive.

Exportul B2C

Caracteristici:

e comparatii bazate pe nivelul si accesibilitatea
pretului practicat

e O piatd tintd relativ mare si adesea dispersatd

e UN proces de decizie mai scurt in ceea ce pri-
veste cumpararea si bazat pe emotii, precum
si loialitate micd a cumparatorului fatd de
vanzator

e implica motivarea potentialului client prin
oferte speciale, programe de fidelizare, cu-
poane si discount-uri, ce pot fi distribuite inclu-
siv prin e-mail, dupd ce au interactionat cu
produsele

o De asemeneaq, oferirea unui serviciu de calito-
te si a produselor promotionale poate avea
un impact major in relatia cu consumatorii si,
prin urmare, poate reduce din importanta
acordata pretului in decizia de cumpdrare

Asemanari intre cele doua tipuri de export

* Pe ambele piete, evident, ceea ce conteazad este calitatea produsului, precum si seriozitatea

in ceea ce priveste furnizarea produselor

« Serviciul de relatii cu clientii este foarte important, desi in cazul exportului de tip B2B si mente-
nanta oferitd dupd vanzarea produsului/serviciului sunt foarte importante
e Un rolil au si suportul tehnic privind produsul, reactia la reclamatii si serviciul privind returnarile

Vanzarile B2B la nivel international frebuie sa
tind cont de faptul ca, pentru abordarea com-
paniilor din alte state este necesar un consum
mare de timp si efort pentru a ajunge pe lista
scurta a furnizorilor acestora.

Companiile au un buget mult mai ridicat de-
cat consumatorii, astfel ca o franzactie cu o
intreprindere echivaleaza cu sute, chiar mii de
tfranzactii B2C. Utilizarea retelelor sociale, pre-
cum Facebook, Linkedin si Twitter pot fi puncte

de inceput potrivite, unde se pot identifica gru-
purile demografice vizate pentru vanzari si cum-
pardtorii-cheie din organizatie.

Puteti face oferte de prezentare a gamei de
produse/servicii livrate sau, alternativ, puteti
fransmite diferite mostre, prototipuri, grafice sau
modele ca parte din propunere. Aceasta poate
confribui la cresterea sanselor de a ajunge pe o
listd scurtd a potentialilor furnizori si, ulterior, prin-
tre furnizorii preferati ai companiilor vizate.

> - e

Vanzarea catre comerciati (cu amanuntul sau cu ridicata) la nivel in-
ternational

Dac firma dumneavoastrd doreste sa obtind o mai mare expunere a produselor realizate, cel
mMai la iIndemdand mod este de a face produsul disponibil retelelor mari de comercianti din state-
le sau orasele in care urm riti sa va exportati produselor. Aceastd decizie se poate descompune
N Mai multi pasi simpli pe care sa i puteti urma.

l Andliza situatiei Unde este cererea mai mare pentru produsele pe care doriti s le livrati

2 Ce tip de comerciant s-ar potrivi produselor pe care dumneavoastrd le realizati. Aceste
produse s-ar comercializa mai bine in marile centre comerciale (de
exemplu, n Galeriile Lafayette din Paris sau in Galeria Vittorio Emanuelle, din Milano), in lanturile
de supermarket-uri de tip Carrefour sau Cora, in magazine mai mici, locale? Studiati ofertele
acestora si vedeti dacd produsul dumneavoastrd le completeazd gama. Important este ca
aceastd cercetare a potentialilor comercianti sa existe si sa idenftificati daca produsele dum-
neavoastrd acoperd deficientele pe care comerciantii alesi le au in termeni de produse.

3 Cine ar trebui abordat Accesati pagina posibilului comerciant si contful de LinkedIn pentru

a gasi persoana de contact. De cele mai multe ori ar trebui sa
aveti o prezentare a produsului cdt mai concis pentru ca echipele de vanzari sunt asaltate de
idei noi de produse in fiecare zi.

4 Tonul potrivit Daca nu aveti experienta in astfel de prezentdri, puteti exersa cu firme de

vanzare mai mici. Va veti testa capacitatile de a livra un discurs, veti vedea
ce cauta piata la momentul respectiv si poate chiar veti avea noroc si va veti asigura prima co-
manda.

5 Luati In considerare exclusivitatea Este o comanda de valoare foarte mare mai bund de-
cat multe comenzi mai mici de la vanzatori multipli ?

Compania de vanzari va oferd exclusivitate pe toate pietele tinta? Este probabil sa faca din nou

comenzi? Este important sa verificati website-ul pentru a vedea care sunt potentialii consumatori.

6 Lucrati la elementele de detaliu Procesul de vanzare este diferit in unele tari, mai ales in

zona de reglementare si etichetare, asa ca unele adap-
tari vor fi necesare. Dedicati timp pentru a aplica pentru anumite certificate sau a pregati etiche-
tarea, discursul si materialele de suport in alte limbi. La fel de important este s v cunoasteti drep-
turile cdnd vine vorba de orice marca inregistratd sau de design pe care o detineti sau pentru
care trebuie s& aplicati. Intotdeauna apelati la consultantd juridicd de specialitate inainte de a
apela la companii de vanzare pentru a va asigura cd ideile va sunt protejate legal.
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Agent de vanzari sau distribuitor?

Dupad decizia de a exporta pe piata externd, pasul urmator de obicei se referd la modul in care
se poft stabili contacte pe piata locald si contactarea clientilor. In acest sens, existad doud varian-
te uzuale pentru facilitarea vanzarilor pe piata externd: prin infermediul unui agent de vanzari

sau cu ajutorul unui distribuitor,

Ce este un distribuitor?

Un distribuitor este un contractant indepen-
dent. Produsele sau servicile dumneavoastra
sunt véndute unui distribuitor, care apoi le vin-
de catre clientii proprii, la un pret care sa aco-
pere costul si care li permite sa obtind si o
marja de profit. Distribuitorul are un contract
cu clientul.

Ce este un agent de vanzari?

Un agent este un intermediar care are rolul de
a negocia si, daca este cazul, de a realiza
confracte cu clientii in numele dumneavoas-
tra. Acestia primesc comisioane in functie de
volumul v@nzarilor facute.

Oportunitatea angajarii unui agent sau a contractarii unui distribuitor se poate face din mai mul-
te motive, dintre care mentionam aici in principal nevoia de a beneficia de anumite conexiuni
(retele) externe pentru comert, precum si datoritd cunostintelor in domeniu pe care acestia le-
ar avea. De asemeneq, un motiv este si economisirea costurilor cu operatiuni de vanzare. Nu in
ultimul rdnd, pentru companiile care intra pentru prima datd pe o piatd externd, pe un teritoriu
necunoscut, acesta este cel mai putin costisitor mijloc de a testa piata.

>>

Agent de vanzari

=

Distribuitor

Control mai mare asupra
propriei afaceriin ceea ce
priveste vanzarile, pretul si
Cu cine poate incheia
agentulintelegeri.

Mai putin probleme legale
in ceea ce priveste compe-
fitia comparativ cu distribui-
torii

a
o

Pastrarea contactului direct
cu clientul pe durata coo-
perarii.

Comisionul platit unui agent
este mai mic decdt cel ofe-
rit unui distribuitor.

In cazul in care agentul de
vanzari ar intra in insolven-
ta, afacerea dumneavoas-
tré inca va detine marfa.

B =

Beneficiul primar este cel
financiar — dumneavoastrd
veti vinde produsul sau ser-
viciul distribuitorului, mo-
ment din care acesta se va
ocupa de gasirea clientilor
si va cauta singur modalitati
de avinde.

Veti fi scutit de costurile ne-
cesare accesdarii pietelor.

Distribuitorul va fi responsa-
bil pentru importul produse-
lorin tara in care opereaz ,
pentru depozitarea ei, pre-
cum si pentru fransport.

Indiferent daca alegeti un
distribuitor sau agent, cine-
va care cunodaste piata tin-
ta in mod detaliat va va
ajuta sa exportati cu suc-
ces.

O
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dumneavoastrd intelectuald atata fimp cat intelegerea este valabila si sa va anunte daca
existd cazuri de marfuri contrafdacute. Aceste lucruri tfrebuie specificate n contract.
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8. Tncetarea contractului - Includeti o clauzd care va permite incheierea contractului daca dis-
fribuitorul nu indeplineste obiectivele sau incalca alte intelegeri. Acest lucru va va putea oferi

Acordurile semnate cu agentul de vanzari sau distribuitorul si anumite compensatii, in unele cazuri.

9. Neconcurenta si confidentialitate - O clauzd care impiedica distribuitorul sa vanda produse
care se afla in concurentd cu ale dumneavoastrd este de preferat, atdt pe durata intelegerii,
cat si 0 perioadd dupd aceea. Asigurati-va si ca unele lucruri raman confidentiale.

In mod firesc, dupa ce ati ales teritoriul pe care vreti s& operati si un agent sau un distribuitor ca-
re sa va asigure desfacereq, este esential sd aveti un contract de vénzare sau un acord scris,
care sa contind termenii si conditiile necesare pentru ca dumneavoastra sa puteti renunta la
aceastd legdturd in cazul in care lucrurile nu merg conform planurilor pe care vi le-ati stabilit. In
aceastad situatie, un ajutor de specialitate care sd acopere problemele legale este important,
deoarece exista legi locale pe care trebuie sa le luatiin considerare. Un exemplu in acest sens ar
putea fi prevederea ca firma distribuitoare sa fie majoritar cu capital autohton.

10. Solutionarea litigiilor si legea cadru -Aceste lucruri tfrebuie specificate in contract, mai ales in
cazul in care dumneavoastrd si distribuitorul proveniti din tari diferite, sau afacerea are loc in
alta tara.

