ĐỊNH HƯỚNG 
CHƯƠNG TRÌNH XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI QUỐC GIA NĂM 2013
I. XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI ĐỊNH HƯỚNG XUẤT KHẨU:

1. TỔNG QUAN:

a. Kết quả xuất khẩu của Việt Nam năm 2011:
Năm 2011, tuy kinh tế thế giới và trong nước vẫn còn gặp nhiều khó khăn, thách thức nhưng hoạt động xuất khẩu vẫn đạt kết quả cao, vượt trội cả về quy mô xuất khẩu và tốc độ tăng so với năm trước. Cơ cấu hàng hoá xuất khẩu tiếp tục có những chuyển dịch tích cực theo hướng tăng dần tỷ trọng nhóm hàng chế biến, chế tạo, nhóm hàng có hàm lượng công nghệ và chất xám cao, giảm dần xuất khẩu hàng thô. Xuất hiện thêm một số mặt hàng mới có tốc độ tăng trưởng cao đang và tiếp tục là những hạt nhân quan trọng trong cơ cấu xuất khẩu những năm tới đây. Công tác phát triển thị trường xuất khẩu đạt được nhiều thành tựu quan trọng nhờ các hoạt động hợp tác kinh tế của Chính phủ và chương trình xúc tiến thương mại quốc gia, kết hợp với hoạt động của các doanh nghiệp và các Hiệp hội ngành hàng, vừa mở ra thị trường mới, vừa khai thác tốt hơn thị trường đang có.

Tổng kim ngạch xuất khẩu hàng hóa năm 2011 đạt 96,3 tỷ USD, tăng 33,3% so với năm 2010, vượt chỉ tiêu đề ra (tăng 10%). 
- Về thị trường xuất khẩu: 

Năm 2011, trừ thị trường Châu đại dương giảm 3,8%, xuất khẩu sang các khu vực thị trường đều tăng, trong đó thị trường Châu Phi tăng cao nhất, tăng 200%, tiếp đó đến thị trường Châu Á tăng 43%, thị trường Châu Âu tăng 18%. Sản phẩm xuất khẩu của Việt Nam đã có mặt trên thị trường của 220 nước và vùng lãnh thổ. 
Xu hướng tăng KNXK sang một số thị trường lớn

từ năm 2007 đến năm 2011
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- Về nhóm hàng xuất khẩu

+ Nhóm hàng nông, lâm, thủy sản đạt 19,7 tỷ USD, chiếm 20,4% trong tổng KNXK, tăng 29%. Xuất khẩu nhóm hàng này năm nay được lợi về giá, giá xuất khẩu tăng trên tất cả các mặt hàng. Tuy nhiên về lượng xuất khẩu tăng không đáng kể, thậm chí, có 2 mặt hàng là nhân điều và chè lượng xuất khẩu giảm, giá xuất khẩu tăng đã phần nào bù đắp thiệt hại do giảm lượng. Mặt hàng gạo tăng 12,2% đạt kỷ lục về lượng (7,08 triệu tấn) và được lợi về giá đã có đóng góp kim ngạch lớn nhất trong nhóm mặt hàng nông sản. Xuất khẩu thuỷ sản mặc dù gặp nhiều khó khăn do rào cản thương mại từ các nước nhập khẩu, nhưng cũng tăng trưởng cao 21,7%. Tính chung nhóm hàng này do tăng giá đã đóng góp thêm 2,66 tỷ USD, do tăng lượng đóng góp thêm khoảng hơn 500 triệu USD. Tính chung do tăng giá và tăng lượng của nhóm đã đóng góp vào tăng kim ngạch xuất khẩu khoảng hơn 3,16 tỷ USD.

+ Nhóm nhiên liệu và khoáng sản đạt 11,16 tỷ USD, chiếm 11,6% trong tổng KNXK. Trong nhóm này, lượng xuất khẩu của than đá giảm (giảm 10,9%), còn lại các mặt hàng khác tăng nhẹ. Nhóm hàng này cũng được lợi về giá xuất khẩu, nên tổng giá trị XK của nhóm tăng cao nhất trong các nhóm hàng xuất khẩu, tăng 38,3%. Chỉ tính riêng mặt hàng dầu thô do tăng lượng chỉ tăng 180 triệu USD nhưng do tăng giá đã tăng lên đến hơn 2,09 tỷ USD. Tính chung do tăng giá của mặt hàng dầu thô và than đá đã đóng góp trên 2,32 tỷ USD vào gia tăng kim ngạch xuất khẩu.

 + Nhóm hàng công nghiệp chế biến đạt 57,2 tỷ USD, chiếm 59,4% trong tổng KNXK, tăng 32,1% so với năm 2010. Đây là nhóm hàng  mặc dù tốc độ tăng đứng thứ 3 trong các nhóm hàng nhưng là nhóm có quy mô xuất khẩu lớn nhất và là nhóm hàng chủ lực trong cơ cấu hàng hoá xuất khẩu của Việt Nam. Những mặt hàng có mức tăng trưởng cao là: điện thoại các loại và linh kiện (297%), sắt thép các loại (156,2%), phương tiện vận tải và phụ tùng (151,3%) sản phẩm hoá chất (140,4%). Mặt hàng dệt may xuất khẩu bình quân đạt hơn 1,16 tỷ USD/tháng. Mặt hàng điện thoại các loại và linh kiện nổi lên thay thế mặt hàng giầy dép để trở thành mặt hàng có kim ngạch xuất khẩu lớn thứ 2 của nhóm với hơn 6,86 triệu USD, mặt hàng giầy dép đứng thứ 3 với kim ngạch hơn 6,5 tỷ USD. So với năm 2010, tính chung xuất khẩu của nhóm tăng hơn 13,9 tỷ USD, riêng 3 mặt hàng lớn nhất đã tăng hơn 8,7 tỷ USD.

- Về giá xuất khẩu: Giá hàng hóa xuất khẩu năm 2011 tăng trên tất cả các nhóm hàng. Tính riêng nhóm hàng nông sản do tăng giá đã làm cho KNXK tăng 2,66 tỷ USD, nhóm khoáng sản do tăng giá đã làm cho KNXK tăng 2,32 tỷ USD. Tính chung cả 2 nhóm do tăng giá đã đóng góp 4,98 tỷ USD vào KNXK. Nếu tính cả tăng giá và lượng của 2 nhóm hàng này thì đóng góp khoảng 5,5 tỷ USD vào gia tăng KNXK. 

b. Khó khăn, thách thức:

- Những tháng đầu năm 2012, kinh tế toàn cầu tiếp tục phục hồi nhưng không vững chắc, không đồng đều giữa các khu vực và các quốc gia. Các nền kinh tế phát triển vẫn đang phải đối mặt với những khó khăn như tăng trưởng chậm, thâm hụt tài khóa nghiêm trọng, tỷ lệ thất nghiệp cao, đáng chú ý là các cuộc khủng hoảng nợ quốc gia ở Châu Âu gây ra sự bất ổn tài chính, làm chậm tốc độ phục hồi của kinh tế toàn cầu. Quỹ Tiền tệ quốc tế (IMF) đã dự báo tốc độ tăng trưởng kinh tế thế giới ở mức 3.5 % năm 2012, Tổ chức tình báo kinh tế (EIU) dự báo mức 3,4%, còn Ngân hàng Goldman Sachs dự báo mức 3,5%. Những dự báo này sẽ còn được điều chỉnh bởi những diễn biến đầu năm 2012 cho thấy nền kinh tế thế giới vẫn ở trong giai đoạn khó đoán định hơn và biến động ngày càng phức tạp.

- Sau những biến cố phức tạp về chính trị, xã hội kéo dài từ nửa cuối năm 2010 và cả năm 2011 tại một số nước Bắc Phi, Trung Đông, Bờ Biển Ngà và Sudan, đến nay tình hình tại các nước này đã có dấu hiệu ổn định, tuy nhiên tại các nước như Ai Cập, Lybi, Syria, Yemen, Pakistan tình trạng bất ổn vẫn chưa chấm dứt. Tình hình tại Iran tiếp tục căng thẳng và diễn biến phức tạp do Liên hiệp quốc, Mỹ và một số nước lớn trừng phạt và cấm vận, I-xra-en đe dọa tấn công I-ran, làm ảnh hưởng nghiêm trọng đến hoạt động thương mại và thanh toán của các ngân hàng các nước có giao dịch với Iran. Những diễn biến này đã gây tác động tiêu cực tới quan hệ thương mại giữa Việt Nam với các nước này.

- Bảo hộ mậu dịch hiện nay trên thế giới như là một phản ứng chính trị đối với những khó khăn kinh tế trong nước. Tuy phần lớn các chính phủ vẫn hạn chế sử dụng các biện pháp bảo hộ mậu dịch nhưng xu thế này đang tăng lên trong năm 2011 thông qua việc áp đặt các hạn chế thương mại mới. Trong năm 2011, 339 biện pháp hạn chế thương mại mới, trong đó có nhiều biện pháp hạn chế mạnh hoặc làm biến dạng thương mại, đã được ghi nhận trong buôn bán quốc tế, tăng 53% so với năm 2010. Đáng chú ý là các biện pháp mới về hạn chế xuất khẩu tăng nhanh nhất tuy chỉ chiếm 19% trong tổng số các biện pháp hạn chế thương mại (WTO, 2011). Các lĩnh vực thương mại bị tác động lớn nhất bởi các biện pháp mới hạn chế buôn bán là thép và các sản phẩm thép cơ bản, máy móc và thiết bị, hoá chất hữu cơ, sản phẩm thịt, các sản phẩm từ nhựa, thiết bị vận tải, ngũ cốc

- Lợi thế cạnh tranh về giá của Việt Nam đang dần mất đi khi các quốc gia khác cũng đang cố gắng cạnh tranh bằng việc cung cấp lao động giá rẻ hơn hoặc thông qua các biện pháp nâng cao năng suất tích cực hơn. 

