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Datele de identificare ale Propunerii de Politică Publică (PPP)  
 
Titlul propunerii de politică 
publică  

RO Export - Politica Publică Alternativă pentru Promovarea 
Exporturilor (Anexa 1) 

Departamentul inițiator  Asociația pentru Promovarea Alimentului Românesc - APAR  

Persoanele responsabile și 
datele de contact  

Decebal-Ștefăniță PĂDURE - Președinte APAR, 
office@prfa.ro, telefon: +40.744.50.55.13 

Stadiul propunere 
 
 
1. Argumente pentru inițierea propunerii de politică publică  
 
Problema de politică publică ce necesită acțiunea Guvernului României este creșterea deficitului 
comercial datorată faptului că ritmul de creștere a exporturilor de produse și servicii românești 
este depășit de ritmul de creștere a importurilor. Balanța deficitară a bunurilor generată de deficitul 
comercial pe componenta de produse accentuează deficitul de cont curent, care devine mai dificil 
de finanțat prin atragerea de fonduri europene, transferuri curente private și investiții străine 
directe, ceea ce duce la creșterea dobânzilor pentru finanțarea datoriei publice și pune presiune 
asupra cursului de schimb valutar. Economia trebuie orientată mai mult spre exporturi, investiții 
productive publice și private și consum din producția internă și mai puțin spre consum intern din 
importuri.  
 
Cauzele problemei de politică publică sunt numeroase și diverse:  
- Absența strategiilor de marketing proprii, reţelelor de distribuţie pe piețele externe și 
instrumentelor de marketing online;  
- Mărcile comerciale românești, brandurile sectoriale și brandul de țară sunt insuficient promovate 
și cunoscute, nu se bucură de notorietatea și reputația necesare pentru a susține creșterea 
exporturilor;  
- Resursele limitate dedicate promovării exporturilor la nivel instituțional / național;  
- Lipsa culturii de afaceri pentru marketing, branding, informare, identificare de oportunități și 
networking;  
- Insuficienta dezvoltare a brandurilor colective de export bazate pe strategii de branding sectorial 
și ponderea redusă a firmelor ce dețin mărci proprii înregistrate pe piețele externe;  
- Brandurile ambasador ale României sunt puțin cunoscute peste graniță, cu excepția țărilor unde 
sunt prezente comunități semnificative de români, precum: Republica Moldova, Italia, Spania, 
Belgia, Anglia, Germania, Canada;  
- Diversificarea insuficientă a instrumentelor de susținere a exporturilor și incapacitatea acestora 
de a combina eficient instrumentele de susținere și promovare individuală a exportatorilor cu 
formele de promovare de grup aferente brandingului sectorial și regional;  
- Prezența online a firmelor românești nu generează suficientă expunere internațională;  
- Majoritatea ÎMM-urilor nu dețin cunoștințele și mijloacele de a accesa piețele externe în mod 
individual;  
- Prospectarea insuficientă de noi piețe externe în afara Uniunii Europene;  

mailto:office@prfa.ro
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- Insuficienta competitivitate a produselor românești destinate exporturilor pe piețele externe țintă;  
- Cultura deficitară de export nu presupune o orientare decisivă spre calitate, competitivitate, 
creativitate, cercetare, dezvoltare și inovare;  
- Ponderea redusă a exporturilor cu valoare adăugată și intensitate tehnologică ridicată;  
- Ponderea exporturilor românești de produse de înaltă tehnologie în totalul exporturilor de 
produse manufacturate era de 9,01% în 2017, mult sub media UE (14,23%) și globală (16,57%), 
conform datelor Băncii Mondiale. O concentrare mai mare pe produsele de tehnologie înaltă ar 
presupune punerea accentului pe valoarea adăugată adusă de activitățile de cercetare-
dezvoltare-inovare, în condițiile în care ponderi mari în exporturile țării sunt deținute în continuare 
de produsele cu nivel tehnologic mediu și scăzut. Ponderea ridicată a exporturilor de tehnologii 
înalte (high-tech) în exporturile totale ale unei țări reprezintă cel mai bun indiciu că țările 
respective au un nivel superior al competitivității;  
- Exportăm produse agricole și materii prime brute (neprelucrate) și importăm alimente și produse 
industriale cu grad ridicat de prelucrare, mai scumpe;  
- Clienții interni nu sunt informați suficient asupra calității produselor românești și preferă să 
achiziționeze produse provenite din import;  
- Aderența scăzută la standarde și certificări în domeniul calității, obligatorii pentru acreditarea la 
export sau solicitate de partenerii externi ca un semn de încredere sau aliniere la standardele 
comune ale pieței;  
- Lipsa unui ecosistem autohton antreprenorial și de afaceri competitiv;  
- Dezvoltarea insuficientă a aglomerărilor economice competitive (clusterelor) la nivel 
regional / local. Multe clustere sunt inactive ca poli de competitivitate și nu contribuie eficient la 
promovarea exporturilor, la brandingul regional și sectorial. Conform raportului "Global 
Innovation Index 2018" publicat de Cornell SC Johnson College of Business, INSEAD şi 
WIPO, în ceea ce privește dezvoltarea clusterelor suntem pe locul 107 în lume din 126 țări 
analizate în 2018;  
- Lipsa capacităţii de asociere în afaceri și reticența firmelor în privința coalizării cu competitorii 
din aceeași piață, managementul neprofesionist de cluster sau de consorțiu de export pentru a 
integra oferta de export;  
- Rezistența (reziliența) scăzută în timp, pe piață, a noilor afaceri, combinată cu preferința pentru 
activitățile comode, de intermediere comercială, în dauna producției;  
- Ponderea redusă a cheltuielilor alocate pentru sectorul de cercetare-dezvoltare-inovare și 
pentru marketingul și brandingul internațional;  
- Dependența ridicată a exporturilor industriale românești de Uniunea Europeană și de creșterea 
economică înregistrată în țările U.E.;  
- Integrarea insuficientă a firmelor românești în lanțurile de valoare regionale și globale;  
- Lipsa unei elasticități ridicate a ofertei generate de producția internă asigurată de investiții 
străine și autohtone în sectoarele vizate de comenzile suplimentare și de cererea de consum 
produsă de creșterea accelerată a puterii de cumpărare a avut ca rezultat faptul că importurile au 
acoperit o parte semnificativă a cererii interne suplimentare;  
- Dispariția unor ramuri industriale interne producătoare de utilaje, echipamente și instalații 
reprezintă o componentă structurală în deficitul comerțului cu bunuri de capital (investiții) 
necesare pentru dezvoltarea țării și implementarea proiectelor cu finanțare publică națională și 
europeană și a proiectelor de investiții private. De exemplu, cheltuielile de investiții ale fermierilor 
finanțate european sunt orientate preponderent spre utilaje și echipamente agricole din import;  
- Ponderea importantă a investițiilor străine directe în domenii care accentuează deficitul 
comercial, precum: comerțul, prelucrarea țițeiului, fabricarea produselor chimice, maselor plastice 
și cauciucului, producția de alimente, băuturi și tutun;  
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- România are cele mai reduse investiții directe realizate în străinătate dintre toate economiile din 
Europa Centrală și de Est, doar 0,5% din PIB-ul anului 2017, comparativ cu 6,4% din PIB Polonia, 
12,1% din PIB Cehia și 22,8% din PIB Ungaria;  
- Analiza ITC Geneva privind ponderea exporturilor în PIB poziţionează România în categoria 
ţărilor cu grad mediu al orientării spre export. Ponderea exporturilor de produse și servicii în PIB s-a 
majorat constant, ajungând în 2017 la 41,4%, însă rămâne la un nivel scăzut raportat la alte ţări 
din Europa Centrală şi de Est, de exemplu: Slovacia (96,3%), Ungaria (90%), Slovenia (82,2%), 
Bulgaria (66,3%), Polonia (53,3%);  
- Insuficienta diversificare a gamei de produse exportate;  
- Dependența prea ridicată a economiei de performanța industriei auto și de piața germană, pe 
care sunt exportate trei din cele cinci produse-cheie livrate: piese și accesorii pentru autovehicule, 
sârme, cabluri și alți conductori electrici izolați, scaune și componente;  
- Colaborarea internațională, schimbul de idei, cercetători și experiențe sunt insuficiente pentru a 
crea un ecosistem al inovației, mai ales în contextul în care suntem cea mai modestă economie 
inovatoare, atât din UE, cât și dintre țările balcanice. Pentru îmbunătățirea poziției de exportator 
a României, trebuie promovate cele 10 sectoare de viitor: robotica, biotehnologia, fabricarea 
aditivă (imprimarea 3D), cercetarea spațială, energie și mediu, medicina, serviciile de îngrijire a 
vârstnicilor, învățământul, divertismentul, social media. România ar trebui să își asume rolul de 
pivot regional competitiv în Balcani în revoluția digitală 4.0, urmărind să-și diversifice gama de 
produse exportate, să se concentreze mai mult pe produsele de tehnologie înaltă și să 
prospecteze noi piețe de destinație;  
- Lipsește o bază de date actualizată a exportatorilor, brandurilor sectoriale și colective de export 
și a clienților externi potențiali, pe domenii și produse;  
- Lipsește o bază de date cu toate structurile patronale și profesionale naționale cu activitate în 
domeniul exportului. Nu se cunoaște numărul de firme exportatoare afiliate acestor structuri din 
totalul de firme exportatoare;  
- România nu reușește să valorifice importurile făcute pe calea eficientizării și creșterii 
competitivității exporturilor în care să fie înglobate, ci realizează predilect importuri destinate 
consumului direct al populației;  
- Menținerea la un nivel prea ridicat a gradului de concentrare a activității, primele 100 de 
companii după valoarea vânzărilor internaționale reprezentând mai mult de jumătate din totalul 
exporturilor, iar primele 1.000 de companii exportatoare deținând 88% din totalul exporturilor. 
Firmele cu capital străin care activează în România dețin 87% din exporturi. Exporturile României 
sunt dominate de firmele mari cu capital străin, filiale ale companiilor multinaționale;  
- Un grad scăzut de diversificare a produselor și piețelor de desfacere. Diversificarea geografică 
a exporturilor este extrem de limitată, având în vedere că peste 50% din numărul exportatorilor 
români se adresează unei singure piețe de desfacere. Exportatorii români exportă în medie trei 
sortimente într-o singură țară de destinație, în timp ce marii exportatori desfac în medie 13 
sortimente pe șapte piețe diferite de desfacere;  
- Nu este suficient promovată o politică de specializare externă inteligentă pe produse și 
semiproduse în nișe de piață unde putem înregistra avantaje competitive și comparative bazate 
pe potențiale de producție, pe inovare și integrare în lanțuri valorice globale de producție și 
distribuție.  
 
Efectele problemei de politică publică analizate sunt, de asemenea, semnificative: 
- Afectarea stabilității macroeconomice și echilibrelor externe ale economiei, în special a soldului 
curent al balanței de plăți și ponderii acestuia în PIB, unul dintre indicatorii tabloului de bord 
european pentru supravegherea dezechilibrelor macroeconomice;  
- Ajustarea semnificativă a cursului de schimb leu-euro, ceea ce ar afecta capacitatea de aderare 
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rapidă a economiei românești la Zona Euro datorită variațiilor semnificative anuale ale cursului 
care ar face dificilă adoptarea unui curs fix leu-euro. Mecanismul cursului de schimb ERM II 
asigură faptul că fluctuațiile cursului de schimb dintre moneda euro și alte monede ale UE nu 
afectează stabilitatea economică în cadrul pieței unice: se stabilește un curs de schimb convenit 
între euro și moneda unei țări care nu face parte din Zona Euro, pentru care se permite o fluctuație 
numai în limita a 15% peste sau sub acest curs de schimb la nivelul central convenit, timp de cel 
puțin doi ani înainte de aderarea la Zona Euro;  
- Gestionarea dificilă a deficitelor gemene (deficitul de cont curent și deficitul fiscal-bugetar) într-
un mod sustenabil și fără costuri suplimentare;  
- Influențează negativ finanțarea deficitului de cont curent și deficitului fiscal, cu efecte asupra 
datoriei publice externe și ratei dobânzilor plătite la împrumuturile pentru finanțarea și refinanțarea 
datoriei publice;  
- Dezechilibrele externe ale economiei au efecte negative asupra ratingului de țară al României 
și percepției de risc a investitorilor instituționali;  
- Dificultăți de adaptare a economiei românești în cazul declanșării unei recesiuni economice care 
ar afecta principalii noștri parteneri externi față de care suntem expuși în privința schimburilor 
comerciale;  
- Recuperarea dificilă a decalajelor de dezvoltare față de țările Zonei Euro;  
- Consumul intern contribuie la dezvoltarea economiei țărilor din care importăm produse, nu și la 
dezvoltarea economiei românești;  
- Reușim să captăm pe plan intern un procent redus din valoarea adăugată pe lanțurile globale 
de producție și distribuție care generează valoarea;  
- Producătorii români și ÎMM-urile locale nu domină industriile exportatoare;    
- Structura calitativă a exporturilor nu se îmbunătățește pe măsura creșterii valorice și în volum a 
acestora;  
- Faptul că suntem cea mai modestă economie inovatoare dintre țările balcanice ne împiedică să 
ne asumăm rolul de pivot regional competitiv în Balcani pentru revoluția digitală și economia 
viitorului;  
- Clusterele nu devin poli regionali de competitivitate și transfer de know-how managerial privind 
bunele practici asociate exportului;  
- România subperformează din punctul de vedere al exporturilor față de alte țări membre U.E. 
vecine și foste comuniste, deși are o populație mai numeroasă, o suprafață mai mare și un 
potențial productiv mai ridicat;  
- Datorită faptului că au un grad redus de diversificare atât a sortimentelor de produse destinate 
exportului, cât și a piețelor de desfacere țintă, ÎMM-urile exportatoare sunt mai puțin rezistente la 
șocuri externe și mai vulnerabile în cazul declanșării unei crize economice decât marii exportatori;  
- Zona Euro nu este un loc confortabil pentru economiile cu nivel scăzut de competitivitate sau cu 
piețe rigide, care nu dovedesc o convergență structurală reală cu economia Zonei Euro;  
- Înregistrăm un deficit comercial cronic în relația cu Germania, Italia, Olanda, Franța și Austria, 
țări față de care comerțul exterior al României este dependent într-o mare măsură;  
- România ocupă poziții relativ semnificative, între primii 15-20 de exportatori la nivel mondial, 
îndeosebi la produse cu nivel relativ scăzut de prelucrare, fiind în general pe piețele externe 
"price-taker" și nu "price-maker".  
 
Datele statistice și analizele care susțin definirea problemei sunt următoarele:  
Grupurile din societate afectate de problema de politici publice analizată sunt partenerii sociali 
(patronatele) și asociațiile profesionale reprezentative pentru sectoarele din economie cu pondere 
în exporturi care formulează propuneri de programe de informare și promovare, clusterele 
regionale industriale, părțile interesate membre ale Consiliului de Export, camerele de comerț, 
agricultură și industrie, cele peste 22.000 de companii exportatoare eligibile să beneficieze de 
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sprijin financiar prin politica publică alternativă propusă în calitate de producători, deținători de 
mărci proprii și membri ai organizațiilor și organismelor economice beneficiare ale granturilor de 
finanțare, asociațiile de protecție și informare a consumatorilor români, organismele și 
organizațiile de certificare a calității și de protecție a proprietății industriale și intelectuale, 
organismele specializate care pun în aplicare programele selectate de informare și promovare 
(firme de relații publice și publicitate, organizatori de evenimente), cele 1,5-2 milioane de angajați 
ai companiilor exportatoare și ai furnizorilor de materiale, componente și piese implicați în lanțul 
de producție și distribuție ce generează valoarea adăugată de acestea.  
 
Lipsa de acțiune guvernamentală în domeniu ar avea următoarele implicații: păstrarea în 
funcțiune a unui program de promovare a exporturilor depășit și incomplet, care nu reușește să 
contribuie eficient la echilibrarea balanței comerciale și oferă stimulente mai puțin atractive decât 
programele similare derulate de țările vecine din blocul estic și de ceilalți competitori de pe piețele 
externe. Actualul program de promovare a exporturilor nu reușește să genereze o diversificare 
sortimentală și pe categorii a exporturilor, a exportatorilor și a piețelor externe de desfacere pentru 
produsele românești și nici o creștere a ponderii ÎMM-urilor locale în rândul exportatorilor integrați 
în lanțurile globale de creare a valorii. Insuficienta competitivitate a produselor românești, lipsa 
de informare a clienților privind programele de certificare a calității și notorietatea redusă a 
brandurilor românești, de la brandul de țară la cele sectoriale, plus mărcile comerciale de tip 
branduri ambasador ale economiei românești, păstrează dependența exporturilor de câteva 
domenii industriale și economice și de câteva piețe tradiționale de desfacere.   
 
 
Documentele de politici publice la nivel național și european relevante în acest context sunt:  
- The Brand Challenge. Adapting branding to sectorial imperatives, Kartikeia Kompella, Kogan Page 
London;  
- Analiza comerțului exterior al României în perioada 2007-2018, realizată de Centrul de 
Excelență în Comerț Exterior al Academiei de Studii Economice București;  
- Analiza privind revitalizarea exportului de produse agroalimentare în China, realizată de 
Ambasada României în R.P.Chineză în anul 2016;  
- Anuarul de comerț internațional al României, editat de Institutul Național de Statistică în anul 
2018; 
- Raportul "Balanța de plăți și poziția investițională a României pentru anul 2017", realizat de 
Banca Națională a României în anul 2018;  
- Studiul "Branduri ambasador ale României", realizat de agenția Market Opportunity Research 
Consulting și redacția Wall-Street.ro în anul 2018;  
- Analiza "Capitalul privat românesc", ediția a III-a, realizată de Ziarul Financiar, cu sprijinul 
Patronatului Investitorilor Autohtoni din România (PIAROM) în anul 2018;  
- Raportul anual privind activitatea Comisiei Naționale de Prognoză în 2017 și 2018;  
- Raportul "Competitivitatea economiei României", elaborat de Inițiativa pentru Competitivitate 
INACO și Facultatea de Relații Economice Internaționale a Academiei de Studii Economice din 
București în 2019;  
- Analiza "Perspectiva empirică asupra conexiunii dintre deficitul de cont curent și creșterea 
economică", realizată de Banca Națională a României în anul 2018;  
- Raportul "Considerații privind criteriile din tabloul de bord european pentru supravegherea 
dezechilibrelor macroeconomice", prezentat de Valentin Lazea, economistul șef al Băncii 
Naționale a României, la conferința "Curs de Guvernare" în anul 2013;  
- "Analiza deficitului comercial al economiei românești. Exemple la nivel sectorial", realizată de 
Consiliul de Programare Economică a Comisiei Naționale de Prognoză în 2018;  
- Documentul sinteză privind politicile și programele bugetare pe termen mediu ale Ministerului 
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pentru Mediul de Afaceri, Comerț și Antreprenoriat pentru anul 2019 și perspectiva 2020-2022;  
- "Doing Business 2019", un raport emblematic al Băncii Mondiale aflat la a 16-a ediție care 
compară reglementările economice din 190 de economii din perspectiva impactului asupra 
companiilor autohtone;  
- "Escaping periphery through trade: a tale about Romania's convergence to the EU", o analiză 
academică a profesorului Liviu Voinea;  
- Communication from the European Commission to the European Council of June 2006: "Europe 
in the World - Some Practical Proposals for Greater Coherence, Effectiveness and Visibility";  
- "Ghidul exportatorului român 2016 - Creat în România", realizat de TradeRomânia, Ministerul 
Economiei, Comerțului și Relațiilor cu Mediul de Afaceri;  
- Communication from the European Commission to the Council, the European Parliament, the 
European Economic and Social Committee and the Committee of the Regions "Global Europe: 
competing in the world, a contribution to the EU's growth and jobs strategy", 2006;  
- Legea 30/1999 pentru sprijinirea exporturilor;  
- Modele ale participării firmelor la târguri internaționale din principalele țări europene și 
cofinanțarea din fonduri bugetare;  
- Comunicare a Comisiei Europene către Parlamentul European, Consiliu și Comitetul economic 
și social european: "O viziune a pieței interne a produselor industriale", 2014;  
- Studiul "Politica industrială a României în perioada post-aderare", realizat de Institutul European 
din România în 2007;  
- Programul de Guvernare 2018-2020;  
- Raportul privind implementarea Programului de guvernare în 2017: acțiuni întreprinse și realizări 
economice, realizat de Comisia Națională de Prognoză;  
- Raportul asupra îndeplinirii prevederilor Programului de guvernare în trimestrul I 2018, realizat 
de Comisia Națională de Prognoză;  
- Planul Strategic Instituțional 2018-2021 pentru Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat;  
- Raportul asupra stabilității financiare, elaborat de Banca Națională a României în 2018;  
- Raportul "Investițiile străine directe: evoluția și importanța lor în România", realizat de Consiliul 
Investitorilor Străini și Academia de Studii Economice din București în 2017;  
- Raportul de fundamentare a Planului național de adoptare a monedei euro;  
- Studiul "Reindustrializarea României: politici și strategii", realizat de Grupul de Economie 
Aplicată și Asociația pentru Studii și Prognoze Economico-Sociale, la comanda Ministerului 
Economiei, Comerțului și Mediului de Afaceri;  
- "Evaluarea contribuției programelor guvernamentale derulate de MMACA în sprijinul dezvoltării 
sectorului IMM și îmbunătățirii mediului de afaceri" prin programul SIPOCA 5 Creșterea capacității 
administrative a Ministerului pentru Mediul de Afaceri, Comerț și Antreprenoriat de dezvoltare și 
implementare a sistemului de politici publice bazate pe dovezi;  
- Analiză cu privire la evoluția și situația actuală a sectorului IMM și a mediului de afaceri din 
România (realizări, dificultăți întâmpinate, cerințe și perspective). Identificarea și propunerea unor 
măsuri și acțiuni necesare pentru rezolvarea problemelor semnalate prin programul SIPOCA 5 
Creșterea capacității administrative a Ministerului pentru Mediul de Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat de dezvoltare și implementare a sistemului de politici publice bazate pe dovezi;  
- Strategia Națională de Export a României pentru perioada 2014-2020, realizată de 
Departamentul de Comerț Exterior și Relații Internaționale a Ministerului Economiei în anul 2014;  
- Statisticile privind comerțul internațional cu bunuri al României, transmise lunar de Institutul 
Național de Statistică în perioada septembrie 2018 - mai 2019;  
- World Economic Forum, Global Competitiveness Index, ediția 2018, profilul de țară al României;  
- Regulation (EU) no 1144/2014 of the European Parliament and of the Council of 22 October 2014 
on information provision and promotion measures concerning agricultural products implemented 
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in the internal market and in third countries and repealing Council Regulation (EC) no 3/2008;  
- Enjoy it's from Europe, Draft Annual Work Programme 2019, DG Agriculture and Rural 
Development, European Commission;  
- Orientări cu privire la aplicarea procedurii competitive pentru selectarea organismelor de punere 
în aplicare în cazul programelor simple finanțate prin programul Enjoy it's from Europe, formulate 
de Direcția Generală Agricultură și Dezvoltare Rurală a Comisiei Europene;  
- Work Programme for 2019 in the framework of Regulation (EU) No 1144/2014 of the European 
Parliament and of the Council of 22 October 2014 on information provision and promotion 
measures concerning agricultural products implemented in the internal market and in third 
countries;  
- Raport al Comisiei către Parlamentul European și Consiliu, Raport intermediar în conformitate 
cu articolul 26, alineatul (1) din Regulamentul (UE) nr. 1144/2014 al Parlamentului European și 
al Consiliului din 22 octombrie 2014 privind acțiunile de informare și promovare referitoare la 
produsele agricole puse în aplicare pe piața internă și în țările terțe și de abrogare a 
Regulamentului (CE) nr. 3/2008 al Consiliului, 2018;  
- Regulamentul delegat (UE) 2015/1829 al Comisiei, din 23 aprilie 2015, de completare a 
Regulamentului (UE) nr. 1144/2014 al Parlamentului European și al Consiliului, privind acțiunile 
de informare și promovare referitoare la produsele agricole puse în aplicare pe piața internă și în 
țările terțe;  
- Regulamentul de punere în aplicare (UE) 2015/1831 al Comisiei din 7 octombrie 2015 de 
stabilire a normelor de aplicare a Regulamentului (UE) nr. 1144/2014 al Parlamentului European 
și al Consiliului privind acțiunile de informare și promovare referitoare la produsele agricole puse 
în aplicare pe piața internă și în țările terțe;  
- Subcapitolul dedicat perioadei postaderare la Uniunea Europeană (2007-2018) în studiul privind 
cei 100 de ani de comerț exterior românesc realizat de Academia Română și Institutul de 
Economie Națională cu ocazia aniversării Centenarului României.  
 
 
Obiectivul strategic din Planul Strategic Instituțional 2018-2021 al Ministerului pentru Mediul de 
Afaceri, Comerț și Antreprenoriat căruia îi este subsumată Propunerea de Politică Publică 
Alternativă formulată de APAR este: Obiectivul Strategic 2, Intensificarea prezenței companiilor 
românești pe piețele externe.  
Măsurile programului 2.1. Promovarea exporturilor sunt: Programul de Promovare a Exporturilor, 
Programul pentru sprijinirea internaționalizării operatorilor români și Dezvoltarea, monitorizarea 
și evaluarea politicilor, programelor și instrumentelor de sprijinire a exportului.  
Indicatori de impact propuși: Ponderea exporturilor românești pe piața globală a exporturilor ar 
urma să se dubleze de la 0,4% în 2015 la 0,8% în 2021, iar ponderea exporturilor brute în 
valoarea adăugată internă ar trebuie să crească de la 75,6% în 2015 la 78% în 2021.  
Indicatori de rezultat propuși: Ponderea societăților exportatoare în total număr firme va crește 
la 5% în 2021, iar exporturile totale vor crește cu 10% în 2021 față de valoarea înregistrată în 
2015. 
Întreprinderile românești sunt mai mici, reziliența lor este mai scăzută și prezența lor online 
este mai redusă decât a firmelor similare din UE. Expunerea la concurența internațională va 
spori calitatea produselor și serviciilor, încurajează inovația și eficiența.  
Programul 2.1. Promovarea exporturilor se bazează pe prioritățile stabilite la nivel național 
prin: 
- Programul de Guvernare 2017-2020, secțiunea Politicile publice pentru ÎMM-uri;  
- Strategia Națională de Export 2014-2020;  
- Strategia Națională pentru Competitivitate 2014-2020;  
- Strategia Guvernului pentru dezvoltarea ÎMM-urilor și îmbunătățirea mediului de afaceri în 
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România Orizont 2020, aprobată prin HG 859 / 2014.  
Programul pentru flexibilizarea sistemului de susținere și promovare a exportului cu finanțare 
de la bugetul de stat, menționat în Programul de Guvernare 2017-2020, prevede definirea 
unor instrumente eficiente și instituirea unor norme mai clare care să simplifice accesul 
firmelor la instrumentele aflate în administrarea ministerului de resort.  
O linie importantă de acțiune este raționalizarea cadrului operațional și de reglementare 
pentru promovarea exporturilor și dezvoltarea capacității părților interesate (publice și private) 
implicate prin Consiliul de Export în promovarea exporturilor și internaționalizarea firmelor 
românești.  
 

Arborele problemei de politică publică abordată prin politica publică alternativă 
: 

 
 
 
2. Scopul și obiectivele propunerii de politică publică  
 
Prezenta propunere stabilește condițiile în care acțiunile de informare și de promovare referitoare 
la produsele și serviciile românești, puse în aplicare pe piața internă sau în țări terțe (denumite în 
continuare "acțiuni de informare și de promovare"), pot fi finanțate de la bugetul național, integral 
sau parțial. 
 

 

Deficitul comercial  
crescut 

Importurile nu sunt 
acoperite de exporturi 

Producătorii RO  
nu domină industriile 

exportatoare 

Ponderea redusă a 
exporturilor RO cu  
valoare adăugată 

Mărcile RO insuficient 
promovate și cunoscute 

Puține întreprinderi RO mijlocii 
de producție 

Know-how individual limitat de 
accesare a piețelor externe 

Resurse publice limitate 
dedicate promovării exporturilor 

Marketingul internațional  
rigid și incomplet 

Instrumente și tehnici de 
promovare nediversificate 

Prezența online insuficientă  
a firmelor RO 

Lipsa complementarității 
finanțări naționale-UE 

Risipa resurselor  
prin duplicarea eforturilor 

părților interesate 

Necorelare eforturi  
naționale-regionale-locale 

Lipsă acces informații și 
oportunități de afaceri 

 

Lipsă ecosistem  
antreprenorial competitiv 

Starea embrionară a 
dezvoltării clusterelor 

Cadru administrativ 
nestimulativ 

Brandul de țară și brandurile 
sectoriale industriale 

neconsolidate pe piețele externe 
 

Lipsa programelor bugetare 
multianuale 
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Obiective generale şi specifice ale acţiunilor de informare şi de promovare: 
 

1. Obiectivul general al acţiunilor de informare şi de promovare este de a creşte 
competitivitatea produselor si serviciilor din România. 

2. Obiectivele specifice ale acţiunilor de informare şi de promovare sunt: 
a) creşterea gradului de conştientizare cu privire la calitatea produselor și serviciilor din România; 
b) creşterea competitivităţii produselor / serviciilor românești şi a vizibilităţii lor atât în Uniunea 

Europeană, cât şi în afara sa; 
c) creşterea nivelului de cunoaştere şi recunoaştere a logo-ului național și a logo-urilor sectoriale 

atât în Uniune, cât şi în afara sa; 
d) creşterea cotei de piaţă a produselor / serviciilor românești, acordându-se o atenţie deosebită 

pieţelor din ţările terţe cu cel mai mare potenţial de creştere; 
e) restabilirea condiţiilor normale de piaţă în cazul unor perturbări grave ale pieţei, al pierderii 

încrederii clienților şi al altor probleme specifice. 
 
Obiectivul general al acestor acţiuni de informare şi promovare este acela de a creşte 
competitivitatea produselor și serviciilor din România, creând astfel un mediu concurenţial mai 
echitabil atât pe piaţa internă, cât şi în ţările terţe. Mai exact, acţiunile de informare şi de 
promovare ar trebui să vizeze îmbogăţirea cunoştinţelor clienților privind calitatea produselor și 
serviciilor şi a metodelor de producţie din România, precum şi creşterea gradului de sensibilizare 
şi de recunoaştere cu privire la sistemele de calitate din România. De asemenea, aceste acţiuni 
ar trebui să crească competitivitatea produselor din România şi consumul acestora, să mărească 
vizibilitatea şi cota de piaţă a acestor produse atât în Uniune, cât şi în afara sa, acordându-se o 
atenţie deosebită pieţelor din ţările terţe cu cel mai mare potenţial de creştere. În eventualitatea 
unei perturbări grave a pieţei, a pierderii încrederii clienților sau a altor probleme specifice, 
acţiunile în cauză ar trebui să contribuie la restabilirea condiţiilor normale de piaţă. Pentru a-şi 
atinge obiectivele, acţiunile de informare şi de promovare propuse ar trebui să fie utilizate în 
strânsă corelare cu toate celelalte programe de promovare existente atât la nivel național, cât și 
european, asigurând complementaritatea și evitând dubla finanțare.  
Acţiunile ar trebui să vizeze, de asemenea, punerea în valoare a autenticității produselor din 
România în vederea creşterii gradului de conştientizare a clienților cu privire la calităţile 
produselor autentice în raport cu imitaţiile sau cu produsele contrafăcute; aceasta ar contribui 
semnificativ la recunoaşterea în Uniune şi în ţările terţe a simbolurilor, menţiunilor şi abrevierilor 
care demonstrează participarea la sistemele naționale și europene de calitate. 
Acţiunile de informare şi de promovare nu ar trebui să vizeze preponderent mărcile comerciale. 
Totuşi, pentru a îmbunătăţi calitatea şi eficacitatea demonstraţiilor, a degustărilor şi a materialelor 
de informare şi de promovare, ar trebui să existe posibilitatea de a menţiona mărcile comerciale 
şi originea produsului / serviciului, cu condiţia ca principiul nediscriminării să fie respectat. Ar 
trebui stabilite norme specifice privind vizibilitatea mărcilor în raport cu brandul național / sectorial 
în cadrul unei campanii.  
 
Descrierea acţiunilor de informare şi de promovare 
 
Acţiunile de informare şi de promovare vizează: 
a) sublinierea caracterului specific al metodelor de producţie din România, sistemelor de calitate 

naționale, respectării mediului şi sustenabilităţii; 
b) creşterea gradului de conştientizare a clienților cu privire la autenticitatea produselor și 

serviciilor românești. 
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Acţiunile respective constau în special în campanii de relaţii publice şi de informare, putând lua, 
de asemenea, forma participării la evenimente, târguri şi expoziţii de importanţă naţională, 
europeană şi internaţională.  
 
3. Descrierea opțiunilor de soluționare a problemei / problemelor identificate  
 

Opțiunea 1: Opțiunea 2: Opțiunea 3: 

Sistemul actual de susținere 
și promovare a exportului cu 
finanțare de la bugetul de 
stat, reglementat prin O.U.G. 
120 / 2002, în special 
Programul de Promovare a 
Exportului administrat de 
Ministerul pentru Mediul de 
Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat (MMACA) și 
aprobat prin H.G. 296 / 2007, 
precum și Programul de 
susținere a internaționalizării 
operatorilor economici 
români, cu finanțare de la 
bugetul de stat, administrat 
de MMACA și reglementat 
prin O.U.G. 8 / 2017. 
 
Aceasta este opțiunea de 
non-acțiune și menținere a 
status-quo-ului actual. 

Flexibilizarea și aducerea la 
zi - prin alinierea la realitățile 
economice ale prezentului și 
la cererile venite din partea 
pieței și a organizațiilor 
profesionale și patronale 
reprezentative membre ale 
Consiliului de Export - a 
sistemului actual de susținere 
și promovare a exportului cu 
finanțare de la bugetul de 
stat, prin adoptarea 
propunerilor APAR de 
modificare a H.G. 296 / 2007 
și O.U.G. 120 / 2002 
transmise Ministerului pentru 
Mediul de Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat (MMACA) în 
13 februarie 2019 pentru 
eliminarea unor bariere de 
ordin birocratic și asigurarea 
unei accesibilități mai ridicate 
a operatorilor economici la 
Programul de Promovare a 
Exportului. 
Creșterea rolului Consiliului 
de Export în selectarea 
târgurilor și expozițiilor 
prevăzute în Programul 
multianual. 
Introducerea unor noi 
cheltuieli eligibile va permite 
elaborarea și actualizarea 
brandului de țară și 
brandurilor sectoriale și 
realizarea de materiale 
multimedia. 
De asemenea, se introduce 
principiul bugetării 
multianuale a programului de 
promovare a exporturilor. 

Flexibilizarea și aducerea la 
zi - prin alinierea la realitățile 
economice ale prezentului și 
la cererile venite din partea 
pieței și a organizațiilor 
profesionale și patronale 
reprezentative membre ale 
Consiliului de Export - a 
sistemului actual de susținere 
și promovare a exportului cu 
finanțare de la bugetul de 
stat, prin adoptarea 
propunerilor APAR de 
modificare a H.G. 296 / 2007 
și O.U.G. 120 / 2002 
transmise Ministerului pentru 
Mediul de Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat (MMACA) în 
13 februarie 2019 pentru 
eliminarea unor bariere de 
ordin birocratic și asigurarea 
unei accesibilități mai ridicate 
a operatorilor economici la 
Programul de Promovare a 
Exportului. 
Creșterea rolului Consiliului 
de Export în selectarea 
târgurilor și expozițiilor 
prevăzute în Programul 
multianual. 
Introducerea unor noi 
cheltuieli eligibile va permite 
elaborarea și actualizarea 
brandului de țară și 
brandurilor sectoriale și 
realizarea de materiale 
multimedia. 
De asemenea, se introduce 
principiul bugetării 
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multianuale a programului de 
promovare a exporturilor. 

    Completarea sistemului 
actual de susținere și 
promovare a exportului cu 
finanțare de la bugetul de 
stat, flexibilizat și adus la zi, 
prin aliniere la realitățile 
economice ale prezentului și 
la cererile venite din partea 
pieței și a organizațiilor 
profesionale și patronale 
reprezentative membre ale 
Consiliului de Export, așa 
cum este descris prin 
opțiunea 2, prin Propunerea 
de Politică Publică Alternativă 
și Complementară de 
promovare a produselor și 
serviciilor românești destinate 
exportului și de informare a 
clienților privind sistemele de 
calitate prin acțiuni de 
informare și promovare puse 
în aplicare pe piața internă și 
în țări terțe și finanțate de la 
bugetul național, integral sau 
parțial.  
Acțiunile de informare și 
promovare vor fi puse în 
aplicare prin propuneri de 
programe de tip grant depuse 
anual la Ministerul pentru 
Mediul de Afaceri, Comerț și 
Antreprenoriat (MMACA) de 
către organizații profesionale 
și patronale sau de către 
organisme reprezentative 
pentru sectoarele economice 
sau pentru produsele și 
serviciile românești destinate 
exportului.  
Tipurile de activități eligibile 
în cadrul unei cereri de 
propuneri de programe de 
informare și promovare vor fi 
diversificate, de la relații 
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publice și cu mass-media la 
comunicare online și pe 
rețelele sociale, publicitate, 
elaborarea de materiale 
promoționale, evenimente, 
promovarea vânzărilor, 
campanii integrate de 
comunicare strategică, 
comunicare de criză în cazul 
pierderii încrederii clienților 
pe piețele externe, manual de 
identitate a brandurilor 
sectoriale și concept integrat 
de informare și promovare. 
Sumele alocate anual pentru 
activitățile de informare a 
clienților privind sistemele de 
calitate și de promovare a 
produselor și serviciilor 
românești destinate 
exporturilor vor fi evidențiate 
distinct în bugetul de stat și 
nu vor fi mai mici de 0,1% din 
volumul în valută al exportului 
realizat în anul anterior. 

Programul de Promovare a 
Exportului nu dispune de 
proceduri operaționale pentru 
realizarea studiilor de piață 
pe piețele de interes pentru 
exportatori. 

Prin propunerea de finanțare 
a studiilor de piață în 
proporție de 100% de la 
bugetul de stat, se introduce 
un mecanism funcțional 
pentru implementarea acestui 
instrument de promovare a 
exporturilor. 