Printre principalele lucruri de care ar trebui sa tineti cont si pe care ar trebui sa le acoperiti prin
acordurile de distribuire se pot mentiona:

1. Specificati produsele si teritoriul - daca detineti mai mult de o linie de productie, puteti limita
initial acordul pentru una sau doud produse, pentru a testa cum merg lucrurile, apoi puteti
adauga si restul produselor. De asemeneaq, teritoriul frebuie sa fie clar definit.

Acord de distributie exclusiv sau non-exclusiv sau contract de vanzare?

Dupad ce veti angaja un agent sau distribuitor, frebuie sa decideti daca acest lucru va fi exclusiv
(va fi singurul angajat in acel teritoriu) sau non-exclusiv. In cazul exclusiv, este necesard corela-
rea obiectivelor de vanzari cu termene limitd, pentru a va asigura de performanta lor. In cazul in
care nu sunt atinse obiectivele, situatia devine non-exclusiva si puteti angaja si alti agenti sau
distribuitori sau puteti incheia acordul.

2. Exclusivitate sau non-exclusivitate - va exista o singurd persoand in masurd sa va vandad pro-
dusele? In acest caz, ati putea sa& pastrati anumiti clienti de care s& va ocupati personal, dar
mentionati acest lucru in contract.

3. Durata - aceasta trebuie sa contind suficient timp incat distribuitorul sa se instaleze pe piatd
cu produsele dumneavoastrd, dar nu mai mult de atdt. Mentionarea unei metode de actua-
lizare anuald a duratei este de preferat.

Clarificati care sunt obligatiile formale ale agentilor/distribuitorilor

Acest aspect poate include:

4. Comenzi, preturi si plati - Contractul semnat ar trebui sa stabileascd termenii in ceea ce pri- o Cum va pot promova produsul sau serviciul in mod legall
veste comanda produselor. Totodatd, preturile si conditile de plata trebuie specificate clarin
contract. In functie de specificul afacerii, ati putea s& previzionati volumul comenzilor pentru
a va asigura cad aveti un stoc suficient de mare pentru a indeplini cerintele distribuitorului. Va

o Ce fel de sustinere poate sa primeascad in ceea ce priveste marketing-ul

e La ce pregdtire specifica a personalului de vanzari se pot astepta

exista si 0 schema in ceea ce priveste stabilirea preturilor, unde veti putea include anumite
reduceri in functie de volum si alte elemente. Legat de platd, este important s& se specifice
valutain care aceasta se va efectua.

o Dacd angajamentul este exclusiv sau non-exclusiv

Daca este exclusiv, ce obiective trebuie agentul sau distribuitorul sa indeplineasca pentru a
mentine acest status

Ce nivel al serviciilor de servicii cu clientii doriti sG atingeti

5. Tinta de vanzari - Acesta trebuie sa fie inclus n contract pentru ca va va permite monitoriza- _ o . . . . B .
e A . o . . . . o Dacad aceste obiective vor putea fi reevaluate sau renegociate sila ce perioada de timp
rea activitatii distribuitorului. In acest mod veti putea revizui obiectivele si veti putea incheia . '
contractul dacd acestea nu sunt atinse pe o perioadd mai lunga. g f:ore va fi durata acordului
N _ , _ - L , e In ce conditii se poate termina acordul si ce se va intdmpla in acest caz

6. Obligatii generale - Ati putea include termeni ce se referd la obligatia distribuitorului de a _ _ _ B _ S -

avea stabilit un buget de marketing, sa raporteze vanzarile in mod regulat etc. o Ce tip de proprietate intelectuald va putea folosi agentul/distribuitorul siin ce mod

, , - o L . _ e Monedain care se va face plata si conditile de plata

7. Proprietate intelectuala - Distribuitorul ar trebui sa fie indreptatit sa foloseasca proprietatea
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Parteneriate de export

Parteneriatele de export pe pietele internatio-
nale pof fi un factor cheie de crestere. Expor-
tul oferd companiilor acces si le confureaza o
imagine pe pietele Noi, surse noi de venit si
conftribuie la imbundtatirea profilului de risc al
afacerii, prin diversificare. De asemeneaq, afa-
cerea poate deveni mai dinamica si poate
dobdndi o culturd inovativa, fiind expus con-
curentei de pe pietele globale si find nevoit sa
isi insuseascd noi practici de productie si co-
mert.

Gasirea partenerului potrivit este cel mai im-

portant pas pentru ca usile pietelor externe sa
inceapad sa se deschidd. De obicei acesta es-

te agentul si/sau distribuitorul pe care compa-
nia 1 va avea in extinderea afacerii dincolo de
granitele propriei tari. De asemeneq, o piatd
care “pe harfie” apare cu un potential imens,
poate fi inaccesibil sau poate genera rezulto-
te nefavorabile dacad in interiorul ei canalele
de distributie sunt blocate.

Prin urmare, cercetarea si cunoasterea posibi-
lului partener de colaborare — resursele dispo-
nibile, capacitatea de a respecta termene
stabilite, infrastructura, capacitatea de livrare
a produselor, contactarea portofoliului existent
de clienti etc. — este un pas foarte important si
util in concretizarea planurilor de crestere a
afacerii.

Promovarea imaginii pe piata externa

Toatd lumea implicata in afaceri intelege ca
oamenilor le place sd cumpere de la compa-
niille pe care le cunosc siin care au incredere.
Atunci cdnd vinzi pe pietele externe nu este
nimic complicat in aintelege ca, pentru a ob-

tine rezultatele pe care le doresti tfrebuie sa
vorbesti cu oamenii in limba lor nativa. Prin ur-
mare, asta ar frebui sa aveti in minte atunci
cand analizati materialele de marketing pe
care le aveti deja.

> -«

Tactici de marketing pentru construirea imaginii pe noua piata

1. Planificarea materialelor ce trebuie traduse. In primul r&nd este important s& se stabileasca
materialele ce ar trebui tfraduse si cate dintre materialele de promovare pe care compania
le are disponibile pe piata infernd ar trebui sa fie traduse pentru consumatorii de pe piata ex-
ternd. Nu trebuie tradus totul, ci doar ceea ce corespunde cel mai bine tfransmiterii informatii-
lor relevante catre consumatori si catre celelalte parti interesate de produsele dumneavoas-
ra.

Materiale de promovare care ar trebui traduse:

o Website-ul

e Brosura de prezentare a companiei

e Poster/ postere promotionale pentru evenimente si prezentari

o Fisa cu descrierea produsului/serviciului sau pliante aditionale

e Un email de infroducere a firmei dumneavoastrd trimis agentilor sau distribuitorilor
e Un mesqj de raspuns standard

o Alte materiale de tradus ar putea fi: documente legale si contracte, termenii si conditile afa-
cerii dumneavoastrd, manuale tfehnice si brosuri ale produselor, confracte de munca

2. Tnvatati sa dozati timpul in mod eficient. Traducatorii profesionisti si interpretii sunt obisnuiti s&
lucreze cu termene foarte str@nse de obicei, dar se pot plati prime speciale pentru a-si
“slefui” fraducerile astfel incat mesajele companiei sa-si gaseascd cea mai bund formulare

3. Cadlitatea documentelor originale. Limba de scriere si dispunerea textelor in paginile docu-
mentelor originale a documentelor pe care le doriti fraduse trebuie sa se desfasoare in mod
natural, sa fie clare si captivante

4. Evitati limbajul pretentios. Descrieti produsele si serviciile dumneavoastrd pe cat de simplist
puteti si evitati Cliseele, jargoanele si acronimele care, de cele mai multe ori, frebuie explica-
te consumatorilor straini

5. Impartasiti in mare obiectivele afacerii si géndirea din spatele campaniilor dumneavoastra
de export. De asemeneaq, apelati la vorbitorii nativi si la perspectiva lor pentru a intelege as-
tept rile cumparatorilor de pe pietele-tinta ale dumneavoastrd

6. Ajustati mesajul audientei dumneavoastra

7. Lucrati inteligent in ceea ce priveste aspectul si formatarea textelor. Redactati documentele
in formate usor de editat care nu trebuie sa fie reformulate inainte ca traducatorul sa-si in-
ceqgpad treaba. Unele limbi au un vocabular mai plin decat altele, ceea ce inseamnad cd nu-
marul de cuvinte variaza intre limbi, deci intrebati dinainte despre schimbarile pe care va tre-
bui sa le faceti cu privire la formatarea documentelor si aspectul paginilor web

8. Evitati greselile de scriere. Asigurati-va cd un vorbitor nativ verificd corectitudinea documen-
telor in limba in care doriti s comunicati din punctul de vedere al ortfografiei, gramaticii,
punctuatiei efc.

9. Aplicati la serviciile de consiliere si la subventiile pe care autoritatile si camerele de comert
locale le oferd pentru export si pentru cresterea prezentei intfernationale a companiilor au-
tfohtone.
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Alegeti metoda de plata locala
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Multe tari nu au incredere n plata prin intermediul cartilor de
credit si utilizarea lor este foarte scazutd, mai ales pe pietele
emergente. In acest caz, ar fi bine sa le dati potentialilor cum-
paratori sansa de a achita prin tfransfer direct sau prin sistemul

Cum sa vinzi prin intermediul website-ului si comertului electronic
local de plata.

Tn ultimele decenii, mediul online a capdtat o importantd din ce In ce mai mare in relatia dintre
companii cu clientii lor. Chiar si companiile care vand servicii pot sa-si foloseasca site-ul ca un
instrument, iar companiile care vand produse pot face vanzari internationale masive cu ajutorul
unui website bine structurat de e-commerce. Aceastd sectiune este despre cum sa va conectati
cu clientii in mediul online prin intermediul site-ului si va va oferi cateva sfaturi-cheie pe care sa le
urmati pentru aincepe.

