ADMINISTRAREA INTREPRINDERII DE SERVICII

SERVICIILE DOMENIU AL ACTIVITATII UMANE SI AL TEORIEI
ECONOMICE

Multd vreme, serviciile nu au detinut primatul in atentia economistilor, fiind
considerate de catre acestia ca facand parte integrantd din sfera activitatilor
neproductive. In zilele noastre, acestea au devenit componente de seama ale structurilor
economiilor nationale moderne si ale teoriei economice, amplificAndu-se rolul si
functiile lor sociale.

Focalizarea dezbaterilor de idei ce vizeazd principalele probleme referitoare la
servicii s-a realizat pe urmatoarele aspectel:
caracterul neproductiv respectiv productiv al serviciilor;
dezvoltarea aparentd sau reala a serviciilor;
existenta sau inexistenta unor nevoi reale care sa fie acoperite de servicii;
cresterea costurilor de organizare a societatii, ca principald cauza a dezvoltarii
serviciilor;

. expansiunea serviciilor, ca expresie a fenomenului de dezindustrializare;
. serviciile ca principald cauza a maladiei costurilor;
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. serviciile sunt responsabile de manifestarea paradoxului productivitatii, etc.

In prezent serviciile contribuie intr-o proportie insemnata la crearea locurilor de
muncd, in numar suficient pentru limitarea fenomenului economic numit somaj si la
formarea venitului national.

in acelasi timp, se poate afirma ci sectorul serviciilor nu cunoaste limite, daca ne
referim la noul proces de liberalizare a schimburilor internationale, tranzactiile
internationale cu servicii detinand mai mult de 1/3 din comertul mondial. Tranzactiile
cu servicii pe plan mondial au cunoscut in ultimele decenii o dinamica mai accentuata
decat cea a comertului cu bunuri materiale. Statistic vorbind, volumul fluxurilor
internationale imateriale compuse din valorile tranzactiilor invizibile, a fluxurilor
generate de mass-media si de mediul financiar international, este de 50-70 de ori mai
mare decat cel al comertului mondial cu bunuri materiale.2

Putem spune ca aceasta perioada este marcata de un paradox care consta in faptul
ca valorile economice au cdpatat o noud ierarhie in sensul ca serviciile nu mai sunt
subordonate sau complementare bunurilor industriale, ci acestea din urma au devenit
suport pentru realizarea serviciilor. In nomenclatorul de valori supus tranzactiilor, se
apreciaza ca pot intra educatia, reputatia, cultura, arta, visul si placerea.

Dezvoltarea rapida a sectorului serviciilor a devansat simtitor teoria economica,
iar specialistii ce au vizat acest domeniu s-au axat pe definirea conceptului de servicii.
Frecvent au aparut dificultati datorate eterogenitatii sporite a activitatilor economice
cuprinse in categoria de servicii §i acceptiunile numeroase acordate termenului de
activitatilor imateriale.

In numeroase lucriri economice si sociologice aparute in ultimii 50 de ani,
serviciile detin o atentie sporita, iar conceptiile referitoare la definirea, caracteristicile si

! Cristiana Cristureanu —op. cit., p. 26
2 Th. Breton — La dimension invisible, Editions Odile Jacobs, Paris, 1994. p. 15



natura acestora sunt de o mare diversitate, daca nu este prea mult spus, exagerata. Date
fiind preocuparile diverse, pand in prezent, nu s-a ajuns la o conceptie unanim
acceptata, referitoare la natura serviciilor.

CONCEPTUL DE SERVICIU

Notiunea de serviciu are multiple ntelesuri, insa cert este faptul ca toate acestea
i1 confera acelasi sens, mai precis acela de “serveste la” si “satisface o necesitate”.
Atunci cand se urmareste definirea serviciilor, se au in vedere caracteristicile acestora,
elementele de intangibilitate, relatiile dintre prestator si cumparator, diferentele dintre
bunuri si servicii, etc.

In marea lor majoritate, specialistii3 in domeniu definesc serviciile ca un sistem
de utilitati, in care beneficiarul cumpara sau foloseste un produs si o anumita utilitate,
care-1 confera anumite avantaje ori satisfactii neconcretizate, in majoritatea cazurilor,
intr-un bun material si destinate satisfacerii unor nevoi personale sau sociale.

Privite intr-o conceptie de marketing, asa cum sunt ele definite de catre Asociatia
Americana de Marketing “serviciile reprezinta activitati, beneficii sau utilitati care sunt
oferite pe piatd sau prestate in asocierea cu vanzarea unui bun material”’4. Ramanand tot
in sfera dictionarelor, addugam alte definitii de specialitate s1 anume:

e ‘“serviciile sunt considerate a reprezenta un sector al economiei nationale in care
se desfasoara o activitate utila, menita sa satisfaca anumite nevoi sociale, fara a
se materializa obligatoriu in produse sau bunuri”5;

e ‘“serviciile sunt activitdfi economice - cum ar fi transportul, activitatile bancare,
asigurarile, turismul, telecomunicatiile, publicitatea, industria divertismentului,
prelucrarea informatiilor si consultanta — care sunt in mod normal consumate in
timp ce sunt produse, si in contrast cu bunurile economice care sunt tangibile 6;

e ‘“serviciile sunt activitafi care reprezintd o valoare economica fard a corespunde
unei productii de bunuri materiale”

O definitie a serviciilor privind caracteristica cea mai importanta a acestora, mai
precis intangibilitatea este cea elaborata de K.J. Blois care afirma ca “serviciul
reprezintd orice activitate care oferd beneficii fard a presupune in mod obligatoriu un
schimb de bunuri tangibile7. Aceasta definitie si cea elaboratda de Asociatia Americana
de Marketing care priveste serviciile din punct de vedere al prestatorului. Exista insa si
opinii care definesc serviciile din punctul de vedere al consumatorului si se poate
argumenta cu definitia lui David W. Jackson si Besson Richard si anume: “pentru
consumator, serviciile reprezinta activitati care se finalizeaza prin obtinerea unui
beneficiu sau a unei utilitati; activitdfi pe care nu poate sau nu doreste sa le presteze el
insusi”8.