Prin propunerea de finanțare 
a studiilor de piață în 
proporție de 100% de la 
bugetul de stat, se introduce 
un mecanism funcțional 
pentru implementarea acestui 
instrument de promovare a 
exporturilor. 

Nu a fost aprobat 
mecanismul de acordare a 
sprijinului financiar de la 
bugetul de stat pentru 
Programul de sprijinire a 
întreprinderilor mici și mijlocii 
în dezvoltarea exportului. 

Opțiunea 2 nu face referire la 
mecanismul de acordare a 
sprijinului financiar de la 
bugetul de stat pentru 
Programul de sprijinire a 
întreprinderilor mici și mijlocii 
în dezvoltarea exportului, 
aducând modificări doar 
Programului de Promovare a 
Exportului.  

Prin cota mai ridicată de 
contribuție nerambursabilă la 
finanțarea programelor, 
prevăzută pentru organizațiile 
profesionale și organismele 
ce reprezintă preponderent 
ÎMM-urile, sunt sprijinite 
întreprinderile mici și mijlocii 
pentru creșterea ponderii lor 
în rândul companiilor 
exportatoare și participante la 
târguri și expoziții 
internaționale. 
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4. Identificarea și evaluarea impactului  

■ Impactul economic  
- impact pozitiv asupra liberei circulații a bunurilor și gradului de deschidere a economiei românești; 
- stimulează cercetarea, dezvoltarea și inovarea în firmele exportatoare; 
- încurajează și motivează înregistrarea de mărci și branduri; 
- diversificarea activităților de promovare și informare finanțate de stat; 
- creșterea rolului partenerilor privați din Consiliul de Export care direct și prin membrii lor sunt 
implicați în derularea programului; 
- creșterea stimulentelor pentru exportatori în limitele de finanțare prevăzute deja de legislație; 
- se inspiră dintr-un model de program european validat deja de studii de caz de proiecte 
românești ce se bucură de succes și rezultate notabile - Salamul de Sibiu (vezi Anexa 2); 
- promovarea brandului de țară, a brandurilor sectoriale și a celor comerciale - ambasador pentru 
exporturi. 

■ Impactul macroeconomic 
- stimulează creșterea economică; 
- contribuie la dezvoltarea sectoarelor economice generatoare de valoare, orientate spre export; 
- asigură stabilitatea macroeconomică; 
- diminuează deficitele și echilibrează economia; 
- ajută la formarea personalului exportatorilor în tehnici de marketing și promovare; 
- ajută la consolidarea culturii de export; 
- crește cererea de servicii de transport internațional de mărfuri; 
- sporește producția de deșeuri (impact negativ); 
- scade presiunea pe cursul de schimb; 
- prin diversificarea piețelor și partenerilor comerciali, ajută economia să răspundă mai bine în 
cazul declanșării unei crize economice; 
- contribuie la transferul de know-how și tehnologie. 

■ Impactul bugetar şi financiar 
- acces sporit la finanțare a exportatorilor pentru activități de promovare și informare; 
- creșterea competitivității și productivității producătorilor români; 
- creșterea notorietății produselor românești pe piețele externe; 
- fonduri suplimentare ce trebuie alocate prin bugetul de stat, dar cu baza legală existentă în 
Legea 30 / 1999 pentru sprijinirea exporturilor.  
În anul 2018, exporturile FOB (Free on Board) au însumat 67.732,4 milioane de euro. Valoarea 
FOB reprezintă valoarea bunurilor exportate la locul şi data când bunurile părăsesc teritoriul 
statistic al României. Conform articolului 2, alineatul 3 din Legea 30 / 1999 pentru sprijinirea 
exporturilor, sumele necesare finanţării acţiunilor de promovare a exporturilor vor fi evidenţiate 
distinct în bugetul de stat şi nu vor fi mai mici de 0,1% din volumul în valută al exportului realizat 
în anul anterior. În acest context, în 2019 ar fi trebuit alocată pentru activități de promovare a 
exporturilor prin organizarea de târguri şi expoziţii, simpozioane şi conferinţe, suma de 67,7324 
milioane de euro (circa 320 milioane de lei). Totuși, documentul sinteză al Ministerului pentru 
Mediul de Afaceri, Comerț și Antreprenoriat (MMACA) privind politicile și programele bugetare 
pentru anul 2019 și perspectiva 2020-2022 prevede o propunere de alocare de doar 45 milioane 
de lei pentru promovarea exporturilor în 2019 (14% din suma ce ar fi trebuit alocată dacă se 
respecta Legea 30 / 1999), execuția preliminară a bugetului pe 2018 indicând consumarea a 38,6 
milioane de lei cu aceeași destinație.  
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O situație similară a existat și în perioada 2014-2017 când, conform analizelor Curții de Conturi a 
României, pentru acţiunile de promovare a exporturilor prin organizarea de târguri şi expoziţii s-a 
alocat un buget de 149.806.705 lei, reprezentând doar 15,72% din bugetul ce trebuia alocat 
conform prevederilor Legii 30 / 26.01.1999, respectiv suma de 952.682.305 lei.  

Există deci baza legală pentru alocarea de fonduri suplimentare și marja de acțiune - de la 15% 
la 100% din bugetul ce ar trebui alocat - în sporirea finanțărilor alocate promovării exporturilor 
dacă există voința politică necesară.  

■ Impactul asupra concurenței și ajutorului de stat 
- încurajarea promovării categoriei de produse și nu a brandurilor individuale; 
- încurajarea concurenței cu alte state și nu a concurenței interne, între producătorii români; 
- încurajarea concurenței cu state terțe, din afara Uniunii Europene; 
- presiune concurențială ridicată; 
- scade concurența internă, crește concurența externă; 
- crește imaginea categoriei de produs; 
- crește fluctuația prețurilor; 
- servicii si bunuri cu un grad ridicat de calitate. 
Consiliul Concurenței a dezvoltat un instrument analitic pentru a măsura înclinarea spre 
concurență a industriilor din economia națională, respectiv IAPC (Indicele Agregat de Presiune 
Concurențială). Conform acestui indice, în sectorul comercializării produselor alimentare (retail 
modern) presiunea concurențială se reflectă la nivelul calității și al prețurilor bunurilor de consum. 
Deși la nivelul structurii de piață există un anumit grad de concentrare în jurul unor companii, nu 
există un lider detașat. Mai mult decât atât, prezența în această industrie a unor actori economici 
ce pot genera economii de scară, precum și a eforturilor de diversificare a ofertei și de extindere 
pe noi piețe regionale sugerează existența unei presiuni concurențiale ridicate pe plan intern. Pe 
plan extern, această presiune va fi resimțită comparativ cu producătorii de pe alte piețe.  
Toate industriile din sectorul telecomunicațiilor se află în grupul de mijloc al clasamentului IAPC. 
Aceste industrii sunt influențate de inovațiile tehnologice în domeniu, cu un grad ridicat de 
implementare a noilor tehnologii, fapt ce se reflectă automat într-o presiune concurențială mai 
ridicată. Cu toate acestea, o parte din această presiune concurențială este temperată de faptul 
că, în toate cazurile, barierele la intrarea pe piață pot fi considerabile. 
Legat de industria IT - serviciile IT sunt caracterizate ca fiind una dintre cele mai competitive 
industrii din România. Acest fapt se datorează unui cumul de factori: în general, barierele la 
intrarea pe piață sunt scăzute (există inclusiv stimulente de ordin fiscal, menite să contribuie la 
dezvoltarea acestui sector economic), există un număr relativ mare de firme, iar produsele sunt 
puternic diferențiate pe piața internă. Cu toate acestea, însă, există diferențe între presiunea 
concurențială care caracterizează aceste industrii în funcție de specificul serviciilor oferite. 
În industria farmaceutică se observă o diferență considerabilă între producția de medicamente și 
distribuția acestora, atât angro, cât și cu amănuntul. În cazul producției de medicamente, 
principalul vector de manifestare a concurenței îl reprezintă inovația. 
 
Situația actuală (scenariul de referință) se bazeaza pe o politică publică inițiată în anul 2002 și 
continuată în anul 2007, având o singură intervenție legislativă minoră (pe mecanismul de 
implementare) în anul 2016. În toată perioada de la implementare până în momentul de față, 
realitățile politico-economice s-au schimbat, cadrul legislativ european a suferit numeroase 
ajustări și mecanismele practicate de alte State Membre au devenit mult mai performante. Putem 
aminti și numeroasele controale ale Curții de Conturi care, prin interpretări de multe ori 
defavorabile agenților economici, au limitat, prin introducerea barierelor birocratice, accesul la 
finanțare pentru producătorii români.  
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Opțiunea recomandată va permite, prin modificarea cadrului legislativ actual, atingerea 
obiectivelor în mod satisfăcător și va genera un cadru legislativ neinterpretabil pentru părțile 
implicate, iar politica publică alternativă propusă va completa în mod armonios mecanismul de 
promovare național existent. 
Intervenția guvernamentală va trebui să devină proporțională cu obiectivele urmărite, punând în 
aplicare actele normative aflate în vigoare pe tematica finanțării promovării exporturilor. 

Principiu:  
- Ajutorul de stat oferit să nu fie selectiv, să nu creeze un avantaj economic pentru anumite 
companii care să denatureze concurența pe piața românească sau pe piața unică europeană. 

■ Impactul asupra întreprinderilor mici și mijlocii (ÎMM-urilor) 
- integrarea în lanțurile globale și regionale de furnizare a valorii; 
- creșterea ponderii ÎMM-urilor în rândul exportatorilor activi; 
- diversificarea piețelor de desfacere; 
- diversificarea produselor livrate la export; 
- cotă de cofinanțare redusă pentru ÎMM și asociațiile de ÎMM față de marile firme exportatoare și 
asociațiile ce le reprezintă; 
- raportări simplificate și mai rare în etapa de monitorizare pentru ÎMM și asociațiile de ÎMM față 
de marile firme exportatoare și asociațiile ce le reprezintă. 

Testul ÎMM este reglementat prin Ordinul 698 / 2014.  

Principii ce trebuie respectate de politicile publice pentru a trece testul ÎMM:  
- A gândi mai întâi politica publică la scară mică, ca și cum s-ar adresa în primul rând ÎMM-urilor. 
O politică publică suportată de o ÎMM poate fi suportată și de o firmă mare.  
- Unul introdus, unul eliminat - să nu crească sarcinile și costurile administrative asupra ÎMM-
urilor. Dacă politica publică introduce o sarcină sau un cost administrativ nou asupra ÎMM-urilor, 
ea ar trebui să prevadă eliminarea unei sarcini sau unui cost existent din versiunea veche a 
politicii publice.  

Pentru a asigura consultarea online orientată către ÎMM-uri asupra instrumentului specific politicii 
publice alternative, propunem crearea unui formular special pentru ÎMM-urile exportatoare, de 
evaluare preliminară a impactului. Formularul online ar urma să fie postat pe platforma de 
consultare publică a proiectului.  

■ Impactul social și în domeniul sănătăţii 
- locuri de muncă mai sigure și mai bine plătite la exportatorii care nu depind doar de piața internă; 
- calificarea forței de muncă în meserii ale viitorului cerute pe piețele externe; 
- accesul crescut al clienților la informații; 
- educarea clienților; 
- accesul clienților la produse sigure și de calitate; 
- facilitarea alegerilor informate ale clienților români; 
- creșterea încrederii clienților români în produsele românești de calitate și certificate. 

Deoarece politica publica alternativă propusă este complementară politicilor publice actuale, nu 
vor exista perdanți, transformând în beneficiari câștigători și companiile care vor aplica pentru 
finanțare prin noul cadru legislativ generat de modificările legislației actuale, conform cu 
propunerea rezultată prin proiect. 

Principiu: Să nu accentueze inegalitățile, acces neutru, nediscriminatoriu.  
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■ Impactul asupra mediului 
Propunem ca instrumentul viitoarei politici publice să ofere un punctaj suplimentar la evaluarea 
propunerilor ce promovează produsele care folosesc metode sustenabile și inovative de 
producție, care protejează biodiversitatea și reciclează eficient deșeurile.  

 

Măsurarea costurilor administrative 

Principii:  
- Reducerea costurilor și sarcinilor administrative. Diferența dintre costuri și sarcini constă în faptul 
că sarcinile administrative sunt acele costuri pe care firmele nu le-ar suporta voluntar (în cazul în 
care nu ar fi obligatorii prin lege).  
- Trebuie subliniat și accentuat rolul organizațiilor profesionale membre în Consiliul de Export în 
colectarea de date privind dificultățile în accesarea și implementarea programului de promovare 
a exporturilor și în formularea de propuneri pentru reducerea procedurilor iritante pentru membrii 
lor. 

Platforma pentru consultare publică generată prin intermediul proiectului va putea fi folosită pentru 
colectarea de propuneri viitoare de simplificare a administrării programului de la membri privind: 
- obligațiile de colectare și furnizare de informații; 
- obligațiile de monitorizare și raportare care condiționează accesul la finanțarea de la stat. 
 

Prin modificarea actelor normative aferente politicii publice actuale, beneficiarii vor avea parte de 
un grad diminuat al birocrației prin eliminarea solicitărilor suplimentare care exced cadrului 
legislativ european. Politica publică alternativă (PPA) propusă de APAR reduce cu până la 50% 
timpul investit de firmele beneficiare în pregătirea unei cereri de finanțare și va genera efecte 
pozitive în rândul mediului de afaceri, scăzând gradul de declarare ca neeligibile a cererilor de 
finanțare.  
PPA va introduce raportările electronice ale beneficiarilor programelor de promovare și informare, 
interacțiunea cu funcționarul public fiind limitată la maximum posibil.  
Așa cum în cazul programului de internaționalizare am propus alocarea unui stimulent financiar 
în sumă fixă pentru participarea la acțiunile de promovare, diminuând astfel costurile 
administrative generate de mecanismul bazat pe decontarea cheltuielilor, și pentru Programul de 
Promovare a Exporturilor am propus un mecanism de plată simplificat al costurilor legate de 
cazarea și transportul unui delegat al firmei expozante. Ca imagine a atractivității generate de 
modificările legislative aferente programului de internaționalizare, putem să menționăm că 
numărul solicitanților s-a dublat în fiecare an (2017: 150 solicitanți, 2018, după introducerea 
mecanismului bazat pe stimulent: 300 solicitanți, 2019: 600 solicitanți).  
 
Conform discuției cu administratorii programului pentru promovarea exporturilor, în niciun an din 
cei patru analizaţi, procentul acţiunilor în care beneficiarii şi-au respectat obligaţiile, prin 
raportarea atât a numărului, cât şi a valorilor estimate a contractelor previzionate a se încheia nu 
a depăşit 62%, cu toate că aceste fişe se întocmesc la momentul încheierii acţiunii de promovare. 
S-a remarcat faptul că în peste 40% din cazuri nu au fost transmise fişele de eficienţă la șase 
luni. De asemenea, aceștia au menţionat faptul că din verificare nu toate fişele de eficienţă sunt 
completate corect, respectiv nu sunt completate toate datele solicitate, o parte dintre acestea 
neavând trecut numărul de contracte comerciale, ci numai o valoare de realizat, de unde rezultă 
şi diferenţa mare dintre numărul de contracte previzionate şi cele încheiate.  
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Echipa de experți din cadrul proiectului nu a avut acces la informații privind normarea și 
salarizarea personalului implicat în cadrul Ministerului și la firmele exportatoare beneficiare în 
activitățile de monitorizare a implementării programelor și de aceea recomandăm pentru 
calcularea costurilor administrative folosirea următoarei formule:  
costul administrativ = timpul x tariful x frecvența activităților desfășurate x populația afectată + 
costuri achiziții pentru conformare 
în care: 
timpul = nr. ore alocate pentru obligații de informare și raportare și activități administrative; 
tariful = salariul mediu orar personal activități administrative sau onorarii orare experți; 
populația afectată = numărul beneficiarilor programelor de promovare și informare; 
costuri achiziții pentru conformare = ... 
Costurile administrative includ și activitățile de colectare de date pe care firmele le-ar face chiar 
dacă legislația nu i-ar obliga.  

Metodologie: 
- În prima etapă, ar trebui realizate o serie de interviuri cu firme exportatoare beneficiare tipice și 
cu experți raportare și planificare implicați în derularea programului actual. Datele ar putea fi 
colectate și online.  
- Apoi, datele vor fi extrapolate la nivel național, pentru cei 20.000 de exportatori activi.  
- Obligațiile de informare tip care trebuie inventariate pentru exportatori sunt următoarele:   

- transmiterea rapoartelor și solicitarea rambursărilor 
- aplicarea pentru finanțare 
- procesele de audit, control și inspecție  

Pentru a le completa, trebuie utilizată fișa de raportare a obligațiilor de informare.  
Fișa de raportare a obligațiilor de informare 

Lege 
Preț Cantitate Costuri 

administrativ
e 

totale 

Bune 
practici 

(%) 

Sarcini 
administrativ

e 
totale 

Originea 
reglementărilor 

(%) 
Minister 

responsabil 
Legea UE / internațională din care a fost transpusă (dacă este cazul) Tarif 

(RON per oră) 
Timp 
(ore) 

Frecvența 
(per an) Populație 

Nr. Art Obligație 
informațională 

Tip de obligație 
informațională 

Activitate 
administrativă 

Tip de activitate 
administrativă Segment intern extern intern extern      A B C  

1                    
2                    
3                    
4                    
5                    
6                    
7                    
8                    
9                    
10                    

...                    

Costuri totale 

 
Costurile majore ale politicii publice sunt reprezentate de programele aprobate spre finanțare și 
reprezintă însumarea activităților de promovare propuse spre finanțare. În varianta de PPA 
propusă, costurile administrative se vor reduce pentru instrumentele aflate în folosință. Noul 
instrument își propune o abordare diferită a evaluării, implementării și monitorizării proiectelor, 
costurile fiind parte din proiectul aprobat. Se vor folosi evaluatori externi, evaluările de 
performanță vor fi făcute de către terțe entități specializate în astfel de activități.  
Decidentul public a înțeles că exportul reprezintă o prioritate națională și în fiecare an a alocat 
fonduri suplimentare activităților pentru promovarea exporturilor. Este adevărat că există încă o 
rezervă de creștere a fondurilor alocate promovării până la limita legală de 0,1% din valoarea 
exportului din anul precedent. Lipsa alocărilor financiare multianuale generează însă 
disfuncționalități ale mecanismelor. 
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Un rol important revine diseminării de informații către toți exportatorii despre aceste finanțări 
pentru a nu fi discriminați cei ce nu sunt membri ai asociațiilor ce vor implementa programele. 
Este important însă ca firmele să înțeleagă rolul asocierii atât pentru promovare, cât și pentru 
cucerirea și consolidarea piețelor externe de desfacere.  
  
 
5. Selectarea opțiunii 
 
Metodologie:  
Pentru compararea opțiunilor și selectarea celei recomandate, se va utiliza minimum analiza 
multicriterială. În cazul opțiunilor pentru care se pot cuantifica și monetiza costurile, se recomandă 
aplicarea analizei cost-beneficiu sau analizei cost-eficacitate. Cele 79 de firme exportatoare 
participante la workshop-urile organizate de APAR la Sinaia, Predeal și Venus au răspuns la un 
chestionar privind criteriile de prioritizare ce vor fi utilizate pentru analiza multicriterială. Pe baza 
răspunsurilor primite, au fost prioritizate cele 17 criterii propuse, fiind selectate un număr de nouă 
criterii situate în top - care au fost utilizate în analiza multicriterială efectuată.  
  

Topul criteriilor de prioritizare pentru analiza multicriterială 

Locul 
în top Criteriul de prioritizare pentru analiza multicriterială 

Numărul de 
raspunsuri 

de la 
exportatorii 
participanți 
la grupurile 

de lucru 

1 3: Creșterea notorietății produselor românești și brandurilor sectoriale pe piețele 
externe țintă 71 

2 
12: Stimularea culturii de afaceri pentru marketing, branding, design, 
promovare, informare și networking și asociațiilor de marketing colectiv sectorial 
în rândul exportatorilor români 

61 

3 
13: Creșterea numărului de activități de promovare externă pe piețe cu potențial 
ridicat de creștere a importurilor de produse românești cheie sesizat de studiile 
de piață efectuate 

58 

4 
11: Sporirea numărului de exportatori beneficiari ai programelor guvernamentale 
de sprijin pentru promovarea produselor la export și internaționalizarea 
afacerilor 

57 

5-8 

2: Creșterea importanței factorilor non-preț în competitivitatea produselor 
românești pe piețele externe 51 

4: Un grad mai înalt de diversificare a piețelor de desfacere și a gamei de 
produse (sortimentelor) oferite la export 51 

5: Gradul de integrare a exportatorilor români în lanțurile regionale și globale de 
generare a valorii 51 

14: Consultarea sistematică a tuturor părților interesate de promovarea 
exporturilor pentru coordonarea eforturilor de promovare eficientă 51 

9 

6: Creșterea ponderii exporturilor cu valoare adăugată ridicată - a produselor 
marcă proprie, certificate din perspectiva calității, cu intensitate tehnologică 
ridicată (produse high-tech), ce înglobează cercetare și inovare și au un grad 
ridicat de prelucrare - în activitățile de promovare 

50 
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10-11 
8: Cheltuielile de sprijin a exporturilor efectuate la 1.000 euro exportați 38 

1: Efectele multiplicatoare ale acțiunilor de promovare a exporturilor desfășurate 38 

12 9: Bugetul de promovare va fi alocat pe criterii obiective de economicitate, 
eficiență și eficacitate 37 

13 16: Creșterea numărului de IMM-uri participante la târguri și expoziții 
internaționale, de la 400 în 2018 la 600 în 2021 35 

14 15: Creșterea ponderii companiilor exportatoare în rândul IMM-urilor, de la 4,6% 
în 2018 la 5% în 2021 33 

15 17: Discutarea criteriilor de performanță 28 

16 10: Valoarea contractelor de export încheiate de participanți la 1.000 lei investiți 
de la buget în acțiuni de promovare 25 

17 7: Reducerea gradului de concentrare a exporturilor românești pe grupe de 
mărfuri și pe grupuri restrânse de companii exportatoare 17 

 

Argumente privind faptul că politica publică alternativă propusă de APAR asigură 
respectarea acelor criterii prioritare din top care au acumulat peste 50 de puncte din totalul 
de maximum 79 de răspunsuri primite de la firmele exportatoare participante la cele trei 
grupuri de lucru organizate de APAR 

Pe baza argumentelor de mai jos se justifică poziția câștigătoare a PPA în analiza multicriterială 
a opțiunilor alternative de soluționare a problemei de politici publice abordate.  

Criteriul numărul 3: Creșterea notorietății produselor românești și brandurilor sectoriale pe piețele 
externe țintă = 71 puncte  
Se numără printre prioritățile tematice enumerate în planul anual de lucru. Creșterea vizibilității 
produselor românești atât în UE, cât și în afara sa, precum și cunoașterea și recunoașterea logo-
urilor sectoriale pe piețele externe se numără printre obiectivele specifice ale politicii publice 
alternative (PPA) propuse de APAR. Schimbarea gradului de recunoaștere a logo-urilor sectoriale 
este unul dintre indicatorii de impact ai PPA.  

Criteriul numărul 12: Stimularea culturii de afaceri pentru marketing, branding, design, promovare, 
informare și networking și asociațiilor de marketing colectiv sectorial în rândul exportatorilor 
români = 61 puncte  
Se realizează prin definirea organizațiilor eligibile pentru furnizarea de propuneri de programe de 
informare și promovare și a tipurilor de activități de promovare și informare eligibile la finanțare. 
Cursurile de specializare în marketing, branding și promovare internațională pentru exportatori și 
pentru asociațiile sectoriale reprezentative ale acestora, precum și evenimentele de networking 
de tip parteneriate de afaceri se numără printre tipurile de activități eligibile ale 
programelor / cererilor de propuneri.  

Criteriul numărul 13: Creșterea numărului de activități de promovare externă pe piețe cu potențial 
ridicat de creștere a importurilor de produse românești cheie sesizat de studiile de piață efectuate 
= 58 puncte  
Calitatea și relevanța cercetării de piață reprezintă elemente-cheie ale evaluării calității propunerii 
tehnice.  
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Criteriul numărul 11: Sporirea numărului de exportatori beneficiari ai programelor guvernamentale 
de sprijin pentru promovarea produselor la export și internaționalizarea afacerilor = 57 puncte  
Se asigură prin proporția majoritară a producătorilor din fiecare sector reprezentați de organizațiile 
profesionale reprezentative eligibile la finanțare.  

Criteriul numărul 2: Creșterea importanței factorilor non-preț în competitivitatea produselor 
românești pe piețele externe = 51 puncte 
Se asigură prin importanța acordată produselor certificate din perspectiva calității. Acţiunile de 
informare şi de promovare vizează îmbogăţirea cunoştinţelor clienților privind calitatea produselor 
și serviciilor şi a metodelor de producţie din România, precum şi creşterea gradului de 
sensibilizare şi de recunoaştere cu privire la sistemele de calitate din România.  

Criteriul numărul 4: Un grad mai înalt de diversificare a piețelor de desfacere și a gamei de 
produse (sortimentelor) oferite la export = 51 puncte 
Introducerea studiilor de piață ca și componentă activă a instrumentelor pentru promovarea 
exporturilor folosite în momentul de față va putea genera un grad mai înalt de diversificare a 
piețelor de desfacere și a gamei de produse (sortimentelor) oferite la export, bazându-ne pe 
informațiile culese din piețele de interes. 

Criteriul numărul 5: Gradul de integrare a exportatorilor români în lanțurile regionale și globale de 
generare a valorii = 51 puncte 
Tendința europeană și cea globală este aceea de a se înființa lanțuri valorice în care producătorii 
să își găsească poziții operaționale, lipsa integrării acestora îi va scoate definitiv din piața 
internațională. 

Criteriul numărul 14: Consultarea sistematică a tuturor părților interesate de promovarea 
exporturilor pentru coordonarea eforturilor de promovare eficientă = 51 puncte  
Se realizează prin consultarea Consiliului de Export și exportatorilor la elaborarea și implementarea 
PPA. În cazul PPA propuse de APAR, prin audierea publică și cele trei grupuri de lucru. 

Criteriul numărul 6: Creșterea în cadrul activităților de promovare a ponderii exporturilor cu 
valoare adăugată ridicată, a produselor marcă proprie, certificate din perspectiva calității, cu 
intensitate tehnologică ridicată (produse high-tech), ce înglobează cercetare și inovare și au un 
grad ridicat de prelucrare = 50 puncte  
Acțiunile de informare și promovare vizează sublinierea caracterului specific al metodelor de 
producție, sistemelor de calitate naționale, inovarea, respectarea mediului și sustenabilității. 
Creșterea gradului de conștientizare a valorii sau altor merite intrinseci ale produselor din 
România este un indicator de impact al PPA propuse de APAR.  

 
6. Procesul de consultare publică  
 
Asociația pentru Promovarea Alimentului Românesc (APAR) a organizat, la Predeal, în data de 
04.12.2018, o consultare publică structurată sub forma riguroasă și eficientă a unei audieri 
publice, cu tema "Elaborarea unei politici publice alternative în domeniul promovării exporturilor 
românești".  
Audierea publică este o procedură transparentă şi riguroasă, de colectare de opinii fundamentate, 
prin care orice grup, organizaţie, instituţie şi persoană fizică interesată îşi poate aduce contribuţia 
în definirea şi adoptarea politicilor publice de interes local, naţional şi internațional. 
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Prin motivația și chemarea la acțiune a inițiatorului consultării publice "Politici publice alternative 
pentru promovarea exporturilor românești", APAR a invitat actorii interesați să formuleze 
răspunsuri la următoarele patru întrebări:  
1.) Cum putem crește eficiența programelor de promovare a exporturilor românești?  
2.) Ce argumente convingătoare putem aduce decidenților în favoarea unei schimbări de 

paradigmă în obiectivele și indicatorii politicii publice? Cum putem face trecerea de la 
statisticile cantitative și valorice ale evoluției vânzărilor la export ale companiilor participante 
la evenimentele de promovare internaționale la indicatorii calitativi de imagine, reputație, 
notorietate și branding sectorial (de industrie) și de țară?  

3.) Cum ar influența această schimbare de paradigmă propusă prin politica publică alternativă ce 
va fi elaborată criteriile de selecție a beneficiarilor programului de promovare a exporturilor 
românești și tipurile de cheltuieli de promovare eligibile?  

4.) Cum putem măsura, monitoriza și evalua într-un mod mai relevant rezultatele și impactul 
acestor programe de promovare a exporturilor și internaționalizare a operatorilor economici?  

Întrebările au adresat definirea problemei de politici publice, inventarierea și evaluarea soluțiilor 
alternative de rezolvare a acesteia, obiectivele și indicatorii de performanță ai politicii publice 
alternative, precum și modalitățile cele mai eficiente de măsurare a impactului programelor de 
promovare a exporturilor.  

Analiza factorilor (actorilor) interesați de elaborarea unei politici publice alternative în 
domeniul promovării exporturilor românești realizată în cadrul etapei de analiză a politicilor 
publice actuale în domeniul promovării produselor românești la export și de delimitare a 
problemelor existente a permis identificarea grupului țintă interesat și afectat, compus 
preponderent din reprezentanții organizațiilor membre ale Consiliului de Export al României 
și din cei ai clusterelor (aglomerărilor) competitive de firme active în acele industrii cu potențial 
ridicat de export unde firmele românești dețin o pondere ridicată în volumul exporturilor 
realizate.  

În scopul realizării unei cât mai largi consultări publice, APAR a transmis în timp util peste 100 de 
invitații directe, prin e-mail, în mediile interesate de promovarea exporturilor românești, către 
organizațiile din grupul țintă interesat identificat prin analiza realizată. Au răspuns pozitiv 50 de 
participanți din partea a 27 organizații patronale și parteneri sociali din următoarele domenii de 
activitate: agricultură, silvicultură și pescuit; zootehnie; horticultură; industria alimentară; industria 
de morărit și panificație; industria construcțiilor de mașini; industria siderurgică; construcții; 
industria electrotehnică; târguri și expoziții; industria de apărare;  informații și comunicații; 
industria mobilei.  

Tematica promovării exporturilor românești pe piețele țintă și acțiunea de mobilizare coordonată 
de APAR, în scopul implicării reale a părților interesate în audierea publică, au generat colectarea 
conform procedurii de audiere publică a unui număr de 32 de opinii scrise conținând răspunsuri 
la întrebările motivației audierii publice.  

Pentru susținerea verbală a depozițiilor, în timpul audierii publice s-au înscris 23 de vorbitori. 
Numărul efectiv al vorbitorilor care și-au susținut și potențat public depoziția scrisă s-a ridicat la 
23 de persoane, ceea ce reprezintă ~72% din numărul total al celor care au prezentat o depoziție 
scrisă, procedura audierii publice impunând cerința depunerii în prealabil a unei depoziții scrise 
pentru susținerea verbală în timpul evenimentului propriu-zis.  

Vorbitorii au avut la dispoziţie un timp alocat egal fiecăruia, limitat la trei minute, judicios contorizate, 
pentru susţinerea publică a depoziţiei, fapt ce a creat şanse egale pentru toţi cei înscrişi. 
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Principalele concluzii și recomandări ale Comisiei de Experți a audierii publice pentru decidentul 
public (MMACA) sunt următoarele:  
- Programul de promovare a exporturilor trebuie să dispună de un buget multianual pe minimum 
trei ani în avans, alocat pe industrii / asociații sectoriale reprezentative pentru a asigura o 
perspectivă clară și o planificare strategică a evenimentelor. Asociațiile sectoriale reprezentative 
pentru industriile exportatoare trebuie să devină ordonatori de credit ai programului de promovare 
a exporturilor românești și titulari ai brandurilor sectoriale pentru derularea participării la târgurile 
și expozițiile externe. Trebuie asigurat un concept unic și unitar al pavilioanelor de 
industrie / sectoriale și de țară pe baza unui standard național de export și unui manual de 
identitate vizuală. Stabilitatea legislativă a condițiilor de derulare a achizițiilor publice aferente 
programului de promovare a exporturilor românești trebuie să permită organizarea din timp și 
grupată pe pachete tematice a licitațiilor de organizare a evenimentelor expoziționale pentru a 
genera economii de costuri și a asigura o creștere a calității evenimentelor. Ponderea cheltuielilor 
de promovare, mediatizare și marketing trebuie sporită, iar asociațiile sectoriale și angajații 
firmelor exportatoare trebuie să beneficieze de cursuri de branding, promovare și marketing și să 
aibă acces la studii de piață profesioniste.  
- Alocarea bugetului de promovare pe industrii ar trebui să țină cont de strategia de dezvoltare 
industrială a statului pe termen mediu și lung, de potențialul de dezvoltare a fiecărei industrii și 
de ponderea producătorilor locali cu capital autohton în exporturile generate de acel sector. Ar 
trebui promovate transparent și cu prioritate produsele românești standardizate și certificate 
care fac referire la un standard de calitate comun, recunoscut pe plan internațional.  
- Accentul în monitorizarea eficienței programului de promovare a exporturilor românești trebuie 
mutat pe indicatori calitativi de promovare, branding, imagine, reputație și notorietate la nivel 
sectorial și ca brand de țară, cu influență pozitivă indirectă asupra brandurilor de producător și 
produs reprezentate sub umbrela fiecărei asociații sectoriale. Monitorizarea programului trebuie 
externalizată unui operator independent profesionist (de exemplu, firmă de consultanță sau institut 
de sondare a opiniei și percepției clienților) contractat de asociațiile sectoriale și bazată pe un 
indicator calitativ comun trans-sectorial al rentabilității investiției în branding, de tipul Compound 
Annual Growth Rate from Branding.  
- Flexibilitatea, calitatea, debirocratizarea, stabilitatea, predictibilitatea și inovarea sunt 
cuvintele de ordine ce ar trebui asociate acestui program, în opinia majorității participanților 
la consultarea publică.  

Atașăm Raportul sinteză al audierii publice "Politici publice alternative pentru promovarea 
exporturilor românești" și lista participanților la audierea publică (Anexa 3).  
 
La cele trei grupuri de lucru a fost aplicat un chestionar privind criteriile de prioritizare pentru 
analiza multicriterială, răspunsurile participanților privind cele mai adecvate, relevante, 
importante și urgente criterii fiind apoi centralizate de către organizatori (APAR). De 
asemenea, au fost prezentate și validate de către participanți obiectivele generale și specifice 
ale acțiunilor de informare și promovare, caracteristicile și tipurile acestor acțiuni, solicitanții 
eligibili, criteriile de selectare a programelor, indicatorii de performanță, rezultat și impact, 
modalitățile de finanțare a programelor și modalitățile de monitorizare și control propuse de 
APAR.  
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7. Măsuri post-adoptare  
 

Obiectiv Măsură / 
Act normativ în 

vederea 
implementării 

PPP* 

Instituție / 
Direcție 

responsabilă 

Termen de 
realizare 

Rezultat Buget Indicator** 

Scop  Modificarea 
OUG 120 / 2002, 
HG 296 / 2007 
(Anexa 4) 

MMACA, prin 
direcțiile de 
specialitate 

septembrie 
2019 

Debirocratizarea 
actelor normative 
în spiritul european 
și armonizarea 
informațiilor 
cuprinse în aceste 
acte normative 

100 
mil lei 

de realizare 
de rezultat  
de impact 

Introducerea unui 
nou instrument de 
promovare 
complementar 
PINT si PPE 

MMACA prin 
direcțiile de 
specialitate 

decembrie 
2020 

Creșterea 
brandului național 
și al celor 
sectoriale 

20 mil 
lei 

de realizare 
de rezultat  
de impact 

Obiective 
generale  

 De a creşte 
competitivitatea 
sectoarelor 
industriale 

MMACA 5 ani - - numărul de 
evenimente 
organizate 

Obiective 
specifice  

Creşterea gradului 
de conştientizare 
cu privire la 
calitatea produselor 
din România 
 

MMACA 5 ani - - numărul de 
profesionişti/ 
experţi/ 
specialişti/ 
importatori/ 
consumatori 
care au 
participat la 
evenimente 
(cum ar fi 
seminarii, 
ateliere, 
degustări 
etc.) 

Obiective 
operațion
ale  

Creşterea cotei de 
piaţă a produselor 
românești  

MMACA  5 ani - - valoarea şi 
volumul 
exporturilor 
României 
pentru 
produsul 
promovat 

  
* Măsurile și actele normative propuse sunt subsumate obiectivelor specifice și/sau operaționale.  
**Am formulat indicatori de impact pentru scop și obiective generale și indicatori de rezultat pentru 
obiectivele specifice și/sau operaționale.  
 
 



 

Proiect cofinanțat din Fondul Social European prin Programul Operațional Capacitate Administrativă 2014-2020! 
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Propunere de politică publică alternativa pentru promovarea exporturilor (PP) 
 

CAPITOLUL I: DISPOZITII GENERALE 
 
Prezenta propunure stabileşte condiţiile în care acţiunile de informare şi de promovare referitoare la 
produsele si serviciile romanesti, puse în aplicare pe piaţa internă sau în ţări terţe (denumite în continuare 
"acţiuni de informare şi de promovare"), pot fi finanţate de la bugetul national, integral sau parţial. 
 
Obiective generale şi specifice ale acţiunilor de informare şi de promovare 
 

1. Obiectivul general al acţiunilor de informare şi de promovare este de a creşte competitivitatea 
produselor si serviciilor din Romania. 

 
2. Obiectivele specifice ale acţiunilor de informare şi de promovare sunt: 

 
a) creşterea gradului de conştientizare cu privire la calităţile produselor si serviciilor din România; 
b) creşterea competitivităţii produselor/serviciilor românești şi a vizibilităţii lor atât în Uniune, cât şi 

în afara sa; 
c) creşterea nivelului de cunoaştere şi recunoaştere a logu-ului național și a logo-urilor sectoriale în 

Uniune, cât şi în afara sa; 
d) creşterea cotei de piaţă a produselor/serviciilor romanești acordându-se o atenţie deosebită pieţelor 

din ţările terţe cu cel mai mare potenţial de creştere; 
e) restabilirea condiţiilor normale de piaţă în cazul unor perturbări grave ale pieţei, al pierderii 

încrederii clienților şi al altor probleme specifice. 
 