Localizati si fraduceti continutul

Pentru a fi pe placul clientilor locali si pentru a fi gasit pe motoa-
rele locale de cautare va trebui sa aveti continut in fiecare limbd
a tarilor in care va vindeti produsele. Mai mult, va trebui sa
adaptati paginile welbsite-ului in functie de cultura fiecarei tari,
inclusiv mesajele, imaginile si drepturile de autor. Clientii internati- §
onali vor fi mai atrasi de produsele daca reusiti s empatizati cu
Conform unui studiu realizat de compania Teamshare, la nivel national, in 2016, numarul agenti- acestia si sa fiti mai adaptat regiunii din care provin.

lor economici care utilizeaza platforme integrate ar urma sa creasca cu 20% fatd de cel inregis-

trat in anul anterior, comparativ cu o crestere de 10% in 2015. Studiul evalueazd impactul utilizarii

platformelor infegrate de comert electronic asupra activitatii economice a companiilor si

identificat un efect situat intre 15% - 25% asupra majorarii vanzarilor (la cdteva luni de la prima

utilizare a platformei), respectiv un impact de aproximativ 30% asupra reducerii costurilor.

Comertul electronic reprezintd o modalitate de cooperare si de finalizare a operatiunilor comer-
ciale intre parteneri, fiind renumit pentru capacitatea acestei metode de a reduce costurile enti-
tatilor economice. Acesta cuprinde o gama larga de servicii suport destinate sa sprijine procesul
de business, de la posta electronica, pdna la sisteme de suport pentru comertul cu bunuri si ser-
Vicii.

Construiti-va reputatia

Este important ca clientii dvs. sa stie ca pot avea incredere in
brand-ul dumneavoastrd in momentul in care patrundeti intr-o
tard noud. Atunci cand clientii nu pot merge intr-un magazin
propriu-zis, acestia se vor uita la evaluadrile si reactiile din mediul
online, de pe site-uri destinate acestui lucru. Asigurati-va ca
monitorizati aceste site-uri, mai ales ca multe dintre aceste plat-
forme de evaluare le permit business-urilor sa raspundd comen-

Alegeti-va platforma cu atentie

Cele mai multe IMM-uri au in vedere comertul electronic, iar
piata este plind de companii ce promit s construiasca cel mai
bun sistem de e-commerce de pand acum. Inainte s& va ale-
geti dezvoltatorul platformei, ganditi-va la o listd a cerintelor
dumneavoastrd, dar evaluati si ceea ce exista deja pe piatd.

* o . . o o . B tariilor, ddndu-va sansa sa rezolvati orice problema intr-un timp scurt. De asemeneaq, trebuie sa
In primul rand, asigurati-va totodata ca alegeti o platforma ca- culegeti testimoniale ale clientilor multumiti sau a oricarui articol in presd pe care 1l puteti utiliza
re sa va poatad ajuta pe masurd ce va dezvoltati la nivel infer- in construirea brandului.

national, o platforma care suport mai multe monede, limbi straine, sisteme diferite de efectua-
re a platilor si de realizare a livrarilor, precum si niveluri variabile ale taxelor aplicate vanzarilor.
Trebuie sa va asigurati ca se va infegra cu usurintd n orice sistem financiar sau sistem de mana-
gement al relatiei cu clientii pe care |-ati elaborat deja sau pe care planuiti sa il dezvoltati.

In al doilea rand, luati in calcul infroducerea sugestiilor in website pentru a maximiza oportuni- Documentati-va

fatile de vanzare incrucisat si pentru o-i ajuta pe clienti sa exploreze gama de produse pe co- Nimic nu este identic de la o tard la alta. Este esential s& va do-
re o oferiti. Mopfronzog mdeaproopelsTo’r'u’rul websrre-uAIw in Google Analytics pentru vedea cumentati cu privire la livrarile la distantd, metode de realizare @
cum este folosit acesta pentru a eficientiza procesul cat se poate de mult. acestora, rate de schimb, acestea fiind doar cateva dintre lucru-
Se poate considera cd website-ul este vitrina digitald a companiei, asa ca asigurati-va ca rile carora trebuie sa le acordati o afentie deosebita.

acesta prezintd brand-ul si produsele in cea mai bund manierd si ca face procesul de achizitio-
nare cat se poate de usor pentru clienti.
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Pasul 3—A'|querea C Iien;ilor Exemplu de calendar privind pregdatirea participarii la expozitii

Cum sa profiti la maximum de targuri si expozitii Participarea la expozitile din strainatate poate fi mai complicata decdt in tara natald si eveni-
’ ’ ' mentele sunt, de obicei, considerabil mai scumpe pentru a lua parte la ele. Planificarea de mai
jos este conceputd pentru a va gjuta sa obtineti cel mai bun profit pentru timpul si banii de care

Pentru a castiga vizibilitate si pentru a va promova, este importantd parficiparea la evenimente dispuneti.
organizate in exteriorul tarii, cum ar fi targurile si expozitile, care ar frebui sa fie pregadtita din
fimp, cu un calendar bine pus la punct si cu un plan de actiune ghidat de cateva elemente de
baza:

1. Stabilirea obiectivelor — aici putem vorbi despre gasirea agentilor sau distribuitorilor, evaluarea
concurentei, mentinerea vanzarilor si a contractelor deja existente, lansarea sau promovarea
unui Nnou produs, cresterea cotei de piatd a produselor deja existente, cresterea numarului de
potentiali cumpadratori, impactul evenimentului asupra vanzarilor, consolidarea relatiilor cu agen-
tii si consumatorii existenti.

2. Planificarea evenimentului — in acest caz cele mai relevante aspecte tin de:

o Desemnarea unui coordonator ce se va ocupa de logistica si va realiza planificarea generald
o Pozitionarea standului: configuratie, mijloacele de promovare

o Verificarea dotdrilor disponibile: apd, aerisire, indltime adecvatd a tavanului efc.

e Dotarea cu suficiente pliante de vanzari, in limbile stradine adecvate

» Selectarea personalului si instruirea acestuia

« Verificarea validitatii pasapoartelor, vizele necesare (dacad este cazul), asigurarii de calatorie

6-7 luni inainte de eveniment

etc.
e Redlizarea actelor de calatorie si cazare din timp - de preferat ar fi sG gasiti cazare aproape ‘ ‘ . . ‘ ‘ ‘ . ‘

de incinta evenimentului si o locatie care sa va permitd si intalniri de follow-up dupd eveni-

ment e Rezervati spatiu la eveniment. Daca nu ati mai fost inainte la eveniment, asigurati-va ca sfiti
3. Cercetare sintetica de marketing zona cea mai bund pentru a vorbi cu exponentii, asociatile de comert, precum si organizato-

rii. Verificati daca o asociatie pentru comert sau o altd entitate organizeaza un stand de grup
la eveniment, deoarece ar putea fi mai benefic sa participati ca parte a unui grup mare da-
ca acesta corespunde scopurilor dumneavoastra.

Selectati tipul de audientad si alegeti care dintre urmatoarele initiative de marketing ar fi cores-
punzatoare: e-mail/invitatie inainte de eveniment, comunicate in presa, catering/tragere la
sorti/ receptie la locul evenimentului, oportunitati pentru presa, carti de vizita.

o Negociati pentru cel mai bun spatiu posibil, dar fiti realist — cel mai probabil, dacad sunteti pen-
fru prima datad la astfel de evenimente internationale, veti avea mai greu acces la locatii de
primd mana. Verificati cu asociatia/camera de comert de la nivel local dacad exista fonduri
disponibile pentru suportarea costurilor cu fixarea standului.

4-5 luni Tnainte

e Rezervati zborurile si hotelul pentru eveniment din timp! Camerele la hotel in marile orase sunt
repede cautate in timpul evenimentelor mari, iar preturile sunt de obicei dublate in compara-
tie cu perioadele linistite. LasGnd pe ultimul moment, veti ajunge sa platiti preturi umflate sau
rute mai lungi pentru deplasare accesibile. Luati recomandari de cate ori este posibil de la alti
exponenti , asociatia de comert sau de la agentul evenimentului.




.

Pasul 3—Atragerea clientilor

Exemplu de calendar privind pregatirea participarii la expozitii

12-16 saptamani inainte

o Obtineti o copie a manualului organizatorului expozitiei si cititi-I! Multe proceduri si practici la
evenimente internationale sunt diferite decdt la evenimentele nationale.

e Planificati-va activitatile de marketing pentru promovarea prezentei dvs. la eveniment. Obti-
neti o copie a planului de marketing a organizatorului, deoarece de obicei oferd o serie de
optiuni pentru dvs. pentru a va promova prezenta si produsele, care de altfel ar fi scumpe.

o Verificati in presa din tara natald, dar si din tara gazdd, deoarece se readlizeazd de multe ori o
previzualizare a targurilor. Daca expuneti infr-un grup, vorbiti cu organizatorul de grup deoare-
ce vor furniza informatii cu privire la strategia comuna de marketing.

« Verificati manualul exponentului pentru tfermenele de publicare in catalog si pentru a profita
la maximum de optiunile gratuite si obligatorii de marketing.

o Pregatiti pliante si luati in considerare posibilitatea traducerii materialelor in limba locald, acolo
unde este necesar. O fraducere cu greseli de gramaticd sau de ortografie va crea o impresie
proasta.

e Daca este pentru prima datd cand participati la un astfel de eveniment, considerati ce pro-
duse aveti de gdnd sa expuneti. Multe companii au standuri mai mici la targurile internationa-
le decdt la targurile nationale.