Những yếu tố bất lợi nêu trên chắc chắn sẽ có tác động đến thương mại của Việt Nam trong năm 2013. Với tỷ lệ kim ngạch xuất khẩu trên GDP ngày càng cao, Việt Nam sẽ chịu tác động trực tiếp từ cuộc suy giảm kinh tế toàn cầu này. Khu vực doanh nghiệp đã suy yếu nhiều trong thời gian qua do tình trạng lãi suất cao, nguồn vốn đầu tư nước ngoài suy giảm tạo nên những sức ép mới lên tỷ giá và cán cân thanh toán. Tuy nhiên, những tác động đối với hàng xuất khẩu của Việt Nam là không quá lớn bởi hàng xuất khẩu của Việt Nam chủ yếu là hàng thiết yếu. Cầu đối với loại hàng này không biến động suy giảm mạnh do suy thoái kinh tế ở các nước lớn. Thậm chí, trong một vài trường hợp, dưới tác động thu nhập giảm tiêu dùng ở một số nước phát triển chuyển sang hàng hóa thấp cấp hơn có xuất xứ từ các nước như Việt Nam. 

2. ĐỊNH HƯỚNG XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI VÀO CÁC THỊ TRƯỜNG XUẤT KHẨU TRỌNG ĐIỂM:
Những năm qua, đối tác xuất khẩu lớn của Việt Nam tập trung tại các thị trường phát triển ở Bắc Mỹ, châu Âu và châu Á. Năm 2011, Hoa Kỳ vẫn là thị trường xuất khẩu quan trọng nhất của Việt Nam (chiếm 17,5% tổng giá trị xuất khẩu), tiếp đến là EU (17,1%), ASEAN (14%), Trung Quốc (11,5%), Nhật  Bản (11,1%). Gần đây, nhiều nền kinh tế ở khu vực Châu Á trỗi dậy mạnh mẽ và trở thành đối tác xuất khẩu quan trọng của Việt Nam. Ngoài ra, khu vực Châu Phi cũng là một thị trường đầy tiềm năng cho các doanh nghiệp xuất khẩu Việt Nam đẩy mạnh khai thác trong thời gian tới. 

a. HOA KỲ:

Các con số thống kê thể hiện rằng kinh tế Mỹ có dấu hiệu phục hồi mạnh hơn khi người tiêu dùng nước này chi tiêu mạnh hơn trong kỳ mua sắm cuối năm sau ba năm tằn tiện và thắt lưng buộc bụng do ảnh hưởng của cuộc khủng hoảng tài chính. Tuy nhiên, quá trình phục hồi kinh tế Mỹ vẫn kéo dài và nền kinh tế lớn nhất thế giới này cần vượt qua hàng loạt thách thức như tỷ lệ thất nghiệp cao, thâm hụt ngân sách và rủi ro từ cuộc khủng hoảng nợ công tại châu Âu trong ngắn hạn.
Khuyến nghị:

Mặc dù còn nhiều khó khăn nhưng Hoa Kỳ vẫn là đối tác thương mại hàng đầu của Việt Nam. Kim ngạch xuất khẩu sang Hoa Kỳ năm 2011 đạt 17,4 tỷ USD. Việt Nam là nước xuất khẩu lớn mặt hàng đồ gỗ nội thất vào Hoa Kỳ, đặc biệt là khi hàng Trung Quốc bị đánh thuế chống bán phá giá, mặt hàng này của Việt Nam càng có nhiều khả năng cạnh tranh tại thị trường Hoa Kỳ. Bên cạnh đồ gỗ thì dệt may, giày dép, thủy sản, sản phẩm chất dẻo, túi xách, ví, va li, ô dù, sản phẩm sắt thép, máy vi tính, điện tử và linh kiện, máy móc, thiết bị, phụ tùng, hạt tiêu, dây cáp điện, cà phê, hạt điều,.. cũng cần tăng cường đẩy mạnh xúc tiến thương mại vào thị trường Hoa Kỳ để duy trì và phát triển thị trường, mở rộng qui mô xuất khẩu với một số mặt hàng tiềm năng. 

b. CHÂU ÂU:

Năm 2011, kim ngạch xuất khẩu sang châu Âu tiếp tục tăng trưởng với tốc độ cao, đạt khoảng 19,3 tỷ USD, tăng 28,2% so với năm 2010 (15,1 tỷ USD). Về thị trường, EU-27 vẫn là bạn hàng quan trọng nhất của Việt Nam ở khu vực châu Âu. Ngoài EU-27, xuất khẩu sang Liên bang Nga cũng tăng mạnh. Theo số liệu thống kê của Hải quan Việt Nam năm 2011 xuất khẩu của Việt Nam sang Nga đạt 1,29 tỷ USD, tăng 55,2% so với năm 2010. 
b1. EU

Năm 2011 GDP của EU tăng khoảng 1,7%, lạm phát được kìm ở mức 3%, tỷ lệ thất nghiệp là 9,6%. Năm 2012 và 2013, kinh tế khu vực vẫn còn nhiều bất ổn do cuộc khủng hoảng nợ công vẫn chưa có gì sáng sủa. Bên cạnh Hy Lạp, một số nền kinh tế lớn của EU như Italia, Tây Ban Nha... tiếp tục đứng trước nguy cơ vỡ nợ bất chấp các nỗ lực cứu trợ của EU và Quỹ tiền tệ quốc tế-IMF, bao gồm việc thông qua gói cứu trợ lần thứ hai vào tháng 2/2012 cho Hy Lạp trị giá hơn 130 tỷ euro. Cơ quan tình báo kinh tế Anh (EIU) cho rằng vấn đề khủng hoảng nợ khu vực Eurozone đang là đe dọa nghiêm trọng nhất tới kinh tế toàn cầu. Cuối năm 2011, IMF cho rằng nhóm nền kinh tế khu vực Eurozone sẽ tăng trưởng 1,1% vào năm 2012 thấp hơn so với dự báo 1,7% được công bố trước đó.

Năm 2012 và 2013, các biện pháp "thắt lưng buộc bụng" nhằm giảm nợ công và thu hẹp mức thâm hụt ngân sách, tại các nước khu vực vực đồng Euro cũng như trong Liên minh châu Âu sẽ tác động đến sức mua của thị trường khu vực này và nhu cầu nhập khẩu. Tuy nhiên, nhập khẩu giảm chỉ tập trung vào những mặt hàng như xe hơi, vật liệu xây dựng, đồ tiêu dùng xa xỉ, đồ điện và điện tử gia dụng... Còn nhu cầu đối với các sản phẩm thiết yếu như xăng dầu, thực phẩm, quần áo, giày dép, cà phê, hàng thủy sản… vẫn duy trì, thậm chí tiếp tục tăng (theo một số nhận định tại các thị trường lớn như Đức, Pháp, Anh… nhập khẩu vẫn có thể tăng trên 10% trong các năm 2012 và 2013). Đây chính là những mặt hàng Việt Nam có lợi thế xuất khẩu sang khu vực này. 

Vì vậy, với những gì đang diễn ra, có thể dự báo xuất khẩu của Việt Nam sang EU và châu Âu nói chung năm 2012 và 2013, tuy sẽ không tăng mạnh như năm 2011, nhưng cũng chưa bị ảnh hưởng trầm trọng bởi khủng hoảng và có thể đạt chỉ tiêu tăng trưởng 12-13%.


Khuyến nghị:

Để cạnh tranh được tại thị trường EU, các doanh nghiệp hoạt động xuất khẩu cần rà soát chất lượng sản phẩm nhằm thỏa mãn các nhu cầu của người tiêu dùng EU, không lạm dụng chiến lược giá cả cạnh tranh, không nên kinh doanh theo hướng ngắn hạn mà cần hướng tới lợi ích  lâu dài của doanh nghiệp nhằm bảo vệ lợi ích doanh nghiệp nói riêng và của Việt Nam nói chung, tận dụng triệt để những cơ hội mới phát sinh trong chính sách thương mại của nước sở tại để tăng cường xuất khẩu, tăng thị phần và củng cố vị thế doanh nghiệp. Một trong những biện pháp hữu hiệu để hàng hóa Việt Nam tiếp cận người tiêu dùng EU là thông qua cộng đồng người Việt Nam hiện đang sinh sống tại EU. Lực lượng này hiện có số lượng khá lớn tại EU, nhu cầu dùng hàng hóa Việt Nam của họ là có thật, nhưng họ không có cơ hội để thỏa mãn nhu cầu này. Tích cực tổ chức, tham gia các hoạt động XTTM đối với thị trường EU với nhiều hình thức và nội dung khác nhau.
Về mặt hàng:

- Mặt hàng thủy sản là mặt hàng có nhiều lợi thế cạnh tranh của Việt Nam. Do chính sách quản lý chặt chẽ về đánh bắt thủy sản - IUU mới của EU, mặt hàng thủy sản nuôi trồng có nhiều điều kiện thâm nhập thị trường EU.

- Hàng dệt may và giầy dép là nhóm hàng có tỷ trọng lớn nhập khẩu vào EU và châu Âu trong tổng kim ngạch xuất khẩu của Việt Nam. Tuy nhiên, trong vài năm gần đây tốc độ tăng trưởng đang có xu hướng chững lại, mặc dù đã được loại bỏ thuế chống bán phá giá vào EU. Nguyên nhân cơ bản là do giá cạnh tranh của hàng cùng chủng loại của Trung Quốc và Việt Nam không còn được hưởng ưu đãi về thuế GSP vào EU. Do vậy, đẩy mạnh hoạt động xúc tiến để đảm bảo sự tăng trưởng bền vững nhóm hàng quan trọng có sử dụng nhiều lao động của Việt nam.