Obiectivul general acestor acţiuni de informare şi promovare este de a creşte competitivitatea produselor si 
serviciilor din Romania, creând astfel un mediu concurenţial mai echitabil atât pe piaţa internă, cât şi în 
ţările terţe. Mai exact, acţiunile de informare şi de promovare ar trebui să vizeze îmbogăţirea cunoştinţelor 
clienților privind calitatea produselor si serviciilor şi a metodelor de producţie din Romania, precum şi 
creşterea gradului de sensibilizare şi de recunoaştere cu privire la sistemele de calitate din Romania. De 
asemenea, aceste acţiuni ar trebui să crească competitivitatea produselor din Romania şi achiziția acestora, 
să mărească vizibilitatea şi cota de piaţă a acestor produse atât în Uniune, cât şi în afara sa, acordându-se o 
atenţie deosebită pieţelor din ţările terţe cu cel mai mare potenţial de creştere. În eventualitatea unei 
perturbări grave a pieţei, a pierderii încrederii clienților sau a altor probleme specifice, acţiunile în cauză ar 
trebui să contribuie la restabilirea condiţiilor normale de piaţă. Pentru a-şi atinge obiectivele, acţiunile de 
informare şi de promovare propuse ar trebui să fie utilizate in stransa corelare cu toate celelalte programe 
de promovare existente atat la nivel national cat si european, asigurand complementaritatea si evitand dubla 
finantare.  
Acţiunile ar trebui să vizeze de asemenea punerea în valoare a autenticității produselor din Romania în 
vederea creşterii gradului de conştientizare al clienților cu privire la calităţile produselor autentice în raport 
cu imitaţiile sau produsele contrafăcute; aceasta ar contribui semnificativ la recunoaşterea în Uniune şi în 
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ţările terţe a simbolurilor, menţiunilor şi abrevierilor care demonstrează participarea la sistemele nationale 
si europene de calitate. 
Acţiunile de informare şi de promovare nu ar trebui să vizeze mărcile comerciale. Totuşi, pentru a 
îmbunătăţi calitatea şi eficacitatea demonstraţiilor, a degustărilor şi a materialelor de informare şi de 
promovare, ar trebui să existe posibilitatea de a menţiona mărcile comerciale şi originea 
produsului/serviciului, cu condiţia ca principiul nediscriminării să fie respectat. Ar trebui stabilite norme 
specifice privind vizibilitatea mărcilor în raport cu brandul national/sectorial în cadrul unei campanii. 
 
Descrierea acţiunilor de informare şi de promovare 
Acţiunile de informare şi de promovare vizează: 
(a) sublinierea caracterului specific al metodelor de producţie din România, sistemelor de calitate naționale, 
respectării mediului şi sustenabilităţii; 
(b) creşterea gradului de conştientizare al consumatorilor cu privire la autenticitatea produselor si 
serviciilor romanesti 
Acţiunile respective constau în special în campanii de relaţii publice şi de informare, putând lua, de 
asemenea, forma participării la evenimente, târguri şi expoziţii de importanţă naţională, europeană şi 
internaţională. 

 

CAPITOLUL II: PUNEREA ÎN APLICARE A ACŢIUNILOR DE INFORMARE ŞI DE 
PROMOVARE 
 

SECŢIUNEA 1: Dispoziţii comune 
 
Tipuri de acţiuni 
(1) Acţiunile de informare şi de promovare iau forma: 
a) programelor de informare şi de promovare (denumite în continuare "programe"); şi 
b) acţiunilor la iniţiativa Guvernului. 
(2) Programele constau într-un set coerent de operaţiuni şi sunt puse în aplicare pe o perioadă de timp de 
cel puţin un an şi de cel mult trei ani. 
(3) Programele pot fi prezentate de una sau mai multe organizaţii care formulează propuneri.  
 
Caracteristicile acţiunilor 
 
Acţiunile de informare şi de promovare nu vizează mărcile comerciale. Cu toate acestea, mărcile comerciale 
pot fi vizibile în contextul demonstraţiilor sau degustărilor de produse şi pe materialele promoţionale, cu 
condiţia să fie respectat principiul nediscriminării şi ca trăsătura generală a acţiunilor de a nu viza mărci 
comerciale să rămână neschimbată. Principiul nediscriminării se aplică pentru a asigura egalitatea de 
tratament şi de acces a tuturor mărcilor organizaţiilor care formulează propuneri. Fiecare marcă este vizibilă 
în aceeaşi măsură, iar prezentarea sa grafică utilizează un format mai mic decât brandul sectorial/national 
în cadrul campanie. 
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Solicitanți eligibili - Organizaţiile care formulează propuneri 
 
Propunerile de programe pot fi depuse numai de persoane juridice sau de alte entități care nu au 
personalitate juridică în temeiul dreptului național aplicabil, cu condiția ca reprezentanții acestora să aibă 
dreptul de a-și asuma obligații legale în numele entității. 
Mai exact, sunt eligibile cererile venite din partea următoarelor organizații și organisme: 

a) organizații profesionale reprezentative pentru sectorul din care fac parte; 
b) organisme din sectoarele economice care au ca obiectiv și obiect de activitate acțiuni de informare 

și de promovare. 
Organizațiile profesionale candidate menționate mai sus pot depune propuneri cu condiția să fie 
reprezentative pentru sectorul economic sau produsul vizat de propunere în următoarele condiții: 
 

i. dacă reprezintă o proporție de cel puțin 50 % din numărul de producători sau 50 % din volumul sau 
din valoarea producției comercializabile a produsului/serviciului (produselor/serviciilor) sau 
sectorului în cauză, în Romania; sau 

ii. dacă reprezintă o organizație  recunoscută pe plan național. 
 
 Un organism din sectorul economic este considerat a fi reprezentativ pentru sectorul (sectoarele) vizat(e) 
de program dacă printre membrii săi se numără reprezentanți ai sectorului sau produsului (produselor) 
respectiv(e). 
Prin derogare de la punctele (i) și (ii) de mai sus, se pot accepta praguri mai mici dacă organizația care 
formulează propunerea demonstrează în propunerea prezentată că există circumstanțe speciale, incluzând 
dovezi privind structura pieței, care ar justifica tratarea organizației în cauză ca fiind reprezentativă pentru 
produsul (produsele) sau sectorul de interes. 
Propunerile pot fi depuse de una sau mai multe organizații din același sector economic sau sectoare 
economice diferite.  
 
Entități neeligibile: solicitanții care primesc deja finanțare pentru aceleași acțiuni de informare și promovare 
care fac parte din propunerea (propunerile) lor nu sunt eligibili. 
 
Pentru evaluarea eligibilității solicitanților sunt necesare următoarele documente justificative: 
 

- entitate privată: copie a statutului si extras din registrul comerțului sau din registrul asociațiilor; 
 

- entitate publică: copie a rezoluției sau a deciziei prin care se instituie compania publică, sau un alt 
document oficial de instituire a entității de drept public; 
 

- entități fără personalitate juridică (de tip consorțiu): documente care dovedesc că reprezentantul 
(reprezentanții) lor au dreptul să-și asume obligații legale în numele lor. 

 
- În plus, toți solicitanții trebuie să trimită documentația relevantă, spre a dovedi că sunt îndeplinite 

criteriile de reprezentativitate prevăzute mai sus. 
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Programul anual de lucru 
MMACA adoptă acte de punere în aplicare, prin care stabileşte pentru fiecare an un program anual de lucru 
care prevede obiectivele operaţionale de urmărit, priorităţile operaţionale, rezultatele preconizate, metodele 
de punere în aplicare şi suma totală a planului de finanţare. Programul anual de lucru respectiv şi, în special, 
priorităţile operaţionale ale acestuia respectă obiectivele generale şi specifice. În special, programul prevede 
si modalităţi temporare specifice de răspuns în cazul unor perturbări grave ale pieţei, al pierderii încrederii 
clienților sau al altor probleme specifice. Acesta conţine, de asemenea, principalele criterii de evaluare, o 
descriere a acţiunilor care urmează să fie finanţate, o indicare a sumelor alocate fiecărui tip de acţiune, un 
calendar orientativ al punerii în aplicare şi, pentru granturi, nivelul maxim al contribuţiei financiare 
nerambursabile.  
Programul de lucru este pus în aplicare, prin publicarea de către MMACA a unor cereri de propuneri. 

 
Acţiuni la iniţiativa MMACA 
MMACA poate realiza acţiuni de informare şi de promovare, inclusiv campanii, în cazul unor perturbări 
grave ale pieţei, al pierderii încrederii clienților sau al altor probleme specifice. Aceste acţiuni pot lua în 
special forma unor misiuni la nivel înalt sau a unei participări la târguri comerciale şi la expoziţii de 
importanţă internaţională, prin standuri, sau operaţiuni care au drept scop promovarea imaginii României 
și a produselor fabricate pe teritoritoriul național. 
MMACA dezvoltă servicii de asistenţă tehnică, mai ales în vederea: 
a)favorizării cunoaşterii diferitelor pieţe, inclusiv prin reuniuni de afaceri de prospectare; 
b)menţinerii unei reţele profesionale dinamice în jurul politicii de informare şi de promovare, inclusiv prin 
acordarea de consiliere sectorului privind riscurile legate de imitaţii şi produse contrafăcute în ţările terţe; 
şi 
c)îmbunătăţirii cunoştinţelor privind normele nationale referitoare la elaborarea şi punerea în aplicare a 
programelor. 

 
SECŢIUNEA 2: Punerea în aplicare şi gestiunea programelor  
Selectarea programelor 
(1) MMACA evaluează şi selectează propunerile de programe primite ca răspuns la cererea de propuneri. 
MMACA este împuternicită să adopte acte delegate de stabilire a condiţiilor specifice de eligibilitate cu 
privire la programele de informare si promovare. 
(2) MMACA adoptă acte de punere în aplicare, prin care stabileşte programele selectate, modificările 
ulterioare ale acestora şi bugetele corespunzătoare. Actele de punere în aplicare respective se adoptă prin 
Ordin de ministru. 

 
Informaţii privind selectarea programelor 
MMACA furnizează, în timp util, Consiliului de Export informaţii cu privire la toate programele propuse 
sau selectate și furnizează în special: 
(a) informaţii referitoare la numărul de propuneri primite, sectoarele din care provin organizaţiile care 
formulează propuneri si piaţa sau pieţele vizate; 
(b) informaţii referitoare la rezultatul evaluării propunerilor şi o scurtă descriere a acestora. 
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Organisme însărcinate cu punerea în aplicare a programelor  
După organizarea în mod adecvat a unei proceduri competitive, organizaţia care a formulat propunerea 
selectează organismele care să pună în aplicare programele selectate, în special în vederea garantării unei 
puneri în aplicare eficace a acţiunilor. 

(1) MMACA este împuternicită să adopte acte delegate prin care se stabilesc condiţiile privind 
procedura competitivă pentru selectarea organismelor de punere în aplicare menţionate la primul 
paragraf. 

(2) Prin derogare de la alineatul (1), o organizaţie care formulează propuneri poate realiza ea însăşi 
anumite părţi ale programului, în anumite condiţii legate de experienţa organizaţiei care formulează 
propuneri în implementarea acţiunilor de acest tip, de costul unor astfel de acţiuni în raport cu 
preţurile normale de pe piaţă şi de proporţia din costul total reprezentată de partea programului 
executată de organizaţia care formulează propuneri. 

MMACA adoptă acte de punere în aplicare prin care se stabilesc norme detaliate în temeiul cărora 
organizaţia care formulează propuneri poate fi autorizată să realizeze ea însăşi anumite părţi ale 
programului. 

 
Punerea în aplicare, monitorizarea şi controlul programelor 
MMACA adoptă acte de punere în aplicare prin care se stabilesc modalităţile de punere în aplicare, 
monitorizare şi control şi normele privind încheierea de contracte pentru punerea în aplicare a programelor.  
 
Organizaţiile care formulează propuneri precizează în programele transmise MMACA care indicatori din 
fiecare set de indicatori de performanţă vor fi utilizaţi pentru evaluarea impactului. Costul evaluarii va fi 
suportata prin proiect si va fi efectuata de catre organisme specializate conform practicilor UE.  
AC va desfasura studii generale ongoing  de impact pentru urmarirea atingerii indicatorilor macro din 
politica publica aprobata. 
 
Indicatorii de performanta: 
  
a)      Indicatori de realizare 

- numărul de evenimente organizate; 
- numărul de spoturi difuzate la televiziune/radio sau de texte publicitare tipărite sau   difuzate online; 
- numărul de comunicate de presă; 
- dimensiunea grupului ţintă vizat de anumite activităţi (de exemplu, numărul de profesionişti cărora 

le-au fost trimise materiale prin poştă); 
- numărul abonaţilor la buletinele informative electronice. 

  
b)      Indicatori de rezultat   
  

- numărul de profesionişti/experţi/specialişti/importatori/consumatori care au participat la 
evenimente (cum ar fi seminare, ateliere, degustări etc.); 

- numărul de profesionişti/experţi/specialişti/importatori/consumatori care au recepţionat un spot 
TV/radio/un material tipărit/online; 



ASOCIATIA PENTRU 
PROMOVAREA ALIMENTULUI 
ROMANESC - APAR 

Anexa 1 –  
POLITICA PUBLICĂ ALTERNATIVĂ ÎN DOMENIUL 

PROMOVĂRII EXPORTURILOR ROMÂNEȘTI 

Cod: A2.3 
Ediție: 2,  Rev.: 1 

 

Page 7 of 16 
 

- numărul de profesionişti/experţi/specialişti/importatori/consumatori care au participat la 
evenimente şi au luat legătura cu organizaţia de producători/cu producătorii; 

- numărul de articole neplătite publicate în presă în perioada la care se referă raportul campaniei de 
informare; 

- numărul de vizitatori de pe site-ul web sau numărul de like-uri de pe Facebook; 
- valoarea extraselor din presă (press clippings).  

  
c)       Indicatori de impact      
  

- tendinţele vânzărilor din sector în anul urmator campaniei de promovare în regiunea în care au avut 
loc actiunile, în comparaţie cu anul precedent şi cu tendinţele generale ale vânzărilor pe piaţa 
respectivă; 

- evoluţia consumului/utilizării pentru produsul respectiv în ţara vizată; 
- valoarea şi volumul exporturilor României pentru produsul promovat; 
- variaţia cotei de piaţă a produselor fabricate în României; 
- evoluţia preţului mediu de vânzare al produsului exportat în ţara în care au avut loc actiunile; 
- schimbarea gradului de recunoaştere a logourilor național și sectorial; 
- schimbarea imaginii produselor României; 
- creşterea gradului de conştientizare a valorii sau a altor merite intrinsece ale produselor din 

România; 
- creşterea încrederii clienților în urma punerii în aplicare a programului; 

 
Dispoziţii financiare privind programele  
(1) Contribuţia nerambursabila la finanţarea programelor pe piaţa internă este de până la 80 % din 
cheltuielile eligibile, un procent mai mare acordandu-se asociațiilor de ÎMM-uri. Contribuţia 
nerambursabila la finanţarea programelor în ţările terţe este de de până la 90 % din cheltuielile eligibile, un 
procent mai mare acordandu-se asociațiilor de ÎMM-uri. Restul cheltuielilor sunt exclusiv în sarcina 
organizaţiilor care formulează propuneri. 
(2) Procentele menţionate la alineatul (1) sunt majorate la 95 % în cazul unor perturbări grave ale pieţei, al 
pierderii încrederii clienților sau al altor probleme specifice. 
 (3) Studiile de evaluare a rezultatelor acţiunilor de informare şi de promovare întreprinse sunt eligibile 
pentru finanţarea în condiţii similare cu cele aplicabile programului în cauză. 
(4) MMACA finanţează în întregime cheltuielile de expertiză legate de selectarea programelor. 
(5) MMACA este împuternicită să adopte acte delegate în ceea ce priveşte condiţiile specifice în temeiul 
cărora costurile acţiunilor de informare şi de promovare şi, dacă este necesar, costurile administrative şi de 
personal sunt eligibile pentru finanţare. 
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SECŢIUNEA 3: Punerea în aplicare şi gestiunea acţiunilor realizate la iniţiativa MMACA 

 
Forme de finanţare 
Contracte pentru acţiunile realizate la iniţiativa MMACA. 

 
Achiziţii publice referitoare la acţiunile realizate la iniţiativa MMACA 
Orice achiziţii publice efectuate de MMACA în numele său fac obiectul normelor referitoare la achiziţii 
publice. 

 
Protejarea intereselor financiare ale Romaniei 
(1) MMACA ia măsurile adecvate pentru a se asigura că, atunci când acţiunile finanţate în temeiul prezentei 
secţiuni sunt puse în aplicare, interesele financiare ale Romaniei sunt protejate prin aplicarea de măsuri 
preventive împotriva fraudei, corupţiei şi oricăror altor activităţi ilegale, prin verificări eficace şi, dacă se 
descoperă nereguli, prin recuperarea sumelor plătite în mod necuvenit şi, dacă este cazul, prin aplicarea de 
sancţiuni administrative şi financiare eficace, proporţionale şi disuasive. 
(2) MMACA sau reprezentanţii săi şi Curtea de Conturi au competenţa de a audita, pe baza documentelor 
şi la faţa locului, toţi beneficiarii de granturi, contractanţii şi subcontractanţii care au primit fonduri conform 
programelor. 
  

SECŢIUNEA 4: Consultare, evaluare şi raport 

 
Consultarea 
 
În cadrul punerii în aplicare a prezentei Politici Publice, precum si la implementarea programelor, MMACA 
va consulta Consiliul de Export al. Romaniei. 

 
Cadrul comun pentru evaluarea impactului acţiunilor 
MMACA va institui un cadrul comun de monitorizare şi de evaluare a politicii publice privind promovarea 
exporturilor si adoptă acte de punere în aplicare de stabilire a cadrului comun pentru evaluarea impactului 
programelor de informare şi de promovare finanţate, precum şi un sistem de indicatori.  
Viitorul instrument va avea în vedere raportări simplificate și mai rare în etapa de monitorizare pentru 
ÎMM-uri și asociațiile de ÎMM-uri. Instrumentul generat prin politica publica alternativa propusă va 
introduce raportările electronice ale beneficiarilor programelor de promovare și informare, interacțiunea cu 
funcționarul public fiind limitată la maximum posibil. 
Toate părţile interesate comunică MMACA toate datele şi informaţiile necesare pentru a permite evaluarea 
impactului acţiunilor. 

Pentru a asigura consultarea online orientată către ÎMM-uri asupra instrumentului specific politicii publice 
alternative, propunem crearea unui formular special pentru ÎMM-urile exportatoare, de evaluare 
preliminară a impactului. 
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CERERILE DE PROPUNERI 
vor fi anuale de tipul granturilor pentru acțiunile de informare și promovare la export referitoare la 
produsele si serviciile din Romania, puse în aplicare pe piața internă și în țările terțe în conformitate cu 
Politica Publica Alternativa 
 
 
1. Contextul și scopul cererilor 
1.1. Acțiuni de informare și promovare pentru produsele si serviciile din Romania. 
Guvernul României va adopta legislație privind acțiunile de informare și promovare la export referitoare la 
produsele si serviciile din Romania, puse în aplicare pe piața internă și în țările terțe. Normele  de aplicare 
vor fi prevăzute prin legislație subsecventa. 
 
1.2. Obiectivul general al acțiunilor de informare și promovare este de a crește competitivitatea produselor 
si serviciilor exportate din Romania. 
Programul este disponibil la următoarea adresă: xxxxxx  
1.3. Ministerului pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat (denumit în continuare „MMACA”) 
i s-a încredințat de către Guvernul României gestionarea anumitor părți ale acțiunilor de informare și 
promovare puse în aplicare pe piața internă și în țările terțe, inclusiv lansarea de cereri de propuneri și 
evaluarea propunerilor pentru programe. 
 
Identitate vizuală pentru campaniile de promovare 
 
Toți beneficiarii fondurilor alocate pentru promovare prin acest program sunt obligați să utilizeze aceeași 
identitate vizuală „ROMANIA EXPORT” ca brand national. 
 

 
 
2. Obiective – Priorități – Teme 
 
3. Calendar 
Termenul-limită pentru depunere este …………………………………………….. 
Nr. 
etapa Denumire etapa Data 

1 Publicare cereri de propuneri T1 
2 Termenul de depunere a cererilor T2 = T1 + 30 zile 
3 Data maxima de finalizare a evaluarii T3 = T2 + max 90 zile  
4 Publicare lista cereri aprobate / respinse T4 = T3 + max 2 zile 

5 Transmitere si semnare Acord de grant 
intre MMACA si beneficiari T5 = T4 + 10 zile 

6 Data incepere activitate T6 
 

https://imm.gov.ro/info/promovare
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4. Bugetul disponibil 
Bugetul total alocat pentru cofinanțarea acțiunilor în temeiul prezentei cereri de propuneri este de 20 mil. 
lei.  
 
Cuantumul respectiv este condiționat de disponibilitatea creditelor prevăzute în bugetul general al României 
pentru ......., după adoptarea acestuia de către Ministerul Finantelor Publice, sau a creditelor prevăzute în 
doisprezecimile provizorii. De asemenea, acest cuantum este condiționat de disponibilitatea creditelor 
pentru următorii trei ani, ținând seama de natura nediferențiată a creditelor. 
5. Cerințe de admisibilitate 
- Cererile trebuie trimise cel târziu până la termenul-limită de depunere menționat la punctul 3. 
- Cererile trebuie transmise electronic,  purtand semnatura electronica bazată pe un certificat digital pe e-
mail la adresa: xxxx, sau prin intermediul portalului pentru finanțare și oferte (sistemul de depunere 
electronică este disponibil la adresa:www..... 
Nerespectarea cerințelor de mai sus duce la respingerea cererii. 
 
6. Criterii de eligibilitate 
 
6.1. Acțiuni și activități eligibile 
Propunerile trebuie să îndeplinească urmatoarele criterii de eligibilitate: 
(a) propunerile pot viza doar produsele fabricate pe teritoriul național; 
(b) propunerile trebuie să asigure punerea în aplicare a acțiunilor prin intermediul organismelor de punere 
în aplicare. Organizațiile care formulează propuneri trebuie să selecteze organisme de punere în aplicare a 
programelor care să asigure cel mai bun raport calitate-preț și absența conflictului de interese. Organizația 
care formulează propunerea se angajează să selecteze organismul de punere în aplicare a programului cel 
târziu înainte de semnarea acordului de grant. 
 (c) dacă organizația care formulează propunerea dorește să pună în aplicare ea însăși anumite părți din 
propunere, aceasta trebuie să se asigure că costurile respective nu depășesc tarifele normale ale pieței; 
(d) propunerile trebuie să respecte legislația națională care reglementează produsele în cauză și 
comercializarea acestora, trebuie să aibă o amploare semnificativă și o dimensiune specifică; 
În scopul evaluării eligibilității activităților planificate, trebuie să se furnizeze următoarele informații: 

- propunerile care se referă la sisteme naționale de calitate trebuie să furnizeze documentație sau o 
trimitere la sursele disponibile public care demonstrează că sistemul de calitate în cauză este 
recunoscut oficial de către Romania; 

- daca propunerile vizează piața internă și transmit un mesaj privind practicile alimentare 
corespunzătoare sau consumul responsabil de alcool trebuie să descrie modul în care programul 
propus și mesajul (mesajele) acestuia respectă normele naționale relevante în domeniul sănătății 
publice în statul membru în care se va desfășura programul. Justificarea trebuie să conțină trimiteri 
sau documentație care să susțină cele afirmate. 

În plus, propunerea trebuie să fie aliniată și la una dintre prioritățile tematice enumerate în Programul anual 
de lucru. Mai jos sunt prezentate extrase din Programul anual de lucru pentru anul............ cu detalii privind 
cele x teme pentru care pot fi depuse cereri. Textul descrie tema, cuantumul aferent prevăzut, obiectivele și 
rezultatele preconizate. 

mailto:propuneri_ppe@imm.gov.ro
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Teme* Programe de 

informare și 
promovare care 
vizează: 

Cuantum total 
prevăzut 

obiectivele urmărite 
și rezultatele 
preconizate 

Tema 1 Sectorul IT si Mobila 10.000.000 lei Cresterea notorietatii 
brandurilor 
nationale/sectoriale 
pentru sectoarele 
vizate 

Tema 2 Programe de 
informare si 
promovare care 
vizeaza una sau mai 
multe dintre 
urmatoarele tari: 
Canada, SUA, 
Mexic, Columbia 

5.000.000 lei Cresterea 
competitivitatii, a 
vizibilitatii si a cotei 
de piata in tarile 
vizate. 

    
*informatiile cu care a fost populat tabelul sunt cu titlu de exemplu 
 

TIPURI DE ACTIVITĂȚI ELIGIBILE 
Acțiunile de promovare și informare ar putea consta mai ales în următoarele activități eligibile în cadrul 
prezentei cereri de propuneri:  
 

1. Gestionarea proiectului 
 

2. Relații publice 
 
— Activități de relații cu publicul 
— Evenimente de presă 
— Monitorizare mass media și social media 
 

3. Site, platforme de comunicare socială 
 

— Creare, actualizare, întreținere website 
— Platforme de comunicare socială (creare conturi, creare pagini de business și grupuri de discuții pe 
rețelele sociale, postări periodice) 
— Content marketing  
— Magazine și portaluri online de vânzare și promovare  
— Altele (aplicații mobile, platforme de e-learning, seminarii online etc.)  
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4. Publicitate 

 
— Imprimate, tipărituri (materiale promoționale - broșuri, flyere) 
— TV, Radio 
— Online 
— Afișaj în aer liber 
— Cinema 
— Design de branding asociativ (identitate verbală și vizuală a brandurilor) 
—SEO 
 
 
 

5. Instrumente de comunicare 
 
— Publicații, mape pentru presă, produse promoționale 
— Videoclipuri promoționale 
— Set fotografii profesionale de prezentare a produselor 
— Logo, slogan 
— Testimoniale (scrise, video, audio) ale clienților 
— Advertoriale publicate în reviste și publicații de specialitate  
— Cărți, documentare și filme de prezentare a istoricului produselor și a proceselor de producție  
 

6. Evenimente 
 
— Standuri la târguri comerciale 
— Seminare, ateliere, reuniuni B2B, cursuri de formare, activități în școli ("Saptamana Altfel") 
— Campanii săptămânale  
— Sponsorizare de evenimente 
— Vizite de studiu în Europa 
— Evenimente de networking (parteneriate de afaceri)  
— Expoziții itinerante (road-show) 
— Vizite de documentare la producători, pentru jurnaliști, influenceri și public din focus grup 
— Cine cu bloggeri și alte evenimente live cu specific românesc 
— Cooking show cu muzică live românească 
— Cursuri de specializare în marketing, branding și promovare internațională pentru exportatori și 
asociațiile sectoriale reprezentative  
 

7. Promovare la punctele de desfacere 
 

— Evenimente de tipul "Ziua portilor deschise" 
— Ziua brandurilor ambasador ale României pe sectoare/industrii  
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— Promovare organizată prin comunitățile de români din diaspora 
— Promovarea vânzărilor: prezentări și degustări de produse, sampling  
— Alte categorii: promovare în publicații ale comercianților cu amănuntul, publicitate la punctele de 

desfacere 
— Campanii integrate de comunicare strategică și relații guvernamentale 
— Comunicare de criză în cazul pierderii încrederii consumatorilor pe piețele externe.  
— Realizarea de studii de piață și studii pe produs 
— Sistem integrat de baze de date importatori și exportatori 
— Pașaportul de export 
— Concept integrat de informare și promovare 
— Manual de identitate vizuală a brandurilor sectoriale 

 
Perioada de punere în aplicare 
Acțiunea cofinanțată (programe de informare/promovare) se realizează pe parcursul unei perioade de cel 
puțin un an, dar nu mai mult de trei ani. 
Propunerile trebuie să specifice durata acțiunii. 
 
7. Criterii de excludere  
7.1. Excluderea de la participare 
Vor fi excluși de la participarea la cererea de propuneri solicitanții care se află în oricare dintre situațiile de 
excludere: 
(a) solicitantul se află în stare de faliment, face obiectul unor proceduri de insolvență sau de lichidare, 
activele sale sunt administrate de un lichidator sau de o instanță; 
 (b) s-a stabilit printr-o hotărâre judecătorească definitivă sau printr-o decizie administrativă definitivă că 
solicitantul se face vinovat de culpă profesională gravă pentru că a încălcat legile sau regulamentele 
aplicabile sau standardele etice ale profesiei pe care o exercită, sau pentru că a dat dovadă de intenție 
frauduloasă sau neglijență gravă, în special în oricare dintre următoarele situații: 

(i) falsificarea cu intenția de a frauda sau din neglijență a informațiilor necesare pentru verificarea 
absenței motivelor de excludere sau a îndeplinirii criteriilor de eligibilitate sau de selecție sau în 
executarea unui contract, a unui acord de grant sau a unei decizii de grant; 
(ii) încheierea unui acord cu alți solicitanți în vederea denaturării concurenței; 
(iii) nerespectarea drepturilor de proprietate intelectuală; 
(iv) tentativa de influențare a procesului decizional al AC pe parcursul procedurii de atribuire; 
(v) tentativa de a obține informații confidențiale care îi pot conferi foloase necuvenite în procedura 
de atribuire; 

7.2. Excluderea din procedura de atribuire 
Solicitanții vor fi excluși de la atribuirea cofinanțării dacă, pe parcursul procedurii de atribuire a grantului, 
se încadrează în una din situațiile descrise mai jos: 
(a) se află într-o situație de excludere stabilită în conformitate cu legislatia nationala privind ajutoarele de 
stat; 
(b) au falsificat informațiile solicitate drept condiție pentru participarea la procedură, sau nu au furnizat 
respectivele informații pe parcursul procedurii de atribuire a grantului; 
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8. Criterii de selecție 
8.1. Capacitatea financiară 
Solicitanții trebuie să aibă surse de finanțare stabile și suficiente pentru a putea continua activitatea pe 
întreaga perioadă de punere în aplicare a acțiunii și pentru a participa la finanțarea acesteia. 
 
8.2. Capacitatea operațională 
Solicitanții trebuie să dețină calificările profesionale necesare pentru a realiza acțiunile propuse. 
Solicitanții trebuie să demonstreze că va fi numită coordonator de proiect cel puțin o persoană fizică care 
lucrează în baza unui contract de muncă cu solicitantul, sau care a fost desemnată să se ocupe de acțiune pe 
baza unui act de numire echivalent, a unei detașări plătite sau pe baza altor tipuri de contracte directe (de 
exemplu, contracte de prestări servicii). Coordonatorul de proiect trebuie să aibă cel puțin trei ani de 
experiență în gestionarea proiectelor. Ca dovadă trebuie furnizate următoarele informații în anexa „CV-
uri”: 
— Curriculum Vitae (calificări și experiență profesională) ale persoanei (persoanelor) care răspunde 
(răspund) în principal de gestionarea și punerea în aplicare a acțiunii propuse. 
În cazurile în care organizațiile care formulează propuneri își exprimă intenția de a realiza anumite părți ale 
propunerilor, trebuie furnizate dovezi potrivit cărora organizațiile respective au cel puțin trei ani de 
experiență în punerea în aplicare a unor acțiuni de informare și promovare. Ca dovezi, în anexa „Informații 
suplimentare” trebuie furnizate următoarele informații: 
— raportul de activitate al organizației (organizațiilor) care formulează propunerea sau o descriere a 
activităților desfășurate în legătură cu activitățile eligibile pentru cofinanțare descrise mai sus. 
 
9. Criterii de atribuire 
Cererile trebuie să propună o structură de gestionare eficientă și să ofere o descriere clară și precisă a 
strategiei și a rezultatelor preconizate. 
Conținutul fiecărei propuneri va fi evaluat în raport cu următoarele criterii și subcriterii: 
 

Criterii* Maximum de 
puncte 

Prag 

1. Dimensiunea specifică  20 14 
2. Calitatea propunerii tehnice 20 14 
3. Promovarea metodelor de producție și a produselor 

sustenabile și inovative, protejarea biodeiversității 
și reciclarea eficientă a deșeurilor 

20 10 

4. Calitatea gestionării proiectului 10 6 
5. Bugetul și raportul cost-eficacitate 30 18 

TOTAL 100 62 
*informatiile cu care a fost populat tabelul sunt cu titlu de exemplu 

 
Propunerile care se încadrează sub pragul total și/sau sub pragurile individuale precizate mai sus vor fi 
respinse. 
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La evaluarea fiecăruia dintre criteriile de atribuire principale se ține seama de următoarele subcriterii: 
1. Dimensiunea specifică  
(a) relevanța acțiunilor de informare și promovare propuse pentru obiectivele generale și specifice 
mentionate la Capitolul I, pentru scopurile mentionate in acelasi Capitol I; 
(b) mesajul campaniei; 
(c) impactul proiectului. 
 
2. Calitatea propunerii tehnice 
(a) calitatea și relevanța cercetării de piață; 
(b) coerența strategiei, a obiectivelor și a mesajelor-cheie ale programului; 
(c) oportunitatea activităților selectate în raport cu obiectivele și cu strategia programului, adecvarea 
mixului de comunicare, sinergia între activități; 
(d) concizia în descrierea activităților și a rezultatelor preconizate; 
(e) calitatea metodelor de evaluare și a indicatorilor propuși. 
 
3. Calitatea gestionării proiectului 
(a) organizarea proiectului și structura de gestionare; 
(b) mecanismele de control al calității și gestionarea riscurilor. 
 
4. Bugetul și raportul cost-eficacitate 
(a) justificarea nivelului global al investiției; 
(b) alocarea corespunzătoare a bugetului în raport cu obiectivele și cu amploarea activităților; 
(c) descrierea clară a costurilor estimate și precizia bugetului; 
(d) corelarea costurilor estimate cu rezultatele preconizate; 
(e) estimarea realistă a costurilor aferente coordonării proiectului și a activităților realizate de organizația 
care formulează propunerea, inclusiv a numărului de om/zile și a tarifelor respective. 
În urma evaluării, se întocmește o clasificare a propunerilor eligibile, în funcție de numărul total de puncte 
atribuite. Contribuțiile financiare se acordă propunerilor cu cel mai mare punctaj, în funcție de bugetul 
disponibil. 
Dacă în același clasament există două (sau mai multe) propuneri cu același număr de puncte, se acordă 
prioritate propunerii (propunerilor) care permit(e) diversificarea din punct de vedere al produselor sau al 
piețelor vizate. Mai exact, între două propuneri cu punctaj egal, MMACA o selectează mai întâi pe cea al 
cărei conținut (în primul rând în ceea ce privește produsele/serviciile, în al doilea rând în ceea ce privește 
piața vizată) nu este încă reprezentat în cadrul propunerilor mai bine clasate. Dacă nu se poate aplica acest 
criteriu, Comisia selectează mai întâi programul care a obținut cel mai mare punctaj la criteriul de atribuire 
individual. Se compară mai întâi punctajele pentru „Dimensiunea specifică”, apoi cele pentru „Calitatea 
propunerii tehnice” și, la final, cele pentru „Bugetul și raportul cost-eficacitate”. 
 
5. Angajamente juridice 
În urma evaluării, MMACA întocmește o listă cu propunerile pentru care se recomandă finanțarea, 
clasificate în funcție de numărul total de puncte atribuite. 
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6. Publicitate 
Beneficiarii trebuie să menționeze în mod clar contribuția Guvernului Romaniei în cadrul tuturor 
activităților pentru care se folosește grantul. 
În acest sens, beneficiarii au obligația de a pune în evidență denumirea și emblema MMACA în toate 
publicațiile, posterele, programele și alte produse realizate în cadrul proiectului cofinanțat. 
În plus, toate materialele vizuale produse în cadrul unui program de promovare cofinanțat de MMACA 
trebuie să poarte logo național de export. Indicațiile referitoare la utilizarea logoului de export, precum și 
toate fișierele grafice pot fi descărcate de pe site-ul de promovare al MMACA. 
În sfârșit, toate materialele scrise, și anume broșurile, afișele, fluturașii, bannerele, panourile, publicitatea 
sub formă tipărită, articolele de ziar, paginile web (cu excepția obiectelor mici) trebuie să includă o 
declinare a responsabilității în conformitate cu condițiile detaliate în acordul de grant, în care să se explice 
că cele scrise reprezintă opiniile autorului. MMACA nu își asumă nicio responsabilitate pentru eventuala 
utilizare a informațiilor conținute în materialele respective. 
 
7. Protecția datelor 
Răspunsul la orice cerere de propuneri implică înregistrarea și prelucrarea unor date cu caracter personal 
(de exemplu numele, adresele și CV-urile persoanelor care participă la acțiunea cofinanțată). Aceste date 
vor fi prelucrate în conformitate cu conditiile GDPR  
 
8. Procedura de depunere a propunerilor 
Propunerile pot fi depuse până la termenul prevazut in cadrul cererii de propunere in format digital. 
Instructiunile pentru depunere vor fi publicate odata cu anuntul de deschidere a cererii de propuneri. 
 
Solicitanții vor fi informați în scris cu privire la rezultatele procesului de selecție. 
Solicitanții trebuie să respecte limita de pagini și cerințele de formatare pentru propunerea tehnică precizate 
în sistemul de depunere a propunerilor. 
Prin depunerea unei propuneri, solicitantul acceptă procedurile și condițiile descrise în prezenta cerere de 
propuneri și în documentele la care face trimitere aceasta. 
Nu este permisă nicio modificare a cererii după expirarea termenului de depunere. Totuși, dacă este 
necesară clarificarea anumitor aspecte sau corectarea unor erori materiale, MMACA poate contacta 
solicitantul în acest scop pe parcursul procesului de evaluare. 
 



 

 
 

 
Proiect cofinanțat din Fondul Social European prin Programul Operațional Capacitate Administrativă 2014-2020! 
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Asociația pentru Promovarea Alimentului Românesc (APAR) studiază programul european de informare 
și promovare a produselor agroalimentare "Enjoy, it's from Europe" drept unul dintre modelele de bune 
practici pentru elaborarea unei politici publice alternative de promovare a produselor românești la export.  

În acest sens, ne propunem să elaborăm studii de caz privind bunele practici în realizarea și derularea 
unor programe de informare și promovare a produselor agroalimentare românești la nivel european și 
pe terțe piețe-țintă cu potențial ridicat de import prin programul "Enjoy, it's from Europe".  

În 2017 a fost selectat programul propus de Asociația Producătorilor de Salam de Sibiu (AJF) sub 
acronimul Salam de Sibiu IGP, destinat promovării produsului din carne menționat pe piețele țintă din 
Italia, Spania și România. Asociația are 6 membri producători autorizați ai Salamului de Sibiu IGP: 
Agricola Bacău, Aldis Călărași, Cris-Tim, Salsi Sinaia (Angst), Scandia Sibiu, Reinert Brașov.  