Desi foarte simpla, definitia lui Leonard L. Berry este extrem de reprezentativa
pentru ceea ce inseamna un serviciu. El aprecia ca “serviciul este o activitate, un efort,
o performanta”9

3 Andre Tordjman — Strategies des concurrences dans le commerce: les services aux consummateurs, Les Editions d’organisation, Paris,
1993; Jacques Nausbhanner — Les services: nouvelle donne de I’economie, ed Economique, Paris, 1984, p.104

4 Marketing Definitions a Glossary of marketing Terms — Committee on definitions of the American marketing Association, 1960, p. 59
5 Dictionarul general al limbii romane, Editura. Stiintificd, Bucuresti, 1989. P. 949

6 Dictionarul american “limbajul comertului”, - United states informations, Embassy of SUA, 1995, p. 102

7 J. Blois — The marketing of service Retailing — a Strategic Marketing Approach, Journal of Retailing, nr. 8/1975, p. 138

8 Besson Richard, David Jackson — Services Retailing — Ajournal of Retailing, nr.8 / 1975, p. 136

9 Leonard L. Berry, Services Marketing is Different, Bussinnes, nr. 30/1980, p. 24



Cunoscutul specialist in marketing, Ph. Kotler redda urmatoarea definitie:
“serviciul reprezintd orice activitate sau beneficiu pe care o parte o poate oferi alteia,
acesta este, in general intangibil, si al carui rezultat nu presupune dreptul de proprietate
asupra unui bun material”10. Tot acest autor, de data aceasta alaturi de Armstrong,
apreciau ca “serviciile sunt activitati sau facilitati oferite sub forma imateriala de catre
un furnizor unui beneficiar, fara ca acesta, in calitate de cumparator, sa obtina si dreptul
de posesiune. Serviciile sunt de obicei legate de un bun material, desi aceasta nu este o
conditie obligatorie”11.

O definitie care aduce in discutie aldturi de intangibilitatea serviciilor si relatia ce
se stabileste intre cumparator si prestator si care este una extrem de importanta este cea
a lui Ch. Gronroos care afirma: “un serviciu este o activitate sau un grup de activitati
mai mult sau mai putin tangibile, care au de obicei loc in momentul interactiunii dintre
cumparator si prestator”12

Un alt specialist, preocupat de acest concept, a incercat sa sublinieze diferenta de
confinut intre activitatea in sine si rezultatul acesteia, evitdnd insd aspectul imaterial al
serviciilor. In acest sens, T. P. Hill13 defineste serviciile astfel:

e ‘“activitdfi depuse de o persoand sau unitate economicd, la solicitarea altei
persoane sau unitdti economice sau cu consimtamantul acestora, in scopul
modificarii starii persoanei beneficiare sau a bunului care 11 apartine”;

e “activitdfi indreptate spre o persoand/agent economic sau spre bunurile ce i
apartin, rezultatul lor fiind chiar modificarea conditiei persoanei sau bunurilor
supuse respectivelor activitati”.

O definitie plind de umor dar totodata extrem de concisa este cea formulata de Sir
Robert Giffen in discursul sdau la “Societatea regalda de statisticd” potrivit careia
“invizibilul este ceva care poate fi vandut si cumparat dar nu il poti lasa sa-ti cada pe
picior’14.

In incercarea de a sintetiza experienta teoretica si practicd privind serviciile si
delimitarea lor de bunurile materiale, se remarca definitia conform careia “serviciile
reprezintd o activitate umana, cu un continut specializat, avand ca rezultat efecte utile,
materiale si intangibile destinate satisfacerii unei nevoi sociale. Totodata, serviciile sunt
activitati de sine statatoare, autonomizate in procesul adancirii diviziunii sociale a
muncii si sunt organizate distinct intr-un sector denumit si sector tertiar’15.

10 Ph Kotler - Managemnentul marketingului. Analiza, planificare, implementare, control , Editura Teora, Bucuresti, 1997, p.7

11 Ph Kotler si Armstrong citati in Marketing financial services, Butterworth Heinemann, 1995, p.32

12 Ch. Gronroos — Marketing of Services: A Study of the Marketing Functions of services Firms, Unpublished Econ D., Dissertation,
Sweedish School of Economics, 1970, p. 26

13 T.P.Hill — On goods and services, Review of Income and Wealth, dec. 1977, p. 315

14 C. Cristureanu — op. cit. p.7

15 M. Toncicd, R. Minciu, G. Stinculescu - Economia serviciilor, Editura. Uranus, Bucuresti, 1997, p.15



CARACTERISTICELE SERVICIILOR

Asa cum se poate observa din toate definitiile prezentate anterior, elementele
intalnite cel mai des sunt cele care deosebesc serviciile de bunurile materiale, insa nu
trebuie neglijate acele aspecte care particularizeazd in detaliu aceastd categorie
economica. Ne referim aici la cele mai importante caracteristici ale serviciilor despre
care se poate spune ca se bucura de o relativd unanimitate de pareri in literatura de
specialitatel6 si anume:

Intangibilitatea sau nematerialitatea este caracteristica esentiala a serviciilor si
constd Tn faptul cd ele nu pot fi descrise cu ajutorul parametrilor fizici, estetici si
organoleptici, ca in cazul bunurilor materiale, deci nu pot fi vazute, simtite, atinse,
auzite sau incercate Tnainte de a fi cumparate si consumate, aspectele concrete oferindu-
ne doar denumirea, pretul, comunicatiile si ambianta. Serviciilor pot fi considerate
bunuri abstracte care pot fi prezentate cantitativ si calitativ in mod indirect.

Implicatiile pe care le are caracteristica de intangibilitate asupra consumatorului
si prestatorului pot fi regdsite in figura de mai jos:

INTANGIBILITATEA SERVICIILOR

Consumatorii

1 Au dificultati in evaluarea serviciilor concurente

2 Sesizeaza ca se confruntd cu un risc

3 Acorda o importantd deosebita surselor de informare
4 Foloseste pretul ca reper pentru definirea calitatii

Reactia manageriala a producatorilor

1 Tind sa reducd complexitatea serviciilor oferite

2 Pun accent pe reperele tangibile ale mijloacelor de producere a serviciilor
3 Dezvoltd comunicarea directd cu consumatorii

4 Se preocupa de diferentierea calitatii serviciilor

Figura. 1.1. Consecintele intangibilitdtii serviciilor
(Sursa: dupa Adrian Palmer, Leicester Business Schol, principles of Services
Marketing, McGraw-Hill Book Company, 1994, p.4)

Inseparabilitatea sau rationalitatea, presupune faptul ca serviciul este un rezultat
al unei co-productii in sensul ca prestatorul si consumatorul se afla in contact direct de-
a lungul procesului de prestare. Este bine cunoscut faptul ca pentru bunurile materiale,
procesele de productie si consum sunt separate in timp si spatiu. Nu acelasi lucru se
poate spune despre servicii, al caror consum nu poate fi detasat de persoanele care le
presteazd si mijloacele de prestare. In conditiile existentei acestei trasaturi, este
necesara o adaptare continud la contactele numeroase si variate, fiecare client avand
propria sa personalitate. O buna cunoastere a nevoilor pietei si o riguroasa delimitare a
sferelor de actiune, acelasi producdtor neputandu-si oferi simultan serviciile pe mai
multe pietel/. Prezenta in toate cazurile, aceasta caracteristica are intensitati diferite
dupa categoria de serviciu oferit (de exemplu: serviciile bancare, de televiziune, al

16 Ph, Kotler — op. cit., p.592-594; aceste caracteristici sunt analizate si de citre M. Ioncicd, Economia serviciilor, Editura Uranus,
Bucuresti, 2000, Al. Jivan — Economia Serviciilor, Universitatea de Vest Timisoara, 1995, 1. Istrate, F. Bran, A. Rosu — Economia
turismului §i mediul Inconjurdtor, Editura Economicd, Bucuresti, 1996, C. Cristureanu — Economia imaterialului: tranzactiile
internationale cu servicii, Editura All Beck, Bucuresti, 1999

