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1. Aspecte generale 
Datorit� m�rimii IMM-urile au dificult��i în exportul pe o pia�� str�in�, lipsindu-le 
cuno�tin�ele �i mijloacele financiar, neîndeplinind cerin�ele, iar calitatea �i cantitatea 
produselor fiind de cele mai multe ori neatractive pentru cump�r�torii str�ini. Prin 
combinarea cuno�tin�elor, resurselor financiare �i a contractelor într-un consor�iu, IMM pot 
îmbun�t��i semnificativ poten�ialul de export �i s� reduc� costurile �i riscurile implicate în 
p�trunderea pe o pia�� str�in�. 
 
De�i exist� câteva tipuri de consor�ii de export, cel mai important factor este acela c� 
acestea î�i pot atinge �elul prin promovarea produselor membrilor s�i sau prin vânzarea 
direct�, în ambele cazuri, o multitudine de servicii sunt oferite membrilor, de la servicii 
administrative, activit��i promo�ionale pân� la servicii care îmbun�t��esc opera�iunile 
membrilor s�i. 

2. Ce este un consor�iu de export 
Un consor�iu de export este o alian�a voluntar� a firmelor care au ca obiectiv promovarea 
bunurilor �i serviciilor membrilor s�i în str�in�tate �i facilitarea exportului acestor produse 
prin ac�iuni comune. Membrii consor�iului realizeaz� c� ac�iunea de cooperare trebuie s� 
prevaleze competi�ia pentru a avea acces la pie�ele cheie �i la tehnologia modern�. Un 
consor�iu de export poate fi v�zut ca o strategie pe termen mediu sau lung a cooper�rii între 
firme care ac�ioneaz� ca un furnizor specializat în facilitarea accesului pe pie�ele str�ine. 
Cele mai multe consor�ii sunt entit��i non-profit. Serviciile sunt cele furnizate exclusiv 
firmelor membre. Din moment ce IMM au cele mai multe beneficii dac� fac parte dintr-un 
consor�iu, membrii sunt destul de pu�ini. In Italia, 80% din firmele membre ale unui 
consor�iu au mai pu�in de 50 de angaja�i (Fedexport, 1998). 
 
Membrii acestui tip de consor�iu î�i men�in autonomia managementului, cadrului legal �i 
financiar, astfel firmele î�i realizeaz� obiectivele strategice prin gruparea într-o entitate 
legal� separat� care nu implic� pierderea identit��ii nici unui membru. Aceasta este 
diferen�a principal� dintre consor�iu �i oricarea alt tip de alian�� strategic�. Un consor�iu 
difer� de o fuziune prin faptul c� toate firmele implicate î�i p�streaz� statutul legal original 
�i conducerea fiec�rei firme î�i p�streaz� independen�a. 
 
Un consor�iu nu trebuie confundat cu o cooperativ�, chiar dac� ambele reprezint� o form� 
de asociere, principiile �i filozofia ce unesc membrii cooperativei difer� considerabil de 
cele ce conduc un consor�iu. 
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Cooperativa urm�re�te s� strâng� puterea membrilor ei pentru a m�ri puterea de negociere 
�i s� foloseasc� orice mijloc pe care îl au la dispozi�ie. In cazul unui consor�iu, sl�biciunea 
membrilor lui constituie motiv de uniune. 
 
Consor�iul de export exist� nu numai între firmele din sectorul de manoper� ci �i în sectorul 
serviciilor �i artizanatului, în Italia, �ara cu cea mai mare experien�� în domeniul 
consor�iilor, sectoarele cele mai importante în consor�iu sunt: 

− Fabrici, ma�ini, inginerie; 
− Textile, îmbr�c�minte, piel�rie, înc�l��minte; 
− Mâncare, vin, b�uturi; 
− Chimicale; 
− Lemn �i mobil�; 
− Sticl�, cristale; 
− Industria construc�iilor �i sectoare comune; 
− Electronice, tehnologie electronic� �i instrumente optice; 
− Bijuterii. 