Salamul de Sibiu este singurul produs de carmangerie românesc cu IGP. România are 5 produse 
protejate la nivelul UE: scrumbia de Dunăre afumată, novacul afumat din Țara Bârsei, telemeaua de 
Ibănești, salamul de Sibiu și magiunul de prune de Topoloveni.  

 

Carmen Gavrilescu, președinta Asociației Producătorilor de Salam de Sibiu, ne-a oferit răspunsuri la 
întrebările noastre  privind experiența AJF în acest sens.  

1. Ce e diferit în abordarea europeană pe partea de selectare, obiective, evaluare a implementării față 
de abordarea actuală pe proiectele de promovare a exporturilor și internaționalizare din România?  

Nu am derulat proiecte de promovare a exporturilor și internaționalizare a afacerii cu finanțare 
românească pentru a le putea compara cu abordarea europeană pe care o cunosc.  

2. Ce am putea prelua din experiențele dvs. pozitive în realizarea și derularea programului "Enjoy, it's 
from Europe" în politica publică alternativă de promovare a produselor românești la export pe care o 
elaborează APAR?  

Este foarte important mesajul pe care îl transmiți. Trebuie să promovezi unul dintre sistemele europene 
de calitate. În cazul nostru, este vorba despre indicația geografică protejată (IGP). Mesajul integrează 
componenta europeană: "Gustul european desăvârșit în România". Focusul nu este originea locală a 
produsului, ci faptul că este un produs european de calitate.  

Apoi, contează bugetul mare alocat pentru fiecare campanie de informare și promovare. În cazul nostru, 
vorbim de 1,5 milioane de euro, un buget acoperitor pentru o varietate mare de activități. 

La ora actuală pot fi promovate și mărcile comerciale prin acest program european, nu doar logo-ul 
european. Au înțeles să elimine această limitare care nemulțumea producătorii. Evident, mesajul 
european și sigla programului sunt evidențiate suplimentar, mărcile comerciale și originea românească 
fiind în background.  

Programele propuse spre finanțare prin "Enjoy, it's from Europe" sunt verificate la nivel macro și au grile 
bune de evaluare prin care urmăresc doar ca tipologia de acțiune să atingă scopul și obiectivele 
programului și să se încadreze în bugetul alocat. Ne-a fost mai greu să obținem scrisoarea de garanție 
pentru avans și - fiind dificil pentru producătorii membri AJF să pună propriii lor bani la bătaie de la 
început, am făcut mai puține lucruri decât ne-au permis în primul an de proiect.  
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Finanțatorii sunt însă flexibili și permit reportarea unor activități pentru anii următori, fiind un buget 
multianual, iar în fapt banii nu se pierd dacă nu ai consumat tot bugetul alocat într-un an. Poți schimba 
acțiunile care nu dau roade și te poți concentra pe altele în cadrul aceluiași buget. Aș spune că acest 
program permite multă flexibilitate.  

Trebuie să lucrezi cu un organism de implementare cu background în domeniul IGP. Singurii care s-au 
prezentat la selecție fiind din Grecia, nu ne înțeleg prea bine cultural, înțeleg mai greu ce înseamnă 
salamul de Sibiu pentru consumatorul român și trebuie să le explicăm mereu pentru a nu transmite 
mesaje greșite. 

Ne-au permis să punem focus pe informare și promovare chiar în România, astfel încât să fie mai bine 
cunoscute sistemele europene de calitate de către consumatorii români și să clarificăm și justificăm astfel 
diferența de preț ce rezultă din diferența de calitate între produsul original, adevărat și cel fals sau copiat.  

Le spunem românilor că IGP este un sistem de calitate, este ceea ce au făcut europenii pentru a-și păstra 
tradiția și a o tezauriza pentru viitor în semne recunoscute și ușor de regăsit. IGP prezent pe eticheta 
salamului de Sibiu fabricat de producătorii membri ai asociației noastre este un semn de recunoaștere 
ce ne permite să fim egali pe masa europenilor alături de prosciutto.  

Vrem să creștem consumul și implicit producția de salam de Sibiu deoarece credem că se poate mai 
bine: la ora actuală, în medie, un român consumă doar 4 felii de salam anual, considerând că este un 
produs scump. Chiar și așa, piața noastră de desfacere principală este România: doar 2% din producția 
de salam de Sibiu merge la export.  

În fapt, chiar și pe piețele externe publicul nostru țintă îl reprezintă tot românii, mai precis comunitățile 
mari de români din diaspora. De aceea, am ales și Spania și Italia ca țări de implementare a programului 
nostru. Este mult mai greu de intrat pe piețele externe unde nu sunt români care cunosc deja produsul și 
l-au consumat acasă.  

Străinii vor să știe informații și povești despre produsul tău. Avem vizitatori români care vin la târgurile 
internaționale cu prietenii lor din străinătate.  

3. Ce activități ați derulat în cadrul programului de informare și promovare?  

În primul rând vreau să menționez promovarea produsului Salam de Sibiu IGP la târguri internaționale și 
interne către consumatorii finali (B2C) și către distribuitori, magazine, restaurante (B2B).  

Apoi, ar fi organizarea unor evenimente precum cinele cu bloggeri de food și lifestyle și Săptămâna 
Restaurantelor, unde chef-ii propun rețete inovative, îndrăznețe, care au drept ingredient de bază 
salamul de Sibiu, în combinație cu alte produse europene de calitate.  

Ar mai fi promovarea salamului de Sibiu în supermarketuri prin degustare, sampling, explicații și 
informații oferite direct consumatorilor despre ce înseamnă IGP, cum să caute pe etichetă acest simbol 
al calității.  

De asemenea, facem promovarea magazinelor proprii ale producătorilor membri ai asociației: Agricola 
Bacău, Aldis Călărați, Cris-Tim, Salsi Sinaia (Angst), Scandia Sibiu, Reinert Brașov.  

Am organizat Ziua naționala a salamului de Sibiu, în 1 noiembrie, la târgul INDAGRA.  
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Am creat un concept unitar de promovare și am cules poveștile oamenilor de diverse vârste și generații 
despre experiența lor gustativă și amintirile lor cu salamul de Sibiu. Cu această ocazie, iei multe inputuri 
din piață, de la consumatori. Vom face share of voice.  

Am creat o pagina de Facebook Salam Sibiu PGI (https://m.facebook.com/salamdesibiupgi/) și pregătim 
website-ul dedicat (https://salamdesibiupgi.eu/index.php/en/), care este încă în lucru.  

Transmitem comunicate de presă și publicăm advertoriale în diverse reviste de lifestyle.  

Anul acesta filmăm spotul de promovare, un film despre procesul de producție și istoria produsului.  

Am realizat un set profesional de fotografii, vom lansa și o carte despre Salamul de Sibiu.  

4. De unde ați aflat despre acest program de finanțare? 

Am aflat despre programul "Enjoy, it's from Europe" la Infoday-ul organizat de APIA.  



 

 
 

 
Proiect cofinanțat din Fondul Social European prin Programul Operațional Capacitate Administrativă 

2014-2020! 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ANEXA 3    
 

RAPORTUL SINTEZĂ AL AUDIERII PUBLICE "POLITICI 
PUBLICE ALTERNATIVE PENTRU PROMOVAREA 

EXPORTURILOR ROMÂNEȘTI" 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ASOCIATIA PENTRU 
PROMOVAREA ALIMENTULUI 
ROMANESC - APAR 

ANEXA 3  
RAPORTUL SINTEZĂ AL 

AUDIERII PUBLICE 
 

Cod: RCP A2.3 
Editie: 1,  Revizie: 0 

 

Page 2 of 12 
 

 
Cadrul general al audierii publice  
 
O politică publică alternativă de promovare a exporturilor ar contribui prin noi instrumente 
moderne și diversificate de promovare la creșterea notorietății brandului nostru național și 
brandurilor sectoriale aferente fiecărei industrii în care avem potențial de creștere și unde 
produsele și serviciile românești dețin o pondere semnificativă din exporturi.  
 
Un standard calitativ de promovare sub un brand comun și un manual de identitate vizuală a 
pavilioanelor de țară ar duce la o creștere a imaginii generale și a reputației noastre pe piețele 
internaționale, cu efecte de potențare prin transfer a brandurilor de producător.  
 
În acest context, Asociația pentru Promovarea Alimentului Românesc (APAR) a organizat, la Predeal, 
la Hotel Rozmarin în data de 04.12.2018, o consultare publică structurată sub forma riguroasă și 
eficientă a unei audieri publice, cu tema "Elaborarea unei politici publice alternative în domeniul 
promovării exporturilor românești".  
 
Consultarea largă și transparentă a actorilor interesați de elaborarea unei politici publice alternative 
în domeniul promovării exporturilor românești în etapa de definire a problemei și de inventariere și 
evaluare a soluțiilor alternative de rezolvare a acesteia face parte din abordarea modernă a 
reformării politicilor publice, care are un caracter rațional, transparent și participativ, fiind gândită 
de jos în sus, pornită de la firul ierbii, de la nevoile și percepțiile beneficiarilor, de la rezultatele și 
efectele politicii publice asupra dezvoltării mediului de afaceri.  
 
Analiza factorilor (actorilor) interesați de elaborarea unei politici publice alternative în domeniul 
promovării exporturilor românești realizată în cadrul etapei de analiză a politicilor publice actuale în 
domeniul promovării produselor românești la export și de delimitare a problemelor existente a 
permis identificarea grupului țintă interesat și afectat, compus preponderent din reprezentanții 
organizațiilor membre ale Consiliului de Export al României și din cei ai clusterelor (aglomerărilor) 
competitive de firme active în industriile cu potențial ridicat de export și unde firmele românești 
dețin o pondere ridicată în volumul exporturilor realizate.  
 
Audierea publică este o procedură transparentă şi riguroasă, de colectare de opinii fundamentate, 
prin care orice grup, organizaţie, instituţie şi persoană fizică interesată îşi poate aduce contribuţia în 
definirea şi adoptarea politicilor publice de interes local, naţional şi internațional.  
 
Astfel, în cadrul audierii publice "Elaborarea unei politici publice alternative în domeniul promovării 
exporturilor românești", APAR a invitat pe toți cei interesați să își exprime argumentat punctul de 
vedere, prin răspunsul în scris la următoarele întrebări:  
1) Cum putem crește eficiența programelor de promovare a exporturilor românești?  
2) Ce argumente convingătoare putem aduce decidenților în favoarea unei schimbări de paradigmă 
în obiectivele și indicatorii politicii publice? Cum putem face trecerea de la statisticile cantitative și 
valorice ale evoluției vânzărilor la export ale companiilor participante la evenimentele de promovare 
internaționale la indicatori calitativi de imagine, reputație, notorietate și branding sectorial (de 
industrie) și de țară?  
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3) Cum ar influența această schimbare de paradigmă propusă prin politica publică alternativă ce va 
fi elaborată criteriile de selecție a beneficiarilor programului de promovare a exporturilor românești 
și tipurile de cheltuieli de promovare eligibile?   
4) Cum putem măsura, monitoriza și evalua într-un mod mai relevant rezultatele și impactul acestor 
programe de promovare a exporturilor și de internaționalizare a operatorilor economici? 
 
 
În scopul realizării unei cât mai largi consultări publice, APAR a transmis în timp util peste 100 de 
invitații directe, prin e-mail, în mediile interesate de promovarea exporturilor românești, către 
organizațiile din grupul țintă interesat identificat prin analiza realizată. Au răspuns pozitiv 50 de 
participanți din partea a 27 organizații patronale și parteneri sociali din următoarele domenii de 
activitate: agricultură, silvicultură și pescuit; zootehnie; horticultură; industria alimentară; industria 
de morărit și panificație; industria construcțiilor de mașini; industria siderurgică; construcții; 
industria electrotehnică; târguri și expoziții; industria de apărare;  informații și comunicații; industria 
mobilei.  
 
Tematica promovării exporturilor românești pe piețele țintă și acțiunea de mobilizare coordonată de 
APAR, în scopul implicării reale a părților interesate în audierea publică, au generat colectarea 
conform procedurii de audiere publică a unui număr de 32 de opinii scrise conținând răspunsuri la 
întrebările motivației audierii publice. 
 
Pentru susţinerea verbală a depoziţiilor în timpul audierii publice s-au înscris 23 vorbitori. Numărul 
efectiv al vorbitorilor care şi-au susţinut și potențat public depoziţia scrisă s-a ridicat la 23 de 
persoane, ceea ce reprezintă ~72% din numărul total al celor care au prezentat o depoziţie scrisă, 
procedura audierii publice impunând cerinţa depunerii în prealabil a unei depoziţii scrise pentru 
susţinerea verbală în timpul evenimentului propriu-zis. Vorbitorii au avut la dispoziţie un timp alocat 
egal fiecăruia, limitat la 3 minute, judicios contorizate, pentru susţinerea publică a depoziţiei, fapt 
ce a creat şanse egale pentru toţi cei înscrişi.  
 
În baza motivației și chemării la acțiune a audierii publice, conform procedurii, redăm în cele ce 
urmează sinteza opiniilor scrise și verbale colectate de către Comisia de Inițiere a audierii publice și 
sintetizate, structurat în jurul întrebărilor audierii publice, de către Comisia de Experți a acesteia. 
 
 
Sinteza opiniilor verbale colectate  
 
- Prezentările și degustările de produse sunt metoda indicată de promovare a mierii ca brand 
românesc pe piața internațională, în special pentru consumatorii de miere de pe piața asiatică. 
Pentru monitorizarea rezultatelor, preferăm combinarea indicatorilor cantitativi valorici cu cei 
calitativi.  
 
- Alimente. Pentru corelarea cererii cu oferta, propunem centralizarea la nivelul asociațiilor 
sectoriale a cererilor de produse la export venite pe diverse canale (ambasade, târguri, B2B, lanțuri 
internaționale de retail), urmând ca aceste comenzi să fie împărțite între producătorii membri ai 
unei asociații, în urma unui audit intern de calitate și apoi exportate sub același brand sectorial. 
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Pentru a exista în mintea consumatorului internațional, fiecare industrie ar trebui să promoveze cu 
succes pe o piață-țintă un portofoliu de minimum 15 branduri de produs diferite. Pentru contractele 
de export încheiate se vor plăti comisioane asociațiilor, din care se vor putea finanța activitățile de 
promovare și branding pe magazinele online amazon.com, ebay, în comunitățile românești din 
diaspora, prin furnizarea la export de produse private label pentru marile rețele internaționale de 
retail sau pentru segmentul gourmet de lux.  
 
- În domeniul pisciculturii, ar trebui să promovăm produsele emblematice și cu notorietate prin 
evenimente live (cooking show cu muzică românească live), în special în rândul comunităților 
românești din diaspora. Din fonduri publice s-ar putea constitui o bursă de mărfuri online pentru 
piețele externe, segmentată pentru clienții B2B și B2C.  
 
- În domeniul exporturilor de produse din pește, este importantă referința la un standard de calitate 
comun, recunoscut pe plan internațional, care ar impune obținerea pentru minimum cinci produse 
din pește a indicației geografice protejate (IGP european). Momentan, avem două produse din pește 
cu indicație geografică: novacul afumat din Țara Bârsei și salata de icre de Tulcea, precum și 
potențialul de perspectivă al crapului ecologic românesc. 
 
- În vederea brandingului asociativ, trebuie identificat un element comun de specificitate sectorială 
și apoi pot fi găsite elemente comune intersectoriale pentru brandul de țară. De exemplu, pentru 
industria textilă e foarte important designul. Considerăm că sunt necesare cursuri de specializare în 
promovarea produselor la export.  
 
- Pornind de la strategia de export a României și de la o analiză comparativă a stimulentelor fiscale și 
ajutoarelor de stat practicate la nivel internațional, trebuie regândite stimulentele fiscale acordate 
în funcție de cifra de afaceri investită în campanii de promovare la export și în formarea continuă a 
personalului implicat în activități de export. De asemenea, trebuie asigurată o predictibilitate în 
bugetarea programelor de promovare a produselor românești la export. Trebuie măsurată și redusă 
sarcina birocratică pusă pe companiile exportatoare prin diverse avize și autorizații.  
 
- În jurul comunităților de români din diaspora se poate crea o publicitate organică pentru produsele 
agroalimentare finite românești cu valoare adăugată ce ar beneficia astfel de promovare din gură în 
gură atât în interiorul acestor comunități, cât și în afara lor. De aceea, propun acordarea de facilități 
fiscale pentru producătorii care exportă în zone sau regiuni unde e prezentă masiv diaspora 
românească, prin intermediul unor firme de distribuție și retail create de românii din acele 
comunități.  
 
- Încurajarea și susținerea asocierii în cooperative a producătorilor agricoli din zonele montane și 
stimularea etichetării produselor lor printr-o cofinanțare publică mărită a proiectelor europene 
destinate acestor cooperative ar ajuta la fiscalizarea și trasabilitatea produselor lor. Produsele 
micilor fermieri ar putea fi branduite la nivelul asociațiilor care îi reprezintă în promovarea la export.  
 
- Oamenii de afaceri și experții străini prezenți în România ar putea deveni exportatori de produse 
românești în țările lor de baștină, având în vedere faptul că există doar două firme cu capital 
românesc în Top 100 Exportatori din România, lucru datorat faptului că ÎMM-urile nu au oameni 
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pregătiți pentru promovarea exporturilor.  
 
- Este necesar un program multianual de promovare a exporturilor cu o durată de minimum doi ani 
care să asigure o stabilitate legislativă și evitarea riscului de schimbare a regulilor de achiziții publice 
și condițiilor de acces chiar în timpul derulării programului.  
 
- Propunem organizarea de expoziții itinerante, de tip show-road, ale unei anumite industrii într-o 
anumită regiune, de exemplu Orientul Mijlociu, cu închirierea unui depozit unic într-o locație 
centrală a acestei regiuni pentru mostrele participanților și apelarea la transportatori locali pentru 
fiecare expoziție în parte. Înscrierea din timp, cu un an înainte, derularea și monitorizarea 
programului de către asociațiile sectoriale ar permite organizarea de licitații de participare la târguri 
pe calupuri și pachete de evenimente derulate anual de fiecare asociație și reducerea bugetelor 
logistice în sistem early bird pentru închirierea standurilor, cazări, transportul persoanelor și 
mostrelor. Un manual de identitate vizuală unitar disponibil online pentru toate asociațiile 
sectoriale ar putea crea identitatea de brand de țară a pavilioanelor naționale.  
 
- În cazul exporturilor confidențiale de tehnică militară, care depind de interesele politice și 
geostrategice ale guvernelor și alianțelor militare, se impune organizarea de standuri naționale în 
regim public-privat, cu includerea decidenților în domeniul apărării care reprezintă statul român la 
vârf în CSAT, ANCECS și serviciile secrete, precum și includerea utilizatorilor de tehnică militară pe 
plan național din comandamentele NATO, ca furnizori de testimoniale.  
  
- Abordarea pe termen lung a promovării exporturilor ar presupune participarea institutelor de 
cercetare-dezvoltare alături de firmele inovatoare la târguri și expoziții, precum și acordarea de 
facilități fiscale firmelor ce creează și păstrează departamente proprii de cercetare-dezvoltare-
inovare în domeniul produselor pentru export cu valoare adăugată ridicată. Un tip de facilitate 
fiscală ar consta în scutirea temporară de impozitul pe veniturile din export realizate de firmele din 
verticalele strategice pentru România, cu minimum doi cercetători angajați.  
 
- Exportatorii români au nevoie de o finanțare competitivă din perspectiva dobânzilor bancare, la 
niveluri similare cu cele disponibile pentru competitorii externi. În Germania, o fermă de porci 
beneficiază de credite bancare cu dobândă de 0,5% pe an și pe termen de 30 de ani, în Olanda 
dobânda maximă este de 1,5%, în timp ce în România banul e mai scump și costul de cofinanțare e 
necompetitiv.  
 
- Sunt necesare cursuri de specializare în marketing și studierea piețelor exterioare pentru 
personalul ÎMM-urilor și pentru cel al asociațiilor sectoriale care le reprezintă, cu accent pe 
studierea instrumentelor de marketing folosite de firmele străine de la care importăm produse în 
România. O formare profesională similară ar trebui să fie disponibilă și specialiștilor din minister și 
din organele de control (Curtea de Conturi, Consiliul Concurenței, ANPC, ANSVA), pentru a avea un 
limbaj comun cu industria.  
 
- Un indicator calitativ comun trans-sectorial ar putea fi reprezentat de întoarcerea input-urilor 
investite în branding - de tipul Compound Annual Growth Rate from Branding - măsurat pentru 
suma investită în ultimii doi ani în promovarea exporturilor, o analiză economică a funcției de 
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revenire la bază a sumei investite.  
 
 
- Demersurile asociate brandului de țară ar putea include alegerea unei flori oficiale reprezentative 
pentru România, după modelul lalelei pentru Olanda. Aceasta ar putea fi bujorul românesc. De 
asemenea, am putea relua exportul de plante ornamentale românești prin investiția în sere.  
 
- Flexibilitatea ar trebui să fie cuvântul de ordine în privința publicului țintă pentru programele de 
promovare la export, indicatorii de monitorizare și evaluare a eficienței programelor de promovare 
și instrumentele de măsurare a acestora, precum și politica de brand. De exemplu, pentru exportul 
de vin ar fi important un brand de țară, pentru exportul de mobilă brandul de companie și pentru 
exportul de jocuri video brandul de produs.  
 
- Zona de expunere a produselor românești la târgurile internaționale trebuie să devină mai vie prin 
organizarea de evenimente live combinată cu promovarea țintită înainte și după eveniment. Este 
nevoie de instruire și ghidaj pentru exportatorii începători, de studii de piață cu informații despre 
piețele țintă și despre word-of-mouth asociativ.  
 
 
Sinteza opiniilor scrise colectate  
 
- Considerăm necesară stimularea fiscală a colaborării dintre producătorii de produse finite și 
distribuitorii români din comunitățile dens populate din diaspora. Acest program ar elimina firmele 
de intermediere și ar stimula producătorii și imaginea lor organică în diaspora.  
 
- Educarea producătorilor naționali pentru a se alinia standardelor pieței de export. Ar trebui 
măsurat nivelul de fidelizare și de încredere a clienților în brandul comun promovat.  
 
- Propunem finanțarea promovării brandurilor de producător, consultanței de specialitate pentru 
înregistrarea mărcilor și autorizarea produselor pe piețele țintă. Monitorizarea rezultatelor se poate 
face prin studii de piață și sondaj.  
 
- Trecerea de la o gândire șablonară la una adaptată la specificul pieței adresate.  
 
- Crearea unui standard de promovare sub un brand comun a produselor tradiționale inovative.  
 
- Reprezentarea simbolică a României de o specie floricolă și crearea unei mase de producători 
profesioniști care să poată obține venituri din exportul florilor și plantelor ornamentale pe piața 
comună europeană.   
 
- Acordarea de subvenții pentru firmele exportatoare ce protejează mediul înconjurător și adoptă 
normele de dezvoltare durabilă. Participarea la târguri cu mostre și materiale promoționale, 
publicitate internațională și crearea unui site web atractiv.  
 
- Investiția în cursuri de marketing și promovare a produselor destinate micilor producători. 
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Adoptarea modelelor de promovare și instrumentelor utilizate de firmele din străinătate din același 
domeniu de activitate.  
 
- Promovarea transparentă a produselor standardizate de calitate.  
 
- Organizarea de târguri cu degustare pentru consumatorii țintă.  
 
- Adoptarea unor criterii de evaluare bazate pe creativitate, inspirație și calitate dovedite, pliabile pe 
brandingul sectorial și de țară.  
 
- Măsurarea percepției consumatorului și gradului său de informare privind produsele românești.  
 
- Crearea unei comisii / unui grup de lucru în cadrul asociațiilor care să centralizeze ofertele și 
cererile pentru export și să faciliteze întâlnirea și colaborarea dintre importator și producător pe 
bază de comision.   
 
- Punerea accentului pe promovarea produselor competitive, de tip bio sau cu denumire protejată, 
pentru diaspora românească. Crearea unui brand umbrelă pentru producători bazat pe legenda lui 
Dracula pentru SUA și Canada. Investiția în resursa umană implicată în crearea primei impresii în 
afaceri. Punerea accentului pe semnarea precontractelor la târg și pe executarea eficientă a primei 
livrări în monitorizarea rezultatelor.  
 
- Scutirea pe impozitul pe profitul din exporturi a companiilor care au departament propriu de 
cercetare-dezvoltare cu minimum doi cercetători cu normă întreagă care dezvoltă produse cu 
valoare adăugată ridicată.  
 
- Susținerea la export a produselor cu cel mai bun brand și cea mai bună notorietate consolidată în 
timp și care sunt cele mai cunoscute în fiecare industrie, după modelul ceasurilor elvețiene, prin 
deductibilitatea cheltuielilor de marketing făcute de acestea. Aceste branduri cu notorietate vor 
deveni vârful de lance prin prezența la târgurile externe, iar producătorii noi din aceeași industrie 
vor putea beneficia din asocierea cu aceste branduri. Valorificarea bunelor practici de promovare a 
brandurilor de produs românești cu notorietate prin transformarea lor în mentori pentru acea 
industrie. Campanii de branding de țară pe social media pentru noile generații.  
 
- Trebuie stimulată asocierea grupurilor de producători pentru accesarea de fonduri publice pentru 
investiții în colectarea și procesarea producției de lapte. Sistemele asociative economice vor avea 
capacitatea financiară, logistică și de marketing pentru branduirea și promovarea produselor în 
funcție de specificul local și regional (de exemplu, produse montane).  
 
- Atașații comerciali din fostele piețe tradiționale și românii din străinătate pot deveni surse de 
informare și ambasadori ai produselor românești.  
 
- Prezența firmelor românești la expozițiile de profil trebuie asociată cu publicitatea în media 
asociată evenimentului.  
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- Propun înființarea de lanțuri de magazine tradiționale în zonele cu mulți români.  
 
- Trebuie promovate la export produsele calitative care au obținut IGP european, cum sunt novacul 
afumat din Țara Bârsei, scrumbia afumată de Dunăre și crapul ecologic. Programe de comunicare 
mai eficientă pentru comportamentul de consum sănătos asociate produselor din pește pot fi 
realizate online printr-un portal de promovare și vânzări, prin postul de televiziune TVR 
Internațional și prin acțiuni comune ale asociațiilor cu ambasadele și comunitățile de români din 
diaspora.  
 
- Consumatorul european asociază produsul cu proveniența sa și cu imaginea de țară. Este necesară 
promovarea unor persoane în poziția de atașați agricoli la ambasade și subvenționarea costurilor cu 
perfecționarea continuă a resursei umane "de la furcă la furculiță". Alocările bugetare destinate 
participării la târguri și expoziții trebuie să fie mai predictibile, pe baza unui buget multianual, iar 
cuantificarea rezultatelor la export trebuie să se facă după un timp mai rezonabil.  
 
- Participarea la târgurile internaționale de promovare trebuie combinată cu promovarea în mediul 
online și mass media, iar accentul să se pună pe calitatea ridicată a produselor agricole românești 
precum mierea.  
 
- Sunt necesare fonduri europene cu cofinanțare redusă pentru stimularea asocierii micilor 
producători, în vederea certificării produselor și promovării sub un singur brand.  
 
- Programele de monitorizare trebuie externalizate către un organism independent de stat din 
rândul societății civile sau instituțiilor de studiere a pieței și sondare a opiniei publice.  
 
- Propunem scoaterea programului de promovare a exporturilor din administrarea funcționarilor 
ministerului MMACA şi elaborarea unui program finanțat din fonduri europene și derulat de 
asociațiile mediului privat. Mediul privat știe cel mai bine să maximizeze rezultatele în funcție de 
resursele aflate la dispoziție. Cuantificarea rezultatelor calitative ar fi realizată prin sondaje 
profesioniste privind percepția globală asupra produselor românești și prin statisticile Institutului 
Naţional de Statistică (INS) și International Trade Centre (ITC) Geneva. Rolul statului va rămâne doar 
unul de control al îndeplinirii obiectivelor.  
 
- Crearea unui brand de țară comun se poate implementa printr-un singur concept de stand, adaptat 
apoi minimal specificului fiecărei industrii. Toate târgurile aferente unei industrii / unui sector și 
asociații patronale pot fi licitate la pachet, o singură dată pe an sau pentru fiecare târg pentru 
următorii patru ani. Prin păstrarea pe termen mediu și lung a imaginii generale a standurilor, se vor 
reduce costurile alocate construirii acestora. De asemenea, prin obținerea unor reduceri de tip early 
bird a cheltuielilor alocate, banii economisiți vor putea fi redirecționați către calitatea materialelor 
folosite și către campanii de marketing și imagine (newsletter, printuri, siteuri web, apariții în reviste 
de profil sau promovare prin mijloace oferite de organizatorul extern). Organizarea licitațiilor pentru 
participarea la târguri trebuie inițiată cu cel puțin patru luni înainte de data evenimentului, începând 
cu selectarea companiei de montaj și organizare de standuri - care va putea fi astfel mai atentă la 
detaliile de execuție și imagine - și cu confirmarea efectivă a rezervării spațiilor - timpuriu sau la 
termen, fără a mai fi obligați să plătim penalizări de întârziere de tip last minute. Educarea 
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companiilor românești pentru relații internaționale se poate realiza prin programe de training și 
coaching derulate de asociațiile de profil care să acopere aspecte precum negocierea, storytelling, 
branding și relații comerciale. Măsurarea impactului se va putea face prin numărul vizitatorilor 
standului și prin statistici de vizualizare a canalelor media și social media. De asemenea, ar fi utilă 
realizarea unui site web comun al programului, cu bază de date asociată, unde participanții la 
expoziții pot răspunde electronic la chestionare, inclusiv prin mobil.  
 
- Pe termen scurt, trebuie îmbunătățit cadrul legal, digitalizată administrarea programului și 
generalizată formarea profesională a celor implicați. Pe termen mediu și lung, trebuie dezvoltat și 
armonizat un standard național de export, comun pentru toate sectoarele industriale și trebuie 
adoptate bunele practici în tehnici moderne de promovare și branding din țările dezvoltate. 
Indicatorii de performanță monitorizați trebuie diversificați și modernizați pentru a include 
indicatori trans-sectoriali de măsurare a brandingului, precum și de penetrare a piețelor noi și 
tradiționale.  
 
- Simplificarea formularelor, formarea continuă a personalului, parteneriatul cu mass-media și 
adoptarea bunelor practici din țări concurente/partenere ar putea duce la reducerea birocrației, 
economisirea de timp, reducerea de riscuri la controalele ulterioare ale Curții de Conturi și 
profesionalizarea funcționarilor publici implicați. Măsurarea programului de promovare se poate 
realiza prin sondaje profesioniste ale unor institute neutre de studiere a pieței. Constituirea unor 
grupuri de lucru la nivel național și sectorial pentru agreerea de obiective și metode și crearea unei 
platforme IT de comunicare pot crește eficiența și coordonarea programului de promovare a 
exporturilor de tehnică militară. Promovarea produselor și producătorilor trebuie corelate cu 
acordurile strategice ale României, prioritare fiind capabilitățile pe care UE și NATO le susțin. 
Trebuie acordată mai multă atenție operațiunilor compensatorii de offset asociate contractelor de 
achiziții guvernamentale ce pot aduce îmbunătățiri tehnologice de vârf produselor românești 
destinate exportului. Participarea în tandem a mediului guvernamental și industrial la activitățile de 
promovare ar sublinia parteneriatul intern.  
 
- Trebuie impuse condiții rigide de respectare a calității atunci când vorbim de construcția 
pavilioanelor naționale și pentru aceasta trebuie ținut cont nu doar de cel mai mic preț posibil, ci și 
de calitate și trebuie oferit timp suficient organizatorului pentru pregătirea standurilor - prin 
organizarea licitațiilor cu cel puțin patru luni înainte de începerea evenimentului.  
 
- Pentru pregătirea fiecărei manifestări, trebuie furnizate din timp pentru exportatori informații 
despre piața-țintă (precum categoriile de produse cu cerere ridicată, trendurile pieței) și trebuie 
stabilite contacte cu firmele din acea piață. Prezența românească trebuie promovată și anterior 
evenimentului atât în presă, cât și prin organizarea de diverse concursuri.  
 
- Propunem dezvoltarea de centre de sprijin (matchmaking) și finanțarea formării de specialiști în 
comerț exterior, realizarea de broșuri și prospecte, prospectarea și studierea pieței. Solicităm 
realizarea de portaluri web pentru un sistem integrat de informații comerciale și de export, 
finanțarea studiilor de prefezabilitate, fezabilitate și campaniilor de presă.  
 
- Profilarea exportatorilor pe categorii (potențial, aspirant, nou și experimentat) ar permite o mai 
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bună selecție a beneficiarilor programului de promovare. Potențialii importatori străini ar trebui 
invitați la manifestările promoționale organizate cu ocazia târgurilor. Proiectele de ramură inițiate 
de minimum cinci antreprenori strategici ar trebui promovate prioritar. Monitorizarea trebuie 
externalizată către o firmă de consultanță sau un operator de sondaje independent care pot evalua 
impactul programului în mod obiectiv și pot primi acces la baza de date cu beneficiarii. Accentul 
trebuie pus pe mai multă stabilitate și predictibilitate legislativă și pe prioritizarea politicii și 
strategiei economice a decidenților. Autoritățile de control și monitorizare (Curtea de Conturi, 
Consiliul Concurenței) trebuie instruite privind rolul indicatorilor calitativi de imagine. Licitațiile la 
pachet pentru stabilirea societății organizatoare pot reduce substanțial comisionul, costurile de 
cazare și transport pentru delegați și costurile cu transportul mostrelor. Pavilioanele naționale 
trebuie personalizate în funcție de specificitatea industriei / produselor promovate.  
 
- Ținând cont că există deja o serie de branduri sectoriale înregistrate la OSIM de către Ministerul 
pentru Mediul de Afaceri, Comerț si Antreprenoriat (MMACA) - în domeniile IT, textile, vin, mobilă - 
propunem transferarea sau înscrierea unor noi branduri sectoriale ca aparținând 
asociațiilor/patronatelor sectoriale.  
 
- Creșterea eficienței programului de promovare a exporturilor românești se poate realiza prin: 
reducerea birocrației, modalități de aplicare online, pregătirea din timp a firmelor pentru înscrierea 
la manifestările expoziționale, o procedură mai simplă și schimbări mai rare ale echipelor de 
management din minister. Alocarea de bugete multianuale repartizate pe structurile asociative 
sectoriale ar permite o mai bună planificare a evenimentelor și contractarea în condiții optime a 
spațiilor de expunere. Trebuie crescută ponderea cheltuielilor de mediatizare atât la fața locului, cât 
și pre și post-eveniment.  
 
 
Sinteza opiniilor majoritare exprimate de martorii depozanți  
 
Predictibilitatea în bugetarea programului de promovare a exporturilor românești și organizarea din 
timp a licitațiilor de contractare a evenimentelor (târguri, expoziții) pot fi realizate prin alocarea 
unui buget multianual repartizat pe industrii și prin organizarea de licitații la pachet pentru toate 
evenimentele aferente unei industrii / asociații sectoriale sau pentru mai multe ediții ale aceluiași 
eveniment expozițional pentru următorii 3-4 ani. Economiile de tip early bird obținute prin 
contractarea planificată din timp a serviciilor de organizare aferente târgurilor și expozițiilor pot fi 
direcționate spre realizarea de campanii de imagine, mediatizare și publicitate, producerea de 
materiale promoționale, precum și spre creșterea calității materialelor folosite pentru construcția 
standurilor expoziționale. Sunt necesare cursuri de specializare de marketing, branding și promovare 
pentru personalul firmelor exportatoare, asociațiilor sectoriale și pentru funcționarii publici din 
Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comerț si Antreprenoriat (MMACA), dar și servicii de 
mentoring, coaching și ghidaj din partea liderilor de piață și exportatorilor cu experiență ce dețin în 
portofoliu produse emblematice, cu o bună notorietate și care se bucură de succes la export. 
Brandurile sectoriale aferente fiecărei industrii ar trebui înregistrate la OSIM de asociațiile patronale 
sectoriale reprezentative. Digitalizarea administrării programului de promovare a exporturilor ar 
presupune reducerea birocrației și posibilitatea de aplicare și monitorizare / evaluare online. 
Monitorizarea ar trebui externalizată unor organizații independente (firme de consultanță și 
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studiere a pieței sau institute de sondare a opiniei publice) contractate de asociațiile sectoriale 
responsabile de implementarea programului. Ar trebui promovate transparent și cu prioritate 
produsele românești standardizate și certificate care fac referire la un standard de calitate comun, 
recunoscut pe plan internațional, cum ar fi produsele tradiționale cu Indicație Geografică Protejată. 
Un portal web de informare, promovare, vânzare și centralizare a cererilor și ofertelor de export 
este considerat un instrument de promovare util, alături de campaniile în mass media și social 
media, evenimentele live cu specific românesc (de exemplu cooking show cu muzică românească 
live) sau organizarea de degustări de produse alimentare și prezentări de mostre. În jurul 
comunităților de români din diaspora se poate crea o publicitate organică pentru produsele 
agroalimentare finite românești și pot fi dezvoltate canale de distribuție și lanțuri de magazine 
deținute de românii din diaspora interesați să devină ambasadori ai brandurilor românești. Trebuie 
regândite stimulentele fiscale și ajutoarele de stat acordate pentru a fi competitive la nivel 
internațional și a stimula inovarea și adăugarea de valoare. Un indicator calitativ comun trans-
sectorial al programului de promovare a exporturilor românești ar putea fi reprezentat de gradul de 
întoarcere a input-urilor investite în branding - de tipul Compound Annual Growth Rate from 
Branding, precum și de numărul de vizitatori ai standurilor românești sau de statisticile de 
vizualizare a canalelor media și social media în care s-a investit. Flexibilitatea, calitatea, 
debirocratizarea, stabilitatea, predictibilitatea și inovarea sunt cuvintele de ordine ce ar trebui 
asociate acestui program, în opinia majorității participanților la consultarea publică. Un concept și 
design unic și unitar al standului / pavilionului românesc ar trebui construit pe baza unui manual și 
standard comun de identitate vizuală fie la nivelul sectorial al fiecărei industrii relevante pentru 
export, fie la nivel de stand național ce poate fi ulterior personalizat minimal pentru fiecare 
industrie în parte.  
 