17 Jacques de Bandt — Services aux entreprises. Informations, produits, richesses, Ed. Economica, Paris, 1995, p.50-56




serviciilor informationale, de telecomunicatii, educationale, medicale, etc.). Reactiile
specifice  create de catre inseparabilitatea serviciilor asupra prestatorilor si
consumatorilor este data de figura urmatoare:

RELATIONALITATEA SERVICIILOR

Consumatorii

1 Constientizeaza rolul lor de co-producatori

2 Devin uneori si co-consumatori pentru acelasi serviciu alaturi de alti
consumatori

3 Dezvolta o reactie de dependenta fatd de anumiti producatori

4

Reactia manageriald a producatorilor

1 Depun eforturi pentru a decala consumul fata de productie

2 Controleaza calitatea relationalitatii

3 Amelioreaza sistemul de livrare pentru a-si micsora dependenta fata de
consumatori

Figura. 1.2. Implicatii ale relationalitatii serviciilor
(Sursa: dupa Adrian Palmer, Leicester Business Schol, principles of Services
Marketing, McGraw-Hill Book Company, 1994, p.4)

Eterogenitatea sau variabilitatea este caracteristica ce atesta faptul ca serviciile nu
pot fi repetate in mod identic, depinzand intr-o mare masura de specificul prestatorului,
modul de implicare si participare a utilizatorului, conditiile de mediu specifice, etc.
Deci putem spune ca serviciile diferd de la un ciclul de prestare la altul, au o calitate
diferitd, ceea ce le face eterogene, standardizarea lor fiind un proces aproape imposibil.
Impactul pe care il are aceastd caracteristica asupra serviciilor poate fi mai mic daca se
recurge la asa zisa “personalizare a serviciilor”18, aspect neglijat de cele mai multe
firme prestatoare de servicii, cert in detrimentul lor. Obtinerea unor servicii standard
sau “de marca” se poate realiza doar dacd ne referim la notorietatea si reputatia
prestatorului sau a mijloacelor ce stau la baza realizarii acestor servicii.

Perisabilitatea reprezintd capacitatea acestora de a nu fi stocate si de a fi utilizate
in perioadele cand acestea sunt necesare. Exemple 1n acest sens sunt foarte multe, insa
cu referire aici la serviciile de transport aerian care nu pot fi realizate decat in limita
locurilor ocupate. Cele ramase libere nu pot fi stocate si utilizate intr-o alta zi cu o cursa
ulterioara. La fel s1 in cazul camerelor de la un hotel ramase libere, a locurilor dintr-0
sald de teatru necompletate, care neputand fi stocate, ele nu mai pot fi vandute,
reprezentand in acest sens o pierdere, drept pentru care se impune realizarea unei cat
mai bune sincronizari a cererii cu oferta.

Nondurabilitatea sau imposibilitatea aproprierii este o caracteristica ce decurge
din intangibilitatea si perisabilitatea serviciilor si se refera la faptul ca ele nu se pot afla
in proprietatea vanzatorului atunci cand are loc tranzactia comerciald si de asemenea
nici cumparatorul nu obfine drept de proprietate asupra acestora dupa achizitionare.
Deci un serviciu oferd consumatorului un avantaj sau satisfactie fard a avea drept
rezultat transferul proprietdfii asupra unui lucru (de exemplu: un spectator beneficiaza
de serviciile unei sali de spectacol fara a avea loc si un transfer de proprietate). Din
aceasta cauza, se impune o atentie sporitd din partea prestatorului de servicii in vederea

18 C.F. Suprenant, M.R. Solomon — Predictability and Personalization in the Service Encounter, Journal of Marketing, April, 1987, P.86




fidelizarii clientilor, prin metode care sda lase impresia credrii unui drept de
proprietate19.

Pretul serviciului este un pret al cererii20, o trasdturda care pune in lumina
posibilitatea unui client de a beneficia de un serviciu in doua feluri si anume. “a-si face
singur serviciu” sau “al cumpara”. Daca clientul considera ca este mai bine sa cumpere
acest serviciu, el are in vedere o scara de valori si utilitati, care corespunde unei scari de
preturi.

Luate in ansamblul lor aceste caracteristici demonstreaza cat de complexa si,
totodata, cat de important este activitatea din domeniul serviciilor. In contextul acesta,
serviciul ar putea fi definit ca ceva intangibil, ce nu poate fi stocat, ce este produs cand
prestatorul si consumatorul sunt in contact direct, nu are drept de proprietate, iar pretul
sau este unul al cererii.

SECTORUL ECONOMIC AL SERVICIILOR

Procesul de dezvoltare economicd a unei natiuni a condus la aparitia unui
ansamblu de ramuri si activitdfi ce formeaza complexul economic national care oferda
tarii pe care o reprezintd a anumita independenta in functie de propriile interese.

Preocuparile pentru sectorizarea activitatii economice sunt extrem de numeroase
si dateaza inca din anii *20 ai secolului XX, cand Allan Fischer in lucrarea sa “The
Clash of Progress and Security” aparutd in anul 1935, folosind drept criteriu de
clasificare gradul de urgenta al necesitatilor pe care le satisfac aceste sectoare (foarte
urgente, mai pufin urgente si fara urgentd deosebitd) a delimitat cele trei sectoare ale
economiei §1 anume:

e Sectorul primar care dupa parerea sa grupeaza activitatile agricole si extractive;

e Sectorul secundar alcatuit din industriile prelucratoare;

e Sectorul tertiar privit ca totalitatea activitatilor consacrate productiei nemateriale.
Un alt autor consacrat care a studiat Tmpartirea economiei in trei sectoare este

Collin Clark21 care pe baza comparabilitatii pe plan mondial a nivelurilor de dezvoltare
economicad, a definit continutul productiei astfel:

e Productia primara ce include agricultura, cresterea vitelor, vanatoarea, pescuitul
si silvicultura, adica, activitdti ce se caracterizeaza prin randamente descrescande
si utilizarea directa a resurselor naturale;

e Productia secundara alcatuitd din industria extractiva, industria manufacturiera,
grea, usoara, alimentard, productia si furnizarea de energie, gaze, etc. avand ca
trasaturi specifice productivitate ridicata si randamente crescande;

e Productia tertiara ce cuprinde ansamblu de activititi ce nu intrd in nici una din
categoriile prezentate anterior si se referea aici la comert, transporturi, turism,
administratie publicd, activitatea institutiilor culturale, de invatamant, bancare, de
asigurari, de asistentd sociald si medicald, etc. Aceste activitati pot fi
recunoscute printr-o productivitate mai redusa decat cel din primar si secundar.
Aceasta clasificare, dupa cum apreciazd si Colin Clark este una care lasa loc la

diferite interpretari, insd se poate remarca caracterul “rezidual” al sectorului tertiar,
comparativ cu cel primar si secundar .