8-12 saptamani inainte

o Planuiti amplasarea standului, cerintele pentru mobild, iluminat, electricitate, grafica si alte fa-
cilitati (apa., bannere). Verificati ceea ce primiti cu pachetul standard si luati in considerare
completarea din surse externe, la fel si prin infermediul agentiilor intermediare pentru inchirieri.

8 saptamani inainte

e Prospectati piata privind optiunile pentru a transporta mostrele de produs, pliantele, punctul
de dfisare a materialelor, mobilierul si echipamentele pentru expozitie si retur. Cu toate ca
poate pdrea cd este cu mult inqinte de termen, uneori timpul de transport poate fi destul de
lung, tinGnd cont de timpul pentru a trece marfurile prin vama la tara de destinatie si livrarea
la eveniment. Transportul maritim la destinatii pe distante lungi poate dura 4-6 saptamani pd-
Na lainceperea evenimentul. Transportul aerian de marfuri este mai rapid si mai scump.

o Penfru expozitii "pe distante scurte”, in Europa de Vest, unii expozanti aleg sa transporte ei insisi
produsele lor cu masina sau cu duba

o Trimiteti invitatii prin e-mail sau prin postd pentru a incuraja cumpadratorii existenti si potentiali
sa va viziteze standul. Incercati s& va programati intéinirile pe céat de mult posibil

o Verificati si confirmati aranjamentele pentru calatorie. Verificati validitatea pasaportului. Verifi-
cati daca aveti nevoie de vize penfru a intra in tara de destinatie

> - =

Tactici de marketing pentru construirea imaginii pe noua piata

6 saptamani inainte

o Verificati daca ati comandat toate echipamentele necesare (mobilier, iluminat, permis de tre-
cere pentfru expozant, permise de parcare)

e Pentru unele evenimente peste granitd, in cazul in care engleza nu este larg vorbitd, poate fi
de gjutor (sau poate fi necesar) s angajati un inferpret. Taxele pentru interpreti variaza foarte
mult, iar cei buni sunt de multe ori rezervati cu mult timp in avans, mai ales daca doriti unul co-
re sa posede abilitati lingvistice, inferpersonale si generale de comunicare foarte bune

o Verificati progresele inregistrate cu privire la pliantele pe care planificati sa le produceti - vor fi
gatain timp util pentru termenul limitd de transport maritim?

e Pregadtiti listele de preturiin moneda adecvata - fie locale, moneda euro sau dolari americani
ar putea fi alternative bune la preturile in lei. Luati in considerare optiuni pentru a oferi si livra-
re/ fransport. Luati in considerare orice reduceri pe care le puteti oferi la comenzile mai mairi,
precum si preturile de distribuitor si comisioanele pentru agenti. Asigurati-va ca toti memborii
personalului sunt informati si constienti de structura dvs. de stabilire a preturilor si politica

3-6 saptamani inainte

o Trimiteti follow-up e-mail sau e-mail invitatie la clientii existenti sau potentiali pentru o-i
ncurgja sa va viziteze. Contactati personal topul primilor 10 sau 20 de clienti apoi contactati-i
telefonic

o Pregadtiti expedierea de marfuri si pliante (in functie de termenul limita a expeditorului)

e Pregadtiti documentatia necesard pentru tfransportorul dumneavoastrd, astfel incat acesta sa
poatd verifica ca totul este in ordine pentru a putea evita intdrzierile intr-un stadiu critic.
2-3 saptamani inainte

o Comunicati cerintele dumneavoastrd in ceea ce priveste valuta utilizata, inclusiv lista
personalului care va parficipa.

o Verificati daca trebuie sa platiti interpretii in numerar

e Asigurati-va ca aveti permise de trecere pentru dvs. si angajatii dvs., pentru tot personalul, plus
parcare sau permise de livrare

1 saptamdna inainte

o Trimiteti invitatiile finale prin e-mail clientilor pentru a fixa intainirile

o Verificati cu transportatorul ca bunurile vor ajunge in timp ufil si in siguranta

» Verificati cu organizatorul evenimentului termenele limita pentru construirea standului - unii or-
ganizatori va permit sa lucrati pe perioada noptii daca este necesar, in timpul configurdrii, altii
pot impune termene stricte pentru finalizarea standului, indepartarea sculelor, echipamentelor
si ambalarea obiectelor expuse
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Ce categorii de costuri ar trebui sa includ?

Care este costul unitar de pro-
ductie?

Acesta este elementul cheie
in stabilirea oricarui pret si,
odata inteles, poate fi utilizat
ca punct de plecare pentru
orice costuri suplimentare su-
portate in legaturd cu expor-
tul, in cadrul strategiei de sta-
bilire a pretului de export.

Astfel, costul unitar de baza =
(costuri fixe totale + costuri va-
riabile totale) impartit la nu-
marul total de unitati produse.
Acesta reprezintd punctul de
plecare pentru stabilirea pre-
turilor de export. Marja variabi-
|& este usor largita prin addu-
garea de noi linii de cost, pre-
cum asigurarea de raspunde-
re pentru produse, costurile de
fransport si orice modificari
aduse produsului pentru a co-
respunde noilor piete.

Este necesar modificarea
produsului existent inainte de
aincepe comercializarea
acestuia la nivel internatio-
nal?

Pentru a avea succes pe o
piatd externd, se recoman-
da analiza tuturor modificari-
lor produselor, ce survin ca
urmare a manifestarii intere-
sului de export catre statul
respectiv.

De asemeneaq, este impor-
tant sa retineti ca modificari-
le pot determina durate de
executie impovardtoare, de
aceeaq, in majoritatea cazuri-
lor, cu cat produsul este mai
apropriat de un produs stan-
dard acceptabil la export,
cu atdt mai mic va fi impac-
tul asupra costurilor aferente
depozitarii stocurilor si fortei
de munca.

Traducerea si localizarea

Exporturile pot necesita tra-
ducerea site-ului web sau a
documentatiei promotiona-
le, respectiva manualelor de
utilizare, fapt care poate
avea un impact asupra stro-
tegiei de pret. Astfel, se pro-
pune includerea acestui tip
de costuri in strategia de sta-
bilire a pretului.

Impozitele si TVA

Costuri legate de taxa pe
vanzari / TVA local siimpozi-
tele prevazute de acorduri
comerciale internationale
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pot fi aplicabile produsului ex-
portat inainte de a intra in to-
ra cumpardtorului.

Am nevoie de asigurare?

Poate fi necesard incheierea
unor asigurari specifice — nu
este vorba doar de asigurarea
produsului fizic pe duratain
care acesta se afld in franzit,
Ci si de respectarea drepturilor
de proprietate intelectuald,
respectiv asigurarea impotriva
riscurilor financiare pe care le
implica franzactia.

Costuri de dezvoltare a unor
produse noi

In ceea ce priveste stabilirea
pretului trebuie luatd in consi-
derare si dezvoltarea unor
produse Noi, pentru a permite
unei companii sa se dezvolte
si s& faca cercetari referitoare
la urmatorul produs sau la vo-
latilitatea produsului existent,

Costuri privind livrarea si docu-
mentatia

Costurile aferente livrarii si do-
cumentatiei influenteaza pre-
tul final, in special in cazul pie-
telor in care se cer certificate
de origine sau legalizarea do-
cumentelor. De asemeneaq,
pot fi necesare ambalgje su-
plimentare atdt pentru pro-
tectie, cat si pentru a asigura
pachete adecvate cultural
pentru piata selectatd. Asigu-
rarea ca bunurile sunt livrate si
primite in stare perfecta este
absolut necesara.

>>

Stabilirea preturilor utilizGind modelul ciclului de viata al produsului

Modelul ciclului de viata al
produsului

Modelul ciclului de viata al
unui produs acoperd etapele
de la lansarea pdna la iesirea
de pe piata a produsului. Desi
modelul diferd in functie de
produs si de deprecierea sa,
principiul ramdane eficient.

Exista variatii foarte evidente
in interiorul acelorasi industrii si
sectoare. Cu toate acesteq, o
industrie axatd pe productia
unui produs de stricta necesi-
tate — precum o ustensil de
bucdatarie sau un instrument
medical - va avea o duratd
de viatd de multi ani, pana
cand este inlocuit cu un pro-
dus inovator in industrie.

Acest model face ca procesul
de planificare sa fie unic intre-
prinderii dumneavoastra. Gra-
ficul ilustreaza Ciclul de Viata
al Produsului si Acceptarea
acestuia, indicdnd si contextul
in care ar trebui utilizat.

Trebuie recunoscutd pozitia
produsului companiei pe
curbad si, ulterior, identificat
impactul acestei clasari asu-
pra fundamentdarii strategiilor
de pret si de marketing.

In faza de intfroducere a pro-
dusului, se recomandd analiza
modului in care strategia de
pret a companiei reflecta no-
utatea si eventual caracteristi-
cile unice ale acestuia.

Acesta este momentul in ca-
re, in unele industrii, se poate
aplica un supliment care per-
mite recuperarea costurilor de
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Fig. 15. Ciclul de viata al produsului

dezvoltare / lansare pe piatd
a produsului respectiv. Ufili-
z&nd aceasta strategie de
pret, nivelul acestuia va fi
mare la inceput, pretul ur-
mAand a sc dea, pe masurd
ce produsul intrd in declin.
Acesta poate fi mentinut
doar pdnd la intfroducerea
pe piatd a urmatorului pro-
dus sau a unei tehnologii Noi.

Stabilirea unui pret competi-
tiv este cunoscutd drept stra-
tegia pretului de penetrare
pe piatd si poate fi destul de
riscantq, find nerecomandao-
ta in cazul in care nu exista
excedent de resurse financi-
are.