 
Sinteza opiniilor minoritare exprimate de martorii depozanți  
 
Dezvoltarea de centre de matchmaking, promovarea de atașați agricoli în cadrul ambasadelor, 
scutirea de la plata impozitului pe profitul din exporturi a companiilor care au departament propriu 
de cercetare-dezvoltare de produse inovative, reprezentarea simbolică a României de o specie 
floricolă autohtonă, finanțarea firmelor românești exportatoare la dobânzi similare celor disponibile 
pentru competitorii lor externi din țările dezvoltate, participarea institutelor de cercetare-dezvoltare 
alături de firmele inovatoare la târguri și expoziții, organizarea de expoziții itinerante, de tip road 
show, ale unei anumite industrii într-o anumită regiune la nivel internațional, constituirea unei 
burse de mărfuri online pentru piețele externe, cu secțiuni distincte B2B și B2C, gândirea unor 
branduri umbrelă pentru produsele tradiționale ale micilor producători, colaborarea dintre industria 
de jocuri video și celelalte industrii orientate spre export pentru plasarea de produse în jocurile 
proiectate de firmele românești pentru publicul internațional și crearea de portofolii de produse 
reprezentative și cu notorietate pentru fiecare industrie care să fie promovate prioritar la export 
sunt opiniile minoritare exprimate la consultarea publică care au ieșit în evidență prin ineditul, 
aplicativitatea și creativitatea lor.  
 
 
Concluzii și recomandări ale Comisiei de Experți a audierii publice pentru decidentul public 
(MMACA)  
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- Programul de promovare a exporturilor trebuie să dispună de un buget multianual pe minimum 
trei ani în avans, alocat pe industrii / asociații sectoriale reprezentative pentru a asigura o 
perspectivă clară și o planificare strategică a evenimentelor. Asociațiile sectoriale reprezentative 
pentru industriile exportatoare trebuie să devină ordonatori de credit ai programului de promovare 
a exporturilor românești și titulari ai brandurilor sectoriale pentru derularea participării la târgurile 
și expozițiile externe. Trebuie asigurat un concept unic și unitar al pavilioanelor de 
industrie / sectoriale și de țară pe baza unui standard național de export și unui manual de 
identitate vizuală. Stabilitatea legislativă a condițiilor de derulare a achizițiilor publice aferente 
programului de promovare a exporturilor românești trebuie să permită organizarea din timp și 
grupată pe pachete tematice a licitațiilor de organizare a evenimentelor expoziționale pentru a 
genera economii de costuri și a asigura o creștere a calității evenimentelor. Ponderea cheltuielilor 
de promovare, mediatizare și marketing trebuie sporită, iar asociațiile sectoriale și angajații firmelor 
exportatoare trebuie să beneficieze de cursuri de branding, promovare și marketing și să aibă acces 
la studii de piață profesioniste.  
 
- Alocarea bugetului de promovare pe industrii ar trebui să țină cont de strategia de dezvoltare 
industrială a statului pe termen mediu și lung, de potențialul de dezvoltare a fiecărei industrii și de 
ponderea producătorilor locali cu capital autohton în exporturile generate de acel sector.  
 
- Accentul în monitorizarea eficienței programului de promovare a exporturilor românești trebuie 
mutat pe indicatori calitativi de promovare, branding, imagine, reputație și notorietate la nivel 
sectorial și ca brand de țară, cu influență pozitivă indirectă asupra brandurilor de producător și 
produs reprezentate sub umbrela fiecărei asociații sectoriale. Monitorizarea programului trebuie 
externalizată unui operator independent profesionist (de exemplu, firmă de consultanță sau institut 
de sondare a opiniei și percepției consumatorilor) contractat de asociațiile sectoriale și bazată pe un 
indicator calitativ comun trans-sectorial al rentabilității investiției în branding, de tipul Compound 
Annual Growth Rate from Branding.  
 
 
Componența Comisiei de Experți a audierii publice:  
Mircea Mitruțiu, expert elaborare politici publice și advocacy, membru 
Alexandru Anghel, expert financiar redactare politici publice, membru 
Daniela Tănase, manager proiect, membru  
 
 
Președintele Comisiei de Inițiere a audierii publice: 
Decebal Ștefăniță Pădure, coordonatorul Comitetului de lucru de elaborare a politicii publice 
Mircea Popa - membru 
Cristian Tănase - membru 
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Ordonanta urgenta 120/2002 privind aprobarea Sistemului de susţinere şi promovare a exportului cu 
finanţare de la bugetul de stat*) - Republicare 

Ordonanta urgenta 120/2002 din 2008.01.29 
Status: Acte în vigoare 
Versiune de la: 2 iunie 2017 
 
 
Intră în vigoare: 
4 octombrie 2002  
 
 

Ordonanta urgenta 120/2002 privind aprobarea Sistemului de susţinere şi promovare a exportului cu 
finanţare de la bugetul de stat*) - Republicare 

Dată act: 25-sep-2002 
Emitent: Guvernul 

 

 

Art. 1 
(1)Se aprobă Sistemul de susţinere şi promovare a exportului cu finanţare de la bugetul de stat, prevăzut în 
anexa care face parte integrantă din prezenta ordonanţă de urgenţă. 
(2)Categoriile de activităţi finanţate de la bugetul de stat în cadrul programelor prevăzute în anexă se 
actualizează prin hotărâre a Guvernului, la propunerea autorităţilor competente prevăzute la art. 2 alin. (1). 
(3)Propunerile de fonduri bugetare pentru programele de susţinere şi promovare a exportului se fac de 
instituţiile care administrează programele respective, cu consultarea prealabilă a Consiliului de Export. 
 
 

Art. 2 
(1)Sumele de la bugetul de stat pentru susţinerea şi promovarea exportului se vor aproba distinct în bugetele 
anuale ale Ministerului pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi Profesii LiberaleMinisterul 
pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat, denumit in continuare MMACA, Ministerului Agriculturii 
şi Dezvoltării Rurale şi Ministerului Economiei şi Finanţelor - Acţiuni generale**). 
(2)Sumele aprobate cu această destinaţie în bugetele ordonatorilor principali de credite nu vor putea fi 
redistribuite în vederea utilizării lor la alte capitole de cheltuieli. 
(3)Se autorizează Ministerul pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi Profesii Liberale să 
încheie angajamente legale în anul bugetar curent, pentru contractarea acţiunilor necesare organizării de târguri, 
expoziţii şi misiuni economice în străinătate, care se desfăşoară şi au termen de plată în anul bugetar următor. 

Art. 3 
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(1)Mecanismele de acordare a sprijinului financiar de la bugetul de stat pentru aplicarea Sistemului de susţinere 
şi promovare a exportului cu finanţare de la bugetul de stat se vor aproba, după caz, prin hotărâri ale 
Guvernului, la propunerea autorităţilor prevăzute la art. 2 alin. (1). 
(2)Utilizarea sumelor prevăzute la art. 2 se aprobă de către ordonatorii principali de credite, după consultarea 
prealabilă a Consiliului de Export. 
 
 

Art. 4 
Armonizarea activităţilor de elaborare şi aplicare unitară a strategiei şi politicilor de stimulare şi promovare a 
exportului cu strategiile şi politicile sectoriale, precum şi monitorizarea Sistemului de susţinere şi promovare a 
exportului cu finanţare de la bugetul de stat se realizează de către Consiliul de Export, structură organizatorică 
la nivel naţional, cu caracter public-privat, având în componenţă reprezentanţi ai instituţiilor guvernamentale, 
structurilor patronale şi profesionale cu atribuţii şi activitate în domeniul exportului, care se înfiinţează prin 
hotărâre a Guvernului, la propunerea Ministerului pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi 
Profesii Liberale. 
-****- 

_________ 

*) Republicată în temeiul art. II din Legea nr. 248/2007 pentru modificarea şi completarea Ordonanţei de 
urgenţă a Guvernului nr. 120/2002 privind aprobarea Sistemului de susţinere şi promovare a exportului cu 
finanţare de la bugetul de stat, publicată în Monitorul Oficial al României, Partea I, nr. 498 din 25 iulie 2007, 
dându-se textelor o nouă numerotare, şi rectificată în Monitorul Oficial al României, Partea I, nr. 532 din 7 
august 2007. 

Ordonanţa de urgenţă a Guvernului nr. 120/2002 a fost republicată în Monitorul Oficial al României, Partea I, 
nr. 81 din 25 ianuarie 2005 şi a mai fost modificată prin Legea nr. 245/2005 pentru modificarea Ordonanţei de 
urgenţă a Guvernului nr. 120/2002 privind aprobarea Sistemului de susţinere şi promovare a exportului cu 
finanţare de la bugetul de stat, publicată în Monitorul Oficial al României, Partea I, nr. 632 din 19 iulie 2005. 

**) Înainte de publicarea Ordonanţei de urgenţă a Guvernului nr. 24/2007 privind stabilirea unor măsuri de 
reorganizare în cadrul administraţiei publice centrale în Monitorul Oficial al României, Partea I, nr. 247 din 12 
aprilie 2007, textul alin. (1) al art. 2, modificat prin Legea nr. 245/2005, avea următorul conţinut: 

"- Art. 2 

(1)Sumele de la bugetul de stat pentru susţinerea şi promovarea exportului se vor aproba distinct în bugetele 
anuale ale Ministerului Economiei şi Comerţului, Ministerului Agriculturii, Pădurilor şi Dezvoltării Rurale, 
Ministerului Finanţelor Publice - Acţiuni generale şi Cancelariei Primului-Ministru, pentru Agenţia Naţională 
pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii şi Cooperaţie." 

ANEXĂ:SISTEMUL de susţinere şi promovare a exportului cu finanţare de la bugetul de stat 



ASOCIATIA PENTRU PROMOVAREA 
ALIMENTULUI ROMANESC - APAR 

ANEXA 4 –  
PROPUNERE MODIFICARE OUG 120/2002 

Cod: A2.3 
Ediție: 1,  Rev.: 0 

 

Page 4 of 5 
 

I.Instrumente în administrarea EXIMBANK, conform Legii nr. 96/2000 privind organizarea şi 
funcţionarea Băncii de Export-Import a României EXIMBANK - S.A., republicată, şi instrumentele 

specifice de susţinere a comerţului exterior 
Comitetul Interministerial de Garanţii şi Credite de Comerţ Exterior va repartiza fondurile alocate anual prin 
bugetul de stat pe instrumentele din administrarea Băncii de Export-Import a României EXIMBANK - S.A., 
conform Legii nr. 96/2000, republicată, în funcţie de necesităţile de susţinere a exportului. 

II.Instrumente în administrarea ministerelor de resort: 

1.Programul de promovare a exportului, administrat de către Ministerul pentru Mediul de Afaceri, 
Comert si AntreprenoriatMinisterul pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi Profesii 

Liberale, prin care se vor suporta, parţial sau total, din fonduri de la bugetul de stat cheltuielile 
privind: 

a)participarea la târguri şi expoziţii internaţionale, cu suportarea a 50% din cheltuielile privind transportul şi 
50% din valoarea baremului de cazarea pentru un participant de la fiecare expozant, la nivelul baremelor 
stabilite pentru instituţiile publice, precum şi suportarea totală a cheltuielilor privind transportul şi 
manipularea exponatelor, mostrelor şi materialelor publicitare, formalităţile vamale aferente acestora, 
depozitarea ambalajelor aferente exponatelor pe perioada desfăşurării acţiunii promoţionale, elaborarea si 
actualizarea brandului de export national si/sau sectorial, elaborarea proiectului de execuţie a standului, 
închirierea, construirea şi/sau amenajarea spaţiului expoziţional, taxele obligatorii, utilitatile, transportul 
materialelor aferente, cheltuielile generale pe perioada de desfăşurare a acţiunilor promoţionale, cheltuieli 
cu realizarea de materiale multimedia (foto; video), cheltuielile de reprezentare şi de protocol, cheltuielile 
de deplasare pentru persoanele care organizează şi coordonează acţiunile, inclusiv a unui reprezentant din 
partea patronatului de ramură sau a asociaţiei profesionale care contribuie la realizarea acţiunii respective, a 
căror perioadă de deplasare va fi stabilită prin caietul de sarcini al acţiunii, cheltuielile pentru materialele 
publicitare, de prezentare şi promovare cu caracter economic general şi pentru mediatizarea prezenţei 
româneşti la acţiunile promoţionale, cheltuielile aferente comisionului prevăzut în contractul încheiat cu 
societatea organizatoare a pavilioanelor naţionale, standurilor specializate pe produse şi miniexpoziţiilor, 
precum şi alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru realizarea târgurilor şi expoziţiilor 
internaţionale, cu aprobarea ordonatorului principal de credite; 
b)organizarea de misiuni economice şi acţiuni de promovare a exporturilor în străinătate, cu suportarea a 
50% din cheltuielile de transport şi 50% din valoarea baremului de cazare pentru un participant de la fiecare 
firmă, la nivelul baremelor stabilite pentru instituţiile publice, precum şi suportarea totală a cheltuielilor 
privind transportul în interiorul ţărilor de destinaţie pentru persoanele care participă la acţiunile respective, 
a cheltuielilor de deplasare pentru persoanele care organizează şi coordonează acţiunile, inclusiv a unui 
reprezentant din partea patronatului de ramură sau a asociaţiei profesionale care contribuie la realizarea 
acţiunii respective, a cheltuielilor pentru închirierea spaţiilor aferente întâlnirilor de afaceri şi a dotărilor 
necesare desfăşurării acestora, cum sunt: TV, video, retroproiector, computer, imprimanta şi altele 
asemenea, taxele obligatorii, utilitatile, a cheltuielilor de reprezentare şi protocol, a cheltuielilor pentru 
elaborarea şi transportul materialelor de promovare şi de prezentare, cum sunt: cataloage, pliante, ecusoane 
şi altele asemenea, a cheltuielilor pentru transportul si asigurarea mostrelor, a cheltuielilor cu realizarea de 
materiale multimedia (foto; video), a cheltuielilor pentru formalităţile vamale aferente materialelor de 
promovare şi de prezentare, precum şi mostrelor, a cheltuielilor pentru mediatizarea acţiunilor pe plan local, 
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a cheltuielilor aferente comisionului prevăzut în contractul încheiat cu societatea organizatoare a misiunilor 
economice şi acţiunilor de promovare, precum şi alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru realizarea 
acţiunilor respective, cu aprobarea ordonatorului principal de credite; 
c)suportarea a 50% din cheltuielile de organizare şi funcţionare a reprezentanţelor comerciale româneşti, 
realizate prin parteneriat public-privat pe pieţe de interes pentru exportul românesc, înfiinţate prin hotărâre 
a Guvernului, la recomandarea Consiliului de Export; 
d)realizarea de studii de piaţă şi pe produse, inclusiv pentru obiective complexe, pe baze concurenţiale, în 
conformitate cu legislaţia în vigoare, cu suportarea a 5100% din cheltuielile aferente; 
e)realizarea pe baze concurenţiale a buletinelor informative privind oferta de export şi distribuirea acestora 
în străinătate şi la ambasadele străine din România, cu suportarea totală a cheltuielilor; 

f)realizarea de acţiuni de publicitate şi reclamă cu caracter general, pe produse şi grupe de produse, 
pe pieţe de interes pentru exportul românesc, pe baze concurenţiale, cu suportarea totală a 

cheltuielilor, inclusiv a cheltuielilor pentru distribuirea materialelor de publicitate şi reclamă cu 
caracter general în străinătate şi la ambasadele străine din România. 

Ministerul pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi Profesii LiberaleMMACA administrează 
acţiunile de promovare a exportului prevăzute la lit. a) şi b) împreună cu Centrul Român pentru Promovarea 
Comerţului, prin delegarea către acesta a operaţiunilor de încheiere, finanţate şi derulare a contractelor de 
prestări servicii pentru realizarea acţiunilor respective. 

2.Programul de sprijinire a întreprinderilor mici şi mijlocii, pentru dezvoltarea exportului, administrat de 
către Ministerul pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, Comerţ, Turism şi Profesii LiberaleMMACA, 
conform Legii nr. 346/2004 privind stimularea înfiinţării şi dezvoltării întreprinderilor mici şi mijlocii, cu 
modificările şi completările ulterioare. 
3.Programul de creştere a competitivităţii produselor industriale, administrat de către Ministerul Economiei 
şi Finanţelor. 

4.Programul de creştere a competitivităţi produselor agroalimentare, administrat de Ministerul 
Agriculturii şi Dezvoltării Rurale. 

În cadrul programelor prevăzute la pct. 3 şi 4 se vor acoperi de la bugetul de stat, în limita prevederilor 
bugetare aprobate, cheltuielile operatorilor economici în proporţie de până la 75%, pentru: 

a)implementarea şi certificarea sistemelor de management al calităţii şi/sau a sistemelor de management de 
mediu; 
b)dotarea şi/sau amenajarea laboratoarelor de testare şi etalonare, precum şi acreditarea acestora, după caz; 
c)înregistrarea şi protejarea pe piaţa externă a mărcilor, a brevetelor de invenţie, a desenelor şi modelelor 
industriale româneşti. 

III.Prime de export pentru produsele agroalimentare eligibile conform Acordului privind agricultura - partea III, 
secţiunea II - Subvenţii la export, din cadrul Organizaţiei Mondiale a Comerţului, cu prioritate şi într-o 
proporţie mai mare pentru produsele agroalimentare biologice certificate, de origine vegetală şi animală. 
Publicat în Monitorul Oficial cu numărul 67 din data de 29 ianuarie 2008 
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Hotararea 296/2007 din 2007.04.06 
Status: Acte în vigoare 
Versiune de la: 21 septembrie 2016 in baza modificarilor din HG 671/2016 
 
Intră în vigoare: 
6 aprilie 2007  
 
 

Hotararea 296/2007 privind aprobarea Mecanismelor de derulare a acţiunilor din Programul de 
promovare a exportului, administrat de Ministerul Economiei şi Comerţuluipentru Mediul de Afaceri, 

Comert si Antreprenoriat 

Dată act: 21-mar-2007 
Emitent: Guvernul 

 

În temeiul art. 108 din Constituţia României, republicată, al art. 1 alin. (2) şi al art. 3 alin. (1) din Ordonanţa 
de urgenţă a Guvernului nr. 120/2002 privind aprobarea Sistemului de susţinere şi promovare a exportului cu 
finanţare de la bugetul de stat, republicată, cu modificările ulterioare, 

Guvernul României adoptă prezenta hotărâre. 

Art. 1 
Se aprobă Mecanismele de derulare a acţiunilor din Programul de promovare a exportului, administrat de 
Ministerul Economiei şi Comerţuluipentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat, denumit in 
continuare MMACA, prevăzute în anexa care face parte integrantă din prezenta hotărâre. 

Art. 2 
(1) Suma alocată de la bugetul de stat, multianual, catre MMACA Ministerului Economiei şi Comerţului va 
fi utilizată pentru acoperirea, parţială sau totală, a cheltuielilor necesare aplicării Programului de promovare 
a exportului, care cuprinde următoarele acţiuni: 
a) participarea la târguri şi expoziţii internaţionale organizate în străinătate, conform programului elaborat 
multianual de Ministerul Economiei şi ComerţuluiMMACA; 
b) organizarea de misiuni economice şi acţiuni de promovare a exporturilor în străinătate; 
c) realizarea de studii de piaţă şi pe produse, inclusiv pentru obiective complexe; 
d)realizarea de acţiuni de publicitate şi reclamă cu caracter general, pe pieţe de interes pentru exportul 
românesc; 
e)realizarea unui portal de informaţii de comerţ exterior, pe baze concurenţiale, cu suportarea integrală a 
cheltuielilor, inclusiv a celor de administrare, din fonduri bugetare; 
f)susţinerea financiară a unor acţiuni promoţionale organizate în ţările de reşedinţă de către birourile 
consilierului economic ale Ministerului Economiei şi ComerţuluiMMACA; 



ASOCIATIA PENTRU 
PROMOVAREA ALIMENTULUI 
ROMANESC - APAR 

Anexa 4 –  
PROPUNERE MODIFICARE HG296/2007 

 
 

Cod: A2.3 
Ediție: 2,  Rev.: 1 

 

Page 3 of 16 
 

g)finanţarea unor categorii de cheltuieli pentru organizarea în România a acţiunilor de promovare a 
exportului, la care participă firme străine, potenţial importatoare de bunuri şi servicii româneşti. 
 
(2) Ministerul Economiei şi ComerţuluiMMACA administrează şi coordonează acţiunile de promovare a 
exportului prevăzute la alin. (1). 
 (3)[textul Art. 2, alin. (3) a fost abrogat la 21-sep-2016 de Art. I, punctul 1. din Hotarirea 671/2016] 
(4)Pentru acţiunile de promovare a exportului prevăzute la alin. (1) lit. a), b) şi c) se instituie scheme de 
minimis care se aprobă prin ordin al ministrului economiei şi comerţuluimediului de afaceri, comert si 
antreprenoriat. Finanţarea în cadrul schemelor se acordă numai după aprobarea acestora prin ordin. 

Art. 3 
(1) Repartizarea pe acţiunile de promovare a exportului prevăzute la art. 2 alin. (1) a sumei alocate anual de 
la bugetul de stat pentru aplicarea Programului de promovare a exportului se face conform propunerilor 
ordonatorului principal de credite, cu consultarea prealabilă a Consiliului de export. 
 
(2) Sumele repartizate conform alin. (1) se pot redistribui în cursul anului pe acţiuni de promovare a 
exportului, în condiţiile prevăzute la alin. (1), în limita sumei alocate de la bugetul de stat pentru Programul 
de promovare a exportului. 

Art. 4 
Pe data intrării în vigoare a prezentei hotărâri se abrogă Hotărârea Guvernului nr. 2.100/2004 privind 
aprobarea Mecanismelor de acordare a sprijinului financiar de la bugetul de stat pentru aplicarea 
Programului de promovare a exportului, administrat de Ministerul Economiei şi ComerţuluiMMACA, 
publicată în Monitorul Oficial al României, Partea I, nr. 1.147 din 3 decembrie 2004. 
-****- 

PRIM-MINISTRU 
CĂLIN POPESCU-TĂRICEANU 
Contrasemnează: 
Ministrul economiei şi comerţului, 
Varujan Vosganian 
Ministrul delegat pentru comerţ, 
Iuliu Winkler 
Departamentul pentru Afaceri Europene, 
Adrian Ciocănea, 
secretar de stat 
Ministrul finanţelor publice, 
Sebastian Teodor Gheorghe Vlădescu 

 

 



ASOCIATIA PENTRU 
PROMOVAREA ALIMENTULUI 
ROMANESC - APAR 

Anexa 4 –  
PROPUNERE MODIFICARE HG296/2007 

 
 

Cod: A2.3 
Ediție: 2,  Rev.: 1 

 

Page 4 of 16 
 

ANEXĂ:MECANISME de derulare a acţiunilor din Programul de promovare a exportului, 
administrat de Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si AntreprenoriatEconomiei şi 

Comerţului 

 
CAPITOLUL I: Participarea la târguri şi expoziţii internaţionale 

Art. 1 
(1) Participarea operatorilor economici la târguri şi expoziţii internaţionale se realizează pe pieţe de interes, 
prin organizarea de pavilioane naţionale, standuri specializate pe produse sau miniexpoziţii, pe bază de 
programe multianuale elaborate de Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat, denumit 
in continuare MMACA, Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri, cu consultarea prealabilă 
a patronatelor de ramură şi a Consiliului de export. 
 
(2) Selectarea târgurilor şi expoziţiilor prevăzute în programul multianual se face în baza propunerilor venite 
din partea Consiliul de Export.următoarelor criterii: 
a)asigurarea expansiunii şi diversificării geografice a exportului românesc pe pieţe cu potenţial de 
import ridicat; 
b)promovarea produselor şi serviciilor cu valoare adăugată ridicată; 
c)importanţa târgurilor respective pe plan internaţional; 
d)performanţele obţinute de participanţii români la ediţiile anterioare ale târgurilor respective. 

Art. 2 
(1) Administrarea programului de participare la târguri şi expoziţii internaţionale se face de către Ministerul 
Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de AfaceriMMACA. 
(2) Contractele de prestări de servicii pentru organizarea participării la târguri şi expoziţii internaţionale se 
încheie de către Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de AfaceriMMACA astfel: 
a)cu organizatorul extern pentru închirierea spaţiului expoziţional şi plata taxelor obligatorii; în cazul în care 
organizatorul extern impune preluarea de standuri preamenajate, conform legislaţiei specifice ţării unde se 
organizează expoziţia, decontarea se va realiza direct de către Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor 
cu Mediul de Afaceri din bugetul alocat Programului de promovare a exportului; 
b)cu operatori economici specializaţi, denumiţi în continuare societate organizatoare, selectaţi în 
conformitate cu legislaţia privind achiziţiile publice, pe baza caietelor de sarcini elaborate pentru serviciile 
necesar a fi achiziţionate, cu excepţia cazurilor prevăzute la lit. a). 
(3)Detaliile de arhitectură şi/sau de execuţie ale standului se definesc la propunerea patronatelor de ramură 
sau a asociaţiilor profesionale şi constituie anexă la caietul de sarcini. 
 

Art. 3 
(1) Beneficiarii programului de participare la târguri şi expoziţii internaţionale sunt operatorii economici, 
persoane juridice române, care îndeplinesc următoarele condiţii de eligibilitate: 
a) sunt înregistraţi potrivit Legii societăţilor nr. 31/1990, republicată, cu modificările şi completările 
ulterioare, Legii nr. 1/2005 privind organizarea şi funcţionarea cooperaţiei, republicată, Ordonanței de 
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Urgență a Guvernului nr. 6/2011 pentru stimularea înfiinţării şi dezvoltării microîntreprinderilor de către 
întreprinzătorii debutanţi în afaceri, aprobată cu modificări prin Legea nr. 301/2011 cu modificările și 
completările ulterioare, Ordonanţei Guvernului nr. 57/2002 privind cercetarea ştiinţifică şi dezvoltarea 
tehnologică aprobată cu modificări şi completări prin Legea nr. 324/2003 sau ca instituție medicală în baza 
Legii nr. 95/2006 privind reforma în domeniul sănătăţii republicată cu modificările și completările ulterioare, 
Ordonanței nr. 26/2000 cu privire la asociații și fundații şi îşi desfăşoară activitatea în România; 
b)au în obiectul de activitate operaţiuni de export şi nomenclatorul de export corespunde cu profilul târgului 
la care se solicită participarea; 
c)produsele sunt de concepţie şi/sau marcă proprie, de calitate şi cu valoare adăugată ridicată; 
bd) Se va respecta principiul inadmisibilității dublei finanțări: nu este posibilă sub nicio formă dubla 
finanțare a acelorași activitati (total sau partial) indiferent de bugetnu beneficiază de finanţare de la alţi 
furnizori de minimis, pentru acoperirea aceloraşi categorii de cheltuieli eligibile pentru târgul sau expoziţia 
internaţională organizată în străinătate la care aplică; 
ce) nu sunt firme operatori economici împotriva cărora a fost emisă o decizie de recuperare a unui ajutor de 
stat printr-o hotărâre cu valoare de res judicata, dacă această decizie de recuperare nu a fost deja executată; 
f)nu înregistrează debite la bugetul de stat, respectiv la bugetele locale, la data depunerii cererii de înscriere - 
declaraţiei pe propria răspundere pentru participare la târguri şi expoziţii internaţionale organizate în 
străinătate; 
dg) nu se află în procedura de executare silită, închidere operaţională, dizolvare, lichidare, insolvenţă 
colectivă şi nu îndeplinesc criteriile prevăzute de lege pentru a fi supuşi unei proceduri de insolvenţă 
colectivă la cererea creditorilor lor; 
he) nu sunt consideraţi în dificultate în conformitate cu Orientările privind ajutorul de stat pentru salvarea şi 
restructurarea întreprinderilor nefinanciare aflate în dificultate 2014/C248/01; 
i)pot face dovada că au depus garanţia de participare în valoare de 2.000 lei; 
j)au obţinut rezultate pozitive privind eficienţa participării la târguri şi expoziţii, cu sprijin de la bugetul de 
stat, în cazul prezenţei la astfel de acţiuni anterioare; 
k)sunt respectate de către solicitanţi prevederile normelor privind principalele activităţi/acţiuni care vor fi 
realizate de operatorii economici participanţi la târguri şi expoziţii internaţionale finanţate parţial de la 
bugetul de stat, elaborate de Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri, în cazul 
prezenţei acestora la astfel de acţiuni anterioare; 
l)numărul de participări ale unui operator economic la târguri internaţionale, cu sprijin de la bugetul de stat, 
este de maximum 4 pe an; 
mf) nu folosesc ajutorul pentru achiziţionarea de vehicule de transport rutier de mărfuri; 
ng) nu au beneficiat în ultimii 2 ani fiscali şi în anul fiscal în curs, fie din surse ale statului sau ale 
autorităţilor locale, fie din surse comunitare, de ajutor de minimis care, cumulat, să depăşească echivalentul 
în lei a 200.000 euro. 
 
(2) Selectarea operatorilor economici participanţi la târguri şi expoziţii internaţionale se face conform 
Normelor de selectie firme elaborate de MMACA.de o comisie numită prin ordin al ministrului economiei şi 
comerţului, formată din reprezentanţi ai Ministerului Economiei şi Comerţului, ai patronatelor de 
ramură/asociaţiilor profesionale şi ai Centrului Român pentru Promovarea Comerţului, în funcţie de 
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suprafaţa de expunere disponibilă pentru fiecare acţiune şi de îndeplinirea condiţiilor de eligibilitate 
prevăzute la alin. (1). 
 
 
 
(3) Participanţii la târguri şi expoziţii internaţionale depun o garanţie de participare în contul MMACA, 
conform Nnormelor. în valoare de 2.000 de lei la Centrul Român pentru Promovarea Comerţului, iar 
documentul care atestă depunerea garanţiei se va anexa la cererea de înscriere pentru selecţia firmelor 
participante la târgul respectiv. Garanţia se restituie firmelor operatorilor economici selectatie după 
încheierea manifestării expoziţionale sau se execută în cazul neparticipării operatorului economic la acţiunea 
respectivă în conformitate cu Nnormele., în situaţia în care valoarea cheltuielilor efectuate de societatea 
organizatoare pentru operatorul economic neparticipant este mai mare decât valoarea garanţiei, operatorul 
economic va plăti diferenţa până la acoperirea integrală a cheltuielilor ce îi revin. Pentru operatorii 
economici care nu au fost selectaţi pentru participarea la târgul respectiv, garanţia se restituie în termen de 
maxim 7 zile 14 zile de la data hotărârii Comisiei de selecţie a participanţilor la târguri internaţionale. 
(4) Operatorii economici participanţi la târguri internaţionale au obligaţia să respecte prevederile normelor 
privind principalele activităţi/acţiuni care vor fi realizate de societăţile comerciale participanteoperatorii 
economici participanticonditiile de participare la târguri şi expoziţii internaţionale .finanţate parţial de la 
bugetul de stat, aprobate prin ordin al ministrului economiei şi comerţului.  
(5)În cazul în care operatorul economic nu respectă prevederile normelor privind principalele 
activităţi/acţiuni care vor fi realizate de societăţile comerciale participante la târguri şi expoziţii 
internaţionale finanţate parţial de la bugetul de stat, acesta nu va mai putea accesa acest instrument de 
promovare a exportului pentru o perioadă de 2 ani de la data constatării neîndeplinirii prevederilor 
respective. 
 

Art. 4 
Fondurile bugetare repartizate multianual pentru realizarea programului de participare la târguri şi expoziţii 
internaţionale se utilizează pentru acoperirea parţială sau totală a unor categorii de cheltuieli, după cum 
urmează: 
a) 50% din valoarea cheltuielilor de transport conform ofertei firmei organizatoare; 50% din valoarea 
baremului de cazare reglementat pentru instituţiile publice pentru un delegat de la fiecare operator economic 
care participă la manifestările expoziţionale50% din cheltuielile privind transportul extern, cazarea şi 
asigurarea medicală pentru un participant de la fiecare expozant, la nivelul baremelor stabilite pentru 
instituţiile publice; 
b) 100% din cheltuielile pentru transportul, asigurarea şi manipularea exponatelor, mostrelor şi materialelor 
publicitare, formalităţile vamale aferente acestora, depozitarea ambalajelor aferente exponatelor pe perioada 
desfăşurării acţiunii promoţionale, elaborarea si actualizarea brandului de export national si/sau sectorial, 
elaborarea proiectului de execuţie a standului, închirierea, construirea şi/sau amenajarea spaţiului 
expoziţional, taxele obligatorii, utilitatile, transportul materialelor aferente, cheltuielile generale pe perioada 
de desfăşurare a acţiunilor promoţionale, cheltuieli cu realizarea de materiale multimedia (foto; video), 
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cheltuielile de reprezentare şi de protocol, cheltuielile de deplasare pentru persoanele care organizează şi 
coordonează acţiunile, inclusiv a unui reprezentant din partea patronatului de ramură sau a asociaţiei 
profesionale care contribuie la realizarea acţiunii respective, a căror perioadă de deplasare va fi stabilită prin 
caietul de sarcini al acţiunii, cheltuielile pentru materialele publicitare, de prezentare şi promovare cu 
caracter economic general şi pentru mediatizarea prezenţei româneşti la acţiunile promoţionale, cheltuielile 
aferente comisionului prevăzut în contractul încheiat cu societatea organizatoare a pavilioanelor naţionale, 
standurilor specializate pe produse şi miniexpoziţiilor, precum şi alte cheltuieli care se justifică a fi alocate 
pentru realizarea târgurilor şi expoziţiilor internaţionale, cu aprobarea ordonatorului principal de credite. 
 

Art. 5 
 (1)Operatorii economici participanţi la târgurile şi expoziţiile internaţionale în cadrul programului 
administrat de Ministerul Economiei şi Comerţului împreună cu Centrul Român pentru Promovarea 
Comerţului asigură finanţarea în cotă de 50% a cheltuielilor prevăzute la art. 4 lit. a). Cheltuielile de 
transport si cazare mentionate la Art. 4 lit a) se vor plati  
(2)Cota de 50% din cheltuielile de transport, cazare şi asigurare medicală pentru un delegat al firmei 
operatorului economic participante se va deconta de de Centrul Român pentru Promovarea Comerţului, prin 
catre societatea organizatoare, pe bază de documente justificative, după aprobarea decontului final al 
acţiuniiin termen de maxim 7 zile de la finalizarea actiunii. Cheltuielile pentru cazare vor fi decontate 
calculate pentru numărul de zile aferente perioadei oficiale de desfăşurare a manifestării expoziţionale, plus 
două nopţi înainte de începerea acesteia sau plus 3 trei nopţi în cazul în care aceasta se desfăşoară în ţări care 
necesită un timp de transport mai mare şi o noapte după închiderea acesteia. 
(3)Transportul exponatelor va fi efectuat de către o firmă de specialitate, selectată pe baze concurenţiale de 
către societatea organizatoare. Volumul exponatelor aferent fiecărui expozant va fi corelat cu suprafaţa de 
expunere repartizată în cadrul pavilionului expoziţional. Operatorii economici vor efectua plata integrală a 
transportului exponatelor către firma transportatoare selectată, urmând ca decontarea să se facă de către 
societatea organizatoare în baza documentelor vamale de încheiere a operaţiunii de export temporar şi a 
documentelor de plată a transportului exponatelor, după aprobarea decontului final al acţiunii de Centrul 
Român pentru Promovarea Comerţului, cu excepţia exponatelor şi mostrelor fără valoare comercială, care se 
oferă cu titlu gratuit partenerilor externi, a materialelor de publicitate şi reclamă şi a produselor de protocol 
achiziţionate din România, pentru care decontarea se va face pe baza documentelor vamale de expediţie şi a 
documentelor de plată a transportului până la standul expoziţional. 
(42) Decontarea cheltuielilor în valută efectuate pentru derularea acţiunilor din cadrul Programului de 
promovare a exportului se face va efectua de către Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu 
Mediului de AfaceriMMACA în lei in baza facturii emise de catre societatea organzatoare., la cursul de 
schimb comunicat de Banca Naţională a României, valabil la data efectuării plăţilor, conform documentelor 
financiar-contabile. Pentru ţările a căror monedă oficială nu este comunicată de Banca Naţională a României, 
decontarea cheltuielilor în valută se va efectua în baza chitanţei de schimb valutar, valabilă la data efectuării 
plăţilor. 
  

Art. 6 
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Cheltuielile de reprezentare şi protocol se realizează pentru oferirea unor trataţii în limita echivalentului în 
lei al sumei de 500 de euro/acţiune. îIn situaţii justificate, suma poate fi majorată, cu aprobarea ordonatorului 
principal de credite. Cheltuielile se referă la achiziţionarea de produse alimentare pentru trataţii curente şi 
pentru cocteil, apă minerală, cafea, ceai, băuturi răcoritoare şi slab alcoolizate, produse de patiserie şi 
cofetărie, snack-uri şi altele asemenea. Băuturile alcoolice se achiziţionează numai în cazul organizării de 
cocteiluri. 
 
 
 

Art. 7 
Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de AfaceriMMACA poate modifica sau completa 
programul anual de participare la târguri şi expoziţii cu alte acţiuni de interes pentru promovarea exporturilor 
româneşti, în baza consultării prealabile cu patronatele de ramură şi Consiliul de export, în limita plafonului 
de cheltuieli alocat cu această destinaţie. 
 
 

 

 
 

CAPITOLUL II:Organizarea de misiuni economice şi acţiuni de promovare a exportului în 
străinătate 

Art. 8 
(1) Misiunile economice sunt acţiuni organizate în scopul explorării, consolidării, valorificării şi dezvoltării 
oportunităţilor de afaceri pe pieţele externe cu potenţial de import. 
(2) Acţiunile de promovare a exportului se referă la prezentări de produse, miniexpoziţii, reuniuni de afaceri, 
seminarii economice şi zile economice, forumuri de afaceri, congrese si zile ale Romaniei, fara a se limita 
insa la acestea.. 
(3) Misiunile economice şi acţiunile de promovare a exportului se organizează în ţări de interes pentru 
exportatorii români şi se stabilesc de Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de 
AfaceriMMACA în baza consultării prealabile cu patronatele de ramură sau cu asociaţiile profesionale si a 
Consiliului de export. , având în vedere următoarele criterii: 
a)expansiunea şi diversificarea geografică a exportului românesc pe pieţe cu potenţial de import ridicat; 
b)promovarea produselor şi serviciilor cu valoare adăugată ridicată. 
 