1.3. De ce s� opt�m pentru un consor�iu de export? 

De cele mai multe ori IMM au dificult��i de a intra pe pie�ele externe. Consor�iul de export 
nu numai c� î�i ajut� membrii s� exporte ci aduce �i alte beneficii. 

1.3.1 Dificultatea de a exporta a IMM 

Stabilirea succesului pe pie�ele str�ine este mult mai dificil de realizat decât pe pie�ele 
na�ionale. EVEVI sunt oprite s� exporte de complexitatea afacerilor exportatoare �i de 
riscurile implicate. 
F�r� cuno�tin�e �i preg�tire, opera�iunile de export sunt sortite e�ecului �i pot s� pericliteze 
stabilitatea financiar� a întreprinderii ca întreg. 
 
Dovezile demonstreaz� c� în timpul primelor faze de export e�ecul este la cote destul de 
ridicate. Pentru a dezvolta exportul pe pia�� este nevoie de know-how (cuno�tin�e), efort �i 
resurse financiare. Pie�ele str�ine au anumite particularit��i �i cerin�e stringente, acestea 
îndeplinesc dorin�ele consumatorilor dar �i cerin�ele tehnice �i reglate ale ��rilor recipient. 
Firmele care vor s� exporte trebuie s� identifice pie�ele str�ine corespunz�toare s� 
contracteze distribuitorii locali �i/sau consumatorii majori, s� afle preferin�ele clien�ilor, s� 
adapteze calitatea �i pre�ul produselor corespunz�tor �i s� le permit� s� inspecteze 
produsele �i s� depun� cererile. 
 
În multe cazuri, firmele trebuie s� ob�in� certificarea metodelor de produc�ie în 
conformitate cu anumite standarde tehnice �i de mediu. 
În sfâr�it, este dificil s� se ating� un nivel semnificativ al exporturilor f�r� a oferi un produs 
complet. Abilit��ile necesare �i costurile pentru a îndeplini aceste cerin�e sunt de obicei 
peste capacit��ile IMM. 
 
Pentru a exporta cu succes, firmele trebuie s� îndeplineasc� anumite condi�ii: 

− Toat� gama de ma�ini care s� fabrice un produs complet; 
− Capacitatea de produc�ie �i capital de lucru pentru a satisface volumul de cerin�ele 

cump�r�torilor str�ini; 
− Tehnologie pentru a îndeplini calitatea cerut� la export; 
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− Conformitate cu standardele tehnice �i de mediu �i cu legisla�ia str�in�; 
− Infrastructura exporturilor; 
− Expunere pe pie�ele exportatoate �i mijloace de a realiza sondaje; 
− Tehnici de marketing �i crearea imaginii produselor exportate; 
− Abilit��i de comunicare �i negociere; 
− Capacit��i �i facilit��i administrative; 
− Con�tientizarea stimulentelor de a exporta din partea schemelor guvernamentale. 

 
Majoritatea firmelor mici, în special cele din economii în dezvoltare nu îndeplinesc aceste 
cerin�e �i ca atare nu au mijloace pentru a stabili cu succes prezen�a pe pie�ele externe. 
Multe IMM-uri sunt conduse ca afaceri de familie. Patronii lor folosesc, deseori, metode 
rudimentare de conducere, au mijloace financiare limitate �i nu sunt familiariza�i cu 
cerin�ele �i caracteristicile consumatorilor de pe pie�ele str�ine. Astfel ei v�d p�trunderea pe 
aceste pie�e riscant� �i nu v�d beneficiile posibile care s� justifice efortul �i costurile 
implicate. 

1.3.2 Consor�iul de export: O solu�ie posibil� 

Cooperând cu un consor�iu, care combin� expertiza �i mijloacele financiare ale câtorva 
firme, IMM pot trece peste obstacolele enumerate mai sus �i pot intra efectiv pe pie�ele 
str�ine dezvoltând afacerea, reducând costurile �i riscurile, în acela�i timp, membrii pot 
îmbun�t��i profitabilitatea, s� ob�in� câ�tigurile eficien�ei �i acumul�rii de cuno�tin�e. 
 