In perioada de crestere se
recomandad axared pe mo-
dalitatea prin care se poate
realiza o crestere sustenabila.
In aceastd etapd infra in
ecuatie pietele internationa-
le si pot oferi doud oportuni-
tati, dupd cum urmeaza:

o Oportunitatea de a extinde
perioada de crestere a pro-
dusului, oferind timp pentru
dezvoltarea urmatorului
produs

e Oportunitatea de a fixa un
pret ridicat pe o piatd noud
in care produsul in cauzad es-
te nou.

Modificarea strategiei de mar-
keting

In perioada de crestere nu
este necesard modificarea
produsului, ci schimbarea stra-
tegiei de marketing. O strate-
gie de marketing care reflec-
ta ultima tfendintd sau longevi-
tatea calitatii produsului este
un alt mod de a mentine pro-
dusul in varful curbei in perioa-
da de maturitate si de a avea
o rentabilitate maxim a inves-
fitiei.

Majoritatea strategiilor de pret
reprezintd un mix infre cunoas-
terea pietei si instinct. Cu toa-
te acesteq, cu cat pietele in-
ternationale sunt cercetate
mai mult, cu atat elementul
aleatoriu se reduce.

Utilizarea acestui model al ci-
clului de viata al produsului si
corelarea acestuia cu esti-
mdarile costului unitar poate
configura o strategie de suc-
ces pe termen lung pentru
companiile exportatoare.
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Sfaturi pentru exportatorii care au de recuperat creante

Pentru a cdstiga un contract de export, un ex-
portator, uneori, este expus supus presiunii de
a fi competitiv si de a oferi conditii de credit
comercial unui client extern, in special, in cazul
in care aceasta este practica in tara respecti-

va.
Evaluarea riscului

Indiferent de presiunea exercitatd, o intreprin-
dere nu trebuie sa ofere conditii de credit, do-
ca circumstantele nu permit, de pilda:

e Clientul (cumpardatorul) prezintd un grad
ridicat de risc comercial

e Nu existd precedent de cooperare infre cei
doi actori si nu s-a efectuat nici o verificare
privind situatia creditelor acestuia

o Exista preocupadri legate de riscul de tara

« Intarzierea platii sau neplata pune in peri-
colinfreaga viabilitate a infreprinderii

Cand trebuie efectuata verificarea privind
creditele?

o Inrelatia cu un nou client

« Inrelatia cu un nou fumizor

 Inrelatia cu un nou asociat comercial, In
special inainte de a acorda creditul

e In cazulin care numarul comenzilor este
mare

Riscul de tara

Riscul de tard depinde de riscurile politice,
economice si alte riscuri externe. Agentiile de
rating (precum Moody’s) furnizeaza date pri-
vind riscul de tard pe baza unui sistem de
punctqgj. La acestea se adaugad reglementdrile
privind controlul schimburilor valutare adopta-
te de guverne pentru a interzice sau pentru a
limita cantfitatea de moneda straind sau locao-
|& care poate fi franzactionat sau cumpadrata.
Tarile care exercita control asupra schimburilor
valutare au de obicei economii mai fragile si /
sau sunt supuse instabilitatii politice, totodata,
durata necesarad eliberarii banilor de catre
Banca Centrala fiind mai mare.

Conturi deschise de credit

Va puteti aflain situatia in care deja oferiti cre-
dit, fard a sti macar acest lucru. Daca trimiteti
bunurile clientului Inainte ca acesta sa plateas-
ca, practic acordati credit. Aceasta situatie se
numeste ,cont deschis” si aici apare adesea
riscul de neplata.

Nu va asumati riscuri inutile pentru a castiga
clientul si nu oferiti cont deschis si conditii de
credit daca exista un risc de neplata.

Alternative existente

O alternativa consta in posibilitatea de a oferi

>>

un cont deschis unui client cu bunad reputatie,
cu asigurarea creditului. Un astfel de sistem
functioneazd in urmatorul mod:

e Asigurarea creditului comercial este inche-
iatd de client (debitor)

e Acopera riscul de neplata si de intarziere a
platii

e Permite vanzatorului sa ofere conditii de
cont deschis, bucurdndu-se de confortul

pe care il oferd asigurarea creditului in caz
de neplata

Acest sistem de creditare comerciald poate fi
foarte eficient in urmatoarele situatii:

 In cazul exporturilor catre Uniunea Euro-
peand

« Insituatile in care existd presiune pentru
franzactii in regim de cont deschis

e Pentru vanzari catre companii renumite

« Insituatiile in care companiile au un istoric
curat

e Pentru contfracte cu termen de pdnad la 90
de zile

Minimizarea riscului de plata si de credit co-
mercial

e Luarea masurilor de precautie si familiarizo-
rea cu potentialul client

e Efectuarea unei verificari cu privire la credi-
tele potentialului partener comercial

o Obtinerea de referinte comerciale si de
scrisori de bonitate

e Asigurarea creditelor de export
Recomandari principale

o Verificarea bonitatii clientilor prin intermedi-
ul unui proces bazat pe cereri, incinte de
acordarea unui credit noilor clienti

o Minimizarea riscului de intGrziere a platilor
de catre noii clienti, prin acordarea initiala
a unei limite mici de credit

e Luareain considerare a faptului ca princi-
palele conditii de plata a creditului difera
de la tard la tard

e Solutile de finantare comerciald pot stopa
deficitul de lichidit ti in perioada de pdnd
la efectuarea platii, insa trebuie analizate
cu atentie riscurile pe care aceastd opera-
tiune le implica
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Plata in valuta

Ar trebui sa am conturi ban-
care In mai multe monede?

Unele intreprinderi net expor-
tatoare aleg sa-si deschidd un
cont bancar intr-o monedad
strdind, pentru a putea efec-
tua si a primi plati in moneda
respectiva. Insd acest lucru
poate fi costisitor, iar transferu-
rile infre conturile dumnea-
voasstra bancare pot fi dificile
dacd aveti un contin lei si un
contintr-o altd moneda.

De asemenea, multe progro-
me de contabilitate nu pot
gestiona conturi bancare in
monede multiple (exceptdnd
gama produselor de varf) si
poate fi necesar convertirea
manuald in lei a fiecarei intrari
sauU procurarea unui program
de contabilitate mai costisitor.

Ce dlte optiuni de plata exis-
ta?

Exista alte sisteme, precum
Paypal (tfaxele sunt aplicate
pe fiecare franzactie in par-
te), care permit acceptarea

platilor in mai multe monede
fard sa fie nevoie de deschi-
derea unui nou cont bancar.
De asemened, unele banci
pot colecta cecuri de la cli-
entii internationali in numele
companiei.

Acceptarea platii prin cec
sau transfer bancar de la cli-
entii externi poate necesita o
duratd mai mare de achitare
si poate fi mai costisitoare,
totodata, urmarirea clientilor
care platesc greu sau nu
platesc, devenind mult mai
dificil .

Efectuarea platii

Plata prin transfer bancar
poate fi mai costisitoare, in
cazulin care partea caruia i
revine obligatia de plata de-
tine doar un cont bancar. De
asemeneaq, este necesard
agrearea cu furnizorul a ter-
menilor de achitare a platii
(costurile bancare suportate
de fiecare parte), intrucat

Cursul de schimb si impactul asupra afacerilor

Deprecierea monedei natio-
nale conduce la reducerea
preturilor externe si, prin urma-
re la stimularea exporturilor, in
timp ce aprecierea monedei
nationale creeaza premisele
cresterii importurilor, ca urma-
re a majordrii preturilor interne.
Reducerea competitivitatii
monedei nationale, in mod

direct, prin actiunea bancii
centrale poartd numele de
devalorizare. Desi, aceastd
metodd poate incuraja acti-
vitatea de exporturi a com-
paniilor private, pe termen
lung nu este o solutie eficien-
ta, deoarece in aria de co-
mert vizat se va manifesta o
devalorizare competitiva,
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atat banca expeditoare, cat
si banca destinatara vor apli-
ca un comision. In caz con-
frar, se poate gjunge in situo-
tia in care partea responsabi-
I& cu efectuarea platii va su-
porta costurile integral.

In cazul in care reprezentantul
companiei nu detine un cont
bancar intr-o moneda straing,
acesta risc sa fie pus in situatia
de a apela banca de fiecare
datd cénd doreste sa pla-
teascd un furnizor ale carui
facturi nu sunt exprimate in
moneda nationald, intfrucat
aceste tfranzactii nu pot fiin-
totdeauna efectuate utilizGnd
serviciul de infernet banking
(plata se poate efectua, in
functie de serviciile oferite de
institutia financiard la care es-
te deschis contul).

O alta solutie consta in utilizo-
rea Paypal pentru efectuarea
platilor, in conditiile in care
acest serviciu este acceptat
de partener ca metoda de
plata.

>>

deoarece toate statele vor
proceda in acest mod. Aces-
ta reprezintd unul din fundao-
mentele aparitiei monedei
unice.

Fluctuatiile valutare pot avea
un impact semnificativ asupra
profiturilor inregistrate de com-
paniile nationale, Insa experi-
enta ultimilor ani a demonstrat
ca leul este stabil, in compa-
ratie cu moneda euro, Roma-
nia indeplinind criteriul de

incasarea platilor

Avandin vedere costurile im-
plicate de platile infernationa-
le, este importantd negocie-
rea / mentionarea metodei
de incasare a platii, inainte de
aincepe operatiunea comer-
cial .