(4) Misiunile economice şi acţiunile de promovare a exportului se administrează şi se coordonează de 
Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de AfaceriMMACA. 
(5) Contractele de prestări de servicii pentru organizarea misiunilor economice şi a acţiunilor de promovare a 
exportului se încheie de catre MMACA Centrul Român pentru Promovarea Comerţului cu operatori 
economici specializaţi, denumiţi în continuare societate organizatoare, selectaţi în conformitate cu legislaţia 
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privind achiziţiile publicemetodologia aprobată în condiţiile legii de Centrul Român pentru Promovarea 
Comerţului, pe baza caietelor de sarcini pentru selectarea societăţii organizatoare, elaborate de Ministerul 
Economiei şi Comerţului, Centrul Român pentru Promovarea Comerţului şi patronatele de ramură sau 
asociaţiile profesionale, pentru fiecare acţiune în parte. 
(6) [textul Art. 8, alin. (6) din anexa 1, capitolul II a fost abrogat la 21-sep-2016 de Art. I, punctul 10. din 
Hotarirea 671/2016] 
 
(7)Programe promoţionale, cum sunt seminarii, mese rotunde, întâlniri de afaceri şi altele asemenea, de 
publicitate şi reclamă comercială şi de negocieri se realizează cu ocazia misiunilor economice de Ministerul 
Economiei şi Comerţului, în colaborare cu patronatele de ramură sau cu asociaţiile profesionale şi cu Centrul 
Român pentru Promovarea Comerţului, în limita cheltuielilor prevăzute în contractul de prestări de servicii 
cu această destinaţie. 

Art. 9 
Participarea operatorilor economici la aceste manifestări promoţionale se face pe baza următoarelor criterii 
de eligibilitate: 
a) operatorii economici sunt înregistraţi potrivit Legii nr. 31/1990, republicată, cu modificările şi 
completările ulterioare, Legii nr. 1/2005, republicată, Ordonanței de Urgență a Guvernului nr. 6/2011 pentru 
stimularea înfiinţării şi dezvoltării microîntreprinderilor de către întreprinzătorii debutanţi în afaceri, 
aprobată cu modificări prin Legea nr. 301/2011 cu modificările și completările ulterioare, Ordonanţei 
Guvernului nr. 57/2002 privind cercetarea ştiinţifică şi dezvoltarea tehnologică aprobată cu modificări şi 
completări prin Legea nr. 324/2003 sau ca instituție medicală în baza Legii nr. 95/2006 privind reforma în 
domeniul sănătăţii republicată cu modificările și completările ulterioare, Ordonanței nr. 26/2000 cu privire la 
asociații și fundații şi îşi desfăşoară activitatea în România; 
b) nu se află în procedura de executare silită, închidere operaţională, dizolvare, lichidare, insolvenţă 
colectivă şi nu îndeplinesc criteriile prevăzute de lege pentru a fi supuşi unei proceduri de insolvenţă 
colectivă la cererea creditorilor lor; 
c) Se va respecta principiul inadmisibilității dublei finanțări: nu este posibilă sub nicio formă dubla finanțare 
a acelorași activitati (total sau partial) indiferent de bugetnu beneficiază pentru misiunea economică 
organizată în străinătate la care aplică de finanţare de la alţi furnizori de minimis pentru acoperirea aceloraşi 
categorii de cheltuieli eligibile; 
d) nu înregistrează debite la bugetul de stat, respectiv la bugetele locale, la data depunerii cererii de înscriere 
- declaraţiei pe propria răspundere pentru participare la misiunile economice organizate în străinătate; 
ed) nu sunt consideraţi în dificultate în conformitate cu Orientările privind ajutorul de stat pentru salvarea şi 
restructurarea întreprinderilor nefinanciare aflate în dificultate 2014/C248/01; 
fe) nu sunt firme împotriva cărora a fost emisă o decizie de recuperare a unui ajutor de stat printr-o hotărâre 
cu valoare de res judicata, dacă această decizie de recuperare nu a fost deja executată nu sunt firme 
împotriva cărora a fost emisă o decizie de recuperare a unui ajutor de stat, dacă această decizie de recuperare 
nu a fost deja executată; 
g)au în obiectul de activitate operaţiuni de export; 
h)nomenclatorul de export corespunde domeniilor prevăzute în tematica misiunii economice; 
i)produsele sunt de concepţie şi/sau marcă proprie, de calitate şi cu valoare adăugată ridicată; 
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j)au înregistrat rezultate concrete ca urmare a participării la astfel de acţiuni anterioare.; 
kf) nu folosesc ajutorul pentru achiziţionarea de vehicule de transport rutier de mărfuri; 
lg) nu au beneficiat în ultimii 2 ani fiscali şi în anul fiscal în curs, fie din surse ale statului sau ale 
autorităţilor locale, fie din surse comunitare, de ajutor de minimis care, cumulat, să depăşească echivalentul 
în lei a 200.000 euro. 
 

Art. 10 
Fondurile bugetare repartizate multianual pentru realizarea misiunilor economice şi a acţiunilor de 
promovare a exportului se asigură din bugetul Ministerului Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de 
AfaceriMMACA. Sumele astfel repartizate se utilizează pentru acoperirea parţială sau totală a unor categorii 
de cheltuieli, după cum urmează: 
a) 50% din valoarea cheltuielilor de transport conform ofertei firmei organizatoare; 50% din valoarea 
baremului de cazare reglementat pentru instituţiile publice pentru un delegat de la fiecare operator economic 
care participă la manifestările expoziţionale50% din cheltuielile de transport extern, cazare şi asigurare 
medicală pentru un participant de la fiecare firmă, la nivelul baremelor stabilite pentru instituţiile publice; 
b) 100% din cheltuielile privind transportul în interiorul ţării de destinaţie, pentru persoanele care participă la 
acţiunile respective, cheltuielile de deplasare pentru persoanele care organizează şi coordonează acţiunile, 
inclusiv a unui reprezentant din partea patronatului de ramură sau a asociaţiei profesionale care contribuie la 
realizarea acţiunii respective, cheltuielile pentru închirierea spaţiilor aferente întâlnirilor de afaceri şi a 
dotărilor necesare desfăşurării acestora, cum sunt TV, video, retroproiector, computer, imprimanta şi altele 
asemenea, taxele obligatorii, utilitatile,  cheltuielile de reprezentare şi protocol, cheltuielile pentru 
elaborarea, transportul şi asigurarea materialelor de promovare şi de prezentare, cum sunt cataloage, pliante, 
ecusoane şi altele asemenea, cheltuielile pentru transportul şi asigurarea mostrelor, cheltuieli cu realizarea de 
materiale multimedia (foto; video), cheltuielile pentru formalităţile vamale aferente materialelor de 
promovare şi de prezentare, precum şi mostrelor, cheltuielile pentru mediatizarea acţiunii pe plan local, 
cheltuielile aferente comisionului prevăzut în contractul încheiat cu societatea organizatoare a misiunii 
economice sau a acţiunii de promovare, precum şi alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru 
realizarea acţiunilor respective, cu aprobarea ordonatorului principal de credite. 

 
 

Art. 11 
 (1)Operatorii economici participanţi la misiuni economice şi la acţiuni de promovare a exportului asigură 
finanţarea cotei de 50% din cheltuielile prevăzute la art. 10 lit. a). 
(21) Cota de 50% din valoarea cheltuielilor de transport conform ofertei firmei organizatoare si 50% din 
valoarea baremului de cazare reglementat pentru instituţiile publice 50% din cheltuielile de transport, cazare 
şi asigurare medicală pentru un delegat al firmei participante se va deconta plati de către societatea 
organizatoareCentrul Român pentru Promovarea Comerţului, in termen de maxim 7 zile de la finalizarea 
actiunii.pe bază de documente justificative, după aprobarea de către acesta a decontului final, prezentat de 
societatea organizatoare a acţiunii. Cota de 50% din cCheltuielile pentru cazare vaor fi decontată calculate 
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pentru perioada de desfăşurare a manifestării promoţionale, stabilită prin contractul cu societatea 
organizatoare. 
(32)Decontarea cheltuielilor în valută efectuate pentru derularea acţiunilor din cadrul Programului de 
promovare a exportului se va efectua de către MMACA în lei in baza facturii emise de catre societatea 
organzatoarede operatorul economic şi societatea organizatoare se face de către Ministerul Economiei, 
Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri, în lei, . la cursul de schimb comunicat de Banca Naţională a 
României, valabil la data efectuării plăţilor de către aceştia, conform documentelor financiar-contabile 
prezentate. Pentru ţările a căror monedă oficială nu este comunicată de Banca Naţională a României, 
decontarea cheltuielilor în valută se va efectua în baza chitanţei de schimb valutar prezentate, valabilă la data 
efectuării plăţilor de către operatorul economic sau de către societatea organizatoare. 

 

Art. 12 
Cheltuielile de reprezentare şi protocol se realizează pentru oferirea unor trataţii în limita echivalentului în 
lei al sumei de 500 de euro/acţiune. În situaţii justificate, suma poate fi majorată, cu aprobarea ordonatorului 
principal de credite. Cheltuielile se referă la achiziţionarea de produse alimentare pentru trataţii curente şi 
pentru cocteil, apă minerală, cafea, ceai, băuturi răcoritoare şi slab alcoolizate, produse de patiserie şi 
cofetărie, snack-uri şi altele asemenea. Băuturile alcoolice se achiziţionează numai în cazul organizării de 
cocteiluri. 

 
CAPITOLUL III:Realizarea de studii de piaţă şi pe produse, inclusiv pentru obiective complexe, pe 

baze concurenţiale, în conformitate cu legislaţia în vigoare, cu finanţare în cotă de 50% din cheltuielile 
aferente 

Art. 13 
Mecanismul şi etapele de realizare şi finanţare a studiilor de piaţă şi pe produse, inclusiv pentru obiective 
complexe, sunt următoarele: 
a) prezentarea la Ministerul Economiei şi ComerţuluiMMACA de către patronatul de ramură sau asociaţia 
profesională, în calitate de beneficiar,  de propuneri pentru realizarea de studii de piata, însoţite de note de 
fundamentare şi lista operatorilor economici beneficiari ai studiului de piata impreuna cu documentele de 
eligibilitate ale acestoraconţinutul tematicii aferente acestora; 
b) selectarea propunerilor de studii de piata se face de se stabilesc de MMACA în baza consultării prealabile 
cu patronatele de ramură sau cu asociaţiile profesionale si a Consiliului de export; o comisie numită prin 
ordin al ministrului economiei şi comerţului, în funcţie de următoarele criterii de eligibilitate: existenţa 
potenţialului de absorbţie al pieţei respective pentru produsul respectiv şi capacitatea beneficiarului de a 
susţine financiar realizarea studiului; 
c) contractele de prestări de servicii pentru realizarea studiilor de piata se încheie de catre MMACA cu 
operatori economici, denumiţi în continuare societate prestatoare de servicii, selectaţi în conformitate cu 
legislaţia privind achiziţiile publice. 
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c)încheierea protocolului de cofinanţare pentru realizarea studiului între Ministerul Economiei şi Comerţului 
şi beneficiarul studiului selectat, cu privire la modalităţile de finanţare, organizarea concursului de oferte, 
încheierea contractului de servicii şi efectuarea plăţilor către prestatorul de servicii selectat; 
d)elaborarea de către beneficiar împreună cu Ministerul Economiei şi Comerţului a caietului de sarcini; 
e)organizarea concursului de oferte pentru selectarea prestatorului de servicii pe baza metodologiei aprobate 
prin ordin al ministrului economiei şi comerţului. Cheltuielile aferente publicării anunţului privind 
organizarea procedurii de selecţie a prestatorului de servicii se suportă din sumele bugetare alocate pentru 
realizarea de studii; 
f)încheierea contractului pentru realizarea studiului între Ministerul Economiei şi Comerţului, beneficiar şi 
prestatorul de servicii; 
g)efectuarea plăţii contravalorii studiului de către beneficiar şi Ministerul Economiei şi Comerţului. 
Art. 14 
(1) Selectarea operatorilor economici beneficiari ai acestor studii de piata se face pe baza următoarelor 
criterii de eligibilitate: 
a) operatorii economici sunt înregistraţi potrivit Legii nr. 31/1990, republicată, cu modificările şi 
completările ulterioare, Legii nr. 1/2005, republicată, Ordonanței de Urgență a Guvernului nr. 6/2011 pentru 
stimularea înfiinţării şi dezvoltării microîntreprinderilor de către întreprinzătorii debutanţi în afaceri, 
aprobată cu modificări prin Legea nr. 301/2011 cu modificările și completările ulterioare, Ordonanţei 
Guvernului nr. 57/2002 privind cercetarea ştiinţifică şi dezvoltarea tehnologică aprobată cu modificări şi 
completări prin Legea nr. 324/2003 sau ca instituție medicală în baza Legii nr. 95/2006 privind reforma în 
domeniul sănătăţii republicată cu modificările și completările ulterioare, Ordonanței nr. 26/2000 cu privire la 
asociații și fundații şi îşi desfăşoară activitatea în România; 
b) nu se află în procedura de executare silită, închidere operaţională, dizolvare, lichidare, insolvenţă 
colectivă şi nu îndeplinesc criteriile prevăzute de lege pentru a fi supuşi unei proceduri de insolvenţă 
colectivă la cererea creditorilor lor; 
c) nu beneficiază pentru misiunea economică organizată în străinătate la care aplică de finanţare de la alţi 
furnizori de minimis pentru acoperirea aceloraşi categorii de cheltuieli eligibile; 
d) nu sunt consideraţi în dificultate în conformitate cu Orientările privind ajutorul de stat pentru salvarea şi 
restructurarea întreprinderilor nefinanciare aflate în dificultate 2014/C248/01; 
e) nu sunt firme împotriva cărora a fost emisă o decizie de recuperare a unui ajutor de stat, dacă această 
decizie de recuperare nu a fost deja executată; 
f) nu folosesc ajutorul pentru achiziţionarea de vehicule de transport rutier de mărfuri; 
g) nu au beneficiat în ultimii 2 ani fiscali şi în anul fiscal în curs, fie din surse ale statului sau ale autorităţilor 
locale, fie din surse comunitare, de ajutor de minimis care, cumulat, să depăşească echivalentul în lei a 
200.000 euro. 
(2) Fondurile bugetare repartizate multianual pentru realizarea studiilor de piata se asigură din bugetul 
MMACA si se utilizează pentru plata a 100% din valoarea studiului de piata. 

Plata studiului de piata se va efectua de către MMACA în lei in baza facturii emise de catre societatea 
prestatoare. 
 

Art. 14 
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Plata cheltuielilor pentru realizarea studiului se face de Ministerul Economiei şi Comerţului în proporţie de 
50% din cheltuielile totale, în contul prestatorului de servicii, în baza următoarelor documente: 
a)contractul pentru realizarea studiului, încheiat între Ministerul Economiei şi Comerţului, beneficiar şi 
prestatorul de servicii; 
b)procesul-verbal încheiat între beneficiar şi prestatorul de servicii privind recepţia şi acceptarea studiului; 
c)copia ordinului de plată emis de beneficiar către prestatorul de servicii pentru plata cotei sale de 50% din 
valoarea studiului; 
d)factura emisă de prestatorul de servicii pentru cota de 50% aferentă Ministerului Economiei şi Comerţului. 

Propunem ca urmatoarele capitole: 

• Capitolul IV: Realizarea de acţiuni de publicitate şi reclamă cu caracter general, pe pieţe de interes 
pentru exportul românesc, pe baze concurenţiale, cu suportarea totală a cheltuielilor, inclusiv a 
cheltuielilor pentru distribuirea materialelor de publicitate şi reclamă cu caracter general în străinătate 
şi la ambasadele străine din România 

• CAPITOLUL V:Realizarea pe baze concurenţiale a unui portal de informaţii de comerţ exterior, cu 
suportarea integrală a cheltuielilor, inclusiv a celor de administrare, din fonduri bugetare 

• CAPITOLUL VI:Susţinerea financiară a unor acţiuni de promovare a exportului organizate de 
birourile consilierului economic ale Ministerului Economiei şi Comerţului în ţările de reşedinţă 

• CAPITOLUL VII: Finanţarea unor categorii de cheltuieli pentru organizarea în România a acţiunilor 
de promovare a exportului, la care participă firme străine, potenţial importatoare de bunuri şi servicii 
româneşti 

Sa fie eliminate. 

 
 

CAPITOLUL IV:Realizarea de acţiuni de publicitate şi reclamă cu caracter general, pe pieţe de 
interes pentru exportul românesc, pe baze concurenţiale, cu suportarea totală a cheltuielilor, inclusiv 

a cheltuielilor pentru distribuirea materialelor de publicitate şi reclamă cu caracter general în 
străinătate şi la ambasadele străine din România 

Art. 15 
Acţiunile de publicitate şi reclamă cu caracter general constau în realizarea de cataloage, broşuri, CD-uri, 
expoziţii virtuale, site/portal şi altele asemenea, având ca destinaţie mediul de afaceri din ţări de interes 
pentru exportul românesc, crearea şi promovarea mărcilor etc., în conformitate cu Strategia naţională de 
export. 
 

Art. 16 
Mecanismul de realizare şi finanţare a materialelor de publicitate şi reclamă comercială cu caracter general 
cuprinde următoarele: 
a) prezentarea de către patronatele de ramură şi asociaţiile profesionale la Ministerul Economiei şi 
Comerţului a cererilor pentru realizarea materialelor de publicitate şi reclamă comercială cu caracter general; 
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b) selectarea proiectelor care se finanţează din fonduri bugetare se face de comisia numită prin ordin al 
ministrului economiei şi comerţului; 
c) elaborarea de către Ministerul Economiei şi Comerţului, în colaborare cu patronatele de ramură sau 
asociaţiile profesionale solicitante, a caietului de sarcini privind conţinutul, structura şi condiţiile tehnice de 
realizare a materialelor de publicitate şi reclamă comercială cu caracter general; 
d) organizarea concursului de oferte pentru selectarea prestatorului de servicii pe baza metodologiei aprobate 
prin ordin al ministrului economiei şi comerţului. Cheltuielile aferente publicării anunţului privind 
organizarea procedurii de selecţie a prestatorului de servicii se suportă din sumele bugetare alocate pentru 
realizarea materialelor de publicitate şi reclamă comercială cu caracter general; 
e) încheierea contractului dintre Ministerul Economiei şi Comerţului şi prestatorul de servicii selectat, 
referitor la condiţiile tehnico-economice şi financiare de realizare a materialelor de publicitate şi reclamă 
comercială cu caracter general; 
f) încheierea procesului-verbal pentru bun de tipar între Ministerul Economiei şi Comerţului, patronatele de 
ramură sau asociaţiile profesionale beneficiare şi prestatorul de servicii, pentru recepţia machetei 
materialelor de publicitate şi reclamă comercială cu caracter general; 
g) încheierea procesului-verbal între Ministerul Economiei şi Comerţului, patronatele de ramură sau 
asociaţiile profesionale beneficiare şi prestatorul de servicii, pentru recepţia finală a materialelor de 
publicitate şi reclamă comercială cu caracter general; 
h) decontarea cheltuielilor aferente realizării şi distribuirii materialelor de publicitate şi reclamă comercială 
cu caracter general se face de Ministerul Economiei şi Comerţului, pe baza contractului pentru realizarea 
proiectului, a facturii emise de prestatorul de servicii şi a procesului-verbal de recepţie prevăzut la lit. g). 
 

Art. 17 
Distribuirea în străinătate şi la ambasadele străine din România a materialelor de publicitate şi reclamă 
comercială cu caracter general se face de prestatorul de servicii către reprezentanţele diplomatice şi 
comerciale ale României în străinătate, instituţiile şi organizaţiile cu atribuţii în promovarea schimburilor 
comerciale internaţionale, partenerii externi, delegaţiile participante la manifestări promoţionale organizate 
în străinătate, precum şi la instituţii guvernamentale, patronate de ramură şi asociaţii profesionale, pentru a fi 
utilizate în cadrul întâlnirilor cu reprezentanţii mediului de afaceri din străinătate, pe baza repartiţiei stabilite 
de Ministerul Economiei şi Comerţului şi beneficiar. 
 
 

CAPITOLUL V:Realizarea pe baze concurenţiale a unui portal de informaţii de comerţ exterior, cu 
suportarea integrală a cheltuielilor, inclusiv a celor de administrare, din fonduri bugetare 

Art. 18 
Structura, informaţiile şi serviciile aferente portalului vor fi stabilite de Ministerul Economiei şi Comerţului 
împreună cu patronatele de ramură şi cu Centrul Român pentru Promovarea Comerţului. 

 
 

Art. 19 
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(1) Realizarea şi administrarea portalului se vor face de o firmă specializată, selectată de Ministerul 
Economiei şi Comerţului, în conformitate cu prevederile legislaţiei privind achiziţiile publice. 
(2) Informaţiile conţinute de portal sunt destinate accesului liber şi nediscriminatoriu al tuturor operatorilor 
economici interesaţi. 
 

CAPITOLUL VI:Susţinerea financiară a unor acţiuni de promovare a exportului organizate de 
birourile consilierului economic ale Ministerului Economiei şi Comerţului în ţările de reşedinţă 

Art. 20 
Acţiunile de promovare se organizează de consilierul economic al Ministerului Economiei şi Comerţului în 
ţara de reşedinţă şi constau în participarea acestuia la unele târguri şi expoziţii internaţionale, altele decât 
cele cuprinse în Programul anual de participare a României la târguri şi expoziţii internaţionale, la care 
organizatorii oferă gratuit un spaţiu pentru prezentarea ofertei de export româneşti. 

 

Art. 21 
Metodologia privind procedura de selecţie şi finanţare a acţiunilor promoţionale prevăzute la art. 20 se 
aprobă prin ordin al ministrului economiei şi comerţului. 
 
 

CAPITOLUL VII: Finanţarea unor categorii de cheltuieli pentru organizarea în România a acţiunilor 
de promovare a exportului, la care participă firme străine, potenţial importatoare de bunuri şi servicii 

româneşti 

Art. 22 
(1) Acţiunile de promovare a exportului organizate în România se realizează în scopul identificării de 
oportunităţi pentru valorificarea ofertei de export. 
(2) Acţiunile de promovare a exportului sunt focalizate pe atragerea unor firme străine cu potenţial 
semnificativ de import, interesate în dezvoltarea relaţiilor economice cu firme din România prin contractarea 
de bunuri şi servicii româneşti sau cooperarea în producţie. Acţiunile sunt organizate cu ocazia desfăşurării 
unor târguri sau expoziţii internaţionale în România, care au ca obiect promovarea de bunuri şi servicii 
pentru export, precum şi cu ocazia organizării în România a unor misiuni economice străine, cu scopul 
achiziţiei şi/sau contractării de bunuri şi servicii româneşti. 
(3) Acţiunile de promovare a exportului în România sunt organizate de Ministerul Economiei şi Comerţului 
împreună cu patronatele de ramură sau cu asociaţiile profesionale şi cu Centrul Român pentru Promovarea 
Comerţului, în baza recomandării reprezentantului biroului consilierului economic al Ministerului 
Economiei şi Comerţului din străinătate, având în vedere: capacitatea de import a firmelor străine, 
posibilităţile de diversificare a structurii exportului şi penetrarea pe noi pieţe. 
(4) Categoriile de cheltuieli finanţate integral de la bugetul statului pentru realizarea acţiunilor de promovare 
a exportului sunt următoarele: cheltuieli pentru închirierea spaţiilor de desfăşurare a programului acţiunii de 
promovare şi a dotărilor aferente, cum sunt: TV, video, retroproiector, computer şi altele asemenea, 
cheltuieli de reprezentare şi protocol, cheltuieli pentru elaborarea de materiale de promovare şi de 
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prezentare, cum sunt: cataloage, pliante, CD-uri, bannere, ecusoane şi altele asemenea, cheltuieli pentru 
mediatizarea acţiunii, cheltuieli de transport pe teritoriul României la obiective economice de interes, pentru 
îndeplinirea scopului acţiunii de promovare a exportului, la nivelul baremelor stabilite pentru instituţiile 
publice, alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru realizarea acţiunii respective, cu aprobarea 
ordonatorului principal de credite. 
(5) [textul Art. 22, alin. (5) din anexa 1, capitolul VII a fost abrogat la 21-sep-2016 de Art. I, punctul 14. din 
Hotarirea 671/2016] 
(6) Contractele de prestări de servicii pentru realizarea operaţiunilor prevăzute la alin. (2) se încheie de 
Centrul Român pentru Promovarea Comerţului cu operatori economici specializaţi, selectaţi în conformitate 
cu metodologia aprobată în condiţiile legii de Centrul Român pentru Promovarea Comerţului, pentru fiecare 
acţiune în parte. 
 

Art. 23 
Fondurile bugetare repartizate anual pentru finanţarea cheltuielilor prevăzute la art. 22 alin. (4) se asigură de 
către Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri. 

 

Art. 24 
Cheltuielile de reprezentare şi protocol se realizează pentru oferirea unor trataţii în limita echivalentului în 
lei al sumei de 500 de euro/acţiune. În situaţii justificate, suma poate fi majorată, cu aprobarea ordonatorului 
principal de credite. Cheltuielile se referă la achiziţionarea de produse alimentare pentru trataţii curente şi 
pentru cocteil, apă minerală, băuturi răcoritoare şi slab alcoolizate, produse de patiserie şi cofetărie şi altele 
asemenea. Băuturile alcoolice se achiziţionează numai în cazul organizării de cocteiluri. 
Publicat în Monitorul Oficial cu numărul 239 din data de 6 aprilie 2007 

*) În tot cuprinsul hotărârii, sintagmele "Ministerul Economiei şi Comerţului", şi "Centrul Român pentru 
Promovarea Comerţului" si "Ministerul Economiei, Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri" se 
înlocuiesc cu sintagma "Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat”Economiei, 
Comerţului şi Relaţiilor cu Mediul de Afaceri". 



 

 
 

 
Proiect cofinanțat din Fondul Social European prin Programul Operațional Capacitate Administrativă 2014-2020! 

 

 

 

ANEXA 5 

ANALIZA POLITICILOR PUBLICE ACTUALE ÎN 

DOMENIUL PROMOVĂRII PRODUSELOR ROMÂNEȘTI 

LA EXPORT ȘI DELIMITAREA PROBLEMELOR 

EXISTENTE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 
 

 
 

Page 2 of 51 
 

ANEXA  5 
ANALIZA POLITICILOR PUBLICE ACTUALE IN DOMENIUL PROMOVARII 
PRODUSELOR ROMANESTI LA EXPORT SI DELIMITAREA PROBLEMELOR 

 
 Cuprins 

Introducere ............................................................................................................................................................ 3 

Capitolul 1. Identificarea grupului-tinta ce este afectat de aceasta politica, analiza caracteristicilor 

principale ale acestui public, precum si analiza relatiilor dintre acest grup si autoritatile publice sau de alte 

entitati din comunitate ........................................................................................................................................ 13 

Capitolul 2. Analiza si inventarierea masurilor existente la nivelul autoritatilor publice, a coerentei 

acestora, a consecintelor aplicarii / neaplicarii acestora, a eventualelor conflicte sau disfunctionalitati; .. 16 

A) Programul pentru Promovarea Exporturilor –PPE ........................................................................ 16 

B) Programului de sustinere a internationalizarii operatorilor economici romani ........................... 18 

C) Granturi pentru acțiunile de informare și promovare referitoare la produsele agricole puse în 
aplicare pe piața internă și în țările terțe în conformitate cu Regulamentul (UE) nr. 1144/2014 al 
Parlamentului European și al Consiliului ..................................................................................................... 19 

Capitolul 3. Identificarea efectelor mediului extern asupra fenomenelor observate la grupul vizat. ......... 29 

Capitolul 4. Analiza SWOT ............................................................................................................................... 35 

Capitolul 5. Analiza PEST – analiza factorilor externi Politici, Economici, Sociali, Tehnologici ............... 37 

Capitolul 6. Identificarea problemei si delimitarea acesteia, respectiv identificarea diferitelor reprezentari 

legate de problemele politicii publice actuale, adica idei, paradigme, proceduri operationale sau orice alt 

mod prin care oamenii interpreteaza si reprezinta pentru ei sau pentru altii o problema .......................... 39 

Capitolul 7. Interpretarea chestionarelor ......................................................................................................... 43 

 



  
 
 

 
 

Page 3 of 51 
 

ANEXA  5 
ANALIZA POLITICILOR PUBLICE ACTUALE IN DOMENIUL PROMOVARII 
PRODUSELOR ROMANESTI LA EXPORT SI DELIMITAREA PROBLEMELOR 

 
    

Introducere 

Prezenta analiza va avea drept finalitate definirea corecta a problemei, deoarece aceasta este prima etapa 

în procesul de elaborare a politicii publice si fiecare etapa ulterioara reiese din precedenta, dar toate sunt 

directionate spre solutionarea problemei identificate. Definirea eronata a problemei ar putea avea un 

impact negativ incomensurabil. 

Comitetul de lucru privind elaborarea politicii publice alternative, condus de Coordonatorul elaborare 

politici publice implicat in proiect, impreuna cu expertul elaborare politici, expertul juridic redactare 

politici si expertul finanicar –redactare politici a  sprijinit   echipa prestatorului de servicii de realizare 

a analizei, in vederea asigurarii standardului de calitate stabilit in specificatiile tehnice ale analizei 

Aceasta analiza are drept scop definirea problemei, de aceea presupune o activitate de investigare a 

problemei, care va conduce la realizarea unei radiografii sau al unui diagnostic privind situatia existenta 

care genereaza problemele identificate. Analiza se structureaza pe  5 capitole majore: 

1. Identificarea grupului-tinta ce este afectat de aceasta politica, analiza caracteristicilor principale 

ale acestui public, precum si analiza relatiilor dintre acest grup si autoritatile publice sau de alte 

entitati din comunitate; 

2. Analiza si inventarierea masurilor existente la nivelul autoritatilor publice, a coerentei acestora, 

a consecintelor aplicarii / neaplicarii acestora, a eventualelor conflicte sau disfunctionalitati; 

3. Identificarea efectelor mediului extern asupra fenomenelor observate la grupul vizat. 

4. Analiza SWOT. 

5. Analiza PEST – analiza factorilor externi Politici, Economici, Sociali, Tehnologici. 

6. Identificarea problemei si delimitarea acesteia, respectiv identificarea diferitelor reprezentari 

legate de problemele politicii publice actuale, adica idei, paradigme, proceduri operationale sau 

orice alt mod prin care oamenii interpreteaza si reprezinta pentru ei sau pentru altii o problema; 

 

În perioada ianuarie - noiembrie 2018p, contul curent al balanței de plăți a înregistrat un deficit de 8 730 

milioane euro, comparativ cu 5 468 milioane euro în perioada ianuarie - noiembrie 2017; în structură, 

balanța bunurilor a consemnat un deficit mai mare cu 2 535 milioane euro, balanța serviciilor a 
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 înregistrat un excedent mai mic cu 169 milioane euro, balanța veniturilor primare a înregistrat un deficit 

mai mare cu 260 milioane euro, iar balanța veniturilor secundare un excedent mai mic cu 298 milioane 

euro. 

 
p) date provizorii  
Sursa:BNR 
 

Valoarea schimburilor intra-UE28 de bunuri în primele 11 luni din 2018 a fost de 48,573 miliarde de 

euro la expedieri şi de 57,231 miliarde euro la introduceri, reprezentând 76,9% din total exporturi şi 

74,8% din total importuri. 

Valoarea schimburilor extra-UE28 de bunuri s-a ridicat la 14,561 miliarde de euro la exporturi şi de 

19,315 miliarde euro la importuri, reprezentând 23,1% din total exporturi şi 25,2% din total importuri. 

Prezenta informație actualizează datele prezentate in prima forma a analizei. 

Contextul actual al comertului cu bunuri: 

• Deficitul comercial al României a crescut cu 11,8% în primele nouă luni din 2018 față de aceeași 

perioadă din 2017, ajungând la aproape 10 miliarde de euro. 

• În primele nouă luni din 2017, deficitul comercial a fost de 8,9 miliarde de euro. 

• Gradul de acoperire a importurilor cu venituri din exporturi este de 86,5% în 2018. 

• În primele nouă luni din 2018, importurile au fost de 60,8 miliarde de euro, cu 9,5% mai mult 

faţă de aceeaşi perioadă a anului trecut. 

ianuarie - noiembrie 2017p ianuarie - noiembrie 2018p
CREDIT DEBIT SOLD CREDIT DEBIT SOLD

CONTUL CURENT (A+B+C) 78 910 84 378 -5 468 84 661 93 391 -8 730
A. Bunuri şi servicii 71 922 74 900 -2 978 77 768 83 450 -5 682
a. Bunuri 53 064 63 690 -10 626 57 604 70 765 -13 161
b. Servicii 18 858 11 210 7 648 20 164 12 685 7 479
- servicii de prelucrare a bunurilor aflate în proprietatea terţilor 2 676 168 2 508 2 580 163 2 417
- transport 5 688 2 160 3 528 5 965 2 558 3 407
- turism - călătorii 2 047 2 807 -760 2 249 3 346 -1 097
- alte servicii 8 447 6 075 2 372 9 370 6 618 2 752
B. Venituri primare 3 090 7 760 -4 670 3 209 8 139 -4 930
C. Venituri secundare 3 898 1 718 2 180 3 684 1 802 1 882

Contul curent al balanței de plăți (mil. euro)
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 • Totodată, exporturile au fost de 50,85 miliarde de euro, un avans de 9,1% faţă de aceeaşi perioadă 

a anului trecut. 

• În perioada ianuarie-septembrie 2018, ponderi importante în structura exporturilor şi 

importurilor sunt deţinute de grupele de produse: 

- maşini şi echipamente de transport (47,4% la export şi 37,9% la import) şi 

- alte produse manufacturate (32,3% la export şi respectiv 30,7% la import) 

• 10% din deficitul comercial este acoperit de industria auto (sectorul de mașini și echipamente de 

transport), singura care înregistrează un sold sectorial pozitiv. 

• Solduri sectoriale negative semnificative înregistrăm la alte produse manufacturate și la 

combustibili și lubrifianți, în timp ce o slabă acoperire a importurilor din exporturi înregistrăm la 

produse chimice, combustibili și lubrifianți, precum și la alimente și animale vii. 

• Mai bine de trei sferturi din exporturi provin din schimburile intra-comunitare și aproape un sfert 

din exporturi provin din schimburi extra-comunitare. 

• Comerțul intra-UE28 deține o pondere de 65% în deficitul comercial, în timp ce comerțul extra-

UE28 înregistrează o pondere de 35% în deficitul comercial. 

• Dacă în urmă cu trei ani aveam un mic excedent comercial în relația cu țările non-UE, acum 

ponderea în deficit se deplasează încet dinspre relațiile intracomunitare spre cele intracomunitare (la 

25% pondere deținută în exporturi, 35% pondere deținută în deficitul comercial). 

 

 

 

 

Contextul actual al comertului cu servicii: 
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 În anul 2017 deficitul contului curent a continuat să se adâncească: 6,464 mld. euro faţă de 3,499 mld. 

euro în anul 2016. Ca pondere în PIB, deficitul de cont curent a crescut de la 2,1 la sută la 3,5 la sută, al 

doilea cel mai mare din Uniunea Europeană, după Marea Britanie! 

Serviciile au continuat la temperarea deteriorării, generând un surplus de 7,963 mld. euro, echivalent cu 

4,3 la sută din PIB. Cu alte cuvinte, fără această contribuție pozitivă a serviciilor, deficitul de cont curent 

ar fi ajuns la peste 14,4 miliarde euro sau 7,8 la sută din PIB. 

 

Sursa: BNR 

După ce în anul 2013 fuseseră depășite recordurile din perioada pre-criză atât în ceea ce privește 

exporturile de servicii, cât și soldul pozitiv al balanței serviciilor, în anul 2017 s-au înregistrat noi 

maxime. Totuşi, îmbunătățirea soldului pozitiv cunoaște o decelerare faţă de anii precedenți, datorată 

probabil excesului de cerere internă, care a alimentat o creștere semnificativă a importului de servicii. 

Dacă excesul de cerere nu va fi diminuat prin politici fiscale, salariale şi monetare adecvate, este posibil 

ca în anul 2018 să asistăm la o diminuare a soldului pozitiv al balanței serviciilor, cauzată de avântul 

importurilor. 

 

Sursa: BNR 

România 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Credit (export) 11.151 8.478 7.832 8.687 9.876 13.430 15.102 16.642 18.007 20.575
Debit (import) 8.214 7.522 6.337 7.033 7.400 8.727 9.234 9.848 10.284 12.613

Sold 2.936 956 1.495 1.654 2.476 4.702 5.868 6.794 7.722 7.963

Balanţa serviciilor
mil. EUR

Nr.
crt

2016 2017 Diferență 2016 2017 Diferență
1 Servicii de transport 5537 6108 571 3622 3641 19
2 Alte servicii pt. afaceri *) 3773 4070 297 652 858 206

3
Servicii de telecom, informatice şi 

informaționale 3279 3901 622 1915 1878 -37
4 Servicii de prelucrare a bunurilor 2631 2899 268 2429 2716 287

Top 4 ramuri servicii 15220 16978 1758 8618 9093 475

Ramura Export (mil euro) Sold (mil euro)
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 Cel mai mare progres se constată la serviciile informatice, urmate de serviciile de transport și de alte 

servicii pentru afaceri (cercetare-dezvoltare, consultanță profesională, servicii tehnice și comerciale 

etc.). Cele 4 ramuri din tabel contribuie împreună la circa 82,5 la sută din exportul total de servicii (cu 

aproximativ 2 p.p. mai puţin decât în anul precedent. 

 

Sursa: BNR 

Contrar tendinței din anii precedenți, turismul de afaceri (incoming) a stagnat, în timp ce primirea de 

turiști străini în vizită/vacanţă a crescut exponențial. Dar pe ambele componente soldul s-a deteriorat, 

dată fiind apetența crescută a rezidenților pentru turism extern. 

Situatia capitalului romanesc in exporturi: 

Studiul PIAROM – Capitalul privat romanesc arata faptul ca Industria alimentară și agricultura 

reprezentau împreună in anul 2015 un business de 68 de miliarde de lei, adică circa 6% din totalul cifrei 

de afaceri a companiilor din România și ar putea constitui o pârghie pentru dezvoltarea economiei 

românești pe baza capitalului privat autohton. Însă dinamica trecerii companiilor private românești în 

proprietatea investitorilor străini, precum și creșterea cotei de piață din sector a companiilor cu capital 

străin este neașteptat de mare. 

Construcțiile de clădiri erau încă dominate de români, a căror pondere a scăzut de 80% la 78%. De 

asemenea, lucrările speciale de construcții, un alt sector important, cu 19 miliarde de lei cifră de afaceri 

în 2015, erau dominate de români care și-au redus ponderea de la 80% la 78%. 