Reducerea riscurilor. Prin îmbun�t��irea accesului la informa�ii de pe pie�ele str�ine �i prin 
conducerea la o mai mare diversificare a exporturilor, consor�iile au sc�zut semnficativ 
riscul exporturilor �i explor�rii oportunit��ilor de afaceri în str�in�tate. Diversificarea este 
ob�inut� prin cre�terea num�rului de pie�e �int� precum �i prin reducerea fluctua�iilor 
sezoniere ale exporturilor, mai ales când pie�ele sunt dispersate din punct de vedere 
geografic. 
 
Îmbun�t��irea profitului. Participarea într-un poate îmbun�t��i profitul membrilor firmelor 
printr-o varietate de economii, dezvoltarea unei strategii de export �i realizarea unui export 
stabil. 
Prin exportul consor�iului membrii împart costurile împart costurile promo�ionale �i 
administrative �i astfel evit� cheltuielile cre�rii unui nou departament de export. Prin 
transportul comun �i alte facilit��i de export, poate fi salvat timp �i bani. în plus, consor�iul 
î�i ajut� membrii s� ac�ioneze de la a furniza produse clien�ilor (export reactiv) la 
dezvoltarea unei strategii de export în care activit��ile de marketing local pot fi extinse �i la 
specifica�iile tehnice �i/sau pre�urile nu sunt doar prescrise de clien�i (export activ). O 
abordare mai coordonat� �i de r�spuns a pie�ei la o �ar� în mod deosebit poate fi dezvoltat�. 
Când mai multe firme î�i combin� for�ele pentru a promova exporturile, î�i m�resc puterea 
de negociere cu distribuitorii �i clien�ii, în unele cazuri, consor�iul î�i poate chiar dezvolta 
propriul canal de distribu�ie. Intermediarii, pe care se bazeaz� de cele mai multe ori firmele 
pot fi evita�i �i astfel profitul s� se îmbun�n��easc�. 
 
Consor�iul pentru export poate m�ri oportunit��ile de export pentru membrii lui �i astfel s� 
ob�in� o pozi�ie stabil� pentru export. 
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Ajutând firmele s�-�i extind� contactele �i s� creeze o leg�tur� puternic� cu clien�ii, 
consor�iul stabilizeaz� exportul �i poate ajuta membrii care exportau dinainte de al�turarea 
la consor�iu. 
Câ�tigul eficien�ei. Cooperarea între firme de tipul consor�iului permite IMM s� dep��easc� 
provoc�rile ivite datorate m�rimii firmelor �i s� exploateze economiile de gam� �i scar�, 
care nu pot fi astfel exploatate de firme individual. 
 
Combinând resursele financiare cu cele umane, împ�rt��ind informa�ii �i experien��, 
membrii unui consor�iu pot îmbun�t��i �i intensifica activit��ile promo�ionale în str�in�tate, 
în plus, firma, individual, nu se poate descurca pe cont propriu cu sondajele de pia�� �i 
dezvoltarea produsului. Mai mult, unindu-se, firmele membre furnizeaz� o gam� mai larg� 
de produse ca �i o cantitate mai mare decât oricare alt� firm� singur�. Cu cât produsele sunt 
mai variate, cu atât consor�iul este mai atractiv pentru clien�ii str�ini. Astfel, 
competitivitatea produselor oferite pe o scar� interna�ional� cre�te. 
 
Acumularea de cuno�tin�e. Unul din cele mai importante beneficii ale consor�iului pentru 
export este legat de acumularea de cuno�tin�e. Firmele care particip� cu o experien�� de 
export limitat� �i sunt la primele faze de export pe o pia�� str�in�. Participând într-un 
consor�iu, membrii î�i pot îmbun�t��i: cuno�tin�ele despre cum s� opereze pe pie�ele str�ine, 
afacerile care nu sunt legate de export �i cum s� participe la alian�e. Exportul reprezint� un 
exemplu clasic despre „cum s� înve�i prin fapte f�când �i înva�� s� organizeze re�ele, astfel 
putând stabili alian�e pentru viitoarele afaceri. 
 