- Một số nhóm hàng như máy móc và thiết bị điện, máy vi tính, sản phẩm nhựa, túi xách, ví, vali, mũ và ô dù, đặc biệt là điện thoại các loại và linh kiện, trong vài năm qua có mức tăng trưởng về xuất khẩu khá mạnh. Những nhóm hàng mới này xu hướng có nhiều khả năng tăng và Việt Nam cần có nhiều hoạt động xúc tiến thương mại đối với nhóm sản phẩm mới nổi này tại châu Âu. 

b2. Liên bang Nga và các nước SNG:

Nhìn chung, tình hình, kinh tế, chính trị - xã hội Nga những năm gần đây phát triển ổn định. Năm 2011, Nga đạt được mức độ tăng trưởng kinh tế khá cao là 4%, hầu hết các chỉ tiêu phát triển kinh tế - xã hội đều hoàn thành. Theo số liệu thống kê của Hải quan Việt Nam năm 2011, tổng kim ngạch trao đổi hàng hóa giữa Việt Nam và Nga đạt 1,98 tỷ USD. Trong đó, xuất khẩu của Việt Nam sang Nga đạt 1,29 tỷ USD, tăng 55,2% so với năm 2010 và nhập khẩu của Việt Nam từ Nga đạt 694 triệu USD, giảm 30,5% so với năm 2010.
Đối với các nước SNG: Hội nhập kinh tế tiếp tục được đẩy mạnh tại các nước SNG. Cụ thể, Liên minh hải quan 3 nước Nga – Belarus – Kazakhstan đã đi vào hoạt động từ 01/01/2011 và đã mang lại lợi ích rõ ràng cho cả ba nước. Mới đây, 8 nước trong SNG đã thỏa thuận thành lập Khu vực mậu dịch tư do FTA. Tất cả những sự kiện này sẽ làm thay đổi diện mạo các mối quan hệ toàn diện của mỗi nước trong khối. Sự giao lưu hàng hóa sẽ thuận tiện hơn, điều này sẽ ảnh hưởng tích cực đến sản xuất của mỗi nước.

Khuyến nghị:

Trong những tháng còn lại của năm 2012 và năm 2013, các doanh nghiệp sản xuất, xuất khẩu cần mạnh dạn hơn trong việc tiếp cận những thị trường này, tích cực các hội chợ triển lãm chuyên ngành tại Nga, Ucraina và các nước SNG. Các mặt hàng cần tăng cường XTTM bao gồm: Hàng thủy sản, Hàng rau quả, Cà phê, Chè, Hàng dệt may, Giầy dép các loại, Gạo,…
c. CHÂU Á-THÁI BÌNH DƯƠNG
Khu vực Châu Á-Thái Bình Dương trong năm 2011 vẫn tiếp tục duy trì được tốc độ tăng trưởng khá do nhu cầu trong khu vực tăng trưởng mạnh. Các nền kinh tế  trong khu vực đã dần hồi phục sau những tác động tiêu cực của cuộc khủng hoảng tài chính và suy thoái kinh tế toàn cầu.

Năm 2011, tổng kim ngạch xuất nhập khẩu hai chiều giữa Việt Nam với các thị trường khu vực Châu Á-Thái Bình Dương ước đạt 126 tỷ USD, tăng gần 27% so với năm 2010. Khu vực thị trường Châu Á-Thái Bình Dương vẫn giữ vị trí số 1 trong các khu vực thị trường nước ngoài xét về quy mô thị trường, chiếm 63% tổng kim ngạch xuất nhập khẩu, trong đó chiếm 48,2% tổng kim ngạch xuất khẩu và 76,4% tổng kim ngạch nhập khẩu của cả nước (các con số tương ứng của Khu vực thị trường Châu Âu là 14,7%; 20,1%; 9,8%; của Khu vực thị trường Châu Mỹ là 13,2%; 20,4%; 6,6%; của Khu vực thị trường Phi châu – Tây Nam Á là 6,1%; 7,2%; 5,1%). Xét về giá trị tuyệt đối, các thị trường trong khu vực ước đạt kim ngạch xuất khẩu 45,71 tỷ USD, tăng 33,4% so với năm 2010 và đạt 120,8% kế hoạch đề ra cho cả năm 2011. Trong đó, 5 thị trường có tốc độ tăng trưởng ấn tượng nhất gồm Myanmar (66,2%), Inđônêxia (62,8%), Campuchia (50,1%); Thái Lan (49,1%) và Trung Quốc (44,5%).

c1. ASEAN
ASEAN vẫn là thị trường xuất khẩu quan trọng của Việt Nam do đây là khu vực thị trường gần gũi về địa lý, tương đối tương đồng về trình độ phát triển và có nhiều thỏa thuận hợp tác song phương và khu vực với Việt Nam. Đối với thị trường ASEAN, Việt Nam đang có thế mạnh xuất khẩu 2 mặt hàng là dầu thô và gạo. Tổng giá trị xuất khẩu của 2 nhóm hàng trên sang thị trường ASEAN chiếm khoảng 42% tổng kim ngạch xuất khẩu. Riêng đối với gạo, Việt Nam có nhiều cơ hội xuất sang Philippines, Đông Timor, Malaysia, Indonesia, ... 
Khuyến nghị:

Trong thời gian tới, các hoạt động XTTM cần tiếp tục được tăng cường, đặc biệt đối với thị trường Lào, Campuchia và Myanmar. Đây là các thị trường còn nhiều tiềm năng cho các doanh nghiệp sản xuất hàng tiêu dùng của Việt Nam. Một số mặt hàng tiêu dùng của Việt Nam đang từng bước thâm nhập và có chỗ đứng vững chắc tại các thị trường này. Tổ chức các hội chợ riêng cho hàng Việt Nam tại các thị trường này có hiệu quả cao vì chi phí không lớn như các hoạt động XTTM tại các thị trường khác nhưng tạo được ấn tượng mạnh với người tiêu dùng tại thị trường sở tại. Trong những năm vừa qua, Việt Nam đã có kinh nghiệm trong việc tổ chức các hoạt động tương tự tại các thị trường này.

Đối với mặt hàng gạo, trong thời gian tới, với sự cạnh tranh gay gắt của các đối thủ truyền thống như Thái Lan, Ấn Độ, Pakistan và sự phát triển của những đối thủ tiềm tàng như Campuchia, Myanmar, xuất khẩu gạo của Việt Nam có thể sẽ gặp nhiều khó khăn trên các thị trường xuất khẩu gạo truyền thống của Việt Nam là Philippines, Indonesia và Malaysia. Tuy đặc thù của xuất khẩu gạo từ trước đến nay được thực hiện nhiều qua các hợp đồng chính phủ nhưng những thay đổi gần đây trong chính sách nhập khẩu gạo của Philippines cho thấy có lẽ cần phải có những hoạt động xúc tiến thương mại quốc gia để hỗ trợ thêm cho hoạt động xuất khẩu gạo của các doanh nghiệp Việt Nam.

Bên cạnh đó, xuất khẩu các sản phẩm Halal cũng được coi là một hướng đi mới cho các doanh nghiệp xuất khẩu của Việt Nam vì ASEAN nói riêng và khu vực Châu Á Thái Bình Dương nói chung là một thị trường lớn, đầy tiềm năng cho sản phẩm này. Cộng đồng Hồi giáo chi 650 tỷ USD/năm nhập khẩu thực phẩm Halal, do vậy, mở rộng thị trường xuất khẩu thực phẩm Halal sang các nước Hồi giáo thuộc khu vực Đông Nam Á là một hướng đi có tiềm năng của sản xuất và chế biến lương thực thực phẩm của Việt Nam.

Ngoài ra, nhóm hàng dệt may, giày dép, thủy sản, nông sản, bánh kẹo, sp ngũ cốc, Sắt thép các loại, Sản phẩm chất dẻo, Máy móc, thiết bị, dụng cụ cũng là thế mạnh của các doanh nghiệp Việt Nam khi xuất sang thị trường ASEAN.

c2. Trung Quốc:

Thị trường Trung Quốc ngày càng giữ vai trò quan trọng đối với Việt Nam. Từ năm 2004 đến nay, Trung Quốc liên tục giữ vị trí là một trong những đối tác thương mại lớn nhất của Việt Nam. Thị trường này đồng thời liên thông kết nối với Đài Loan và Hồng Kông. Trong năm 2012, việc Chính phủ hai nước đang triển khai một số lĩnh vực hợp tác mới trên tầm quốc gia như việc trao đổi, tiến tới ký kết Biên bản ghi nhớ về hợp tác nông sản cũng sẽ tạo nhiều thuận lợi cho các hoạt động xuất nhập khẩu mặt hàng này. 

Kim ngạch xuất khẩu sang các thị trường nói tiếng Trung tăng 40,9% trong năm 2011, đạt giá trị 14,4 tỷ USD, chủ yếu là do xuất khẩu sang Trung Quốc tăng mạnh (44,5%), đạt giá trị 10,5 tỷ USD.
Xuất khẩu sang Trung Quốc tăng cao do hầu hết các mặt hàng xuất khẩu chủ lực đều có kim ngạch tăng mạnh so với cùng kỳ năm 2010. Đáng chú ý là trong năm 2011, Việt Nam đã xuất khẩu hơn 300.000 tấn gạo sang Trung Quốc với kim ngạch 165,5 triệu USD, tăng 203% so với năm 2010. 