19 Ph Kotler, G. Armtrong, J. Saunders, VVeronica Wong — Principiile marketingului, ED. Teora, 1998, p.702-703
20 Andre Tordjman, op. cit., p.105
2L Colin Clark — The Conditions of Economic Progress, London, 1941.



Revenind mai aproape de zilele noastre, economistul Maurice Lengelle, in
lucrarea “La révolution Tertiare”, in anul 1966, realizeaza o analiza istorica si critica a
sectoarelor economice, propunand variante de clasificare a acestora dupa criterii legate
de contabilitatea nationala si corectitudinea evidentierilor in incercarea de a evita
transferurile de efecte de la o economie la alta.

V.R. Fuchs, in cartea “The Service Economy”, aparuta in 1968, pune un accent
deosebit in clasificarea sa pe serviciile industriale, pe care le denumeste autorul ca
alcatuind adevarate “industrii de servicii”. Aceastd denumire apare pentru prima data in
istoria gandirii economice, autorul facand referire concret la economia SUA, singura
consideratd de el o economie de servicii. Importanta cresterii activitatii tertiare a
preocupat mai mult gandirea economica americand, incepand cu anii ’60.

Progresul continuu a dus la specializarea unor activitati care, prin continutul lor
nou, cu greu vor mai putea fi menfinute in sectorul tertiar, precum activitatile de
cercetare dezvoltare, serviciile de optimizare a proceselor de productie, inclusiv a celor
din sectorul tertiar. Drept urmare, sectorul tertiar creeaza premisele aparitier unui nou
sector — sectorul cuaternar. Acest nou sector va prelua functia de cercetare dezvoltare a
tuturor proceselor din sectorul primar, secundar si terfiar, inclusiv procesele de
optimizare a activitdtilor recreative, destinate folosirii mai agreabile a timpului liber.
Doi specialisti francezi, Jean Claude Delaunay si Jean Gadrey22, luand in considerare
ca si criteriu de delimitare a sectoarelor economiei nationale, natura sociala a relatie1, o
impart in doua mari categorii $i anume:

e sectorul industriei in sens larg (al muncii) in care grupeaza agricultura, sectoarele
manufacturiere,  constructiile,  serviciile = comerciale  “paraproductive”
(transporturi, telecomunicatii, comert) si anumite servicii personale;

e sectorul serviciilor care cuprinde serviciile pentru intreprinderi (altele decat cele
paraproductive, mai precis cele de consultantd) si  serviciile personale
(invatamant, sanatatea, administratie generald, culturd si petrecerea placutd a
timpului liber). Autorii considera ca acest sector este productiv doar din punct de
vedere al actiunii exercitate asupra primului sector si asupra ansamblului
economic §i social.

Se afirma tot mai des faptul ca sectorul tertiar a creat premisa aparitiei acestui al
patrulea sector care se doreste ca fiind preluatorul functiilor de cercetare - dezvoltare a
tuturor proceselor.

Alte pareri spun, cd acest sector quaternar reprezintd de fapt “terfiarul
informatic” cu elementele aparfinitoare: cercetare, productia de masini de calcul si
programe, tehnici de interconectare, telecomunicatii. Un aspect deosebit trebuie
precizat: “quaternarul” gresit numit uneori “tertiarul superior” (banci de informatii,
consiliere pentru intreprinderi), nu este complementul unui soi de amalgam numit
tertiar, ci prelungirea secundarului , in care el se inserecaza adesea si el 11 creste
productivitatea.23

Ceea ce se desprinde in mod clar din cele prezentate anterior este faptul ca
serviciile detin un sector autonom in economie, destul de amplu si destul de clar
delimitat in functie de numeroasele criterii folosite de diversi autori.

In perioada contemporani, prestirile de servicii, definite ca modalitatea cea mai
moderna de satisfacere a nevoilor umane, cunosc o dezvoltare si diversificare continua,

22 aspect sustinut in mod deosebit in opera de sintezd — Les Enjeux de la Société de services, Presses de la Fondation Nationale des
Sciences Politiques, Paris, 1987
2 AS. Bailey, D. Mailat — Le secteur tertiare en question, Ed. Régionales Européennes S. A., Economica, Paris, 1988



favorizate de progresul economico-social general, de adancirea diviziunii sociale a
muncii §i de cresterea productivitafii muncii sociale.

Date fiind importanta activitatilor de prestari de servicii, volumul si diversitatea
lor, acestea pot fi grupate intr-un sector distinct al productiei sociale cunoscut in
literatura de specialitate sub denumirea de “sector tertiar”. Termenul de sector tertiar a
fost preluat de majoritatea economistilor din terminologia propusa de Ficher-Clark care
a fost mai tarziu dezvoltata dar chiar si vulgarizata de catre Fourastié.

Delimitarea sectorului tertiar care asimila toate categoriile de servicii , de
celelalte sectoare ale economiei nationale a fost realizatd prin luarea in calcul a mai
multor caracteristici si anume: cresterea lenta a randamentului muncii, permeabilitatea
redusd la introducerea progresului tehnic si elasticitatea ridicatda a cererii la
modificarea venitului. “Prezenta acestei triade de caracteristici....ne previne ca
tertiarizarea economiei unei tari este un proces inevitabil”24.

Dat fiind progresul tehnic din ultima perioada, numarul bunurilor de folosinta
indelungatd a crescut considerabil, dar aceasta crestere nu a dus la cresterea in acelasi
ritm §i a consumului final de servicii, aspect ce nu se transpune in decalajul industriei la
nivel national in PIB si in ocupare.

Calitatea sporitd cerutd in cadrul economie nationale actuale aduce in prim plan
necesitatea serviciilor atat in sfera consumului si circulatiei dar si in cea a productiei
propriu-zise, pornind de la importanta serviciilor de formare a personalului si mergand
pana la cele mai moderne servicii §i complexe.

Tot pentru intelegerea fenomenului serviciilor este si afirmatia conform careia
activitatile lucrative destinate satisfacerii nevoilor pietei au evoluat de la “formele
primare ale autosatisfacerii Tn gospodariile restranse si relativ izolate (nelegate prin
relatii de piata, cu schimburi minime) de tip natural, axate in principal pe lucrarile
agricole, dar si pe prestafii mestesugaresti, medicale si de altd naturd in cadrul
grupurilor familiale din antichitate, trecand la alte forme .....Astfel, in centrul atentiei
economiei ajunge industria, uitandu-se ca ea este doar o altd forma de organizare a
prestatiilor (serviciilor) mestesugaresti”25.

Cu toate aceste teorii, epoca actuald se caracterizeaza printr-o dominatie din ce
in ce mai accentuatd a serviciilor care nu au fost industrializate, spre deosebire de
fenomenului de tertiarizare a economiei. Se afirma tot mai des ca noua economie de
servicil nu este altceva decat un stadiu de maturitate a societatii, la care a contribuit
trecerea prin industrializarea secolelor anterioare.

Literatura de specialitate din ultima vreme a adus 1n discutie un nou concept si
anume cel de “tertiar intelectual”, care reprezintd ansamblul activitdtilor intelect-
intensive si pe cele care au caracter de investitii umane si intelectuale.