Consor�iile pentru export ac�ioneaz� ca un forum pentru diseminarea informa�iilor �i 
discu�ii. Cum consor�iul organizeaz� activit��i ca de exemplu seminarii, cursuri 
preg�titoare, pot ridica gradul de con�tientizare al membrilor în leg�tur� cu industria �i 
schimb�rile care au loc. Aceste activit��i pot face ca membrii s� strâng� informa�ii �i din 
alte domenii: metode de produc�ie sau probleme de transport. Astfel, membrii devin 
con�tien�i de standardele tehnice �i de calitate cerute la export. 

1.4. Tipuri de consor�ii pentru export 
Tipurile de consor�ii difer� prin serviciile pe care le ofer�. Exist� consor�ii care ofer� numai 
func�ii de secretariat, traduceri sau sondaje de pia��. Totu�i, exist� �i acelea care ajut� 
membrii s�-�i dezvolte o strategie de export �i includ o gam� mai larg� de servicii (asisten�� 
legal�, crearea unei m�rci, alte forme de marketing, achizi�ionarea colectiv� a 
informa�iilor). 
 
Cele dou� mari tipuri de consor�iu care se disting sunt cel promo�ional �i de vânz�ri, în 
func�ie de aceast� clasificare, identific�m: 

− Consor�iul pe unul sau mai multe sectoare; 
− Ac�ioneaz� consor�iul grupurilor competitoare �i ale celor care ofer� bunurile �i 

serviciile complementare; 
− Consor�ii regionale �i cele care includ membrii din mai multe regiuni; 
− Consor�ii care vizeaz� o regiune în mod deosebit �i cele care activeaz� la scar� 

global�. 
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Consor�iile promo�ionale �i de vânz�ri, în timp ce primul tip se refer� la o alian�� creat� 
pentru a explora pie�e de export specifice împ�rt��ind costuri logistice �i promo�ionale, 
ultima reprezint� o entitate care canalizeaz� exportul membrilor.  
Consor�iul promo�ional promoveaz� produsele membrilor s�i �i îi ajut� pe ace�tia s� intre 
pe pie�ele str�ine. Vânz�rile sunt efectuate direct de companiile asociate. 
 
Consor�iul de vânz�ri, pe de alt� parte, efectueaz� promovarea afacerii �i organizarea 
vânz�rii produselor membrilor s�i, Pentru a asigura o anumit� imagine, aceste consor�ii 
controleaz� calitatea produselor puse în vânzare. De�i num�rul membrilor este limitat în 
consor�iul de vânzare, cel promo�ional are un num�r destul de mare de membrii. In 
consor�iul de vânzare, membrii firmelor împuternicesc o autoritate care s� încheie contracte 
în numele lor cu managerii consor�iului. Exist� dou� tipuri de consor�iu pentru vânz�ri: 

1. Consor�iu de vânzare-cump�rare (cump�rarea produselor de la membrii firmelor 
pentru a le revinde); 

2. Consor�iu care ac�ioneaz� ca agen�i de export. 
 
Consor�iul de vânzare cump�rare negociaz� credite �i pl�te�te membrii pentru produse, pe 
când în cadrul consor�iului care ac�ioneaz� ca agen�i de export, membrii trimit facturile lor 
proprii �i încearc� s� ob�in� plata din partea clien�ilor lor. Cele mai multe consor�ii de 
vânzare nu le permit membrilor s� exporte pe cont propriu ci s� recurg� la consor�iu. In 
func�ie de consor�iu depind regulile care le sunt impuse membrilor; în timp ce consor�iul 
pentru vânz�ri aplic� aceste reguli la toate produsele �i ��rile, alte consor�ii le aplic� doar 
pie�elor �int� �i produselor vândute prin consor�iu. 
 
Din moment ce membrii ac�ioneaz� ca un grup pe pie�ele str�ine, un comportament 
neadecvat, produse de calitate inferioar� sau pre�urile mari ale unui membru pot avea 
anumite consecin�e asupra exportului celorlal�i membrii. Acest lucru este mai probabil în 
consor�iul promo�ional decât în cel de vânz�ri. 
Este important ca documentele de încorporare s� specifice m�surile care trebuie luate în 
aceste situa�ii, de exemplu s� se înlocuiasc� produsul firmei respective. 
 