Khuyến nghị:

Đối với thị trường Trung Quốc, việc tham gia các Hội chợ tại các địa phương của Trung Quốc sẽ giúp các doanh nghiệp đặc biệt là doanh nghiệp nhỏ và vừa của Việt Nam phát triển được cơ hội xuất khẩu đối với những mặt hàng mà Việt Nam có thế mạnh như thực phẩm chế biến, nông sản, thủy hải sản, gạo, cà phê, máy vi tính, điện tử và linh kiện, giầy dép các loại, cao su, hạt điều, thủy tinh và các sản phẩm từ thủy tinh,…

c3. Đông Bắc Á (Nhật Bản, Hàn Quốc):

Kim ngạch xuất khẩu sang các thị trường Đông Bắc Á cũng tăng mạnh so với cùng kỳ năm 2010 nhờ có sự tăng trưởng của xuất khẩu sang Hàn Quốc. Tổng kim ngạch xuất khẩu sang các thị trường Đông Bắc Á đạt 15,17 tỷ USD, tăng 40,2% so với năm 2010.
Xuất khẩu sang Hàn Quốc tiếp tục đà tăng trưởng mạnh mẽ của những năm trước. Kim ngạch xuất khẩu năm 2011 đạt 4,7 tỷ USD tăng 52,2% so với cùng kỳ năm trước. Một trong những nguyên nhân khiến kim ngạch xuất khẩu sang Hàn Quốc tăng vọt trong năm 2011 là do Việt Nam đã xuất khẩu dầu thô sang Hàn Quốc với kim ngạch 813,75 triệu USD, tăng 46,3% so với 2010. Một mặt hàng xuất khẩu chủ lực khác sang Hàn Quốc là dệt may. Ngoài ra, nhiều mặt hàng khác cũng có tiềm năng xuất khẩu sang Hàn Quốc là thủy sản, giày dép, sản phẩm gỗ.
Đối với thị trường Nhật Bản: Mặc dù chịu ảnh hưởng nhất định từ thảm hỏa động đất và sóng thần, xuất khẩu sang Nhật Bản năm 2011 vẫn đạt 10,5 tỷ USD, tăng 35,5% so với năm 2010. Trong cơ cấu hàng xuất khẩu sang Nhật Bản, hầu hết các mặt hàng có kim ngạch đáng kể đều tăng. Trong đó, hàng may mặc, mặt hàng chủ lực trong cơ cấu xuất khẩu sang Nhật Bản cũng tăng mạnh, đạt 45,2% do xu hướng di chuyển sản xuất hàng may mặc từ Trung Quốc sang Việt Nam. Mặt hàng thủy sản chỉ tăng nhẹ, đạt 10,9% với kim ngạch 991,18 triệu USD.
Khuyến nghị:

Đông Bắc Á là khu vực thị trường xuất khẩu lớn, đồng thời khu vực thị trường mà Việt Nam chịu nhập siêu lớn trong nhiều năm trở lại đây. Do đó, các hoạt động XTTM cần đẩy mạnh trong thời gian tới là tham gia hội chợ chuyên ngành đối với một số ngành hàng trọng điểm như: Nông sản thực phẩm, Sản phẩm chất dẻo, Sản phẩm gỗ, Máy vi tính, điện tử và linh kiện, Máy móc, thiết bị, phụ tùng, Dây điện và cáp điện, Cà phê, Dầu thô, Giày dép các loại, Thủy sản, Hàng dệt may; tập trung khảo sát để thâm nhập các kênh phân phối và chuỗi cung ứng lớn tại thị trường cũng như tạo điều kiện cho các doanh nghiệp của các ngành công nghiệp phụ trợ tham gia vào chuỗi giá trị gia tăng của các tập đoàn công nghiệp lớn. 
c4. Úc và New Zealand

Úc và New Zealand là hai thị trường phát triển thuộc Châu đại dương, các hoạt động XNK tại thị trường là khá ổn định và còn nhiều tiềm năng phát triển. Năm 2011, kim ngạch xuất khẩu hàng hóa phi dầu thô sang Úc tăng rất mạnh, ở mức 38,58% so với cùng kỳ năm trước, đáng chú ý là nhóm mặt hàng điện thoại các loại và linh kiện có sự tăng trưởng đột biến, tăng 6,5 lần, từ 32 triệu USD lên 210 triệu USD. Xuất khẩu sang NewZealand cũng tăng 23%, chủ yếu là mặt hàng gạo và cà phê. 

Khuyến nghị:

Trong thời gian tới, cần tăng cường hoạt động tham gia Hội chợ và tiếp cận với các chuỗi cung ứng bán lẻ tại thị trường này. Úc và Niu Di-lân là những thị trường phát triển, có hệ thống phân phối được tổ chức chặt chẽ và có nhiều tiềm năng cho các mặt hàng của Việt Nam như thủy sản, thực phẩm chế biến, dệt may, giày dép, cà phê, sản phẩm gỗ, máy vi tính, điện tử và linh kiện, hạt điều,... Với việc tham gia Hội chợ kết hợp với giao thương và/hoặc làm việc với các tập đoàn phân phối lớn tại hai thị trường này, các doanh nghiệp Việt Nam sẽ có cơ hội thông qua các hệ thống phân phối đã được tổ chức chặt chẽ để tiếp cận đến người tiêu dùng tại thị trường sở tại.
d. CHÂU PHI, TÂY Á, NAM Á:

Với quy mô dân số và nhu cầu thị trường rất lớn, tốc độ tăng trưởng thương mại nhanh trong thời gian qua, cơ cấu mặt hàng nhập khẩu phù hợp, thị trường khu vực Châu Phi, Tây Á, Nam Á được coi là những thị trường mới đầy tiềm năng của các doanh nghiệp Việt Nam. Trong quá trình hoạt động tại thị trường, doanh nghiệp Việt Nam gặp phải nhiều thuận lợi và cũng không ít thách thức.

Trước hết, kinh tế của các nước khu vực được dự báo tiếp tục tăng trưởng trong trong năm 2012 trong đó khu vực châu Phi sẽ đạt mức tăng trưởng 4,7%, Trung Đông 4,6% và Nam Á là 7,2% bất chấp kinh tế thế giới còn nhiều dấu hiệu bất ổn. Tăng trưởng kinh tế sẽ giúp nâng cao mức sống của người dân, duy trì nhu cầu nhập khẩu hàng hàng hóa phục vụ sản xuất và tiêu dùng hiện vào khoảng 1.400 tỉ USD cho khoảng gần 3 tỷ người dân các nước khu vực trong đó mức chi tiêu vào các nhóm hàng mà nước ta có thế mạnh như nông sản, thủy sản, dệt may, giày dép…vẫn chiếm một tỉ trọng lớn nhất trong cơ cấu tiêu dùng của hầu hết người dân các nước khu vực. Bên cạnh đó, do có sự chênh lệch lớn trong mức thu nhập đầu người tại mỗi quốc gia từ 400-500 USD ở những nước nghèo và kém phát triển đến trên 20.000 USD ở những nước có nền kinh tế phát triển, giàu tài nguyên nên yêu cầu về chất lượng hàng hoá nhập khẩu rất đa dạng vì vậy đây là điều kiện thuận lợi cho hàng hoá nhiều nước thâm nhập thị trường khu vực trong đó có hàng hóa xuất khẩu của nước ta.

 Hiện nay, nhiều mặt hàng xuất khẩu của Việt Nam đã bước đầu giành được sự tín nhiệm tại thị trường các nước khu vực như thủy sản, cà phê, hạt tiệu, dệt may.... Điều này được minh chứng rõ nét qua kim ngạch xuất khẩu sang thị trường khu vực không ngừng gia tăng, kim ngạch từng mặt hàng năm sau thường cao hơn năm trước. 

Theo số liệu của Tổng Cục Hải quan, năm 2011 xuất khẩu của Việt Nam sang khu vực đạt trên 8 tỷ đô-la Mỹ, bằng 136% so với kế hoạch được giao và kim ngạch 2 chiều đạt trên 14,4 tỷ đô-la Mỹ. Trong đó: Xuất khẩu sang Châu Phi đạt 3,5 tỷ đô-la Mỹ, tăng 97% so với năm 2010; sang Trung Đông ước đạt trên 2,4 tỷ đô-la Mỹ, tăng 45,4%; sang Nam Á đạt hơn 2,1 tỷ đô-la Mỹ, tăng hơn 46% so với năm 2010. Các thị trường có kim ngạch xuất khẩu tăng mạnh gồm Nam Phi, Xê-nê-gan, Ai Cập, Bờ Biển Ngà, Ghana, Ấn Độ, UAE, Thổ Nhĩ Kỳ, Iran, Arập Xeut, Pakistan, đặc biệt thị trường Nam Phi, Xê-nê-gan tăng trên 300%, thị trường UAE tăng mạnh đạt trên 82%. Thị trường Ấn Độ tiếp tục tăng mạnh (trên 60%) so với 2010, là năm thứ ba liên tiếp tăng sau khi Hiệp định FTA ASEAN – Ấn Độ có hiệu lực, làm giảm đáng kể cán cân thương mại giữa hai nước. Các thị trường xuất khẩu giảm mạnh gồm các nước là Iraq, Angola, Ni-giê-ri-a, Cô-oét do việc Chính phủ các nước áp dụng một số biện pháp nhằm hạn chế hàng nhập khẩu hoặckiểm soát chặt việc cấp thị thực nhập cảnh…

Cơ cấu hàng xuất khẩu của ta sang thị trường khu vực cũng đang dần chuyển dịch theo hướng tăng dần tỉ trọng hàng công nghiệp, công nghiệp chế tạo, nhiều mặt hàng có giá trị cao đã xuất hiện tại các thị trường khu vực như điện thoại đi động, máy vi tính, điện tử...và đây là những tiền đề quan trọng để hàng hóa xuất khẩu nước ta tăng trưởng ổn định trong năm 2012 và các năm tiếp theo.  