Determinarea si anuntarea
preturilor, respectiv a termeni-
lor si conditiilor

Acestea raman doi piloni de
bazad, in vederea stabilirii unei
relatii de succes intre partene-
rii comerciali. De asemeneaq,
se recomanda verificarea
compatibilitatii termenilor si
conditiilor existente pe piata
de desfacere potentiald cu
cele interne si asigurarea lor
prin anumite clauze, in cazul
neconcordantei intre aces-
tea.

Modificarea contractului de
vanzare

In cazul in care clientul ac-
cepta pretul, insa include in
contract o clauzd speciald,
frebuie verificat cu atentie,
inainte de a accepta coman-
da. Ultima parte de corespon-
dentad reprezintd contractul
final intre partile implicate.

convergentd nominal de
adoptare a monedei unice
europene, cel referitor la sta-
bilitatea cursului de schimb
(o fluctuatie a cursului de
schimb fatd de moneda eu-
ro situata in banda de fluctu-
atie standard de +/- 15%).

La nivel micro, deprecierea
cursului de schimb faciliteaza
deponentii bancari siintre-
prinderile ce presteaza acti-
vitati de creditare si vanzari

Verificarea costurilor banca-
re

In acest sens este necesar
identificarea taxelor pentru
fransferuri bancare care im-
plic folosirea SWIFT-ului si a
IBAN-ului personal. Acest cost
variaza, in functie de piata
de desfacere selectatd si es-
te reglementatd prin legi. In
general, bancile europene
taxeazd mai putin

Efectuarea platilor prin inter-
mediul cardului

Platile efectuate prin inter-
mediul cardului au avantaje
substantiale, deoarece, in
acest mod, valuta este con-
vertitd automat, costul de
franzactie reducdndu-se
considerabil, dat fiind faptul
ca dispare necesitatea des-
chiderii altui cont bancar intr-
o alta valuta.

Totusi, pretul este predispus la
fluctuatii zilnice ale ratelor de
schimb ale valutelor internati-
onale. Este necesarad inclu-
derea costurilor aditionale
conexe taxelor de adminis-
frare a cardului in procesul
de evaluare a costurilor.

de bunuri si / sau servicii, in
timp ce debitorii si cei ce
achizitioneazad bunuri si / sQu
servicii au de pierdut. Pe de
altd parte, aprecierea mone-
dei nationale conduce la fa-
vorizarea debitorilor si a com-
paniilor ce achizitioneazad bu-
nuri si / sau servicii, avand
efecte negative asupra credi-
torilor, deponentilor si a agen-
tilor economice ce opereaz
van ri de bunuri si / sau servicii.

Recomandari in vederea utili-
zarii acestei metode

¢ Solicitarea unui document
sablon si distribuirea acestu-
ia clientului.

o Asigurarea indeplinirii condi-
tiilor furnizate de catre client
si banca acestuia, in ceea
ce priveste impachetareaq,
documentatia si livrareaq.

« Informarea agentiilor de li-
vrare referitor la scrisoarea
de credit (frimiterea unei co-
pii).

 Informarea echipeiin leg tur
cu detaliile specifice utiliz rii
acestei metode.
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Pasul 4—Strategii de pret

Metode de plata

Care este metoda de plata cea mai potrivita?

In scopul selectdrii celei mai bune metode de
plata se recomandad utilizarea urmdadtoarei scari
de risc:

Natura relatiei cu
clientul poate de-
tfermina, de ase-
menea, metoda cea mai
utilizata. sigurd

Primma metoda de
plata: Contul des-

Care metodd de platd este optima?

plata in avans

scrisoare de credit

banca pentru a acoperi valoarea totald a
vanzarii. Banii sunt pastrati de banca clientului,
iarin cazul in care acesta nu va fi capabil sa
plateascad, institutia va acoperi acest lucru.
Aceastd metodd
este foarte sigurd si
adeseaq, este folosi-
t& pentru tranzactii

cea mai putin mairi.
sigurd

Recomandari in
vederea utilizarii
IMPORTATOR  qgcestel metode

. EXPORTATOR
chis (clientul) o ,
. - incasso documentar » Solicitarea unui
Este COQSIdequO document sablon si
cea mai sigura me- cea mai putin e mai distribuirea acestu-
todda de platd pen- sigurd cont deschis sigurdy ia clientului

fru exportatori.

Cumparatorul primeste bunurile, urménd a
plati pentru ele, cu o perioadd de credit pre-
determinat (30, 60, 90 zile).

Contul deschis se poate utiliza drept metodd
de platd in urmdtoarele circumstante:

o Detinerea unei relatii stabile cu clientul

o Clientul este o afacere multinationald, cu
putere mare de cumparare si cotd de pla-
ta a creditului ridicat

o Valoare a exporturilor redusd

A doua metoda de plata: Incasso (Colectarea
de catre banca)

Aceasta este 0 metodd mai sigura decdat con-
ful deschis, intrucat banca este colectorul fi-
nanciar pentru vanzator. Aceastd metodad
presupune inaintarea unui document de in-
structiuni de catre banca vanzatorului spre
cea a cumparatorului pentru eliberarea docu-
mentatiei de platd sau de acceptare.

A treia metoda de plata: Scrisoarea de credit
O scrisoare de credit este o garantie de la

 Asigurarea indeplinirii conditiilor furnizate de
catre client si banca acestuia, in ceea ce
priveste impachetarea, documentatia si li-
vrarea

 Informarea agentiilor de livrare referitor la
scrisoarea de credit (tfrimiterea unei copii)

e Informarea echipeiin legdturd cu detaliile
specifice utilizarii acestei metode

A patra metoda de plata: Plata in avans

Aceasta este cea mai avantajoasd metodd
pentru exportatori, in care cumpdadratorul frebu-
ie sa plateascd pentru bunuri inainte sa le pri-
measca.

Metoda este recomandatd in urmatoarele

conditii:

e Lipsa de incredere intre vanzator si cumpara-
tor

e Clientul nu are o cotd de platd a creditului
ridicatd

e VAnzarea unui produs unic sau de mare va-
loare
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Gestionarea platilor internationale

Sfaturi pentru efectuarea platilor internationale
Cu succes

Sfatul 1: Examinarea termenilor de plata

Existd numeroase modalitati de a efectua plata: in avans, cu o
scrisoare de credit si prin facturare. In vederea selectdrii metodei |§
de platad, este necesard punerea in balanta a riscurilor si a as-
teptarilor clientului. O afacere in dezvoltare trebuie sa suprave-
gheze cu atentie fluxul de numerar, intfrucdt comertul intfernatio-
nal supune compania unor termene de platd indelungate si limi-
teazd capitalul de lucru pe care entitatea il are la dispozitie.

Sfatul 2: Gestionarea nivelului valutelor internationale

Fluctuatiile monedei locale afecteaza nivelul de vanzare si cum- S—
parare atunci cand se inftocmesc contracte cu furnizorii si distri-
buitorii, dar si cnd are loc o achitarea sau incasarea unei plati.
Este indicat pldnuirea in avans si sfatuirea cu banca sau cu un
furnizor de valuta alternativa, in ceea ce priveste achizitionarea
monedelor la o ratd de schimb preferat . Contractele intocmite
in avans pot proteja exportatorii de aceste fluctuatii, prin fixarea
unei rate de schimb prestabilite, minimiz&nd riscul.

Sfatul 3: Asigurarea unui credit comercial

Asigurarea impotriva neefectuadrii platii de catre clientii internati-
onali poate preveni consecintele cauzate de intdrzierea sau
pierderea banilor. Este necesard analiza asigurdrii creditului co-
mercial, in termeni de costuri.
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Instrumente de finantare

EximBank este o banca specializatd, care susti-
ne si promoveazd mediul de afaceri local prin
produse destinate IMM, companiilor mari, ex-
portatorilor si celorlalte institutii de pe piata fi-
nanciar bancarad, precum siin calitate de Ex-
port Credit Agency in Romania.

Companiile care acceseaza produsele Exim-
Bank sunt de frei categorii: exportatori, poten-
tiali exportatori, si exportatori care iau parte in
calitate de subcontractori sau sunt parteneri
locali ai unor companii multinationale in pro-
iecte internationale de amploare.

Atunci cnd decid sa abordeze o piatd inter-

nationald, companiile se adreseazd EximBank
si, In functie de complexitatea tranzactiei, ac-
ceseqza direct sau impreund cu banca lor co-
merciald produsele EximBank.

EximBank oferd instrumente care asigurd ex-
porturile sau investitile romdanesti in:

e spatiul extra comunitar: Europa non-EU
(Moldova, Serbia, Muntenegru, Bosnia si
Hertegovina, Turcia), Orientul Mijlociu, Asia,
Africa, America Centrald si Lating

e Tari din Uniunea Europeand, in cazul in ca-
re doi asiguratori privati de creante au refu-
zat acoperirea riscurilor prezentate de ex-
portator

EximBank pentru exportatori si investitorii ro-
mani in strainatate

Portofoliul de produse si servicii oferite compa-
niillor de Banca de Export-Import a Romaniei:

o Credite pentru export — pentru acoperi de-
ficitul de lichiditati printr-un mecanism de
finantare flexibil, adaptat la situatia financi-
ard proprie (rambursarea creditelor de ex-

EximBank

Romania

port se poate face in rate lunare, trimestrio-
le sau corelat cu conditiile tranzactiei de
export)

Credite pentru investitii — pentru finantarea
cheltuielile aferente proiectelor de extinde-
re a activitatii precum achizitia de echipao-
mente, construirea de spatii de productie
etfc.