Consor�iile noi nu trebuie s� ac�ioneze ca cele de vânzare cu membrii s�i. Este util s� 
înceap� promovând exporturile �i s� vând� produsele doar dup� ce consor�iul s-a maturizat. 
In Italia, consor�iul promo�ional este întâlnit mai des decât cel de vânz�ri. In Spania, îns�, 
consor�iul de vânz�ri tinde sa predomine de�i membrii au mai pu�ina autonomie. 
 
Consor�iul pentru unul sau mai multe sectoare. Consor�iul pe un sector permite ca 
activit��ile s� se concentreze pe produsele firmelor membre, pentru c� sunt mult mai 
omogene decât ale firmelor din consor�iul multisectorial. In plus, firmele care lucreaz� într-
un singur domeniu tind s� î�i cunoasc� mai bine afacerile decât cele care trebuie s� opereze 
în mai multe sectoare. Avantajul principal al consor�iului multisectorial este faptul c� exist� 
o gam� mai larg� de produse care pot fi oferite. De exemplu, un consor�iu poate oferi o 
gam� întreag� de produse hoteliere (lift, mobil�, decora�iuni interioare, lumini, echipament 
pentru buc�t�rie). 
 
Astfel se pot face economii pentru acest tip de consor�iu, doar dac� produsele sunt destul de 
apropiate astfel încât s� se aplice acelea�i metode promo�ionale pentru toate bunurile �i 
serviciile. In ciuda variet��ii firmelor aflate într-un consor�iu multisectorial, grupul ar trebui 
sa afi�eze o imagine comun�. Este esen�ial c� produsele membrilor s� fie compatibile din 
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punct de vedere al designului �i calit��ii. Membrii consor�iului multisectorial, spre 
deosebire de cel pe un singur sector împ�rt��esc doar interesul de a p�trunde pe pia�a 
str�in�. 
 
Dac� firmele membre produc bunuri asem�n�toare se pot vedea unii pe al�ii ca �i 
competitori �i s�-�i restrâng� parteneriatul la anumite activit��i. 
Acest lucru nu se poate extinde asupra membrilor consor�iului pe un singur sector, chiar �i 
în acela�i sector bunurile de obicei difer� unele de altele �i astfel membrii s� produc� 
bunurile complementare. 
Consor�iul între competitori �i între noncompetitori. Când consor�iile sunt alc�tuite din 
competitori direc�i, activit��ile �intesc spre bunurile �i serviciile produse, ajungând la 
economiile de scar�. Exist� mai multe oportunit��i pentru a împ�r�i proiectele R&D. 
 
Datorit� faptului c� nu exist� încredere, cele mai multe firme nu vor s� formeze alian�e cu 
concuren�a. Dac� consor�iul cuprinde firma competitoare, fiecare membru preseaz� pe 
interesul personal, care va întâmpina rezisten�a altui membru. 
Costurile de conducere ale Consor�iului vor fi, deci, mai mari decât în cazul consor�iului 
pentru no-competitori. Exista posibilitatea ca consor�iul s� nu poat� furniza cantitatea 
cerut�. 
Consor�iile regionale �i cele care cuprind membrii din mai multe regiuni. Dac� consor�iul 
cuprinde membrii dintr-o anumit� regiune sau mai multe depinde de cine a avut ini�iativa 
înfiin��rii consor�iului: organizarea na�ional� a întreprinderii sau camera de comer� local�. 
 
Consor�iile na�ionale au avantajul de a aduce împreun� firme dispersate geografic, astfel 
poate rezulta mai pu�in� competi�ie decât între membrii aceleia�i regiuni. Consor�iul 
regional, pe de alt� parte, are un scop local, de exemplu: promovarea produselor alimentare 
specifice sau de artizanat. Aceste tipuri de consor�iu apar în anumite industrii. Consor�iile 
care �intesc spre o anumit� regiune �i cele care activeaz� la scar� global�. Pozi�ia geografic� 
a activit��ii consor�iului este o alt� caracteristic� care diferen�iaz� consor�iile. 
Dac� pie�ele vizate se afl� în aceea�i arie geografic� costurile opera�iunii sunt minimalizate. 
Nu numai c� costurile transportului sunt reduse, dar �i informa�iile �i costurile de 
promovare datorit� distan�ei dintre ��ri sunt mai mici. 
 