Một tín hiệu đáng mừng khác đó chính là trong thời gian qua nhiều doanh nghiệp Việt Nam đã quan tâm hơn tới thị trường khu vực thể hiện qua số lượng các doanh nghiệp xuất khẩu sang thị trường các nước khu vực không ngừng gia tăng. Năm 2010 đã có 2.000 doanh nghiệp xuất khẩu sang thị trường khu vực, tăng 5% so với năm 2009. Không chỉ dừng lại ở việc xuất khẩu các sản phẩm lúa gạo, đồ gỗ, may mặc, giày da và nhập khẩu nguyên liệu thô... các doanh nghiệp Việt Nam còn đang đẩy mạnh việc tìm cơ hội và triển khai dự án đầu tư sang thị trường khu vực. Việc ngày càng có thêm nhiều doanh nghiệp xuất khẩu và đầu tư sang thị trường khu vực sẽ góp phần thúc đẩy hơn nữa hàng hóa xuất khẩu của nước ta tới đây.
d1. Trung Đông 

Dự báo trong giai đoạn ngắn sắp tới, tình hình bất ổn tại khu vực sẽ vẫn tiếp diễn do một số nước chưa giải quyết được khủng hoảng chính trị, tôn giáo, sắc tộc, vấn đề hạt nhân. Tuy nhiên, về dài hạn, tính đến năm 2015, Trung Đông sẽ dần đi vào ổn định hơn do một số nước sẽ thay đổi chính phủ, tập trung phát triển kinh tế, đa dạng hóa nền kinh tế, giảm phụ thuộc vào dầu mỏ, tiếp tục cải cách hệ thống chính trị-xã hội theo hướng trao thêm quyền tự do dân chủ cho người dân.

UAE và Thổ Nhĩ Kỳ, hai thị trường xuất khẩu lớn nhất của Việt Nam tại khu vực Trung Đông, đang tiếp tục thực hiện xu hướng tự do hóa thương mại, đàm phán ký FTA với các nước để phát triển ngoại thương, thúc đẩy kinh tế phát triển. Các nước Ả-rập Xê-út, Ca-ta, I-rắc tiếp tục đẩy mạnh xây dựng cơ sở hạ tầng, xây dựng dân dụng, làm nhu cầu nhập khẩu vật liệu xây dựng, đồ nội thất, sản phẩm gia dụng tăng mạnh. Trong giai đoạn 2011-2015, với nỗ lực đa dạng hóa nền kinh tế, giảm phụ thuộc vào dầu mỏ, các nước Trung Đông tiếp tục đẩy mạnh phát triển một số lĩnh vực kinh tế như ngoại thương, logistics, vận tải, du lịch (Thổ Nhĩ Kỳ, UAE), xây dựng, thu hút đầu tư nước ngoài…

Theo dự báo của tổ chức Economic Watch, năm 2011, GDP của khu vực Trung Đông tăng trưởng 4,1%, đạt 2.761 tỷ USD; dự kiến năm 2012 tăng trưởng 4,2%, đạt 2.952 tỷ USD tỷ USD; năm 2013 tăng trưởng 4,3%, đạt 3.100 tỷ USD; năm 2014 tăng trưởng 4,9%, đạt 3.291 tỷ USD; năm 2015 tăng trưởng 5%, đạt 3.517 tỷ USD. GDP bình quân đầu người tính theo ngang giá sức mua (PPP) từ 8.900 USD năm 2010 sẽ tăng lên 10.659 USD năm 2015.
Khuyến nghị:

Trong khu vực Trung Đông thì UAE là thị trường trung chuyển, tái xuất lớn nhất, có vị trí cửa ngõ rất thuận tiện để trung chuyển hàng hóa đi châu Phi, vùng Vịnh, khu vực Tây Á và nam châu Âu. UAE hiện là thị trường xuất khẩu lớn nhất của Việt Nam tại khu vực Trung Đông.  Với vị thế địa lý là nơi trung chuyển, thuế nhập khẩu thấp (từ 0-5%), UAE đang là thị trường hấp dẫn và quan trọng của các doanh nghiệp Việt Nam. Việc đi lại giữa hai nước cũng tương đối thuận tiện về đường bay và visa do Dubai là điểm trung chuyển hàng không quốc tế với nhiều hãng hàng không khác nhau, hai nước đã mở cơ quan đại diện tại thủ đô mỗi nước. Trong thời gian tới, các hoạt động XTTM cần tiếp tục được tăng cường đối với các ngành hàng thủy sản, dệt may, da giày, vật liệu xây dựng, đồ nội thất, sản phẩm gia dụng, hạt tiêu, chè... nhằm khai thác thị trường tiềm năng này.
d2. Châu Phi
Những năm gần đây, trao đổi thương mại của các nước châu Phi duy trì mức tăng trưởng khá và ổn định. Những số liệu mới đây cho thấy châu Phi đang có mức tăng trưởng kinh tế cao, lượng vốn FDI tăng mạnh. Nền kinh tế khu vực châu Phi Nam Xa-ha-ra đã có mức tăng trưởng hàng năm trung bình là 5,5%, của cả châu Phi là 4,3% trong khi khu vực đồng euro của châu Âu chỉ đạt 1,35%. Trong thời gian tới các nước Châu Phi sẽ tập trung vào ổn định để phát triển kinh tế, IMF dự báo tăng trưởng GDP hàng năm của Châu Phi đạt khoảng trên 5% giai đoạn từ nay đến 2015, thu hút lượng vốn FDI vào khoảng 150 tỷ đô-la Mỹ. Theo báo cáo mới nhất của Quỹ Dân số Liên hiệp quốc (UNFPA), hiện nay châu Phi có hơn 1 tỷ người, chiếm 15% tổng số dân thế giới nên có sức mua lớn và có nhu cầu nhập khẩu cao
Khuyến nghị:

Đối với thị trường Châu Phi, cần tăng cường hoạt động XTTM thông qua các hội chợ quốc tế lớn, uy tín thuộc các ngành hàng gạo, may mặc, giày da, máy vi tính, điện tử, dược phẩm, …
d3. Nam Á

Theo các nhà phân tích kinh tế thế giới, GDP của các nước khu vực Nam Á đạt  7,4% năm 2011 và xu hướng tăng cao hơn nữa trong khoảng thời gian từ tới 2012- 2015 do nhu cầu tiều dùng trên thế giới đang dần hồi phục, đồng đô la Mỹ tăng trở lại và nguồn vốn đầu tư bắt đầu quay lại với các nước đang phát triển. Hiện tại, thâm hụt tài khoản vãng lai của khu vực này dự kiến sẽ tăng ở mức vừa phải từ 1,2% năm 2009 tăng lên 2-2,4%  năm 2010-2011. Sau thời kỳ khủng hoảng, tăng trưởng nhập khẩu sẽ nhanh hơn tăng trưởng xuất khẩu.

Từ năm 2011 đến 2015, tăng trưởng kinh tế của Pa-ki-xtan sẽ khả quan hơn trước do an ninh ổn định hơn và niềm tin từ các nhà đầu tư nước ngoài đã tăng lên, dự báo GDP trong 5 năm tới sẽ tăng từ 4-6,2% và đạt khoảng 246 tỷ đô la Mỹ năm 2015, GDP bình quân trên đầu người sẽ tăng từ 1.000 đô la Mỹ lên 1.287 đô la Mỹ, lạm phát giảm từ 8% năm 2011 xuống còn 6% năm 2015.

Dự báo từ 2010-2015 GDP của Băng-la-đét sẽ giữ ở mức từ 5,8%-6%, lạm phát giảm từ 7,3% xuống 4%, GDP bình quân trên đầu người tăng từ 624 đô la Mỹ lên 820 đô la Mỹ đến năm 2015. Dự báo GDP năm 2010-2011 đạt 39,278 tỷ đô la Mỹ, tăng 6,5%, và từ 2012 - 2015 GDP của Xri Lan-ca tăng ổn định 6,5%, đạt từ 42 tỷ đô la Mỹ lên 53 tỷ đô la Mỹ.

Khuyến nghị:
Ấn Độ Là thị trường lớn nhất của khu vực Nam Á, cửa ngõ thâm nhập vào các thị trường trong khu vực. Kể từ sau khi FTA ASEAN – Ấn Độ có hiệu lực, kim ngạch thương mại 2 chiều tăng nhanh. Các hoạt động xúc tiến thương mại vào thị trường này cần được tăng cường nhằm giúp các doanh nghiệp nắm bắt và tận dụng cơ hội từ việc ký kết FTA ASEAN – Ấn Độ.

e. MỸ LA TINH

Các mặt hàng chủ lực thường xuyên xuất khẩu vào thị trường này là hàng dệt may, giày dép. Ngoài ra, một số mặt hàng có mức tăng trưởng vượt trội là cao su, chè, cà phê, đồ chơi và dụng cụ thể thao, … Hàng năm, kim ngạch xuất khẩu của Việt Nam sang khu vực này có mức tăng trưởng cao. Thị trường các nước Mỹ La tinh là thị trường có dung lượng và nhu cầu giao dịch hàng hóa đều đặn tăng, thị trường không quá khó tính như ở các nước công nghiệp phát triển cao. Với điều kiện kinh tế và năng lực sản xuất hàng hóa hiện nay, Việt Nam hoàn toàn đáp ứng được nhu cầu nhập khẩu hàng hóa phục vụ tiêu dùng và sản xuất của thị trường Mỹ La tinh.