Top 5 al sectoarelor unde capitalul românesc este predominant a fost în 2015 compus din: activități de 

pază (90% pondere capital privat românesc), lucrări speciale de construcții (83%), agricultură (81%), 

activități profesionale (79%) și restaurante (79%). 

Nr.
crt

2016 2017 Diferență 2016 2017 Diferență
1 Turism de afaceri 1297 1272 -25 625 454 -171
2 Turism în scop personal 271 969 698 -988 -1328 -340

Subramura Export (mil euro) Sold (mil euro)
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 Românii au pierdut teren masiv în agricultură (de la 87% la 81% pondere capital privat românesc),  

hoteluri (de la 78% la 71%), activități ale agențiilor de turism (de la 83% la 71%), comerț cu amănuntul 

(de la 66% la 58%), publicitate (de la 62% la 57%) și chiar în activități juridice și de contabilitate (de la 

66% la 53%), unde s-ar putea presupune că firmele cu capital local pot rezista mai bine în fața 

multinaționalelor pentru că se bazează pe expertiza locală și sectorul nu este atât de scalabil. 

Este remarcabil faptul că fabricarea de mobilă, un sector mare, în valoare de aproape 10 miliarde de lei, 

care angajează 64.000 de oameni, este încă dominat de investitori autohtoni în proporție de 52%. 

În concluzie, românii se mențineau la nivelul anului 2015 majoritari în construcții, transporturi, 

restaurante, comerț cu ridicata și mobilă, pierd în retail, în agricultură, industria alimentară, în hoteluri 

și agenții de turism și câștigă doar în pază și protecție și lucrări de construcție de geniu civil. 

Firmele străine aveau peste 51% din 28 de sectoare și și-au majorat ponderile în 2015 în 25 dintre 

acestea. 

Top 5 al sectoarelor cu cea mai mare prezență a capitalului străin în economie sunt rafinarea petrolului, 

fabricarea de autovehicule, telecomunicații, industria metalurgică și fabricarea echipamentelor electrice. 

Primele două sectoare au rămas cu aceeași pondere a capitalului privat străin de 97%, respectiv 96% ca 

în 2014. Telecomunicațiile au intrat în top 3 ponderi ale capitalului privat străin ajungând la 86% față 

de 80% în 2014, industria metalurgică a rămas la 83%, iar fabricarea echipamentelor electrice a crescut 

ca pondere a capitalului străin de la 82% la 83%. Cea mai mare creștere a capitalului străin s-a înregistrat 

fabricarea produselor textile, unde ponderea străinilor a crescut de la 66% la 76%. 

Două sectoare unde românii aveau o prezență semnificativă - activitățile de servicii în tehnologia 

informației și activitățile de servicii informatice - încep să fie controlate tot mai puternic de investitorii 

străini, a căror pondere a crescut de la circa 55% la circa 63%. Din cele 28 de sectoare dominate de 

companii străine, 24 sunt activități de fabricare, adică activități industriale. 

Ponderea companiilor cu capital privat românesc în exporturi a crescut ușor în 2015 până la 31%, față 

de 30% anul anterior. Poate părea puțin, dar 1% din exporturile României înseamnă peste 500 milioane 

de euro, iar pentru firmele românești slab capitalizate și de dimensiuni mici, multe cu exporturi de doar 

câteva zeci de mii de euro, suma suplimentară este semnificativă. 
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Și-au îmbunătățit poziția la export sectorul de textile, confecții și pielărie, unde ponderea capitalului 

privat românesc a crescut de la 34% la 36% în 2015, pe baza cererii în creștere pentru lohn-ul românesc, 

dar și prin câteva branduri care încep să iasă pe piețele externe, precum Musette sau Nissa. 

Este interesant, de asemenea, progresul la export al companiilor românești din zona mobilei și a 

produselor din mobilă, unde ponderea exportatorilor cu capital privat românesc a crescut de la 30% la 

34%. 

Pe cele mai puternice piețe de export, mijloace de transport (exporturi de 15 mld. euro în 2015) și 

prelucrarea țițeiului (5,1 mld. euro în 2015), firmele cu capital privat românesc au o pondere de doar 

18% și respectiv 13%, dar, la rândul lor, aceste procente sunt în creștere cu 1-2 puncte față de anul 

anterior. 

Capitalul privat românesc are circa 22% din exporturile industriei prelucrătoare, ceea ce înseamnă că 

firmele private românești sunt aproape complet scoase din joc în ceea ce privește producția dedicată 
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 piețelor externe în fabricarea de mijloace de transport, produse metalurgice, prelucrarea țițeiului și 

fabricarea calculatoarelor și a altor produse electronice și optice. 

Cele mai bune poziții sunt ocupate de capital privat românesc la exporturi în sectorul ciment, sticlă, 

ceramică − cu o pondere de 45%, alimente băuturi, tutun – cu o pondere de 39%, și textile, confecții, 

pielărie – cu o pondere de 36%. 

Românii sunt minoritari și la importurile din sectoarele aparținând industriei prelucrătoare, fiecare dintre 

aceste activități industriale presupunând importuri de materii prime și materiale pentru a produce pentru 

export.  

Însă balanța pozitivă a sectorului mijloace de transport, unde exporturile anuale sunt de circa 15 mld. 

euro, iar importurile de circa 10 mld. de euro, dominat de investitorii străini, nu poate fi negată  

Un euro producție în plus în industria mijloacelor de transport (care presupune importuri masive) aduce 

doar 0,21 euro PIB, pe când un euro în plus în industria mobilei aduce 0,55 euro PIB, iar în industria 

alimentară aduce 0,38 euro la PIB. 

In anul 2016, ponderea companiilor cu capital privat românesc în exporturile de bunuri, conform datelor 

prezentate în ediția a III-a a analizei "Capitalul privat românesc" întocmită de Ziarul Financiar cu sprijinul 

Patronatului Investitorilor Autohtoni PIAROM este repartizată astfel sectorial:  

• alimente, băuturi, tutun.........45% din total exporturi 

• produse din lemn și mobilă....36% 

• ciment, sticlă, ceramică..........36%  

• textile, confecții, pielărie........35%  

În restul sectoarelor, ponderea firmelor cu capital românesc este sub ponderea lor medie în total exporturi (26%, 

adică un sfert din exporturile totale ale României): 

• industria prelucrătoare................................................................................18% din total exporturi 

• metalurgie....................................................................................................16%  

• mijloace de transport...................................................................................12%  
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 • prelucrare țiței, produse chimice, cauciuc și mase plastice.........................12%  

• fabricarea calculatoarelor, altor produse electronice, optice și electrice....11%  

• mașini, utilaje și echipamente........................................................................8%  

În exporturile totale de bunuri, ponderea companiilor cu capital privat românesc a scăzut drastic în anul 2016, 

până la 26%, față de 31% în anul anterior (2015), din cauza creșterii ponderii investitorilor străini la export în 

majoritatea sectoarelor industriale. 

Singurul sector unde firmele private românești au avut o evoluție mai bună decât în anul anterior, în afară de 

industria alimentară, a fost fabricarea de produse din lemn și mobilă, unde ponderea lor a crescut de la 34% la 

36%. Acesta este un semn că firmele românești încep să reînvețe cum să intre pe piețele de export, chiar în lipsa 

unor strategii publice. Deși nivelul exporturilor este încă la un nivel prea scăzut (de doar 1,7 miliarde de euro) 

pentru a antrena o parte substanțială a economiei este semnificativ faptul că în sectorul "mobilă" balanța 

comercială este excedentară, importurile de mobilă fiind de 546 milioane de euro în anul 2016, de trei ori mai 

reduse decât exporturile.  

Multinaționalele din sectoarele auto, bere&băuturi răcoritoare și IT au creat eco-sisteme de furnizori orientate 

spre export care au contribuit la dezvoltarea capitalului privat romanesc. 

Ponderea relativ redusă a firmelor cu capital românesc în totalul exporturilor este confirmată și dintr-o altă sursă, 

raportul "Investițiile străine directe: evoluția și importanța lor în România", realizat de Consiliul Investitorilor 

Străini împreună cu Academia de Studii Economice din București în luna mai a anului 2017 și care precizează 

faptul că, în medie, companiile ISD (Investiții Străine Directe) realizează 70% din exporturile României.  

Ponderea valorii adăugate brute a companiilor multinaționale depășește 60% în industriile auto și IT&C, conform 

datelor Eurostat (FATS).  

De asemenea, contribuția ISD este de doar 20% din balanța comercială deficitară.  

Exporturile României sunt susținute într-o proporție considerabilă de companiile ISD, lucru deloc surprinzător 

având în vedere că (în general):  

• sunt mai mari decât companiile locale 

• beneficiază de know-how mai extins decât companiile locale 

• sunt integrate în rețele internaționale și lanțuri globale de creare a valorii 

• beneficiază de economia de scară și efectul de rețea (network effect) 
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Evolutia ponderii firmelor romanesti la export

       
     

     
 
Evolutia ponderii firmelor romanesti la import:    

 

 

 

 

Sector
Valoare totală 
export în 2014 
FOB (mld. Euro)

Pondere 
români

Valoare exporturi 
FOB in 2017  (mld. 
Euro)

Pondere 
români 

Alimente, băuturi și tutun 1,3 38% 1,6 44%
Textile, confecții și pielărie 5,1 34% 4,9 35%
Prelucrarea țițeiului, produse chimice, cauciuc și mase 
plastice 5,6 11% 5,5 15%
Produse ale industriei metalurgice 3,6 15% 4,5 15%
Fabricarea calculatoarelor, altor produse electronice, 
optice și electrice 2,7 30% 5,8 20%
Mijloace de transport 14 17% 18,9 17%
Fabricarea produselor din lemn, inclusiv mobilă 2,7 30% 2,8 35%
Ciment, sticlă, ceramică 0,33 50% 0,4 37%
Total economie (mld. euro) 52 30% 60,0 27%

Sector

Valoare totală 
importuri CIF în 
2014 (mld. 
Euro)

Pondere 
români

Valoare total` 
importuri CIF in 
2017  (mld. Euro)

Pondere 
români 

Alimente, băuturi și tutun 1,8 40% 2,5 37%
Textile, confecții și pielărie 3,7 35% 3,5 34%
Prelucrarea țițeiului, produse chimice, cauciuc și mase 
plastice 7,1 13% 6,8 15%
Produse ale industriei metalurgice 2,2 19% 2,9 20%
Fabricarea calculatoarelor, altor produse electronice, 
optice și electrice 0,9 35% 5,1 20%
Mijloace de transport 9,5 16% 12,9 13%
Fabricarea produselor din lemn, inclusiv mobilă 0,9 35% 1,0 30%
Ciment, sticlă, ceramică 0,5 32% 0,5 36%
Total economie (mld. euro) 58 30% 71,2 34
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 Capitolul 1. Identificarea grupului-tinta ce este afectat de aceasta 
politica, analiza caracteristicilor principale ale acestui public, precum si 

analiza relatiilor dintre acest grup si autoritatile publice sau de alte 
entitati din comunitate 

Grupul tinta afectat de aceasta politica este format din operatorii economici înregistrati potrivit Legii 

societăţilor nr. 31/1990, republicată, cu modificările şi completările ulterioare, Legii nr. 1/2005 privind 

organizarea şi funcţionarea cooperaţiei, republicată, Ordonanţei de urgenţă a Guvernului nr. 6/2011 

pentru stimularea înfiinţării şi dezvoltării microîntreprinderilor de către întreprinzătorii debutanţi în 

afaceri, aprobată cu modificări prin Legea nr. 301/2011, cu modificările şi completările ulterioare, 

Ordonanţei Guvernului nr. 57/2002 privind cercetarea ştiinţifică şi dezvoltarea tehnologică, aprobată cu 

modificări şi completări prin Legea nr. 324/2003, cu modificările şi completările ulterioare, sau ca 

instituţie medicală în baza Legii nr. 95/2006 privind reforma în domeniul sănătăţii, republicată, cu 

modificările şi completările ulterioare, şi îşi desfăşoară activitatea în România. 

Pentru eficienta consultarii grupului tinta se va comunica cu reprezentantii operatorilor economici 

constituiti in formele asociative formale prin Ordonanța nr. 26/2000 cu privire la asociații și fundații si 

Legea 62/2011 a dialogului social – republicata. 

O importanta deosebita in componenta listei cu partile interesate o vor avea reprezentantii organizatiilor  

membre si invitate in Consiliul de Export al Romaniei, constituit conform Hotarararii 486/2004. 

Consiliul de export are în componenţă reprezentanţi ai instituţiilor publice, structurilor patronale şi 

profesionale cu atribuţii şi activitate în domeniul exportului. Consiliul de export are o structură 

organizatorică deschisă, la care pot să adere şi alte instituţii publice şi structuri asociative din sectorul 

privat cu atribuţii în domeniul exportului care nu au fost incluse initial in componenta Consiliului, cu 

conditia sa respecte criteriile de eligibilitate stabilite prin lege. 
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Componenta Consiliilui de Export la data de 18.11.2018: 

1. MMACA– Ministerul pentru Mediul de Afaceri Economiei, Comerţ şi Antreprenoriat 

2. ME – Ministerul Economiei 

3. MFP-Ministerul Finantelor Publice 

4. MCSI – Ministerul Comunicatiilor si pentru Societatea Informaţională 

5. MADR – Ministerul Agriculturii si  Dezvoltarii Rurale 

6. MT – Ministerul Transporturilor  

7. MAE – Ministerul Afacerilor Externe 

8. MAE – Ministrul pentru Afaceri Europene  

9. CNP – Comisia  Nationala  de Prognoza 

10. INS – Institutul National de Statistica 

11. EximBank SA 

12. DGV – Direcţa Generală a  Vamilor 

13. UGIR 1903-Uniunea Generala a Industriasilor din Romania 

14. CONPIROM –Confederatia Patronala din Industria Romaniei 

15. FEPA-CM – Federatia Patronala din Industria Constructiilor de Masini 

16. ANEIR-Asociatia Nationala a Exportatorilor si Importatorilor din Romania 

17. CCIR- Camera de Comert si Industrie a Romaniei 

18. CNIPMMR- Consiliul National al Intreprinderilor Private Mici si Mijlocii din Romania 

19. ARB- Asociatia Romana aBancilor 

20. FEPAIUS – Federatia Patronala a  Textilelor,Confectiilor si Pielariei 

21. ROMALIMENTA- Federatia Patronala Romana din Industria Alimentara. 

22. APMR – Asociatia Producatorilor de Mobila din Romania  

23. Tech 21 (ARIES) 

24. UniRomSider – Uniunea Producatorilor de otel din Romania 

25. WTC- Bucharest World Trade Center 

26. O.P.PETROGAZ-Organizatia Patronala PETROGAZ 

27. SDPR – Societatea Designerilor Profesionişti din Romania 
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 28. CNI- Consiliul pentru Inovare 

29. ACPR- Alianta  Confederaţiilor Patronale din România 

30. ACR-Asociţia Clusterelor din România 

31. ANSVSA-Autoritatea Nationala Sanitar Veterinară şi pentru Siguranţa Alimentelor 

32. CNPR - Confederatia Nationala a Patronatului Roman 

33. CCIB – Camera de Comert si Industrie Bucuresti 

34. UNTRR – Uniunea Nationala a Transportatorilor Rutieri din Romania 

35. ARUT – Asociatia Romana a Universitatilor Tehnice 

In Anexa 1 Componenta si Prezenta Membri CEx este prezentata situatia persoanelor 

reprezentante in CEx in perioada Nov 2014-nov 2018. 

S-a identificat pe parcursul analizei oportunitatea de a implica in dezbatere si clusterele relevante din 

industria alimentara, mobila sau industria usoara in promovarea sectoriala a exporturilor.  

Recomandam ca cel putin 8 clustere relevante intre cele 42 de clustere active Clustero sa fie invitate la 

consultarea publica si la workshop-uri, alaturi de membrii Consiliului de Export: 

1. Romanian Textile Concept 

2. Transilvania Textile&Fashion 

3. Agro Food Covasna 

4. Traditions.Manufacture.Future  

5. Tranylvanian Furniture Cluster  

6. Astrico Nord Est 

7. ProWood, Agrotransilvania Cluster  

8. Agribiotech. 

Grupul tinta in forma completa se regaseste in Anexa 2, la prezenta analiza. 
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Capitolul 2. Analiza si inventarierea masurilor existente la nivelul 
autoritatilor publice, a coerentei acestora, a consecintelor aplicarii / 
neaplicarii acestora, a eventualelor conflicte sau disfunctionalitati; 

A) Programul pentru Promovarea Exporturilor –PPE 

Cadrul legislativ: 

• OUG nr 120/2002 privind aprobarea Sistemului de sustinere si promovare a exportului 

cu finantare de la bugetul de stat, cu modificarile si completarile ulterioare; 

• HG nr 296/2007 privind aprobarea Mecanismelor de derulare a actiunilor din Programul 

de promovare a exportului, cu modificarile si completarile ulterioare; 

• Ordin nr 455/2016 privind aprobarea schemelor de ajutor de minimis pentru actiunile din  

MECANISMELE de derulare a acţiunilor din Programul de promovare a exportului, cu finanţare de la 

bugetul statului, administrat de Ministerul Economiei, Comertului și Relațiilor cu Mediul de Afaceri 

1. participarea la târguri şi expoziţii internaţionale organizate în străinătate, conform programului 

elaborat anual de Ministerul Economiei şi Comerţului; 

2. organizarea de misiuni economice şi acţiuni de promovare a exporturilor în străinătate; 

3. realizarea de studii de piaţă şi pe produse, inclusiv pentru obiective complexe; 

4. realizarea de acţiuni de publicitate şi reclamă cu caracter general, pe pieţe de interes pentru 

exportul românesc; 

5. realizarea unui portal de informaţii de comerţ exterior, pe baze concurenţiale, cu suportarea 

integrală a cheltuielilor, inclusiv a celor de administrare, din fonduri bugetare; 

6. susţinerea financiară a unor acţiuni promoţionale organizate în ţările de reşedinţă de către 

birourile consilierului economic ale Ministerului Economiei şi Comerţului; 

7. finanţarea unor categorii de cheltuieli pentru organizarea în România a acţiunilor de promovare 

a exportului, la care participă firme străine, potenţial importatoare de bunuri şi servicii româneşti. 

Sumele repartizate anual pentru realizarea programului de participare la târguri şi expoziţii 

internaţionale se utilizează pentru suportarea, parţială sau totală, a următoarelor categorii de 

cheltuieli:  
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 a) 50% din cheltuielile de transport, cazare şi asigurare medicală pentru un delegat de la 

fiecare operator economic care participă la manifestările expoziţionale organizate în 

afara spaţiului european, la nivelul baremelor stabilite pentru instituţiile publice; 

b) 100% din: cheltuielile pentru asigurarea şi manipularea exponatelor, mostrelor şi 

materialelor publicitare şi formalităţile vamale aferente acestora; depozitarea ambalajelor 

aferente exponatelor pe perioada desfăşurării acţiunii promoţionale; închirierea, 

construirea şi/sau amenajarea spaţiului expoziţional în baza proiectului aprobat de 

Ministerul Economiei, Comertului și Relațiilor cu Mediul de Afaceri; transportul 

materialelor aferente constructiei și amenajării spațiului expozițional, exponatelor, 

mostrelor, materialelor publicitare şi a produselor de promovare şi protocol; cheltuielile 

de functionare a pavilionului pe perioada de desfăşurare a manifestarii; cheltuielile pentru 

materialele publicitare, de prezentare şi promovare cu caracter economic general şi 

pentru mediatizarea prezenţei româneşti la acţiunile promoţionale; cheltuielile de 

transport, cazare, diurnă şi cu asigurarea medicală pentru persoanele care organizează şi 

coordonează acţiunile din cadrul Ministerului Economiei, Comertului și Relațiilor cu 

Mediul de Afaceri, inclusiv pentru un reprezentant din partea structurii asociative care 

contribuie la realizarea acţiunii respective; cheltuielile aferente comisionului prevăzut în 

contractul încheiat cu societatea organizatoare a manifestărilor expoziţionale, precum şi 

alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru realizarea târgurilor şi expoziţiilor 

internaţionale, cu aprobarea ordonatorului principal de credite. 

Fondurile bugetare repartizate anual pentru realizarea misiunilor economice şi a acţiunilor de 

promovare a exportului se utilizează pentru suportarea, parţială sau totală, a următoarelor categorii de 

cheltuieli:  

a) 50% din cheltuielile cu transportul extern şi cazarea pentru un delegat de la fiecare 

operator economic participant la misiunile economice şi la acţiunile de promovare a 

exportului organizate în afara spaţiului european, la nivelul baremelor stabilite pentru 

instituţiile publice; 

b) 100% cheltuielile privind transportul în interiorul ţării de destinaţie a persoanelor care 

organizează şi coordonează evenimentul promoţional şi a câte unui delegat al operatorilor 

economici care participă la acţiunile respective; închirierea sălilor aferente întâlnirilor de 

afaceri şi a dotărilor necesare desfăşurării acestora, constând din: TV-LCD, DVD player, 
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 retroproiector, computer şi altele asemenea; elaborarea, transportul şi asigurarea 

materialelor de promovare şi de prezentare, cum sunt cataloage, pliante, ecusoane, 

precum şi alte dotări necesare prezentărilor de produse; transportul şi asigurarea 

mostrelor, inclusiv cheltuielile pentru formalităţile vamale aferente materialelor de 

promovare şi de prezentare, precum şi a mostrelor; cheltuielile pentru mediatizarea 

acţiunii pe plan local; cheltuielile de reprezentare şi protocol; cheltuielile pentru 

transport, cazare, diurna şi cu asigurarea medicală pentru persoanele care organizează şi 

coordonează acţiunile din cadrul Ministerului Economiei, Comertului și Relațiilor cu 

Mediul de Afaceri inclusiv pentru un reprezentant din partea structurii asociative care 

contribuie la realizarea acţiunii respective; cheltuielile aferente comisionului prevăzut în 

contractul încheiat cu societatea organizatoare a misiunii economice sau a acţiunii de 

promovare, precum şi alte cheltuieli care se justifică a fi alocate pentru buna realizare a 

acţiunilor respective, cu aprobarea ordonatorului principal de credite si incadrarea in 

bugetul alocat. 

B) Programului de sustinere a internationalizarii operatorilor economici romani 

Cadrul legislativ: 

• OUG nr 8/2017 privind lansarea in cadrul Ministerului pentru Mediul de Afaceri, Comert 

si Antreprenoriat a Programului de sustinere a internationalizarii operatorilor economici 

romani, cu finantare de la bugetul de stat, pentru perioada 2017-2020; 

• Legea 81/2017 privind respingerea Ordonanţei de urgenţă a Guvernului nr. 29/2015 

pentru modificarea şi completarea art. 8 din Ordonanţa de urgenţă a Guvernului nr. 

86/2014 privind stabilirea unor măsuri de reorganizare la nivelul administraţiei publice 

centrale şi pentru modificarea şi completarea unor acte normative 

• ORDINUL 1061/2018 privind aprobarea Normelor metodologice pentru aplicarea de 

către Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comerț și Antreprenoriat a prevederilor 

Ordonanței de urgență a Guvernului nr.8/2017, cu modificarile si completarile ulterioare 

(OUG 58/2018), privind lansarea în cadrul Ministerului pentru Mediul de Afaceri, 

Comerț și Antreprenoriat a Programului de susținere a internaționalizării operatorilor 

economici români, cu finanțare de la bugetul de stat, pentru perioada 2017-2020  
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 Programul urmăreşte stimularea mediului de afaceri prin crearea unor noi instrumente de 

promovare individuală a operatorilor români care să faciliteze accesul acestora pe pieţele externe 

și dezvoltarea de parteneriate în vederea internaționalizării. 

Prin Program, se finanţează participări ale operatorilor economici români la târguri și expoziţii 

cu caracter internațional, organizate în afara țării, cu stand de prezentare a produselor/serviciilor, 

precum și participarea la misiuni economice. 

Finanțarea se acordă operatorilor economici în sume fixe, de tip sprijin forfetar, astfel: 25.000 

lei pentru participarea la târguri si expoziții internaționale și 10.000 lei pentru participarea la 

misiuni economice internaţionale. 

Bugetul alocat prezentei sesiuni de depuneri a cererilor de înscriere este de 7,8 milioane de lei. 

Bugetul total estimat pentru perioada 2017-2020 al schemei de minimis este de 71 de milioane 

de lei, iar numărul estimat de firme beneficiare este de 5.000. Finanțarea este asigurată din 

fonduri de la bugetul de stat. 

Sectoarele economice sprijinite în cadrul prezentei Scheme sunt: 

•          tehnologia informaţiei; 

•          sectorul alimentar; 

•          fabricarea mobilei; 

•          industria textilă; 

•          cercetare, inovare ştiinţifică şi medicală. 

Potrivit Grilei de evaluare a cererilor, vor obține punctaj suplimentar firmele care au ales ca 

piețe-țintă zone non-UE, cu prioritate Africa sau Asia, care dețin brand propriu și au un site într-

o limbă de circulație internațională. 

C) Granturi pentru acțiunile de informare și promovare referitoare la produsele agricole puse 

în aplicare pe piața internă și în țările terțe în conformitate cu Regulamentul (UE) nr. 

1144/2014 al Parlamentului European și al Consiliului 

Cadrul legislativ: 

• REGULAMENTUL (UE) nr. 1144/2014 AL PARLAMENTULUI EUROPEAN ŞI AL 

CONSILIULUI din 22 octombrie 2014 privind acţiunile de informare şi promovare 

referitoare la produsele agricole puse în aplicare pe piaţa internă şi în ţările terţe şi de 

abrogare a Regulamentului (CE) nr. 3/2008 
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 • REGULAMENTUL DE PUNERE ÎN APLICARE (UE) 2015/1831 AL COMISIEI din 

7 octombrie 2015 de stabilire a normelor de aplicare a Regulamentului (UE) nr. 

1144/2014 al Parlamentului European şi al Consiliului privind acţiunile de informare şi 

promovare referitoare la produsele agricole puse în aplicare pe piaţa internă şi în ţările 

terţe 

• REGULAMENTUL DELEGAT (UE) 2015/1829 AL COMISIEI din 23 aprilie 2015 de 

completare a Regulamentului (UE) nr. 1144/2014 al Parlamentului European şi al 

Consiliului privind acţiunile de informare şi promovare referitoare la produsele agricole 

puse în aplicare pe piaţa internă şi în ţările terţe 

• Programul anual de lucru – adoptat prin Decizie de punere în aplicare a Comisiei 

• Cereri anuale pentru propuneri de programe simple și multinaționale 

Obiectivul general al acțiunilor de informare și promovare este creșterea competitivității sectorului 

agricol al Uniunii.  

Obiectivele specifice ale acțiunilor de informare și promovare sunt următoarele: 

a) creșterea gradului de conștientizare a meritelor produselor agricole din Uniune și a 

standardelor ridicate aplicabile metodelor de producție în Uniune; 

b) creșterea competitivității și a consumului produselor agricole din Uniune și ale anumitor 

produse alimentare și creșterea renumelui lor atât în interiorul, cât și în exteriorul Uniunii; 

c) creșterea gradului de conștientizare și de recunoaștere a sistemelor de calitate ale Uniunii; 

d) creșterea cotei de piață a produselor agricole din Uniune și a anumitor produse 

alimentare, în special prin concen­ trarea asupra piețelor din țările terțe care au cel mai 

mare potențial de creștere; 

e) restabilirea condițiilor normale de pe piață în eventualitatea unei tulburări grave a pieței, 

a pierderii încrederii consu matorilor sau a altor probleme specifice. 

Solicitanti eligibili: 

Propunerile de programe simple pot fi depuse numai de persoane juridice sau de alte entități care nu au 

personalitate juridică în temeiul dreptului național aplicabil, cu condiția ca reprezentanții lor să aibă 

capacitatea de a-și asuma obligații juridice în numele entității și de a oferi garanții pentru protejarea 

intereselor financiare ale Uniunii echivalente cu cele oferite de persoanele juridice în conformitate cu 
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 articolul 131 alineatul (2) din Regulamentul (Euratom, UE) nr. 966/2012 al Parlamentului European și 

al Consiliului (2) (denumit în continuare „Regulamentul financiar”). 

Mai exact, sunt eligibile cererile din partea următoarelor organizații și organisme, menționate la articolul 

7 alineatul (1) din Regulamentul (UE) nr. 1144/2014: 

(i) organizații profesionale sau interprofesionale stabilite într-un stat membru și reprezentative 

pentru sectorul sau sec­ toarele în cauză în statul membru respectiv, în special organizațiile 

interprofesionale menționate la articolul 157 din Regulamentul (UE) nr. 1308/2013 al 

Parlamentului European și al Consiliului (3) și grupurile definite la articolul 3 punctul 2 din 

Regulamentul (UE) nr. 1151/2012 al Parlamentului European și al Consiliului (4), cu condiția 

să fie reprezentative pentru denumirea protejată în temeiul celui din urmă regulament, care face 

obiectul programului respectiv; 

(ii) organizații de producători sau asociații de organizații de producători, menționate la articolele 

152 și 156 din Regu­ lamentul (UE) nr. 1308/2013, care au fost recunoscute de un stat membru; 

sau 

(iii) organisme din sectorul agroalimentar care au ca obiectiv și activitate acțiunile de informare 

și de promovare pentru produsele agricole și care au fost însărcinate de statele membre să 

îndeplinească o misiune de serviciu public în acest sector, definită în mod clar; aceste organisme 

trebuie să fie deja stabilite în mod legal în statul membru respec­ tiv cu cel puțin doi ani înainte 

de data lansării cererii de propuneri menționate la articolul 8 alineatul (2). 

Propunerile trebuie să se încadreze, de asemenea, într-una din prioritățile tematice enumerate în 

Programul anual de lucru al Agentiei. 

 

Acțiunile de promovare și informare ar putea consta mai ales în următoarele activități eligibile în cadrul 
prezentei cereri de propuneri: 
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 1. Gestionarea proiectului 

2. Relații publice 

a. Activități de relații cu publicul 

b. Evenimente de presă 

3. Site, media sociale 

c. Creare, actualizare, întreținere site 

d. Media sociale (creare conturi, postări periodice) 

e. Altele (aplicații mobile, platforme de e-learning, seminare online etc.) 

4. Publicitate 

a. Tipărituri 

b. TV 

c. Radio 

d. Online 

e. În aer liber 

f. Cinema 

Acțiunea cofinanțată (programe de informare/promovare) se implementează pe parcursul unei perioade 

de cel puțin un an, dar de cel mult trei ani. 

D) Fondul european agricol pentru dezvoltare rurală (FEADR) 

Legislatie Aplicata: 

REGULAMENTUL (UE) NR. 1305/2013 AL PARLAMENTULUI EUROPEAN ȘI AL 

CONSILIULUI din 17 decembrie 2013 privind sprijinul pentru dezvoltare rurală acordat din Fondul 

european agricol pentru dezvoltare rurală (FEADR) și de abrogare a Regulamentului (CE) nr. 1698/2005 

al Consiliului 

Art 16 alin (2) din Regulament mentioneaza faptul ca sprijinul în cadrul acestei măsuri poate acoperi, 

de asemenea, costurile care decurg din activităţi de informare şi promovare puse în aplicare de grupuri 

de producători privind produse care fac obiectul unei scheme de calitate care beneficiază de sprijin în 

conformitate cu alineatul (1) de la prezentul articol.  

Masura este inca inactiva in cadrul Programului National de Dezvoltare Rurala PNDR 2014-2020. 
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 E) Programului de cooperare elvețiano-român  

Legislatie aplicata: 

Ordinul nr. 1001/2018 privind aprobarea Schemei de ajutor de minimis aferentă proiectului 

"Servicii integrate de export pentru IMM-urile din România" din cadrul Programului de 

cooperare elvețiano-român vizând reducerea disparităților economice și sociale în cadrul Uniunii 

Europene extinse, Secțiunea 3 - Sectorul privat, Aria de concentrare 7: Dezvoltarea sectorului 

privat și promovarea exportului IMM-urilor și/sau promovarea standardelor 

Obiectivul urmărit este constituirea a două centre de afaceri pentru exportatori, în două regiuni 

de dezvoltare ale României (Nord-Est și Sud-Muntenia), și promovarea la export în țările-țintă, 

care vor oferi IMM-urilor din sectoarele de mobilă și agricultură ecologică servicii de dezvoltare 

a afacerilor, facilitând accesul acestora la piețele internaționale, precum și dezvoltarea de 

activități de promovare a exporturilor în țările- țintă, în vederea intrării pe piețe externe noi și 

internaționalizând astfel în mod direct sectoarele de mobilă și agricultură ecologică. 

 

F) Alte instrumente europene specifice pentru sustinerea exportului.: 

EU Gateway – Business Avenues, cunoscut și ca ”EU-Business Avenues”, prescurtat ”EU-BA” 

este o inițiativă finanțată prin Uniunea Europeană, fondată și administrată de Serviciul de 

Instrumente de Politică Externă a acesteia. Acest program îndeplinește rolul de punte pentru 

firmele care sunt interesate să-și promoveze exporturile și să investească în Asia. Organizând 

frecvent misiuni de afaceri cu durata de o săptămână în: Japonia, Republica Coreea, Republica 

Populară Chineză și Asia de Sud Est (Singapore, Malaezia, Vietnam, Indonezia, Filipine, 

Thailanda), încurajează stabilirea unor colaborări pe termen lung cu firmele locale. Identificând 

zonele menționate din Asia ca piețe țintă, UE a inițiat numeroase negocieri comerciale cu statele 

din zonă inclusiv pentru încheierea de Acorduri de Comerț Liber cu Republica Coreea, Japonia, 

Singapore și Vietnam. 

Istoric, Programul ”Poartă a Uniunii Europene către Căile de Afaceri” (EU Gateway – Business 

Avenues) a început în relațiile cu Japonia din 1994, iar din 2008 și cu Republica Coreea. În 

exercițiul financiar 2008 – 2014, în cadrul programului s-au organizat 31 de misiuni de afaceri 

în Japonia și 15 în Republica Coreea la care au participat circa 1500 firme, din categoria IMM-

uri, din țările membre UE. 
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 Programul pentru perioada 2016 – 2020 are în vedere ca în cei 5 ani, circa 2700 firme și companii 

din UE să participe la 54 misiuni de afaceri organizate în 9 sectoare identificate ca fiind cele 

potențiale pentru dezvoltarea afacerilor și abordând 9 piețe țintă. 

În cadrul programului firmele din statele UE care îndeplinesc criteriile de eligibilitate vor 

participa la misiuni de afaceri cu durata de o săptămână pe piețele țintă asiatice, care includ 2-3 

zile de expoziție, precum și organizarea de întâlniri individuale de afaceri între companiile 

europene și reprezentanți de afaceri asiatici. Ca o particularitate, misiunile organizate în Asia de 

Sud Est abordează două țări din zonă în intervalul de o săptămână, din care una este Republica 

Singapore, principalul hub comercial, tehnologic și financiar din zonă,  deci 4 zile de expoziție. 

Firmele selectate beneficiază de servicii suport din partea UE care includ  pregătirea participării, 

suport logistic și operațional (înainte de, precum și în timpul săptămânii misiunii de afaceri) 

precum și sprijin financiar. 

 

 

Criterii de eligibilitate 

Programul se adresează firmelor/companiilor (producători, subcontractori, institute de cercetare 

– dezvoltare, firme de engineering) din categoria IMM, care să fie operaţionale de 5 ani şi să 

aibă istoric financiar de cel puțin 3 ani. Spre deosebire de programul național, sunt admise 

companiile cu activitate de cercetare-dezvoltare,  dar nu se adresează start-up-urilor. Firmele de 

consultanță comercială nu au acces la acest program.  

În scopul atragerii unui număr cât mai mare și din mai multe state membre de participanți la 

acest program o firmă/companie din UE poate participa la maxim 5 misiuni comerciale în Asia, 

dar nu mai mult de 3 într-o destinație (R. Coreea, R.P.Chineză, Japonia sau în Asia de Sud Est). 

Pentru a fi acceptate la program, firmele mai trebuie:  

- să aibă capital subscris integral sau majoritar de provenienţă UE; 

- să aibă sediul central într-unul dintre statele membre UE;  

- să activeze în domeniul de activitate corespunzător tematicii misiunilor economice; 

- să prezinte o cifră de afaceri relativ solidă, personal suficient pentru a aborda piețele țintă şi să 

dovedească că au relaţii de colaborare internaţională, sau strategii de business pentru ţările în 

care se organizează misiunile economice UE, sau în afara UE. 

Criterii de eligibilitate specifice misiunilor în R.P.Chineză 
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 - preferabil să aibă o cifră de afaceri anuală de peste 10 milioane Euro (deși se pot califica 

și firme cu cifre de afaceri sub acest nivel); 

- să aibă un personal suficient și calificat pentru a pătrunde pe această piață; 

- să dovedească că au experiență în colaborarea comercială internațională în afara UE, 

preferabil deja în China sau în alte țări din Asia. 

Servicii oferite de UE firmelor din UE  participante 

- acordarea de asistenţă strategică în vederea pregătirii modului de prezentare, a 

promovării şi realizării de matchmaking, inclusiv vor beneficia de training desfășurat la 

Bruxelles (întâlnire pregătitoare a participanților); 

-  servicii strategice opționale privind acordarea de asistență în probleme juridice, 

informații despre firmele de pe piața țintă, servicii de traducere; 

-  servicii organizatorice standard în timpul desfășurării misiunii cum ar fi suport logistic 

pentru amenajarea spațiilor expoziționale, pregătirea și instalarea standurilor firmelor 

participante, asigurarea unui număr de întâlniri B2B cu firme din țara țintă, pregătirea catalogului 

misiunii economice, oferirea de materiale informative, etc ; 

- servicii organizatorice opționale (servicii suplimentare de translație, traducerea și 

tipărirea broșurilor sau documentației de prezentare a firmelor participante, tipărirea de cărți de 

vizită). 

Finanțarea din fonduri UE:  

- 100% cheltuieli de deplasare și cazare (o noapte) la Bruxelles la întâlnirea pregătitoare;  

-  100% pentru construcţia pavilionului UE în care expun firmele selectate. Fiecărei firme 

participante i se va aloca gratuit un spațiu de expunere standard (de circa 9 mp) în pavilionul 

UE; 

- 100% pentru realizarea catalogului firmelor participante; 

- co-finanţare de până la 1.000 Euro a costurilor de cazare pentru o cameră/pentru un 

reprezentant al firmei în hotelul selectat de UE;  

-  co-finanțarea serviciilor opționale strategice și orgnizatorice în proporție de până la 80% 

fără a depăși 1000 Euro de firmă.   