Cu cât activitatea consor�iului trece la o scar� global� cu atât diversificarea pie�elor de 
export se m�re�te. 
Pe lâng� tipurile de consor�ii prezentate mai sus exist� clasific�ri specifice pe ��ri. în Spania 
se face distinc�ie între consor�iul de origine �i de destina�ie, care depind de loca�ia sediului 
central. In timp ce primul se refer� la consor�iul cu sediul central în �ara de origine, al doilea 
se refer� la consor�iul cu sediul central în str�in�tate, ambele tipuri î�i pot stabili sucursale 
în alte ��ri. 
 
Exper�ii au mai descoperit înc� dou� tipuri de consor�ii: hard �i soft. Consor�iul „hard" este 
acel consor�iu cu obiective pe termen lung care probabil pot opera cu sau f�r� dezvoltarea 
parteneriatului. Consor�iul „soft", prin contrast este acel consor�iu format cu un scop anume 
�i care se dizolv� în momentul în care misiunea este îndeplinit�. De�i nu se obi�nuie�te, 
unele consor�ii soft se pot transforma în consor�ii hard când membrii realizeaz� beneficiile 
muncii colective �i î�i m�resc responsabilit��ile �i obiectivele. 
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4. Serviciile furnizate de consor�iile pentru export 
Obiectivele �i serviciile furnizate depind de consor�iul în chestiune, de aceea ne vom referi 
la consor�iul pentru export promo�ional. Firmele membre v�d consor�iul ca un furnizor de 
servicii promo�ionale care le ajut� s� creeze leg�turi cu clien�ii din str�in�tate (prin 
participare la târguri), �i consultan�� în domeniile de activitate ale întreprinderilor. 
 
Consor�iile difer� de la cele care furnizeaz� doar servicii de baz� pân� la cele cu pachete de 
servicii complete. Consor�iile pentru export abia înfiin�ate pot începe prin furnizarea 
serviciilor de secretariat, cercetare limitat� �i promovarea vânz�rilor, se pot aventura în 
domenii cum ar fi crearea unei m�rci comune, cump�rarea unui produs într-o stare avansat� 
când cooperarea s-a dovedit a fi benefic� �i coeziunea social� a membrilor s-a solidificat. 
Majoritatea serviciilor furnizate de un consor�iu pentru export sunt expuse mai jos. 
 
Consor�iile pentru export permit IMM-urilor s� beneficieze de o serie de servicii 
specializate care duc la o reducere a costurilor opera�ionale: 

− Servicii de baz�: 
− Servicii administrative; 
− Consultan�� de export �i interpretare, traduceri; 
− Asisten�� legal�; 
− Crearea unui sistem de date informa�ionale; 
− Asisten�� pentru transport �i proceduri vamale; 
− Stabilirea leg�turilor cu institu�ii locale �i na�ionale. 
− Servicii legate de promovarea produselor membre: 
− Publicitatea comun� (catalog comun, website); 
− Promovarea, organizarea �i coordonarea firmelor la târguri �i expozi�ii epe pia�a 

na�ional� �i interna�ional�; 
− Participarea reprezentan�ilor firmelor la misiuni economice în ��ri str�ine; 
− G�zduirea clien�ilor poten�iali; 
− Crearea unei m�rci �i a activit��ilor promo�ionale; 
− Crearea de planuri de marketing, de promovare �i comunicare colectiv�; 
− Rela�ii cu publicul �i activit��i de lobby. 
− Servicii care dep��esc activit��ile de promovare: 
− Informa�ii despre dezvoltarea tehnic� în domeniul respectiv; 
− Organizarea de activit��i de instruire �i seminarii; 
− Studii de pia��; 
− Introducerea standardelor de calitate; 
− Identificarea distribuitorilor �i clien�ilor; 
− Stabilirea unei re�ele de distribu�ie comune; 
− Cercetare asupra proceselor tehnice; 
− Cercetarea �i dezvoltarea de noi produse; 
− Selec�ionarea furnizorilor de materii prime, materiale �i echipament; 
− Cuplarea transportului; 
− Asisten�� pentru ob�inerea certificatelor de calitate �i a anumitor standarde (ISO 