Khuyến nghị:

Khu vực Mỹ La tinh hiện tại và tương lai là thị trường xuất khẩu tiềm năng các mặt hàng có lợi thế của Việt Nam như gạo, giày dép, dệt may, thủy sản, đồ gỗ, máy tính, điện tử tin học, máy  móc, cơ khí, vật liệu xây dựng, hóa chất, thực phẩm, … 
II. XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI THỊ TRƯỜNG TRONG NƯỚC:

1. Tổng quan:
Năm 2011, trước những tác động tiêu cực của khủng hoảng kinh tế thế giới, thị trường nội địa vẫn phát triển khá sôi động, tổng mức lưu chuyển hàng hoá bán lẻ và doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước ước đạt 2.004,4 nghìn tỷ đồng, tăng 24,2% so với năm 2010. Đây là mức tăng khá cao trong bối cảnh nền kinh tế còn gặp rất nhiều khó khăn.

Thị trường trong nước tiếp tục được mở rộng, đặc biệt là địa bàn nông thôn, vùng sâu, vùng xa. Nhận thức về tầm quan trọng của thị trường nội địa cũng có những chuyển biến tích cực. Nhiều doanh nghiệp đã củng cố và phát triển hệ thống phân phối, triển khai các loại hình bán buôn, bán lẻ mới theo hướng hiện đại và chuyên nghiệp. Bên cạnh đó, mạng lưới chợ và loại hình thương mại truyền thống tiếp tục được quan tâm phát triển. Cung cầu các mặt hàng thiết yếu cơ bản được bảo đảm, đáp ứng nhu cầu sản xuất và tiêu dùng của nhân dân, không để xảy ra tình trạng sốt giá do thiếu hàng. 

Có thể thấy, thương mại nội địa Việt Nam đã thực sự trở thành quan trọng “điểm tựa” vững chắc, duy trì sản xuất trong nước và khôi phục đà tăng trưởng, góp phần tích cực tăng trưởng GDP và ổn định kinh tế vĩ mô. Có được những kết quả kể trên là do sự đóng góp không nhỏ của các hoạt động xúc tiến thương mại thị trường trong nước, đây cũng chính là những hoạt động thiết thực hưởng ứng CVĐ “Người Việt Nam ưu  tiên dùng hàng Việt Nam” do Bộ Chính trị phát động. 

Năm 2012 và những năm tiếp theo, dự báo nền kinh tế Việt Nam vẫn tiếp tục gặp rất nhiều khó khăn. Để tiếp tục phát triển thị trường nội địa và đạt được mục tiêu tiêu tăng trưởng tổng mức lưu chuyển bán lẻ hàng hóa và dịch vụ xã hội theo kế hoạch đã đề ra khoảng 20 % so với năm 2011 (2350-2400 nghìn tỉ), các hoạt động XTTM thị trường trong nước cần tiếp tục được đẩy mạnh, qua đó kích thích tiêu dùng nội địa và hỗ trợ các doanh nghiệp củng cố, phát triển hệ thống phân phối, từng bước chiếm lĩnh và đứng vững trên thị trường nội địa (đặc biệt là các doanh nghiệp nhỏ và vừa); đồng thời lấy nội dung này làm trọng tâm tiếp tục thực hiện cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”.
2. Khó khăn, thách thức:

- Chi phí đầu vào tăng do giá nhiều hàng hóa thiết yếu trên thị trường thế giới tiếp tục tăng, đặc biệt là nhóm năng lượng, ảnh hưởng tới giá hàng nhập khẩu, gây áp lực lên giá hàng hóa trong nước. Trong nước, tác động điều chỉnh tăng giá điện cuối năm 2011, xăng dầu, giá than, giá nước sạch tại một số địa phương, mặt bằng lãi suất còn cao... tác động không nhỏ đến giá thành hầu hết các mặt hàng trên thị trường, gây lo ngại về tình trạng thu hẹp sản xuất của một số ngành, ảnh hưởng tới nguồn cung hàng hóa.

- Hàng hóa Việt Nam đang gặp nhiều khó khăn trong việc cạnh tranh với hàng Trung Quốc, Thái Lan ở khu vực miền núi, biên giới. 

- Sức mua trên thị trường không cao do sản xuất, kinh doanh còn gặp nhiều khó khăn, ảnh hưởng tới thu nhập và đời sống của người dân .

- Tình hình thiên tai, dịch bệnh vẫn tiếp tục diễn biến phức tạp ảnh hưởng trực tiếp đến nguồn cung sản phẩm, hàng hóa. 

3. Định hướng xúc tiến thương mại thị trường trong nước
Chương trình XTTMQG thị trường trong nước năm 2013 nhằm tiếp tục khai thác và phát triển thị trường nội địa, góp phần tích cực tiếp cận người tiêu dùng tại thị trường trong nước, quảng bá tới người tiêu dùng trong và ngoài nước những sản phẩm, dịch vụ chất lượng tốt, mẫu mã đa dạng, phong phú, quảng bá cho những sản phẩm tiềm năng, thế mạnh của vùng, địa phương, ngành hàng ngay tại thị trường trong nước, thực hiện hiệu quả Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”, cụ thể, Chương trình hướng tới:

- Tổ chức các hội chợ, triển lãm hàng tiêu dùng tổng hợp hoặc vật tư, máy móc   thiết bị phục vụ phát triển nông thôn;

- Tổ chức các hoạt động bán hàng: đưa hàng Việt về nông thôn, bán hàng tại khu công nghiệp và khu đô thị;

- Điều tra, khảo sát, nghiên cứu thị trường trong nước; xây dựng cơ sở dữ liệu các mặt hàng thiết yếu; nghiên cứu phát triển hệ thống phân phối, cơ sở hạ tầng thương mại… Xuất bản ấn phẩm phổ biến kết quả điều tra, khảo sát;

- Tổ chức các hoạt động xúc tiến bán hàng trên thị trường nội địa như các chương trình Tuần hàng Việt, tháng hàng Việt...;

- Tuyên truyền, nâng cao nhận thức cộng đồng về hàng hóa thương hiệu Việt, khuyến khích tiêu dùng hàng Việt trong mọi tầng lớp nhân dân và các tổ chức kinh tế, chính trị - xã hội;

- Đào tạo, tập huấn về quản trị kinh doanh, tổ chức mạng lưới bán lẻ cho doanh nghiệp, hợp tác xã, hộ kinh doanh;

-  Hỗ trợ công tác quy hoạch, vận hành hệ thống phân phối, cơ sở hạ tầng thương mại  nhằm thiết lập các kênh phân phối hàng Việt ổn định, hiệu quả, tập trung, đặc biệt cho các khu vực nông thôn, vùng sâu, vùng xa.
III. XÚC TIẾN THƯƠNG MẠI MIỀN NÚI, BIÊN GIỚI VÀ HẢI ĐẢO
1. Tổng quan

Việt Nam có chung đường biên giới với Trung Quốc, Lào và Campuchia dài khoảng 4.510 km, chạy dài qua 25 tỉnh của Việt Nam, tiếp giáp với 2 tỉnh của Trung Quốc, 10 tỉnh của Lào và 9 tỉnh của Campuchia. Tính đến nay, trên toàn tuyến biên giới có 23 cửa khẩu quốc tế, 24 cửa khẩu chính, 42 cửa khẩu phụ và khoảng trên 160 đường mòn, lối mở qua biên giới, có 25 Khu kinh tế cửa khẩu đã được thành lập theo quyết định của Thủ tướng Chính phủ. Với những ưu thế về địa lý cận kề, hệ thống các cặp cửa khẩu, các Khu kinh tế cửa khẩu, hệ thống chợ biên giới, hệ thống giao thông đường bộ, đường sắt, đường sông tương đối thuận lợi, các thương nhân Việt Nam có nhiều lợi thế trong việc chủ động thiết lập và phát triển hệ thống hàng hóa của mình tại các khu vực hai bên biên giới cũng như sang thị trường Trung Quốc, Lào và Campuchia.

Các thương nhân tham gia phân phối hàng Việt Nam tại khu vực biên giới, miền núi, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc và hải đảo cũng như xuất khẩu qua các cửa khẩu biên giới chủ yếu là các doanh nghiệp vừa và nhỏ, những hộ kinh doanh hoặc những thương lái kinh doanh các mặt hàng đa dạng.
2. Khó khăn, thách thức:

- Chi phí đầu vào tăng do giá nhiều hàng hóa thiết yếu trên thị trường thế giới tiếp tục tăng, đặc biệt là nhóm năng lượng, ảnh hưởng tới giá hàng nhập khẩu, gây áp lực lên giá hàng hóa trong nước. 

- Hàng hóa Việt Nam đang gặp nhiều khó khăn trong việc cạnh tranh với hàng Trung Quốc, Thái Lan ở khu vực miền núi, biên giới. 

- Sức mua trên thị trường không cao do sản xuất, kinh doanh còn gặp nhiều khó khăn, ảnh hưởng tới thu nhập và đời sống của người dân.