Firmele participante suportă 100% costurile legate de transportul internaţional. 

Misiunile au ca follow-up un raport realizat de Directoratul General pentru Creştere (DG Grow) 

din cadrul Comisiei Europene (de regulă la 4 luni) şi o evaluare la un an de zile. 

Selecția firmelor participante include următoarele etape: 
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 - Transmiterea intenției de participare la o anumită misiune economică din program cu un 

minim de informații de bază despre firma/compania interesată la Rețeaua de pregătire a misiunii 

(Coaching network) la adresa de mail: coaching.network@eu-gateway.eu sau accesând site-ul 

www.eu-gateway.eu / Coaching Network; 

- Verificarea preliminară a eligibilității, urmată de invitarea firmei/companiei de a 

transmite o aplicație (cerere) completă pentru misiunea solicitată în cadrul termenului limită 

anunțat. Este foarte important de reținut că înscrierea la misiune se închide cu 3- 4 luni înaintea 

desfășurării acesteia, în prospectul fiecărei acțiuni precizându- se data; 

- Evaluarea cererilor se face de experți independenți care folosesc criteriile stabilite și iau 

în calcul strategia de afaceri a companiei solicitante, capacitatea acesteia și potențialul de piață 

al produselor sale; 

- Finalizarea și anunțarea rezultatelor selecției.  

Pornind de la constatarea că numărul optim al participanților misiunilor economice finanțate de 

UE este de maxim 50, selecția se va încadra în această cifră. Atât companiile selectate cât și cele 

ale căror aplicație s-a respins vor fi anunțate, ultimelor li se comunică și motivele neacceptării. 

Programul cunoscut al misiunilor economice EU Gateway – Business Avenues în 2018 și 2019 

1. În Asia de Sud  

a) Anul 2018: 

- “Organic Food and Beverage” (Produse alimentare și băuturi organice) în Singapore și Filipine 

în perioada 15 – 20 mai 2018. Apelul s-a închis la 26 ianuarie a.c., fiind selectate de Comisia UE 

47 firme din 14 țări membre UE; 

- “Information and Communication Technologies” (Tehnologii de informații și comunicare), în 

Singapore şi Thailanda, în perioada 25-30 iunie a.c. Apelul s-a închis la 9 martie a.c. Această 

misiune se realizează în Singapore în perioada Târgurilor internaționale  Information& 

Communication Tehnologies” și ”Enterprise IT” la care România participă tradițional cu 

pavilion național. La ediția din 2017 deși România a participat cu pavilion național, firma 

”AROBS Transilvania SRL” a fost prezentă în cadrul misiunii organizate de UE având un stand 

de 9 mp.; 

- „Healthcare and Medical Technologies” (Tehnologii pentru îngrijirea sănătății și 

Medicină), în Filipine şi Singapore, în perioada 27-31 august 2018, termenul limită de înscriere 

fiind 11 mai 2018; 
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 - „Green Energy Technologies” (Tehnologii pentru energie verde), în Singapore şi 

Indonezia, în perioada 29 octombrie – 2 noiembrie 2018, termenul limită de înscriere fiind 15 

iunie 2018. 

b) Anul 2019: 

- „Enviroment and Water Technologies” (Tehnologii pentru mediu și apă), în Singapore şi 

Filipine, în perioada 18-22 martie 2019, perioada de înscriere fiind 18 iunie 2018 - 16 noiembrie 

2018; 

- “Organic Food and Beverage”, (Produse alimentare și băuturi organice)  în Singapore şi 

Indonezia, în perioada 22-26 aprilie 2019, perioada de înscriere fiind 3 septembrie 2018 - 4 

ianuarie 2019; 

- “Information and Communication Technologies”, (Tehnologii de informații și 

comunicare), în Singapore şi Thailanda, în perioada 20-24 mai 2019, perioada de înscriere fiind 

22 octombrie 2018 - 8 februarie 2019; 

- „Healthcare and Medical Technologies”, (Tehnologii pentru îngrijirea sănătății și 

Medicină) în Singapore și Vietnam, în perioada 30 iulie – 3 august 2019, perioada de înscriere 

fiind 28 noiembrie 2018 – 12 aprilie 2019; 

- „Green Energy Technologies” (Tehnologii pentru energie verde),, în Singapore şi 

Malaezia, în perioada 21-25 octombrie 2019, perioada de înscriere fiind 11 februarie 2019 - 31 

mai 2019. 

2. În Republica Coreea in anul 2018: 

- „Healthcare and Medical Technologies” (Tehnologii pentru îngrijirea sănătății și Medicină), 

Seoul, 12 – 16 martie a.c. Conform Comunicatului dat de Reprezentanța UE din R.Coreea, 

aceasta a fost a doua ediție la care au participat 49 firme din 12 state membre UE. ; 

- „Enviroment and Water Technologies” (Tehnologii pentru mediu și apă), Seoul, 10 – 14 

septembrie 2018, termen limită de înscriere 25 mai 2018; 

- “Organic Food and Beverage”, (Produse alimentare și băuturi organice), Seoul, 26 – 30 

noiembrie 2018, termen limită de înscriere 8 iunie 2018; 

Iar pentru anul 2019: 

-„Green Energy Technologies” (Tehnologii pentru energie verde), Seoul, 21 – 25 ianuarie 2019 

termen limită de înscriere 5 octombrie 2018. 
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 3. În Japonia pentru nul 2018 

- „Enviroment and Water Technologies” (Tehnologii pentru mediu și apă), Tokyo, 21 – 25 mai 

2018. Apelul s-a închis; 

- ”Construction & Building Technologies” (Construcții și tehnologii de construcție), Tokyo, 18 

– 22 noiembrie 2018, termen limită de înscriere 27 iulie 2018. 

4. În Republica Populară Chineză 

Inițial, programul pilot pentru noul exercițiu financiar avînd ca destinație R.P.Chineză trebuia 

lansat cu 4 misiuni comerciale în anii 2016 – 2017. Programul a fost amânat cu un an astfel că 

lansarea acestuia a fost făcută la 21 martie 2017 la Beijing de către ambasadorul UE în această 

țară cu prilejul primei misiuni de afaceri intitulată ”Clean Technologies” (Technologii curate) 

denumire aleasă special pentru China, în cea mai mare parte acoperind domeniile  de la 

evenimentul ”Tehnologii pentru mediu și apă” organizat în alte țări asiatice. Acest eveniment a 

fost urmat de misiunea de afaceri ”Healthcare and Medical Technologies” (Tehnologii pentru 

îngrijirea sănătății și Medicină), care a avut loc la Shanghai, în prima decadă a lunii decembrie 

2017, la care au participat 36 firme/companii din 13 state membre (nu au fost firme din 

România).  

In anul 2018 regasim urmatorul program: 

- ”Healthcare and Medical Technologies” (Tehnologii pentru îngrijirea sănătății și Medicină), 

Shanghai, 10 – 13 aprilie 2018. Succesul evenimentului din decembrie 2017 a determinat 

repetarea acestuia în aprilie 2018. Apelul s-a închis. Au fost selectate 44 firme companii din 17 

state membre UE (nu apar firme din România); 

-  „Enviroment and Water Technologies” (Tehnologii pentru mediu și apă), Beijing și Tianjin, 

5– 8 iunie 2018. 
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Capitolul 3. Identificarea efectelor mediului extern asupra fenomenelor 
observate la grupul vizat. 

Pentru a înțelege presiunile externe pe care le suportă grupul țintă vizat, este necesară în primul 

rand definirea mediului și evidențierea componentelor sale specifice, așa cum au fost identificate prin 

intermediul analizei.  

Capitolul 3 al prezentului studiu face trecerea între grupul țintă și mediul extern, stabilind interacțiunile 

pe mai multe tematici de interferență. Din analiza efectuată, principalele elemente care generează efecte 

asupra grupului țintă, sunt: 

1. Modificarea legislației privind achizițiile publice Legea 98/2016 (transpunerea Directivei UE 

2014/24) – consecințe în desfășurarea PPE; 

  „Serviciile de organizare de expoziţii, de târguri şi de congrese” -  cod CPV 79950000-8  se regasesc 

in anexa nr. 2 din Legea 98/2016, iar valoarea anuala estimată a acestor achizitii depaseste pragul 

prevăzut la art. 7 alin. (1) lit. c) din Legea 98/2016 fapt care duce la posibilitatea autoritatii contractnte 

de aplicarea unei proceduri de atribuire conform literei h) din Legii 98/2016, Art. 68 prin publicarea 

conform art. 111 din L98/2016 : 

-          a unui anunt de intentie valabil in mod continuu  si 

-          a anunţurilor de atribuire a contractelor 

La aproape 3 ani de la intrarea in viguare a Legii 98/2016 privind achizitiile publice, sistemul 

informatic inca nu permite aplicarea Legii, fapt care a provocat grave perturbari asupra implementarii 

Programului pentru Promovarea Exporturilor Romaniei incepand cu anul 2016, fapt care a contribuit 

indirect la cresterea deficitului comercial al Romaniei. De mentionat pentru acest caz este esecul 

rasunator al participarii producatorilor romani in pavilionul national al Romaniei la cel mai mare targ 

mondial din anul 2016, SIAL Paris. 

Deficientele operationale in zona acchizitiilor publice guvernate de actul normativ specificat s-au 

pastrat pana in acest moment cand procedura de achizitie pentru editia 2018 a targului SIAL a fost 

finalizata cu 15 zile inainte de inceperea evenimentului, fapt care a pus in incertitudine participarea. 
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  Indiferent de argumentarea adusa decidentului public implicat ANAP, de bunele practici europene 

in materie si chiar de Ghidurile europene realizate pentru achizitiile publice situatia a continuat sa se 

inrautateasca, complicatiile birocratice fiind o bariera de acces a producatorilor la program. 

 In momentul realizarii studiului exista un amendament depus la Camera Deputatilor din Parlamentul 

Romaniei pentru a aduce situatia in spiritul si litera dispoziţiilor din Directiva 2014/24/UE a 

Parlamentului European şi a Consiliului din 26 februarie 2014 privind achiziţiile publice şi de 

abrogare a Directivei 2004/18/CE. 

  

2. Modificarile in structura Guvernului Romaniei; 

Incepand cu anul 2012 au avut loc mai multe modificari ale structurii Guvernului Romaniei, prin 

comasari sau dezmembrari ale ministerelor cu competente in aplicarea programelor pentru 

promovarea exporturilor. Modificarile au avut ca efect blocarea partiala a programelor din motive 

administrative (lipsa personal, departamente, bugete, acreditari, etc). 

Desfiintarea Centrul Roman pentru Promovarea Comertului si Investitiilor Straine – CRPCIS, 

institutie infiintata dupa modelele europene, ca autoritate de management a programelor a reprezentat 

inceputul declinului instrumentelor de promovare guvernamentale. 

 

3. Legea bugetului de stat, aprobari si rectificari; 

Lipsa rigorii guvernamentale in aprobarea bugetelor de stat, precum si a rectificarilor bugetare au 

fost un alt factor identificat in analiza ca fiind perturbator programelor existente. Abordarea 

superficiala a factorilor de decizie din cadrul autoritatii, lipsa de importanta data de catre Ministerul 

de Finante au fost si sunt 2 elemente care anual au produs sincope in implementarea programelor. 

4. Auditurile Curtii de Conturi; 

Exprimarile defectuase din actele normative care reglementeaza politicile publice privind 

promovarea exportului au fost interpretate in mod defavorabil spiritului de a sprijini producatorii 

romani la export si recomandarile din rapoartele Curtii de Conturi au fost aplicate de catre personalul 

implicat, fara o analiza a corectitudinii si legalitatii acestora. 
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 5. Criza de muncitori calificati datorata migratiei si imbatranirii populatiei;  

Anul 2018 reprezinta varful crizei fortei de munca. Pe acest fond, decidentul public continua sa 

acorde punctaje calitative proiectelor care genereaza locuri de munca, fara sa inteleaga ca paradigma 

s-a schimbat si calitatea este reprezentata de achizitia unor utilaje performante care sa inlocuiasca 

forta de munca umana. Legislatia imigratiei este unul dintre punctele care contribuie semnificativ la 

lipsa fortei de munca. 

Lipsa scolilor profesionale si necorelarea pietei muncii cu educatia este al doilea factor semnificativ 

in problematica fortei de munca. 

6. Mediul extern, sales si branding international;  

Competitia intre tari, regiuni, grupuri de companii si societati individuale devine din ce in ce mai 

complexa, datorita globalizarii si liberalizarii comertului. Provocările la nivelul competitivitatii 

firmelor, in special in cazul IMM-urilor, sunt mai greu de identificat si de depasit. Vor continua sa se 

manifeste efectele globalizarii si noii economii bazata pe cunoastere si comunicare rapida. Vor aparea 

noi servicii si produse centrate sau facilitate de tehnologia informatiei si comunicațiilor.  

Comunicarea va spori puterea consumatorilor de a se informa si reactiona pe piata, consolidand 

puterea lor de decizie. Responsabilitatea sociala corporatista, reputatia pe piata, gradul de asociere 

pozitiva a organizatiilor si persoanelor si managementul calitatii vor deveni active cheie ale firmelor. 

Comertul international si finantarea comertului isi revin incet in urma crizei financiare, dar impactul 

asupra exportatorilor la nivel mondial si implicatiile economice inca nu sunt complet evidente. 

Reguli noi pentru un comportament mai prudent al bancilor si institutiilor financiare vor avea un 

impact asupra exporturilor, precum si a relatiilor precaute ale bancilor in special cu IMM-urile. 
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 7. Concurenta companiilor multinationale si cu capital strain; 

Exportatorii se vor confrunta cu schimbari radicale in modul de a face afaceri internationale pe 

masura ce noi modele de afaceri bazate pe networking, capacitate crescanda de asociere sau cooperare 

in retea, externalizare si delocalizare vor castiga teren. Noul mediu international de afaceri va favoriza 

organizatiile inovative sub toate aspectele, cele capabile sa interactioneze in retea si sa se conecteze 

rapid la consumatori, la piete si la informatii si cunostiinte. Lanturile valorice ale firmelor vor fi mai 

flexibile, mai putin liniare si cu un grad mai sporit de internationalizare a optiunilor atat de 

aprovizionare (sourcing) cat si de externalizare (outsourcing). Aceste lucruri vor cere noi abilitati 

manageriale, inclusiv de organizare a retelelor capabile sa eficientizeze lanturile valorice capabile sa 

faca fata unor forte concurentiale in care activele intangibile devin din ce in cemai prezente. 

In ultimii 15 ani firmele au cautat continuu noi modalitati de reducere a costurilor, timpului si 

riscurilor in cadrul lanturilor furnizoare. Reducerea costurilor a dus in trecut la transferul de activitati 

productive in locatii ”off-shore”, in special pentru produsele si componentele de baza, in tari ca 

China. Ultimul trend, datorat cresterii gradului de constientizare al firmelor ca trebuie sa evalueze 

costurile totale de productie si livrare a marfii (nu numai cele de productie), este o combinatie intre 

”off-shoring” si ”near-shoring” (productia si asamblarea produselor sa se faca cat mai aproape de 

piata de desfacere si intr-o locatie cu pret cat mai scazut, de ex. Europa de Est, Africa de Nord). 

”Near-shoring”-ul a dus si continua sa duca la amanarea configuratiei finale a produsului 

(asamblarea, personalizarea) in lanturile furnizoare. Aceasta activitate are loc cat mai aproape posibil 

de piata de desfacere a produsului. Ea ia o amploare tot mai mare si a dus deja la reconfigurarea 

lanturilor furnizoare, favorizand dezvoltarea facilitatilor de productie in Europa Centrala si de Est in 

detrimentul Orientului Indepartat, identificand Romania ca o piata tinta importanta. Astfel, 

configuratia produsului final a ajuns sa reprezinte o combinatie intre: pozitia centrala in cadrul unei 

piete majore de desfacere, forta de munca specializata, dar insuficienta, la costuri relativ reduse si 

solutii logistice eficiente. Bazate pe aceleasi principii de cost, timp si reducerea riscurilor, comertul 

si logistica sunt intotdeauna in cautarea ”drumului minimei rezistente”. 

 

 

 

 

 



  
 
 

 
 

Page 33 of 51 
 

ANEXA  5 
ANALIZA POLITICILOR PUBLICE ACTUALE IN DOMENIUL PROMOVARII 
PRODUSELOR ROMANESTI LA EXPORT SI DELIMITAREA PROBLEMELOR 

 
 Romania a facut progrese semnificative in cresterea exportului in ultimii ani. Investitiile straine 

directe au contribuit din plin la aceste rezultate, iar 50% din export se realizeaza de un numar de 100 

de firme in special cu capital strain sau societati mixte care au beneficiat de eficienta manageriala. 

Totusi, factorul decisiv in exportul romanesc continua sa ramana IMM–urile deoarece firmele 

integratoare mari exportatoare din Romania, depind de sub-furnizori romani, in special IMM-uri 

in realizarea exporturilor lor (export indirect). 

8.  Problemele de politici publice asociate promovării exporturilor românești și internaționalizării 

firmelor românești aflate pe agenda decidentului. 

Agenda publică a decidentului asociată promovării exporturilor românești și internaționalizării 

firmelor românești identifică următoarele probleme de politici publice conform Planului Strategic 

Instituțional 2018-2021 pentru Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comerț și Antreprenoriat 

(elaborat în iulie 2018, pe baza serviciilor de asistență tehnică acordate de World Bank pentru 

consolidarea capacității de planificare și bugetare și sprijinirea introducerii bugetării pe criterii de 

performanță, printr-un proiect cofinanțat de Fondul Social European prin Programul Operațional 

Capacitate Administrativă 2014-2020): 

- Lipsa unui ecosistem antreprenorial și de afaceri competitiv, susținut de un cadru administrativ și 

de reglementare îmbunătățit; 

- Dezvoltarea insuficientă a aglomerărilor economice competitive (clusterelor) la nivel regional/local; 

- Ponderea încă redusă a exporturilor cu valoare adăugată și intensitate tehnologică ridicată; 

- IMM-urile românești nu reușesc să valorifice suficient potențialul de dezvoltare oferit de mediul 

digital; 

- Este necesară o schimbare în abordarea promovării, de la actualul marketing rigid la atitudinea mai 

holistică de dezvoltare, actualizare și publicitate permanentă și flexibilă pentru ofertele românești la 

export; 

- Întreprinderile din România sunt mai mici decât cele similare din UE; 

- Prea puține întreprinderi de dimensiune mijlocie activează în producție; 

- Majoritatea IMM-urilor nu dețin cunoștințele și mijloacele de a accesa piețele externe în mod 

individual; 

- Reziliența companiilor românești este scăzută datorită insuficientei lor maturizări; 

- Prezența online a firmelor românești nu generează suficientă expunere internațională; 
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 - Internaționalizarea companiilor românești rămâne scăzută, pe fondul lipsei informațiilor și a know-

howului, dar și a accesului limitat la piețele străine; 

- Integrarea insuficientă în lanțurile de valoare regionale; 

- Mărcile comerciale românești sunt insuficient promovate; 

- Resursele foarte limitate dedicate promovării exporturilor la nivel instituțional /național; 

- Coordonarea insuficientă și duplicarea eforturilor părților interesate; 

- Absența instrumentelor de sprijin de bază; 

- Lipsa corelației dintre eforturile și inițiativele naționale, regionale și locale de promovare a 

exporturilor 

Programul de guvernare stabilește ca prioritate atingerea unui grad mai mare de flexibilitate a 

sistemului de sprijinire a exporturilor, prin următoarele acțiuni necesare:  

- Definirea unor instrumente eficiente și cu impact ridicat; 

- Definirea clară a obiectivelor și a indicatorilor pentru programe; 

 - Stabilirea unor norme și reguli mai clare și simplificarea accesului la instrumentele disponibile; 

 - Asigurarea complementarității cu finanțarea UE; 

 - Eliminarea duplicării responsabilităților; 

 - Asigurarea unei abordări coerente și comune pentru susținerea ofertei de export din România 

Agenda publică urmărește:  

- Creșterea ponderii companiilor exportatoare în rândul IMM de la 4,6% în 2018 la 5% în 2021.  

- Creșterea numărului de IMM-uri participante la târguri și expoziții internaționale de la 400 în 2018 

la 600 în 2021 

- Elaborarea şi implementarea unor programe şi campanii dedicate promovării mărcilor româneşti 
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Capitolul 4. Analiza SWOT 
Puncte tari 

-Abordarea bazată pe programe bugetare în domeniul mediului de afaceri, IMM, antreprenoriat 

-Existența sectoarelor cu potențial competitiv (de ex. sectorul echipamentelor electrice și electronice, 

sectorul auto, sectorul TIC, industria de confecții, industria alimentară, a mobilei etc.) și de specializare 

inteligentă (de ex. bioeconomia, tehnologiile informaționale și de comunicații, energia și mediul, eco-

tehnologiile); 

-Existența asociațiilor patronale și profesionale mature și stabile în industriile/sectoarele cu potențial 

competitiv și de specializare inteligentă, dispuse să preia gestiunea/managementul programelor de 

promovare a exporturilor 

-Existența competențelor pentru utilizarea instrumentelor de new-media și a canalelor inovative de 

comunicare și promovare 

-Creșterea graduală a vizibilității pe piețele internaționale reflectată de creșterea cotei de piață mondială 

pentru exportul produselor din sectoarele industriale și agricole 

Puncte slabe 

-Deschiderea comercială are loc la performanțe joase (produse cu valoare adăugată scăzută, cu 

intensitate tehnologică redusă)  

-Dezvoltarea insuficientă a aglomerărilor economice competitive la nivel regional / local; 

-Persistența unor structuri de organizare a afacerilor și strategiilor competiționale dezvoltate în peste 40 

de ani de economie comunistă, structuri care au întârziat procesele de transformare 

-Lipsa forței de muncă 

-Prea puține întreprinderi mijlocii mature activează în producție 

-Resurse financiare limitate alocate pentru promovarea exporturilor românești  
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 -Lipsa predictibilității finanțării programelor bugetare de promovare a exporturilor în absența abordării 

multianuale 

Oportunități 

-Dezvoltarea sectoarelor cu potențial competitiv unde producătorii români dețin o pondere semnificativă 

în exporturi 

-Implementarea programelor și strategiilor europene în calitate de stat membru 

-Deschiderea de noi piețe externe 

-Utilizarea noilor tehnologii și mediului virtual pentru promovare, branding și comerț online 

Amenințări 

-Lipsa forței de muncă (migrațiune externă, îmbătrânirea populației) pregătite în domenii cerute de 

piața muncii 

- Impredictibilitatea, schimbarea frecventă a politicilor publice și legislației, lipsa de predictibilitate a 

finanțării promovării exporturilor 

 
 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 
 

Puncte tari Puncte slabe

AmenințăriOportunități
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 Capitolul 5. Analiza PEST – analiza factorilor externi Politici, 
Economici, Sociali, Tehnologici 

Factorii politici 

- Impredictibilitatea, schimbarea frecventă a politicilor publice și legislației 

- Implementarea programelor și strategiilor europene în calitate de stat membru 

- Viitoarea președinție a Consiliului UE din 2019 

Măsuri de reducere a riscurilor și valorificare a oportunităților 

- Bugetarea multianuală pe programe și continuitatea programelor de investiții 

- Preluarea obiectivelor, instrumentelor și măsurilor prevăzute în programele și strategiile europene de 

promovare a exporturilor ca ancore pentru politicile publice din România 

- Promovarea brandului de țară și a brandurilor sectoriale industriale cu ocazia evenimentelor prilejuite 

de asigurarea viitoarei președinții europene și aducerea priorităților României pe agenda europeană 

Factorii economici 

- Noi piețe externe care pot fi deschise 

- Existența unor potențiale de dezvoltare și competitivitate nevalorificate 

Măsuri de reducere a riscurilor și valorificare a oportunităților 

- Promovarea firmelor și produselor românești la export prin instrumente moderne și diversificate 

- Consolidarea reputației și notorietății brandului de țară și brandurilor sectoriale industriale cu potențial 

de dezvoltare competitivă 

- Elaborarea şi implementarea de politici publice orientate către dezvoltarea sectoarelor cu potenţial 

competitiv ridicat (industria alimentară, industria mobilei, IT, industria auto) 
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Factorii sociali 

- Lipsa forței de muncă pregătite în domenii cerute de piața muncii  

Măsuri de reducere a riscurilor și valorificare a oportunităților 

- Facilitarea implicării angajatorilor în formarea inițială și continuă 

- Orientarea către business a unităților de învățământ profesional și tehnic dual 

Factori tehnologici 

- Utilizarea noilor tehnologii și a mediului virtual în producție/servicii și promovarea produselor și 

serviciilor la export 

Măsuri de reducere a riscurilor și valorificare a oportunităților 

- Sprijinirea introducerii, utilizării și dezvoltării noilor tehnologii în domeniile prioritare de producție și 

servicii 

- Sprijinirea utilizării instrumentelor moderne de promovare și comercializare specifice mediului virtual 

și social media în promovarea și comercializarea exporturilor românești (magazine online, promovare 

online și social media)  
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 Capitolul 6. Identificarea problemei si delimitarea acesteia, respectiv 
identificarea diferitelor reprezentari legate de problemele politicii 
publice actuale, adica idei, paradigme, proceduri operationale sau orice 
alt mod prin care oamenii interpreteaza si reprezinta pentru ei sau 
pentru altii o problema 

Arborele problemelor 

Analiza cauză-efect a problemelor 

Cauze:  

1. Resursele foarte limitate dedicate promovării exporturilor la nivel instituțional /național. 

1.1. Lipsa complementarității finanțărilor naționale cu finanțările UE.  

1.2. Lipsa corelației dintre eforturile și inițiativele naționale, regionale și locale de promovare a 

exporturilor.  

1.3. Duplicarea eforturilor părților interesate din lipsă de coordonare care duce la risipa unor resurse 

limitate.  

1.4. Lipsa predictibilității finanțărilor naționale dedicate promovării exporturilor în absența adoptării 

practicii unor programe bugetare multianuale adresate asociațiilor sectoriale  

2. Mărcile comerciale românești sunt insuficient promovate și cunoscute. 

 2.1. Prezența online a firmelor românești nu generează suficientă expunere internațională. 

2.2. Marketingul internațional rigid și incomplet. 

2.3. Paleta nediversificată de instrumente și tehnici de promovare. 

2.4. Brandul de țară și brandurile sectoriale industriale nu sunt consolidate ca imagine și reputație în 

conștiința și percepția clienților și consumatorilor/prospecțiilor din piețele externe țintă  

3. Majoritatea IMM-urilor nu dețin cunoștințele și mijloacele de a accesa piețele externe în mod 

individual 
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 3.1. Lipsa informațiilor, oportunităților și know-how-ului pentru internaționalizare 

3.2. Starea embrionară a dezvoltării clusterelor (aglomerărilor) industriale competitive la nivel local și 

regional 

3.3. Lipsa unui ecosistem antreprenorial și de afaceri competitiv, susținut de un cadru administrativ și 

de reglementare îmbunătățit 

4. Prea puține întreprinderi autohtone mature de dimensiune mijlocie care activează în producție. 

Problema focală (centrală): 

Ponderea redusă a exporturilor românești cu valoare adăugată și intensitate tehnologică ridicată. 

Efecte ce decurg unul din altul generate de problema focală (centrală):  

- Producătorii români nu dețin o pondere ridicată în producerea grupelor de produse care domină 

exporturile și înregistrează un sold sectorial pozitiv exporturi-importuri. 

- Importurile nu sunt acoperite integral de veniturile din exporturi 

- Deficitul comercial crescut, dificil de finanțat 

Analiza obiective-rezultate a soluțiilor 

Soluții: 

Creșterea ponderii exporturilor românești cu valoare adăugată și intensitate tehnologică ridicată. 

Obiective și activități: 

1. Resurse optime sunt dedicate promovării exporturilor la nivel instituțional /național: 

- Creșterea resurselor financiare dedicate promovării exporturilor românești la nivel 

național/instituțional. 

- Asigurarea complementarității finanțărilor naționale cu finanțările UE dedicate promovării 

exporturilor și branding-ului de produs, sectorial și de țară.  
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 - Corelarea la nivel administrativ și patronal/sectorial a eforturilor și inițiativelor naționale, regionale și 

locale de promovare a exporturilor.  

- Coordonarea eforturilor părților interesate pentru evitarea risipei unor resurse limitate și a duplicării 

acțiunilor ce urmăresc același scop.  

2. Mărcile comerciale românești sunt promovate, cunoscute și apreciate în piețele externe țintă prin: 

- Elaborarea şi implementarea unor programe şi campanii dedicate promovării mărcilor româneşti, cu 

accent pe prezența și comerțul online. 

- O schimbare în abordarea promovării, de la actualul marketing rigid și incomplet la atitudinea mai 

holistică de dezvoltare, actualizare și publicitate permanentă și flexibilă pentru ofertele românești la 

export. 

- Utilizarea unor instrumente moderne și diversificate de promovare a exporturilor românești prin 

promovarea brandului de țară și a brandurilor sectoriale din industriile cu potențial de creștere la export 

și unde produsele și serviciile românești dețin o pondere semnificativă. 

- Selectarea prioritară a participării la târgurile, expozițiile și misiunile internaționale a brandurilor de 

produs din industriile unde producătorii români dețin o pondere semnificativă în volumul exporturilor.  

- Diferențierea pozitivă pe piețele externe țintă prin awareness-ul și notorietatea brandului de țară și 

brandurilor industriale sectoriale 

- Un standard calitativ de promovare sub un brand comun și un manual de identitate verbală și vizuală 

a pavilioanelor de țară. 

3. Majoritatea IMM-urilor dețin cunoștințele și mijloacele de a accesa piețele externe în mod individual: 

- Furnizarea de informații, know-how, oportunități de afaceri și instrumente pentru internaționalizare și 

accesarea piețelor externe. 

- Stimularea creării de ecosisteme de suport antreprenorial și de afaceri și clustere industriale 

competitive bazate pe modele de succes și bune practici internaționale 
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 4. Întreprinderile autohtone mature de dimensiune mijlocie care activează în producție, exportă și au o 

activitate internațională dețin o pondere semnificativă în industriile cu potențial de dezvoltare: 

- Programe de finanțare naționale și europene pentru scalarea întreprinderilor autohtone de producție.  

- Finanțare predictibilă prin programe bugetare multianuale a asociațiilor sectoriale mature din 

industriile cu potențial de export unde ponderea întreprinderilor locale românești este una semnificativă  

5. Un sistem administrativ eficient de selecție, raportare, monitorizare și evaluare a rezultatelor și 

impactului: 

- Trecerea de la statisticile cantitative și valorice ale evoluției vânzărilor la export ale companiilor 

participante la evenimentele de promovare internaționale la indicatori calitativi de imagine, reputație, 

notorietate și branding sectorial (de industrie) și de țară.  

- Schimbarea și flexibilizarea criteriilor de selecție a beneficiarilor programului de promovare a 

exporturilor românești şi a tipurilor de cheltuieli de promovare eligibile. 

- Monitorizarea și evaluarea într-un mod mai relevant, simplu și clar a rezultatelor și impactului acestor 

programe de promovare a exporturilor. 

Impact și rezultate: 

• Producătorii români dețin o pondere ridicată în producerea grupelor de produse care domină 

exporturile și înregistrează un sold sectorial pozitiv exporturi-importuri;  

• Importurile sunt acoperite integral de veniturile din exporturi; 

• Balanță comercială echilibrată sau excedentară, generatoare de valută; 
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Capitolul 7. Interpretarea chestionarelor 

 

Studiul a fost realizat de Origami Consulting la cererea APAR- Asociatia pentru Promovarea 
Alimentului Romanesc. 

 

Ipoteze de lucru: Organizatiile intervievate exporta produse romanesti si sunt potentiali beneficiari ai 
programelor de export si internationalizare, direct interesate de elaborarea unei politici publici 
alternative in domeniul exporturilor romanesti. 

 

Esantion: N= 72 

 

Metoda de cercetare: studiu cantitativ, sondaj de opinie. Sondajul a fost diseminat pe suport de hartie 
participantilor care au fost prezenti la Conferinta de deschidere a proiectului si la Consultarea publica, 
respondentii fiind reprezentanti ONG, parteneri sociali, companii implicate in activitati de export si 
membri ale Consiliului de Export. 

Profiul respondentilor 

Cei mai multi respondenti sunt organizatii implicate in:  

o   Industria auto 8% 

o   Industria IT 8% 

o   Industria agro-alimentară 71% 

o   Industria de mobilă 4% 

o   Constructii de masini 8% 

o   Industria textilă 4% 

o   Industria electrotehnica /energetica 4% 
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Majoritatea respondentilor sunt Confederatii/ Federatii/Asociatii reprezentative pentru sectorul 
mentionat anterior: 

 

• Confederație/Federație /Asociație reprezentativă pentru sectorul menționat anterior: 71%  

• Companie națională care activează în cadrul sectorului menționat anterior: 29%   
 

 

 

 

 

8%

8%

71%

4%
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4%

4%
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Vă rugăm să menționați în ce industrie 
activează organizația pe care o reprezentați:
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Majoritatea respondentilor au în momentul de fata in cadrul organizatiei produse/servicii pe care le 
exporta/ membrii care exporta produse/servicii 

 

Da: 71% 

Nu: 29% 

 

 

 

 

Majoritatea respondentilor considera ca cele mai multe probleme cu care se confrunta organizatia din 
care fac parte, în momentul exportului produselor / serviciilor ei sunt: 

o   Birocrație 28% 

o   Lipsa reglementărilor 13% 

o    Lipsa promovării 35% 

o   Inexistența unor programe de sprijin a 
exportatorilor 24% 

 

 

 

71%

29%

În momentul de față aveți în cadrul 
organizației produse/servicii pe care le 

exportați/ membri care exportă 
produse/servicii?

o   Da

o   Nu
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Modalitatea de promovare 

Majoritatea respondentilor folosesc ca modalitate de promovare principala participarea la targuri si 
expozitii internationale (36%), cea de a doua metoda folosita fiind internetul (24%), iar ultima metoda 
folosita fiind spoturile radio (2%) 

 

 

 

98% dintre respondenti considera necesară existenta unei politici publice pentru promovarea 
produselor / serviciilor romanesti la export. 

 

28%
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Care sunt problemele cu care se confruntă 
organizația din care faceti parte, în momentul 

exportului produselor/serviciilor ei?
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O SPOTURI VIDEO;
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O INTERNET;
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În momentul de față, care este modalitatea 
prin care vă promovați produsele/serviciile la 

export?
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96% dintre respondenti considera necesară existenta unei politici publice pentru promovarea 
produselor / serviciilor românești la export pentru toate industriile.  

 

 

 

90% dintre respondenti consideră necesară existența unei politici publice pentru promovarea 
produselor / serviciilor românești la export delimitată pentru fiecare industrie in parte.  

 

98%

2%

o   Da o   Nu

Considerați necesară existența unei politici 
publice pentru promovarea 

produselor/serviciilor românești la export?

96%

4%

o   Da o   Nu

Considerați necesară existența unei politici 
publice pentru promovarea 

produselor/serviciilor românești la export, 
pentru toate industriile?
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Programe de promovare existente 

 

55% dintre respondenti sunt familiarizati cu programele de promovare la export derulate de Guvernul 
Romaniei si Uniunea Europeană, în timp ce 45% dintre respondenti nu cunosc aceste programe. 

 

 

 

53% dintre respondenti sunt putin multumiți de programele de promovare existente, in timp ce 7% 
sunt nemultumiti, iar 13% indiferenți. 

90%

10%

o   Da o   Nu

Considerați necesară existența unei politici 
publice pentru promovarea 

produselor/serviciilor românești la export, 
delimitată pentru fiecare industrie în parte?

55%

45%

o   Da o   Nu

Sunteți familiarizat cu Programele de 
promovare la export derulate de Guvernul 

României si Uniunea Europeana ?
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Majoritatea respondentilor considera că principalele probleme cu care se confruntă în momentul de 
față în ceea ce privește promovarea produselor / serviciilor la export sunt: 

 

• Lipsa finantarii: 32%  
• Inexistenta unor programe de promovare coerente: 34% 
• Birocratia: 34% 

 

 

 

27%

53%

13%
7%

o Mulțumit o Puțin mulțumit o   Indiferent o Nemulțumit

Cât de mulțumit sunteți de aceste programe?

32%

34% 34%

o Lipsa finanțării; o Inexistența unor programe de 
promovare coerente;

o Birocrația

Care sunt problemele cu care vă confruntați în 
momentul de față în ceea ce privește 

promovarea produselor/serviciilor dvs. la export?
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Majoritatea respondentilor considera necesară promovarea brandului national pentru produsele / 
serviciile romanesti 100% 

 

 

In ceea ce priveste crearea si promovarea unor brand-uri sectoriale pentru produsele / serviciile 
romanesti, toti respondenti au fost de acord că este necesară o astfel de măsura. 

 

 

95% dintre respondenti considera necesară existenta unei scheme de calitate (produs romanesc), care 
să fie promovată la nivel international cu sprijinul Guvernului României 

 

100%

o   Da o   Nu

Considerați necesară promovarea brandului 
national pentru produsele/serviciile românesti? 

100%

o   Da o   Nu

Considerați utila pentru exportatori crearea si 
promovarea brand-urilor sectoriale pentru 

produsele/serviciile românesti ?
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 95% dintre respondenti considera necesară existenta unei scheme de calitate (produs romanesc), care să fie 

promovată la nivel international cu sprijinul Guvernului României 

 

Nota: Raspunsurile la ultimele doua intrebari de tip deschis, au fost studiate si s-au folosit la 

elaborarea Capitolului 3. Identificarea efectelor mediului extern asupra fenomenelor observate la 

grupul vizat. 

 

 

 

 

..…. 

Aceasta analiza nu va fi disponibila in format print, ci doar online, deorece proiectul isi propune 

utilizarea eficienta si efectiva a mijloacelor electronice, precum si protectia mediului, urmand a fi 

publicata atat pe website-ul solicitantului cat si pe platforma online realizata in cadrul proiectului 

in acest fel contribuind la principiile orizontale ale Uniunii Europene.  

95%

5%

o   Da o   Nu

Considerați necesară existenta unei scheme de 
calitate (produs românesc), care să fie 

promovată la nivel internațional cu sprijinul 
Guvernului României?
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