De asemenea, tot recent si-a facut simtitd prezenta un nou concept si anume cel
de “economia imaterialda ” sau “imaterialului”, concepte introduse de catre Say, subiect
dezvoltat mai tarziu cu predilectie de catre P. Caspar, Cristian Afriat si altii. Ceea ce
considera acestia ca fiind esential pentru imaterial este inteligenta, de care sunt atasate
aspectele legate de cercetarea stiintificd, formarea profesionald si a personalitdtii
umane, sistemele informationale care cuprind si elemente materiale necesare pentru
obtinerea, stocarea, prelucrarea si transmiterea informatiei.

24 Jean Fourastie — Le Grand Espoir du XX —eme Siecle, PUF, Pariss, 1989
%5 Al Jivan - operi citatd. P.15



SFERA DE CUPRINDERE SI CLASIFICAREA SERVICIILOR

Diversitatea, dinamica si complexitatea serviciilor a dus la aparitia in literatura de
specialitate a unei diversitati de criterii de clasificare si implicit a numeroase categorii
de servicii. Importanta acestor clasificari constd in necesitatea de a le grupa in categorii
omogene, caracterizate de aceleasi trasaturi si aspecte specifice referitoare la
gestionarea resurselor si conducerea proceselor de productie si comercializare, pe piata
internd si externd. Restrictiile26 ce apar in incercarea de armonizare a clasificarilor
realizate pe plan intern sau extern, dupa diferite criterii constau in: diferentele ce pot
aparea in identificarea ramurilor de activitate in doud tari cu stadii de dezvoltare
economica diferite; individualizarea pe categorii de tari a gradului de autonomizare si
de externalizare a serviciilor, aspect ce duce la includerea unor activitati de servicii in
domenii ale sectoarelor primar si secundar; dificultatea ajungerii la un consens privind
delimitarea serviciilor si bunurilor, aspect ce depinde de felul de definire a serviciilor
diferit de la o tard la alta (de exemplu: activitatea de distributie a gazului s1 energiei
electrice este consideratd activitate de servicii in SUA si bunuri in multe alte tari);
dificultatea mare aparutd in delimitarea diferitelor categorii de servicii in intregul
serviciilor, in sensul ca serviciile de transport pot fi prestate atdt de intreprinderile
specializate in prestarea unor astfel de activitati, cat si de unitati de turism, comert, etc.;
eterogenitatea si gradul inegal de detaliere de care se bucura statisticile nationale duc la
diferente in ceea ce priveste regularitatea si rigoarea culegerii de informatii; evidentele
statistice nu cuprind datele referitoare la sectorul neformal sau subteran cum mai este
denumit, sector cu o pondere foarte importanta in sectorul serviciilor indeosebi n tarile
dezvoltate din punct de vedere economic.

In functie de continutul, natura si caracteristicile serviciilor, s-au realizat, intr-0
oarecare masura cronologic urmatoarele clasificari: Judd27 in anul 1964, Gronroos28
care subliniaza cd un serviciu poate fi prestat atat unei persoane cat si unei organizatii.

in functie de raportul in care participa echipamentele si personalul la prestarea
serviciilor, Thomas Dan29, in anul 1978, realiza urmatoarea impartire: servicii care au
la baza utilizarea echipamentului care poate fi la randul sau automate §i manuite de
catre personal necalificat sau calificat; servicii care se bazeaza pe utilizarea personalului
necalificat, calificat sau specializat.

Dupa gradul de implicare a clientului in realizarea prestatiilor, mai multi autori
au realizat impartiri ale serviciilor Tn mai multe categorii. Recunoscand variabilitatea
serviciilor ce presupune o relatie puternica prestator-consumator, in 1978, Richard
Chase30 realiza o clasificare, accentuand faptul ca serviciile pot fi personalizate si
necesitd o implicare mai mare a prestatorilor, etc.

% Maria Ioncicd — Op. cit., p.78-79

27 Robert Judd — The Case for Redefinig, Journal of Marketing, nr.14/1964, p.59, realiza urmitoarea impartire servicii de inchiriere a
unor bunuri materiale; servicii care presupun addugarea de valoare unui bun material; servicii care nu sunt incorporate intr-un bun
material.

28 Cristhian Gronroos — Marketing of services: A study of the Marketing Function of Services Firms, Unpublisched, Econ.D.,
dissertation, Swedish Scool of Economics, clasifica serviciile in: dupa natura serviciilor avem servicii profesionale si alte servicii; dupa
natura cumpdratorului avem servicii pentru indivizi i pentru organizatii

2% Thomas Dan — Strategy is different in Service Business, Harvard Business Review, nr, 56/1978, p.158-165, impirtea serviciile in:
servicii ce presupun o relatie puternica prestator-consumator; servicii ce presupun o relatie slaba prestator-consumator.

% Richard Chase — Where Does the Customer Fit in a Services Operation? Harward Business Rewiev, nr,56/1978, categoriseste
serviciile in: servicii pentru care gradul de interactiune intre prestator si utilizator este scazut sau puternic; servicii ale caror personal
pretator are un grad de calificare ridicad sau scazut



O altda clasificare demna de luat in seama este cea propusda de cunoscutul
specialist Ph. Kotler care incerca o anumitd sintetizare a acumularilor anterioare si
clasifica serviciile astfel: servicii bazate pe utilizarea personalului si servicii bazate pe
folosirea echipamentelor; servicii care necesitd prezenta consumatorilor in timpul
prestarii serviciului si servicii care nu presupun implicarea consumatorului; servicii care
se adreseaza nevoilor personale si servicii care se adreseaza nevoilor comune; servicii
care urmaresc obtinerea unui profit si servicii non-profit.

Clasificarile pe activitatidl au in vedere gruparea unitatilor de productie in
functie de activitatile realizate de cétre acestea, aceste unitdfi putand fi de mai multe
feluri si anume: intreprinderi sau organizatii, grupuri de intreprinderi, unitati locale sau
unitdti cu activitati omogene.

Cea mai utilizata clasificare pe activitati este Clasificarea Internationald Tip
Industrii a Activitatilor Economice (CITI), conform careia existd noud sectoare de
activitate care realizeaza activitati, iar cea mai recenta revizuire32 a acesteia aduce in
prim plan 138 de activitati de servicii grupate in 4 nivele numerice distincte. Categoriile
de servicii33 cuprinse aici sunt:
divizia 4 - constructii si servicii utilitare (apa - gaz-electricitate);
divizia 5 — hotel, restaurante, comertul cu amanuntul si en gros;
divizia 6 — transport, depozitare, comunicatii si intermediere financiara;
divizia 7 — servicii de afaceri, administratie publica si aparare, asigurari sociale;
divizia 8 — educatia, sanatatea si asistenta sociala;
divizia 9 — alte activitati de servicii colective, sociale si personale, servicii prestate de
diverse asociatii precum si cele prestate in gospodarii de catre personal casnic.