- Tình hình thiên tai, dịch bệnh vẫn tiếp tục diễn biến phức tạp ảnh hưởng trực tiếp đến nguồn cung sản phẩm, hàng hóa.
- Đồng bào ở các khu vực miền núi, biên giới, vùng sâu, vùng xa và hải đảo còn hạn chế về nhận thức các chủ trương, đường lối và chính sách của Đảng và Chính phủ. Các doanh nghiệp cũng chưa có kênh thông tin chính xác và cụ thể để có thể trao đổi, nắm bắt về thị trường, tình hình tiêu thụ hàng hóa nên dễ thua lỗ, gặp nhiều bất lợi trong hoạt động kinh doanh.
- Cán bộ, các chủ nhiệm hợp tác xã và thương nhân vùng biên giới, miền núi và hải đảo còn hạn chế kiến thức, kỹ năng về công tác quản lý, kinh doanh cũng như tổ chức thực hiện.
3. Định hướng XTTM miền núi, biên giới và hải đảo

Xúc tiến thương mại miền núi, biên giới và hải đảo sẽ góp phần nâng cao đời sống kinh tế - xã hội, thúc đẩy công cuộc xóa đói, giảm nghèo, giúp đồng bào dân tộc từng bước tiếp cận và phát triển nền kinh tế thị trường một cách hiệu quả. 
Nội dung XTTM thị trường miền núi, biên giới và hải đảo năm 2013 nhằm hỗ trợ các doanh nghiệp thiết lập và phát triển hệ thống kênh phân phối hàng Việt Nam từ vùng sản xuất đến khu vực biên giới, miền núi, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc thiểu số và hải đảo, đồng thời đẩy mạnh xuất khẩu hàng hóa qua con đường buôn bán biên giới, sang khu vực biên giới và thị trường của các nước láng giềng. Nâng cao năng lực cho cán bộ, các chủ nhiệm hợp tác xã và thương nhân vùng biên giới, miền núi và hải đảo về công tác quản lý chợ, khu kinh tế cửa khẩu, tổ chức mua bán, tiêu thụ sản phẩm ở vùng biên giới, miền núi và hải đảo và tổ chức thực hiện các chủ trương, chính sách của Đảng và Chính phủ. Cụ thể, Chương trình XTTMQG dự kiến sẽ bao gồm các hoạt động sau:
- Tổ chức các phiên chợ bán hàng Việt ở khu vực biên giới, miền núi, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc nhằm cung cáp các mặt hàng thiết yếu phục vụ đồng bào các dân tộc miền núi, biên giới, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc thiểu số và hải đảo. Thúc đẩy phát triển sản xuất, thương mại và dịch vụ khu vực biên giới, mở rộng thị trường tiêu thụ hàng hóa cho khu vực biên giới, đồng thời tuyên truyền về chủ trương, chính sách của Đảng, chính sách pháp luật của Nhà nước, phổ biến kiến thức hoạt động sản xuất kinh doanh, tạo ra chuyển biến về đời sống xã  hội, xóa đói giảm nghèo, đảm bảo an ninh quốc phòng và môi trường sinh thái khu vực biên giới, miền núi, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc ít người. 
- Tổ chức hỗ trợ các doanh nghiệp phát triển hệ thống kênh phân phối hàng Việt sang các nước có chung biên giới như việc tổ chức các hội chợ, tổ chức các đoàn doanh nghiệp giao thương nhằm tăng sức cạnh tranh của hàng hóa Việt Nam với hàng hóa của Trung Quốc và các nước thứ ba đang tràn ngập tại các khu vực biên giới của nước ta, hàng hóa Việt Nam dần chiếm lĩnh được thị trường khu vực biên giới của nước ta cũng như các nước láng giềng. Góp phần giúp các doanh nghiệp xây dựng các hành lang, các kênh phân phối hàng hóa Việt Nam từ hệ thống cửa khẩu, Khu kinh tế cửa khẩu biên giới vào thị trường nội địa các nước láng giềng theo hướng bền vững.
- Tổ chức các lớp tập huấn, bồi dưỡng kiến thức, kỹ năng; phát hành các ấn phẩm, chuyên đề; tiến hành điều tra, khảo sát, đánh giá tình hình nhằm điều tiết, nâng cao năng lực sản xuất, chế biến, giao nhận - vận chuyển và phân phối hàng hóa từ vùng sản xuất đến khu vực cửa khẩu cũng như xuất khẩu biên mậu sang các nước có chung biên giới. Phát triển mối quan hệ thương mại giữa Việt Nam với các nước có chung đường biên giới với Việt Nam và tạo ra diễn đàn và kênh thông tin hỗ trợ các doanh nghiệp tăng cường các hoạt động quảng bá sản phẩm và thương hiệu của mình. 
	XTTM ĐỊNH HƯỚNG XUẤT KHẨU

	STT
	Nội dung

	1
	Thông tin thương mại, nghiên cứu thị trường, xây dựng cơ sở dữ liệu các thị trường xuất khẩu trọng điểm cho các ngành hàng: Dệt may, Thủy sản, Da giày, Cao su, Hồ tiêu, Cà phê, Rau quả, Gạo,…. 

Các sản phẩm thông tin, nghiên cứu thị trường, cơ sở dữ liệu cần mang tính chuyên sâu, thiết thực, kịp thời và phải có phương án sử dụng một cách hiệu quả, tránh lãng phí.

	2
	Tuyên truyền xuất khẩu:

- Quảng bá hình ảnh các ngành hàng: Dệt may, Thủy sản, Da giày, Cao su, Hồ tiêu, Cà phê, Rau quả, Gạo,…; chỉ dẫn địa lý nổi tiếng của một số vùng, miền ra thị trường nước ngoài. 

- Mời đại diện cơ quan truyền thông nước ngoài đến Việt Nam để viết bài, làm phóng sự trên báo, tạp chí, truyền thanh, truyền hình, internet nhằm quảng bá cho xuất khẩu Việt Nam. 

Việc quảng bá cần xác định rõ đối tượng mục tiêu, phương tiện, tần suất hợp lý. Thông điệp cần được xây dựng một cách chuyên nghiệp, hiện đại, sáng tạo. Cần lựa chọn các cơ quan truyền thông có uy tín, kế hoạch truyền thông phải được xây dựng một cách kỹ lưỡng, bài bản, thiết thực.

	3
	Thuê chuyên gia trong và ngoài nước để tư vấn phát triển sản phẩm, nâng cao chất lượng sản phẩm, phát triển xuất khẩu, thâm nhập thị trường nước ngoài cho các ngành hàng: cao su, gỗ, dệt may, da giày, nhựa,…

Sản phẩm tư vấn cần có giá trị thực tiễn, phù hợp với năng lực sản xuất, nhu cầu của thị trường, phải theo hướng áp dụng công nghệ tiên tiến, sáng tạo, nâng cao năng suất, bảo vệ môi trường, đạt hiệu quả kinh tế.

	4
	Đào tạo, tập huấn ngắn hạn trong và ngoài nước nhằm nâng cao nghiệp vụ xúc tiến thương mại:

Chú trọng chủ đề, kỹ năng mà DN Việt Nam còn yếu. Cần xuất phát từ nhu cầu thực tế của các doanh nghiệp. Nội dung chương trình, tài liệu, giảng viên cần chuẩn bị kỹ lưỡng, chất lượng. Thời lượng và đối tượng học viên phải phù hợp.

	5
	Tổ chức, tham gia hội chợ triển lãm thương mại tại nước ngoài: lựa chọn những hội chợ chuyên ngành, có uy tín, phù hợp với sản phẩm, năng lực sản xuất, kinh doanh của doanh nghiệp Việt Nam. Phối hợp tổ chức các hoạt động giao dịch thương mại, nhằm nâng cao hiệu quả xúc tiến thương mại.

- EU: Điện thoại các loại và linh kiện, giày dép, dệt may, thủy sản, cà phê, điện tử vi tính, đồ gỗ, hạt điều, cao su, thép, hạt tiêu, rau quả, thủ công mỹ nghệ, sản phẩm nhựa, túi xách, ví, vali, mũ và ô dù …
- Hoa Kỳ: sắt thép, đồ gỗ nội ngoại thất, dệt may, giày dép, thủy sản, sản phẩm chất dẻo, túi xách, ví, va li, ô dù, sản phẩm sắt thép, máy vi tính, điện tử và linh kiện, máy móc, thiết bị, phụ tùng, hạt tiêu, dây cáp điện, cà phê, hạt điều…
-Mỹ La Tinh: gạo, giày dép, dệt may, thủy sản, đồ gỗ, hàng thủ công mỹ nghệ, máy tính, điện tử tin học, máy móc cơ khí, vật liệu xây dựng, hóa chất, thực phẩm, cà phê, chè, cao su, hàng nông sản, … 

- ASEAN: dệt may, giày dép, thủy sản, nông sản, bánh kẹo, sp ngũ cốc, sắt thép các loại, sản phẩm chất dẻo, máy móc, thiết bị, dụng cụ,…

- Trung Quốc: thực phẩm chế biến, nông sản, thủy hải sản, gạo, cà phê, máy vi tính, điện tử và linh kiện, giầy dép các loại, cao su, hạt điều, thủy tinh và các sản phẩm từ thủy tinh,…
- Đông Bắc Á (Nhật Bản, Hàn Quốc): Nông sản thực phẩm, Sản phẩm chất dẻo, Sản phẩm gỗ, Máy vi tính, điện tử và linh kiện, Máy móc, thiết bị, phụ tùng, Dây điện và cáp điện, Cà phê, Dầu thô, Giày dép các loại, Thủy sản, Hàng dệt may, …

- Úc, Newzealand: thủy sản, thực phẩm chế biến, dệt may, giày dép, cà phê, sản phẩm gỗ, máy vi tính, điện tử và linh kiện, hạt điều,...
- Trung Đông: thủy sản, dệt may, da giày, vật liệu xây dựng, đồ nội thất, sản phẩm gia dụng, hạt tiêu, chè...