Credite pentru activitatea curentd — pentru
a acoperi deficitul de lichiditati printr-un
mecanism de finantare flexibil, adaptat la
situatia financiard proprie

Scrisori de garantie bancarad - EximBank
preia obligatii de plata, cu titlu reparatoriu,
pentru neindeplinirea sau indeplinirea de-
fectuoasd a unui angajament asumat de o
companie romana fatd de partenerul de
afaceri. Scrisorile de garantie se pot emite
pentru: participarea la licitatii, restituirea
avansului, bund executie, bund functiona-
re si pentru plata

Acreditivul documentar - EximBank isi asu-
mMma angajamentul irevocabil in numele cli-
entului sau importatorului de a plati expor-
tatorului contravaloarea unor documente
care evidentiaza livrarea marfii sau furniza-
rea serviciului

Incasso - EximBank transmite documentele
comerciale (facturi, documente de fran-
sport) si/sau financiare (cambii, bilete la
ordin) in conformitate cu instructiunile pri-
mite de la exportator pentru a obtine plo-
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ta/acceptarea la platd de catre importa-
tor

e Ordinul de platd documentar - EximBank
instfructeaza banca beneficiarului sa credi-
teze o suma in contul beneficiarului dupd
indeplinirea unor conditii si/sau prezenta-
rea unor documente, declaratii etc.

e Factoring de export si factoring intern -
penftru situatia in care platile intdrzie se
poate asigura exportatorilor lichiditatea
necesard pentru activitatea curenta a fir-
mei prin finantarea partiald sau integrald a
facturilor

e Produse de frezorerie - oferd informatii ac-
tualizate despre pietele financiare, cotatii
competitive si solutii de management all
riscurilor valutare.

e Informatii comerciale - orice agent econo-
mic poate sa afle detalii financiare despre
partenerii de afaceri locali sau din straina-
tate

e Garantii - pentru participarea la licitatii, res-
fituirea avansului, buna executie a con-
fractelor externe sau alte garantii solicitate
de beneficiarii externi

e Asigurarea incasarilor din contractele de
export, in functie de natura tranzactiei si
piata tintd. EximBank preia riscurile de ne-

TTNU ) 586799 (1]
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platd ale partenerilor externi si riscurile poli-
tice din tarile in care se realizeazd exportul
sau investitile romdanesti

EximBank pentru exportatori si banci

Atunci cand exportatorii au nevoie de finanta-
re din partea unei banci comerciale, dar nu
pot prezenta suficiente garantii pentru a le
confracta, pot accesa impreund cu banca
garantiile suverane, in numele si contul statului
roman, oferite de EximBank. Ele acoperd pdna
la 80% din valoarea creditului sau a scrisorii de
garantie bancarad si se coreleaza ca duratd si
monedad cu cele ale creditului contractat,

Bancile comerciale cu care lucreazd compao-
niile exportatoare pot beneficia de contraga-
rantii emise de EximBank in numele si in contul
statului romdan pentru a garanta scrisorile de
garantie bancard: de participare la licitatie,
restituire avans, bund executie sau plafoanele
de garantii emise pentru clienti.

Bancile comerciale au la dispozitie plafoane
de garantare de la EximBank din care acordd
exportatorilor de tip IMM facilitati rapide, cu o
valoare pdnad la 1,5 milioane de lei, pentru go-
rantarea capitalului de lucru contractat de la
banca cu scopul realizarii tranzactiilor externe.




Italia

La sfé@rsitul anului 2015, Italia ocupa locul 2 1n
topul partenerilor comerciali ai Romdaniei
(dupd Germania), cu o pondere de 11.6% In
volumul total al comertului exterior al tarii. Va-
loarea totald a exporturilor catre Italia a fost
de 6.786,27 milioane euro (crestere cu 8.71%
fatd de 2014) si a reprezentat 12.43% din cuan-
tumul tfotal al exporturilor romdnesti. Principale-
le produse romdanesti exportate in Italia au fost
articolele de imbracaminte(10.8% din totalul
exporturilor catre Italia), tutunul(10.5%), incal-
tamintea (9.8%). autovehiculele (7.2%) si mobi-
la (4%).

Sectoare de interes

[talia, si cu predilectie Lombardia, unul dintre
cele patru ,motoare” de dezvoltare care do-
mind economia europeanad, promoveazd in
principal urmatoarele oportunitati de afaceri:
Aerospatiale

Productia agro-alimentara
Industriile creative

Inginerie & Automobile

ICT & Media

Turism

Aceste sectoare coincid aproape in totalitate
cu cele alese de Guvernul Romdaniei ca find
de interes strategic pentru tara noastra. Ca
urmare, orientarea exporturilor catre aceste
zone ar fi o oportunitate pentru Romania, mai
ales ca tara noastrd a inceput sa detind o bu-
Nna traditie in domeniul auto si exceleaza in IT.
Acest din urma sector a inregistrat in ultimul an
o crestere a importurilor italiene cu 9.8%.

Turismul reprezintd de asemenea o oportunita-
te de promovare (cu cheltuieli relativ reduse)
a frumusetilor naturale si a patrimoniului cultu-
ral si religios al Romaniei, recunoscut deja ca
facand parte din cel universal. Astfel, Romdania
se bucurd de obiective unice in lume, precum
Delta Dunarii, bisericile din lemn din Maramu-
res sau cele pictate din Bucovina, castelele
Bran si Peles sau Transilvania cu ale sale cetati
medievale si safte sasesti. Transilvania ramdane
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printre principalele atractii ale Romaniei si do-
toritd recentei clasificari a Lonely Planet “Best
in Travel 2016”, care o aduce pe primul loc in-
fre regiunile de vizitat in acest an, fapt prea
putin cunoscut in Italia.

Pastrarea ponderii in exporturi a incaltdmintei,
textilelor sau articolelor de imbracaminte re-
prezintd de asemenea o necesitate. O parte
importantd din aceste produse raspund, ald-
furi de designul vestimentar si de interior, cerin-
telor de creativitate avute in vedere la alege-
rea sectoarelor noastre prioritare, si sunt purt -
toare astfel de valoare addugatd importante.
Totodatd au un raport calitate/pret foarte
bun, fapt care le face competitive in raport cu
produse similare autohtone.

Pe de alta parte, in anul 2015, cele mai impor-
tante importuri ale Italiei au fost reprezentate
de combustibili, cu 17% din totalul acestora.
Aceasta se datoreaza lipsei resurselor naturale
care fac Italia dependentd de importuri. Alte
importuri s-au referit la echipamente industriale
(14.2%), materii prime (10,0%) si produse ali-
mentare (7%) (Italia este un importator net de
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asemenea produse deoarece tara nu detine potential pentru dezvoltarea agriculturii).
Auinregistrat variatii importante si importurile de mijloace de transport (+21.5%). farmaceutica

(+11,5%) dar si serviciile de orice natura (3,3%).

Toate aceste sectoare pot fi de asemenea tinte importante pentru exporturile romdanesti.

Date macroeconomice

2013 2014 2015 2016

Rafta de crestere aPIBreal -1.7 -0.3 0.8 1.1

Rata de crestere aconsu- -2.5 06 0.9 1.5

Rata de crestere ainvesti- -6.6 -3.4 0.8 3.2

Rata inflatiei 066 0 009 -0.1
Rata somajului 121 127 119 114
Rata de crestere asalari- 0.1 -03 04 0.2

Rata de crestere a expor-
turilor

Rata de crestere aimpor-
turilor

06 3.1 43 24

23 32 6 3.8

Cei mai importanti exportatori

Cei mai importanti 10 exportatoriin Italia, in
primele 8 luni din 2015 au fost:

1. Philip Morris Italia SRL - reprezentat fiscal de
Philip Morris Romania SRL (lifov)

2. Flextronics Manufacturing Europe Bv - repre-
zentat fiscal de Flextronics Romania Srl (Timis)

3. Automobile Dacia SA (Arges)
4, Ford Romania SA (Dolj)
5. Zoppas Industries Romania (Timis)

6. British American Tobacco (Supply Chain We)
Limited - reprezentat fiscal de British-American
Tobacco Romania Investment SRL (Prahova)

7. De'Longhi Romania SRL (Cluj)
8. Benrom SRL (Sibiu)

9. Silcotub SA (Salaj)

10. Mechrom Industry (Arges)

Informatii specifice

In ltalia nu existd legi speciale, taxe vamale
sau specifice in raporturile comerciale cu Ro-
mania. Comertul cu Romdania are loc in baza
Tratatului de Aderare a tarii noastre la Uniunea
Europeand, semnat la 25 aprilie 2005, cu res-
pectarea principiilor instituite de regulile pietei
inferne comunitare si cele ale politicii comerci-
ale comune a Uniunii Europene.