Avand ca model aceastd clasificare si in tara noastrd a fost realizatd o noua
Clasificare a Activitatilor din Economia Nationala34 (CAEN), a carei utilizare a
devenit obligatorie de la 1 ianuarie 1998 pentru toate persoanele fizice si juridice care
isi desfasoara activitatea pe teritoriu Romaniei si actualizata in 2025. Serviciile au fost
categorisite astfel: )

SECTIUNEA G - COMERT CU RIDICATA SI CU AMANUNTUL

SECTIUNEA H - TRANSPORT SI DEPOZITARE

SECTIUNEAT - HOTELUI@I SIRESTAURANTE

SECTIUNEAJ - ACTIVIT@II DE EDITARE; DIFUZAREA DE PROGRAME DE RADIO SI
TELEVIZIUNE; ACTIVITATI DE PRODUCTIE S$I PISTRIBUTIE DE CONTINUTURI
SECTIUNEA K - TELECOMUNICATH; ACTIVITATI DE PROGRAMARE SI DE
CONSULTANTA IN TEHNOLOGIA INFORMATIEI; ALTE SERVICII INFORMATIONALE
SECTIUNEA L - INTERMEDIERI FINANCIARE ST ASIGURARI

SECTIUNEA M - TRANZA?TH IMOBILIARE

SECTIUNEA N - ACTIVIT@TI PROFESIONALE, STINTIFICE SI TEHNICE 5

SECTIUNEA O - ACTIVITATI DE SERVICII ADMINISTRATIVE SI ACTIVITATI DE SERVICII
SUPORT

SECTIUNEA P - ADMINISTRATIE PUBLICA SI APARARE; ASIGURARI SOCIALE DIN
SISTEMUL PUBLAIC o

SECTIUNEA Q - INVATAMANT ) )

SECTIUNEA R - SANATA:PE SI ASISTENTA SOCIALA

SECTIUNEA S - ACTIVITATI DEV SPECTACOLE, CULTURALE, SPORTIVE SI RECREATIVE
SECTIUNEA T - ALTE ACTIVITATI DE SERVICII

31 Maria Ioncici — Op cit., p. 80

32 Dupa UNCTAD, WB — Liberalizing International Transactions in Services, (A HandBook), New York si Geneva, U.N., 1994, p.2

33 clasificate iIn M. Morariu — Op cit., p. 23, dupa International Standard Industrial Classification of All Economic Activies (New York,
United Nations, 1990)

34 Clasificarea Activititilor din Economia Nationald, Comisia Nationald pentru Statisticd, R.A. “Monitorul Oficial”, 2002



Sistemul de clasificare de tip multicriterial 35 este cel mai utilizat in practica
deoarece prezinta avantajul de a fi folosite: pe plan microeconomic in ceea ce priveste
utilizarea tehnicilor de marketing pe piata serviciilor iar pe plan macroeconomic
referitor la evaluarea efectelor instrumentelor de politicd comerciala in comertul
international cu servicii.

La baza grupdrii serviciilor stau caracteristicile acestora, sens In care vom
prezenta in continuare cele mai des intalnite tipuri de servicii:

In functie de capacitatea serviciilor de a fi tranzactionate pe piati avem:

e servicil comercializabile (marfd, market sau de piatd) adica serviciile care se
procurd prin intermediul actelor de vanzare-cumparare, adicd sunt servicii
capabile de a devenii marfa;

e servicii necomercializabile (non-market), mai precis serviciile care ocolesc
relatiile de piatd, unde sunt incluse unele serviciile publice, parte din ele
prezentand tendinta de externalizare si devenind astfel servicii comercializabile.

Avand in vedere destinatia serviciilor au fost desprinse doua categorii si anume:

e servicii de productie sunt acele servicii prestate catre alfi producdtori sau agentie
economici, utilizate in vederea integrarii in activitatea lor sau pentru a adauga
valoare unui alt serviciu sau produs, si ne referim aici la serviciile de transport,
de depozitare, de leasing, asigurarile si reasigurarile, finantele, telecomunicatiile,
etc. la randul lor acestea se impart in servicii integrate intreprinderii si servicii de
productie prestate de unitdti specializate;

e servicii de consum sunt servicii oferite direct consumatorilor, in vederea
satisfacerii nevoilor de consum ale acestora, ceea ce se incadreaza in conceptul
de calitatea a vietii. Din aceasta categorie fac parte serviciile pentru consumul
individual la populatiei obtinute prin intermediul relatiilor de piata sau prin “self-
service” si servicii publice finantate prin redistribuirea veniturilor “socializate”.
Avand in vedere faptul ca orice marfa este un amalgam de material si imaterial si

luand in considerare functiile lor avem:
servicii pure sunt acele servicii in care ponderea detinuta de bunuri este insignifianta
sau zero, valoarea fiind caracteristicd totala a serviciilor (de exemplu: serviciile
financiare, de consultantd, programele informatice, etc.);
servicii creatoare de valoare adaugata pentru un bun sal un alt serviciu prezinta un rol
complementar in realizarea de valoare si ne referim aici la acordarea unor facilitati de
plata, a unor garantii de functionare, etc.
servicii care adauga valoare unui produs sunt acele servicii care ofera caracteristica de
accesibilitate pentru consum si utilizare (comert, distributie, inchiriere, etc.)
in functie de caracteristica de imaterialitate se detaseazi:

e servicii materiale

e servicii imateriale
Dupa gradul de implicare a consumatorului in procesul de prestare a serviciului
avem: servicii relationale sunt reprezentate de serviciile ce necesitd prezenta
consumatorului pe tot parcursul desfasurarii actului de productie ca de exemplu in cazul
actelor medicale, a serviciilor de invatamant, etc. si servicii la distanta sunt serviciile
pentru care interactivitatea dintre consumator si prestator este atenuata de catre tehnicile
de transmitere la distantd a rezultatelor activitatilor respective (serviciile de
telecomunicatii, serviciile de distributie a apei, gazului si electricitatii, etc.)

3 recomandati de citre C. Cristureanu — Op. cit., p.21-25.



Avand in vedere gradul de variabilitate a serviciilor se desprind:

servicii standardizate reprezintd acele servicii pentru care relationalitatea este
extrem de scazuta

servicii individualizate sunt serviciile pentru care gradul de variabilitate este
ridicat, deci si posibilitatea de a le standardiza este limitatd iar ofertantul nu
reuseste sa controleze procesul de prestare a serviciului. Ne referim aici la
serviciile intensive In munca si prestate in formula “de la om la om™.

In functie de modalitatea de “distribuire” al serviciilor se disting:

servicii periodice adica serviciile oferite continuu in cadrul unei tranzactii globale
sau sub forma unei serii de tranzactii distincte ( de exemplu: servicii telefonice in
abonament, plata cu carti de credit, restaurante fast-food, transport charter)
servicii ocazionale, mai precis cele oferite ori de cite ori este nevoie de ele, in
cadrul unei relatii contractuale curente intre vanzator si consumator (de exemplu:
asiguradri, servicii audio-vizuale, servicii publice, servicii informationale)

Luand in considerare felul in care se manifesta cererea pentru servicii avem:

avem.

servicii continue (de exemplu: serviciile de telecomunicatii, servicii de distributie
a apei, gazului)

servicii ciclice (de exemplu: servicii imobiliare)

servicii sezoniere (servicii medicale de urgentd, reparatii, organizarea unei
vacante, etc.)