9000); 
− R�spuns la o cerere de ofert�; 
− Participare colectiv� la ofert�; 
− Recuperarea creditelor de la clien�i; 
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− Negocierea acordurilor preferen�iale cu b�nci, agen�ii de voiaj, etc; 
− Asigurarea eticii profesionale de c�tre firmele membre. 

 
Unul din cele mai importante servicii furnizate de consor�iu este organizarea particip�rilor 
la târguri �i expozi�ii în str�in�tate. Datorit� complexit��ii firmele necesit� asisten�� pentru 
a-�i localiza un spa�iu, un stand, transportul produselor, s� organizeze publicitatea în cadrul 
târgului �i s� întâmpine vizitatorii. Membrii care nu au experien�� în domeniu pot beneficia 
din colaborarea cu membrii experimenta�i ai consor�iului. Ei înva�� cum s�-�i prezinte 
compania �i cum s� interac�ioneze cu clien�ii str�ine, î�i îmbun�t��esc abilitatea de a 
identifica dorin�ele clien�ilor �i realizeaz� importan�a standardelor de calitate. 
Când particip� tot colectivul pot fi reduse costurile pentru participan�ii individuali prin 
crearea unei bro�uri comune �i a unui stand comun. Unele consor�ii creeaz� o imagine 
comun� reducând astfel costurile pentru publicitate �i pentru marc�. Dac� membrii vor 
independen�� î�i pot folosi propria imagine �i marc�, dar �i o marc� comun� o imagine 
coerent� a consor�iului �i membrilor s�i. Prin seminarii, cursuri de instruire, R&D prezint� 
activit��i de cump�rare de echipament contribuind astfel la îmbun�t��irea resurselor 
tehnice�i umane care cresc productivitatea �i competitivitatea firmelor. Seminariile 
organizate de consor�iu dau membrilor oportunitatea s� discute despre inova�ii tehnologice 
sau adaptarea procesului de produc�ie la cererile interna�ionale. Consor�iul ofer� �i cursuri 
de instruire: contabilitate, abilit��i la calculator, în negociere, marketing, �i abilit��i tehnice. 
 
În economia global� de ast�zi logistica este un factor decisiv pentru competitivitatea 
firmelor. Consor�iile pentru export î�i pot ajuta membrii s� optimizeze logistica 
opera�iunilor de export prin servicii de management de inventariere, managementul 
opera�iunilor, în India consor�iul de confec�ii Tirupur a promovat crearea unui container 
pentru a reduce întârzierile din transport �i pentru a avea unde s� depoziteze marfa. Un 
serviciu important este reprezentat de stabilirea leg�turilor cu institu�iile locale �i na�ionale. 
Consor�iul are mai multe �anse de a primi ajutor financiar �i de a negocia linii de credit 
pentru firmele membre. În cele mai multe cazuri, firmele membre nu trebuie s� participe la 
toate activit��ile consor�iului ci î�i pot alege activit��ile care le sunt cel mai utile pentru 
export �i pentru care vor s� pl�teasc� o tax�. Serviciile oferite de consor�iu depind de 
num�rul de membrii pe care acesta ii de�ine. 
 
Pentru a oferi servicii de calitate este necesar dialogul dintre conducerea consor�iului �i 
firmele membre, aceasta necesitând participarea firmelor la crearea �i implementarea 
activit��ilor. Firmele membre se pot a�tepta s� fie ajustate la crearea de noi oportunit��i de 
afaceri de c�tre consor�iu. Consor�iul implementeaz� �i alte elemente în activitatea firmelor, 
cum ar fi: selec�ia intermediarilor pe pie�ele �int� sau participarea la târguri. Pentru a avea 
efect activit��ile prestate de consor�iu trebuie s� aibe un rol complementare pe lâng� cel al 
firmelor membre. 
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