Ca urmare, aceasta activitate se desfasoard
numMai in baza urmdadtoarelor documente co-
merciale:

e Documentul de transport (CMR wayhbill)
Factura comerciala

e Declaratia INTRASTAT

Packing list

Contacte

Unioncamere ltalia
http://www.unioncamere.gov.it/
Confindustria ltalia
http://www.confindustria.it/
Confcommercio Italia
http://www.confcommercio.it/home
Confcommercio Milano
http://www.confcommerciomilano.it/
AICE
http://www.dicebiz.com/

BPCE Milano

Adrian Georgescu

Mobil: +39 3297118950

Email: adrian_georgescu@consulatmilano.com


http://www.unioncamere.gov.it/
http://www.confindustria.it/
http://www.confcommercio.it/home
http://www.confcommerciomilano.it/
http://www.aicebiz.com/

India

India este o tard in curs de dezvoltare, cu o economie
mixta, cu un rol important al infreprinderilor de stat. Obi-
ectivul economic pe termen mediu si lung este obtinerea
unei cresteri economice sustinute, de circa 8-9% pe an,
tfimp de 10-15 ani, pentru a putea imbundtati elementele
economice de bazd precum saracia, somajul, infrastruc-
tura, energia, transportul, felecomunicatiile etc. Cresterile
economice din ultimii ani s-au situat sub pragul de 8-9%
propus de autoritatile indiene. Anul 2015 se evidentiazd
prin revenirea sustinutd a economiei tarii si inregistrarea
unei cresteri de 7.3% (2015/16) si, respectiv, de 7.5%
(estimatd pentru anul 2016/17). Majoritatea institutiilor
economice internationale (Banca Mondiald, FMI) consi-
derd India ca fiind economia emergentd cu cea mai
rapida crestere in urmatorii ani, depdsind in viitor inclusiv
China. Din perspectiva exporturilor, acestea s-au modifi-
cat comparativ cu anii trecuti, axdndu-se n special pe
Asia, Africa si America Latind, aceste regiuni cumuldnd
65% din exporturile indiene, urmand mai degrabd o dez-
voltare a comertului pe o axd de tip sud-sud in detrimen
tul comertului sud-nord. Acest fapt s-a datorat si evolutii-
lor economice nefavorabile din Europa, UE ca infreg re-
prezent@nd principalul partener comercial al Indiei, cu
exporturi totale de 44.36 miliarde de euro (dintr-un total
de 238.2 miliarde euro) in 2015 si importuri de 65.2 miliarde
euro (dintr-un total de 352 miliarde), conform Trade Map.

2013 2014 2015 2016

Rata de crestere aPIBreal 53 6.6 7.3 7.5

Rata de crestere a consu- 53 68 62 76

mului privat

Eicl:l(;rro de crestere a investi- 49 34 49 53
Rata inflatiei 94 59 49 5.3
Rata somajului 52 49 50 48

Rata de crestere asalarii- 6.1 64 50 10.3

Rata de crestere a expor-

; 130 -60 0.0 =
furilor
Rol’rodecres’rereoimpor— 80 20 20 .
turilor

Cadrul institutional

Activitatea de comert exterior este coordonatd de cdatre
Ministerul Industriei si Comertului — Departamentul de Co-
mert. In prezent se aplic& “Foreign Trade Policy 2015-
2020” care este in vigoare incepdnd cu 1 aprilie 2015.
Practic, noua strategie comerciald este adaptata la poli-
ticile promovate de guvern, in perspectiva unui ritm ac-
celerat de crestere economica, obiectivul major fiind
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acela a genera o crestere economica de cel putin 8%
incepdnd cu 2017, astfel incat sa dubleze exporturile
pana in 2020. Companiile care desfasoard operatiuni de
comert exterior trebuie sa detind un cod de import-
export (IEC) valabil, compus din 10 cifre, care se obtine
de la Directoratul General pentru Comert Exterior din
cadrul Ministerului Industriei si Comertului. De asemeneaq,
firmele de export/import trebuie sa detind un
«permanent account number - PAN» obtinut de la De-
partamentul de Taxe si Impozite. Importul si exportul de
bunuri este liber fard a fi necesare o licentiere suplimen-
tard, cu exceptia celor prevazute in EXIM Policy sau in
cadrul altor legi in vigoare. In cazul acestor produse este
nevoie de obtinerea unei licente de import de la autori-
tatile indiene, mai precis de la Directoratul General de
Comert Exterior.

Produsele pentru care se solicita licenta se incadreaza in
frei categorii:

q) Restrictionate - marfuri care pot fi asigurate din pro-
ductia locald (bunuri de larg consum, pietre pretioase si
semipretioase, insecticide, pesticide, produse farmaceu-
fice, unele produse chimice, seminte, plante si animale
etc.). Aceste produse se importd doar pe baza unor li-
cente speciale.

b) Cu destinatie speciala—bunuri care sunt importate de
firme de stat — produse agricole in vrac, produsele petro-
liere, Ingrasaminte (uree), avioane, vase efc.

C) Inferzise - produse care afecteazd siguranta nationa-
I&, mediul inconjurdtor, ordinea publicd etc.

Bariere comerciale

Ministerul Comertului din India practicd in continuare
tarife vamale cu mult peste nivelul altor tari, precum si
tot felul de categorii de suprataxe si accize care conduc
la o protectie vamala de 70-80% sau chiar de 300% Tn
unele cazuri. In plus, tot pentru descurajarea importurilor,
Ministerul Comertului, la cererea producdatorilor intermni,
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poate sd impund taxe suplimentare. Dintre obstacolele
cele mai evidente In calea comertului, le enumeram pe
cele privind:

Bauturile alcoolice: cadrul legislativ si regimul de taxare
afecteazd importurile: vinul si bduturile alcoolice raman
n continuare afectate de masurile de taxare care ating
si 300% astfel ca preturile ajung, Tn unele cazuri, prohibiti-
ve. De asemeneaq, existd un sistem greoi pentru obtine-
rea licentelor de distributie si marketing. Din ianuarie 2014
se aplica reglementari speciale privind efichetarea sticle-
lor care prevad enuntarea pe eticheta originald a tuturor
ingredientelor si substantelor folosite si eventuale trato-
mente, foate in limba engleza, precum si pretul de retail;

Efichetdrile pe produsele alimentare: p&nd in luna august
2013, erau admise abtibilduri pe pachete in care se spe-
cificau ingredientele, data de valabilitate etc. Incepand
cu 1 ianuarie 2014, nu mai sunt admise aceste abtibilduri
si foate informatiile tfrebuie tipadrite pe etichetele origina-
le, inclusiv pretul exprimat in rupii. Aceste cerinte duc la
un cost suplimentar de productie din partea producdato-
rului, care trebuie s dedice o serie speciald numai pen-
tru produsele exportate in India.

Produse alimentare (carne de pui, porc, lactate): cerin-
tele autoritatilor depdsesc standardele intfernationale:
tarile exportatoare sunt nevoite sa ateste absenta unor
boli care nu sunt incluse In standardele internationale
(Organizatia Mondial a Sanatatii Animale). Printre alte
solicitari neobisnuite amintim: reglementarea privind car-
nea de porc procesatd - care trebuie obligatoriu supusa
la un regim de fierbere cu o temperaturd de minim 70
grade pentru cel putin 30 de minute, ceea ce contravine
Codexului Alimentar. Tn schimb, pentru carnea procesa-
ta In India, nu se cer astfel de proceduri.

Apa minerala: proceduri lungi si costisitoare In obtinerea
licentelor de import si distributie - se impun restrictii tehni-
ce la ambalagj (este interzisa sticla de 33 ¢l si este interzisa
sticla/pet coloratd); nu se face distinctie Intre apa pota-
bild si apa minerald naturald; sunt necesare teste com-
plicate si procente neuzuale pentru continutul de mine-
rale;

Certificari obligatorii costisitoare si birocratice pentru:
anvelope auto, produse din otel, echipamente de tele-
comunicatii, echipamente de sigurantd pentru cadile fe-
rate etfc.

Disporzitive medicale: in reglementdarile indiene dispoziti-
vele medicale sunt fratate la fel ca medicamentele, ce-
ea ce nu corespunde reglementdarilor internationale. De
asemeneaq, dispozitivele medicale importate trebuie cer-
fificate la fiecare 3 ani (cele produse in India se certifica
la fiecare 5 ani);

Drepturile de proprietate intelectuala: lipsa reglementari-
lor pentru protejarea drepturilor de autor/inventator, pa-
tente, marciinregistrate etc; au fost depuse nenumarate
pléngeri ale inventatorilor sau ale persoanelor legitime
privind aceastd problema.

Sectoare de interes

Petrol si gaze—Cresterea economicd a Indiei este strans
legatd de necesarul de energie, de aceea cererea pen-
fru petrol si gaze este preconizatd a inregistra cresteri
continue. Sectorul petrolier este dominat de companiile
de stat (aproximativ 70% din productia de titei si peste
67% din reteaua de distributie), dar sunt si cteva com-
panii private indiene implicate puternic in acest sector.
India este importator constant de petrol, peste 75% din
consumul de titei fiind procurat din exterior. Oportunitati
se pot gasi in activitatile de explorare si exploatare a
c@mpurilor petroliere indiene si la extinderea capacitati-
lor de rafinare a acestora.

Industria metalurgica—Cererea pentru otel este in cres-
tere In sectorul de infrastructurd, imobiliare si industria
auto. Constructile consuma peste 60% din productia de
otel, in timp ce industria auto consuma 15%. Oportunitati
pentru firmele romdanesti: liviarea de echipamente si
know-how, otel, fier beton, tabld, cabluri, profile etc.

Tehnologia informatiei si comunicatii—Industria IT din In-
dia include hardware, periferice, retelistica, BPO, softwa-
re si servicii. Rata de crestere a industriei in ultimii 5 ani a
fost de 28%. Firmele romd&nesti ar putea sa incheie parte-
neriate cu firmele indiene pentru dezvoltarea in comun a
mai multor proiecte si produse care sa fie promovate pe
pietele interne sau pe piete terte. Mai multe companii
indiene din domeniul IT au infiintat birouri In Romania, de
unde deservesc clientii din zona europeanad.

Contacte

Indian Investment Center:
http://www.investindia.gov.in
Indian Trade Portal:
http://www.indiantradeportal.in
India Trade Promotion Organization:
http://www.indiatradefair.com

Indian Importers Chambers of Commerce and
Industry

http://www.indianimporterschambers.com

Federation of Indian Chambers of Commerce
and Industry - FICCI

http://www.ficci.com

BPCE New Delhi

lonut Viziru

Mobil: +91 9540002777

Email: ecofromania@airtelmail.in



http://www.investindia.gov.in
http://www.indiantradeportal.in
http://www.indiatradefair.com
http://www.indianimporterschambers.com
http://www.ficci.com