In functie de calitatea interactiunii dintre consumator si prestator de servicii

servicii P.P.S. — Physical Proximity Services adica servicii pentru care prestarea
presupune prezenta fizica apropiatad a prestatorului s consumatorului, aspect care
poate fi realizat in mai multe modalitati si anume: deplasarea ofertantului catre
consumator, deplasarea consumatorului catre ofertant, deplasarea atat a
consumatorului cat si a prestatorului;

servicii L.D.S. — Long Distance Services — servicii care nu presupun neaparat
apropierea fizica dintre parti, fapt ce nu duce la aparitia de probleme in etapa de
tranzactionare a lor pe piata internd sau externa.

Pe langa aceasta multitudine de criterii de clasificare a serviciillor mai pot fi

enumerate si altele, fapt ce demonstreaza ca serviciile sunt de o varietate nemaiintalnita
1ar mecanismele si legitatile economice ce stau la baza functionarii acestui sector sunt la
fel de complexe.

Cerintele pentru realizare unui nou sistem de clasificare a serviciilor se referd la

urmatoarele aspecte: sa fie suficient de detaliat, sa fie elastic si flexibil, sa fie
compatibil, sa fie operational.

In urma acestei incercari de a trece in revista multitudinea tipurilor de servicii, se

cere remarcat faptul ca atasarea unei denumiri stricte pentru un oarecare serviciu este
daca nu imposibila extrem de delicata. S-a afirmat de catre unii specialisti din domeniu
ca diversitatea serviciilor este redatd de urmatoarea fraza: prestatia este atat de
individualizata Tncat nu mai seamana cu cea precedenta.



SERVICIILE PENTRU INTREPRINDERI

Dezvoltarea serviciile pentru intreprinderi, conditioneaza din ce in ce mai mult
cresterea economici din societatea contemporani. In aceasti categorie a serviciilor
pentru intreprinderi sunt cuprinse totalitatea serviciilor utilizate ca factori intermediari
de productie, atat pentru intreprinderile din sfera productiei materiale cat si pentru cele
din sectorul tertiar.

Serviciile pentru productia36 si intretinerea aparatului de productie cuprind toate
activitatile care satisfac cerintele productiei in general, in categoria lor fiind incluse atat
activitati ale productiei materiale, cat si ale productiei nemateriale. Munca lucratorilor
care presteaza aceste servicii nu se materializeaza nemijlocit intr-un bun material, dar
participa la obtinerea lui

Serviciile se pot clasifica in functie de natura nevoilor social-economice, in trei
grupe: servicii pentru productia si intretinerea aparatului de productie, servicii pentru
populatie sau pentru consumul individual, servicii specific sociale sau pentru nevoile
generale ale societatii, categorii pe care vom incerca sd le prezentdm in continuare

Asa cum afirmd economistii, productia materiald si cea a serviciilor nu sunt
separate, acest aspect fiind de altfel considerat esenta economiei moderne. Serviciile si
productia materiala sunt activitati complementare in acelasi proces de productie.37

Agentul economic din perioada contemporand este supus unor influente
puternice date fiind: progresul tehnico-stiintific inregistrat in aproape toate domeniile
de activitate, modificari ale volumului si structurii cererii de marfuri, dezvoltarea
exploziva a mijloacelor de transport si comunicatie, a tehnicilor de calcul si previziune ,
dezvoltarea sistemului informational bazat pe electronicd si informatica, sporirea
volumului investitiilor si a veniturilor populatiei, etc.

In procesul de productie ale oricdrui agent economic, serviciile fac parte
integranta, contribuind, intr-o mai mica si, uneori, foarte mare masurd, la realizarea
bunurilor realizate de catre acesta. Astfel se poate sustine faptul ca serviciile sunt,
alaturi de resursele financiare, materiale s1 umane, elemente indispensabile producerii
de bunuri materiale.

Daca in trecut, serviciile erau internalizate in cea mai mare parte a unitatilor
economice de tip gigant (specifice perioadei socialiste), fiind constituite ca activitati
complementare in subdiviziuni separate, astdzi procesul de externalizare a activitdtilor
de servicii este unul de anvergurd, deoarece se considera cad specializarea se poate
realiza mult mai eficient in acest fel si totodatda dacd toate unitatile economice,
indiferent de posibilitatile lor, si-ar extinde serviciile interne prin crearea tuturor
compartimentelor de care are nevoie, atunci personalul ar sporii considerabil fara a
putea fi folosit la capacitate maxima38.

Aria problemelor, la care serviciile cautd si dau rezolvare, este extrem de
complicata, solicitdnd cunostinte de stricta specialitate din foarte multe domenii ale
stiinfei si tehnicii. Existd nevoia de asistentd din domeniul tehnic, economic, de
marketing, juridic, in organizarea productiei, informatica, optimizarea activitatilor39, in
probleme de mediu, de publicitate, de relatii publice, etc.

3 C. Angelescu, D. Jula, 1. Cetini — op.cit., p.69

37 Orio Giarini, Patrick Liedtke — The employment dilemma and the future of work, Report to the Club of Rome, 1998, p. 165
3 Marin Bibeanu, op. cit., p.152

39 ibidem



In actuala etapa, denumitd “economia serviciilor”, contrar epocii revolutiei

industriale, calitatea si costul serviciilor care concura la realizarea si utilizarea
produselor sunt determinante.

In tarile dezvoltate functiile serviciilor intervin in realizarea bunurilor cu un

procent de 70-80% din costuri de productie si pot fi clasificate in majoritatea
intreprinderilor in cinci categorii40:

inainte de productie: cercetare-dezvoltare, fundamentarea si1 finantarea
investitiilor, studii de piatd, aprovizionare, formarea, recrutarea i selectarea
personalului, etc.;

in timpul productiei: finantare, gestiunea resurselor umane, materiale si
financiare, intretinerea §i repararea utilajelor, controlul calitatii, asigurarea
sigurantei procesului de productie, etc.;

vanzarea productiei: logistica, publicitate, retele de distributie, etc.;

in timpul utilizarii produselor: leasing, mentenantd, consultantd, studiul
comportamentului in consum al produselor, etc.;

dupa utilizarea produselor: managementul deseurilor, reciclarea, etc.;