- Châu Phi: gạo, may mặc, giày da, máy vi tính, điện tử, dược phẩm, …
- Nam Á: Máy vi tính, điện tử và linh kiện, máy móc, thiết bị, phụ tùng, cà phê, sản phẩm hóa chất
- Nga và SNG: Thủy sản, rau quả, cà phê, chè, dệt may, giầy dép các loại, gạo,…

	6
	Tổ chức hội chợ triển lãm định hướng XK tại Việt Nam:

- Tổ chức hội chợ, triển lãm chuyên ngành cho các ngành hàng: Dệt may, Da giày, Thủ công mỹ nghệ, Máy móc thiết bị, Điện tử, Dược, Nhựa, Hóa chất, Chè, Thủy sản, Hồ tiêu, Cà phê, Rau quả, Thực phẩm tại Hà Nội và TP. HCM. Khuyến khích tổ chức các hội chợ kết hợp giữa những ngành hàng có đối tượng khách hàng/thị trường tương đồng, ví dụ: dệt may và da giày; máy móc thiết bị, điện, điện tử, tự động hóa, cơ khí; Rau quả, thực phẩm, hồ tiêu, thủy sản;…

- Tổ chức tối đa 13 Hội chợ cấp vùng tại 6 vùng kinh tế xã hội trên cả nước. Các hội chợ được tổ chức luân phiên giữa các địa phương trong cùng khu vực nhằm huy động được sự tham gia của đông đảo doanh nghiệp chất lượng tốt, sự phối hợp, liên kết của các địa phương và sự tham gia tích cực của người dân từ đó nâng cao hiệu quả XTTM, tránh dàn trải, manh mún, lãng phí:

+ Vùng trung du và miền núi phía Bắc, gồm 14 tỉnh: Lai Châu, Điện Biên, Sơn La, Hoà Bình, Cao Bằng, Lạng Sơn, Bắc Giang, Thái Nguyên, Bắc Kạn, Hà Giang, Tuyên Quang, Phú Thọ, Lào Cai, Yên Bái: tối đa 03 hội chợ

+ Vùng đồng bằng sông Hồng, gồm 11 tỉnh, thành phố: Hà Nội, Hải Phòng, Hải Dương, Hưng Yên, Ninh Bình, Thái Bình, Hà Nam, Nam Định, Bắc Ninh, Vĩnh Phúc, Quảng Ninh: tối đa 02 hội chợ

+ Vùng Bắc Trung Bộ và Duyên hải miền Trung, gồm 14 tỉnh, thành phố: Thanh Hoá, Nghệ An, Hà Tĩnh, Quảng Bình, Quảng Trị, Thừa Thiên Huế, Đà Nẵng, Quảng Nam, Quảng Ngãi, Bình Định, Phú Yên, Khánh Hoà, Ninh Thuận, Bình Thuận: tối đa 03 hội chợ

+ Vùng Tây Nguyên, gồm 5 tỉnh: Kon Tum, Gia Lai, Đắk Lắk, Đắk Nông, Lâm Đồng: 01 hội chợ

+ Vùng Đông Nam Bộ, gồm 6 tỉnh, thành phố: Hồ Chí Minh, Tây Ninh, Bình Phước, Bình Dương, Đồng Nai, Bà Rịa - Vũng Tàu: 01 Hội chợ

+ Vùng đồng bằng sông Cửu Long, gồm 13 tỉnh, thành phố: Long An, Bến Tre, Tiền Giang, Đồng Tháp, Kiên Giang, An Giang, Vĩnh Long, Trà Vinh,  Cần Thơ, Hậu Giang, Sóc Trăng, Bạc Liêu, Cà Mau: tối đa 03 hội chợ

	7
	Tổ chức hoạt động xúc tiến tổng hợp (thương mại kết hợp đầu tư và du lịch) nhằm đẩy mạnh xuất khẩu hàng hoá, dịch vụ của Việt Nam ra nước ngoài, đồng thời thu hút đầu tư, khách du lịch nước ngoài đến Việt Nam.

	8
	Tổ chức đoàn doanh nghiệp nước ngoài vào Việt Nam giao dịch mua hàng: Phối hợp chặt chẽ với Tham tán TM Việt Nam tại nước ngoài, tăng cường hơn nữa hiệu quả công tác tuyên truyền quảng bá, thu hút vận động được các doanh nghiệp nước ngoài phù hợp đến gặp gỡ, làm việc với doanh nghiệp Việt Nam:
Các ngành hàng mục tiêu: Dệt may, Da giày, Cao su, Thủ công mỹ nghệ, Máy móc thiết bị, Điện tử, Dược, Nhựa, Hóa chất, Chè, Thủy sản, Hồ tiêu, Cà phê, Rau quả, Thực phẩm

	9
	Tổ chức hội nghị quốc tế ngành hàng xuất khẩu tại Việt Nam:

Các ngành hàng mục tiêu: Dệt may, Da giày, Cao su, Máy móc thiết bị, Điện tử, Dược, Nhựa, Hóa chất, Chè, Thủy sản, Hồ tiêu, Cà phê, Rau quả, Thực phẩm

	10
	Các hoạt động xúc tiến thương mại đã thực hiện và có hiệu quả trong việc mở rộng thị trường xuất khẩu


	XTTM THỊ TRƯỜNG TRONG NƯỚC

	STT
	Nội dung

	1
	Tổ chức các hội chợ, triển lãm hàng tiêu dùng tổng hợp hoặc vật tư, máy móc, thiết bị phục vụ phát triển nông thôn:
- 04 Hội chợ hàng tiêu dùng Việt Nam tổng hợp, quy mô 300-400 gian hàng

- 02 Hội chợ nông sản, làng nghề (tại khu vực Đồng bằng sông Hồng và ĐBSCL), quy mô 200-250 gian hàng

- 01 Hội chợ máy móc, thiết bị vật tư nông nghiệp tòan quốc, quy mô 200-250 gian hàng

	2
	Tổ chức các hoạt động bán hàng: đưa hàng Việt về nông thôn, bán hàng tại khu công nghiệp và khu đô thị:
- Bán hàng Việt về nông thôn: 80 đợt, quy mô 15-30 doanh nghiệp.

- Bán hàng cho công nhân tại khu công nghiệp: 30 lượt, quy mô 15-30 doanh nghiệp.

	3
	Điều tra, khảo sát, nghiên cứu thị trường trong nước; xây dựng cơ sở dữ liệu các mặt hàng thiết yếu; nghiên cứu phát triển hệ thống phân phối, cơ sở hạ tầng thương mại… Xuất bản ấn phẩm phổ biến kết quả điều tra, khảo sát:
- Điều tra xây dựng cơ sở dữ liệu đối với các mặt hàng thiết yếu: tối đa 2 mặt hàng. 

- Nghiên cứu phát triển thị trường nội địa cho hàng hóa trong nước sản xuất được như nông sản, thực phẩm (ưu tiên thực phẩm chế biến), vật liệu xây dựng, dệt may - da giầy, hàng thủ công mỹ nghệ: tối đa 3 ngành hàng. 

- Nghiên cứu phát triển hệ thống phân phối, cơ sở hạ tầng thương mại: tối đa 3 ngành hàng

	4
	Tuyên truyền, nâng cao nhận thức cộng đồng về hàng hóa thương hiệu Việt:
- Tổ chức các hoạt động truyền thông qua truyền hình (Đài truyền hình Việt Nam, đài địa phương): 150 chương trình (thời lượng 5-7 phút); 50 chương trình (thời lượng 15-20 phút).

- Tổ chức các hoạt động truyền thông qua đài phát thanh (Đài tiếng nói Việt Nam, kênh VOV): 50 số (thời lượng 5-7 phút).

- Tổ chức các hoạt động truyền thông qua báo giấy và báo điện tử (báo Trung ương, địa phương): 300 số.

- Hội thảo, tọa đàm chuyên đề truyền thông: 06 hội thảo, mỗi hội thảo tối thiểu 150 đại biểu

- Biên tập, in ấn và phát hành ấn phẩm: 03 ấn phẩm, tối thiểu 100 trang x 5.000 cuốn

	5
	Tổ chức các hoạt động xúc tiến bán hàng trên thị trường nội địa: bao gồm các chương trình tháng hàng Việt, tuần hàng Việt, ngày hàng Việt tại các địa phương

	6
	Đào tạo, tập huấn về quản trị kinh doanh, tổ chức mạng lưới bán lẻ cho doanh nghiệp, hộ kinh doanh: bao gồm các chương trình đào tạo kỹ năng về quản lý; kỹ năng xúc tiến thương mại; kỹ năng quản lý chợ; kỹ năng xây dựng và phát triển thương hiệu; phát triển hệ thống phân phối…
- Số lượng: 8-10 đợt/năm 2013

- Qui mô: tối thiểu 50 học viên/đợt

	7
	Hỗ trợ công tác quy hoạch, quản lý, vận hành cơ sở hạ tầng thương mại: Hỗ trợ qui hoạch và vận hành hệ thống phân phối hàng Việt trên địa bàn cả nước.


	XTTM MIỀN NÚI, BIÊN GIỚI VÀ HẢI ĐẢO

	STT
	Nội dung

	1
	Phát triển hệ thống phân phối hàng Việt từ khu vực sản xuất đến miền núi, biên giới, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc và hải đảo:

- Tổ chức 30 phiên chợ bán lẻ hàng Việt tại các huyện miền núi, biên giới, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc và hải đảo trên khắp cả nước. Quy mô: 30 – 40 gian hàng (15 – 20 doanh nghiệp).

	2
	Tổ chức và phát triển các hoạt động phân phối hàng Việt sang các khu vực biên giới với các nước có chung biên giới:

- Tổ chức 6 đợt bán hàng Việt tại các trung tâm đông dân cư ở các tỉnh biên giới. Quy mô: 30 – 60 gian hàng (20 – 30 doanh nghiệp)

	3
	Tổ chức các hoạt động nâng cao năng lực cho thương nhân tham gia xuất khẩu hàng hóa qua biên giới và thương nhân tại các khu vực miền núi, biên giới, vùng sâu, vùng xa, vùng đồng bào dân tộc và hải đảo:

- Phát hành sổ tay cung cấp thông tin đối với mỗi tuyến biên giới. Số lượng: 03 cuốn (song ngữ Việt – Trung, Việt – Lào, Việt – Khmer).

- Phát hành cẩm nang “hàng hóa và doanh nghiệp Việt Nam”. Số lượng: 03 cuốn (song ngữ Việt – Trung, Việt – Lào, Việt – Khmer).

- Tổ chức tập huấn, bồi dưỡng kiến thức, kỹ năng. Quy mô: 60-100 học viên.
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