Ramanand in sfera clasificarilor serviciilor pentru intreprinderi, unii specialisti4l

au luat in considerare relatia dintre natura serviciilor cu specificul cererii care trebuie
satisfacuta, si au realizat urmatoarea taxonomie a serviciilor pentru unitati economice:
1. servicii administrative, financiar-contabile si de personal, grupa care la randul

sau se subdivide in activitati realizate de mai multe tipuri de agenti economici si
anume: birouri de consultantd, birouri de contabilitate juridica si fiscala, birouri
de consultantd financiara si economicd, birourt de audit extern, societati de
formare a personalului, societdti sau institutii de recrutarea a personalului,
societati de servicii financiare, societati prestatoare de servicii birocratice. Toate
aceste birouri si societdfi prestatoare de servicii concura nemijlocit la realizarea
bunurilor economice prin asigurarea functionalitatii administrative cu cele trei
dintre laturile sale: gestiunea juridicd, financiard §i economicd, gestiunea
administrativa si gestiunea personalului;

servicii de gestiune a productiei bunurilor materiale diverse, sunt servicii
realizate de un numdr insemnat de firme de diverse categorii: societdti de
inginerie industriala, a sistemelor de productie, a fabricatiei propriu-zise, societati
si organisme de cercetare-dezvoltare, societdti de masurare si control al calitatii,
societati de recuperare si reciclare a unor bunuri. Functia pe care o indeplinesc
serviciile prestate de astfel de firme este cea de gestiune a productiei alcatuitd din
doud parti componente: ingineria industriald a cercetarii-dezvoltarii si gestiunea
productiei propriu-zise;

servicii comerciale sunt activitati realizate de firme specializate precum: societati
specializate in studii de marketing, de comportament al consumatorului, de
strategii si politici de marketing, societati de creatie, de intermediere, de servicii
publicitare, societdti comerciale angrosiste, societdfi de intermediere comerciala,
societdfi de promovare a exporturilor si a distributiei din strdinatate, societati de
servicii post-vanzare, societati de marci si brevete. Toate aceste servicii
contribuie la realizarea functiunii comerciale a unititii producatoare de bunuri
care se subdivide in: promovarea comerciala, vanzarea, garantia pentru bunurile

40 Orio Giarini — The Globalisation of Services Theory and Economic Practice: Some Key Issues, PROGRES Newsletter, decembre
1999, ianuary 2000, anexa II, p.
41 Joan Cosmescu, Livia Ilie, Economia serviciilor, Editura Universitatii “Lucian Blaga” din Sibiu, 1999, p. 144-147



ce fac obiectul productiei pentru piata si asigurarea protectiei pentru marci §i
brevete;

4. servicii logistice, de comunicare si transport, asigurate de unitati specializate in
astfel de activitafi si anume de: birourile de investigare si organizare, societatile
de servicii §i consiliere in informatica, societatile de transport, intermediari ai
transportului, depozite, antreprize, societati de gestiune a stocurilor, agentii de
voiaj, agentii imobiliare, agentii de locatie mobiliard, societdti de leasing si
societdfi de arhitectura. Multitudinea serviciilor pentru intreprinderi cuprinsa in
aceasta categorie contribuie in mod direct sau indirect la realizarea functiei
logisticaA comunicare care cuprinde urmadtoarele subcomponente: organizare
informare, cumparare de marfuri, transporturi-antreprize, gestiunea imobiliara si
mobiliara, ingineria infrastructurii.

5. Servicii publice care au cdpdtat o importantd mare in ultima vreme sunt prestate
de unitati cum ar fi: societati de salubrizare, de Intretinere a cladirilor, societati
de protectie, de securitate, societdti de restaurare industriala.

SERVICIILE CA BUNURI DE CONSUM: SERVICIILE PENTRU POPULATIE

Dacad cu ceva timp in urma, rezultatele activitatilor proprii fiecarei persoane
acopereau o mare parte din nevoile populatiei, odatda cu dezvoltarea economica,
numarul serviciilor prestate contra cost de diversi prestatori specializati a crescut, iar
serviciile prestate cu titlu gratuit sau in schimbul altor servicii nu sunt deloc de neglijat.

Dupa cum spun specialistii42, nevoile materiale si spirituale ale populatiei pot fi
satisfacute doar printr-un consum de bunuri materiale si servicii. Utilitatea bunurilor
materiale este intregitd de posibilitatea pe care le-0 dau serviciile de a deveni
consumabile.

O definitie explicitd a serviciilor pentru populatie semnaleaza ca: ,serviciile
pentru populatie vizeaza satisfacerea unor cerinte de reguld repetabile ale populatiei,
constand in acoperirea unor necesitdfi general umane (biologice sau altele) ori aparute
in urma convietuirii. Efectele lor se prezinta ca prestatii sau ca un complex de bunuri si
prestatii ce diversifica oferta globald, avand un rol insemnat in caracterizarea nivelului
de trai al unei societati, prin structura, volum si calitate”43.

Serviciile pentru populatie cunosc o taxonomie vasta, drept pentru care apare
necesitatea structurarii acestora, definirii unor categorii omegene, cu un comportament
similar44. Astfel dupa cele mai importante criterii, serviciile pentru populatie sunt
grupate astfel:

1. dupa natura relatiillor economice si financiare ce intervin intre prestator si
beneficiar, avem:
servicii de piata, platite de populatie;
servicii non-market, sau finantate public
dupa caracteristicile beneficiarului avem:
servicii personale, la care populatia apeleaza in mod direct si care satisfac mai
ales trebuintele individuale;
e serviciile sociale ce presupun satisfacerea unor nevoi generale de organizare
sociala a existentei oamenilor, a societatii in ansamblul ei
3. din punct de vedere existential, serviciile din sfera consumului sunt:

.!\)..

42 M. Babeanu- op. cit., p.167-168
43 A Jivan. —op.cit., p.97
4 M. Ioncici — op.cCit, p.239-242
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servicii independente, cele care se afla in relatie de substituire sau de indiferenta
fata de consumul de bunuri materiale;

servicii asociate bunurilor, care adauga utilitati noi bunurilor pe care le insotesc,
crescandu-le valoarea

dupa continutul activitatii, enumeram:

servicii cu caracter industrial;

servicii cu caracter neindustrial

dupa nivelul de dezvoltare si importanta pentru consumul populatiei, avem:
servicii organizate ca ramuri distincte ale economiei;

servicii organizate ca activitati separate in interiorul unor sectoare

Principalele categorii de servicii pentru populatie45 se pot grupa astfel:

prestari de servicii pentru populatie cu caracter individual, care cuprind serviciile
de prelucrare intermediara si de finisare In vederea realizarii unor produse sau
lucrari; servicii privind producerea si conservarea alimentelor, pentru realizarea
confectiilor, incdl{dmintei §i alte lucrdari pe bazd de comanda individuala;
serviciile spalatoriilor si curdtatoriilor chimice, etc.;

servicii de transport pentru populatie, cuprinzand transportul de calatorii
(feroviar, rutier, naval si aerian) si transportul de marfuri pentru populatie;
servicii de piata si telecomunicatii, radioteleviziune si publicitate destinate sa
asigure informarea rapida.;

servicii de alimentatie publica;

servicii turistice (cazare, restauratie, agrement, similare sau asimilate);

comertul cu amanuntul;

servicii comune cu serviciile pentru intreprinderi, precum: serviciile de traduceri,
de stenodactilografie, invatamant privat personal, servicii bancare si de asigurari,
servicii profesionale si de consultanta;

serviciile de gospodarire comunala si locativa;

servicii de transport si distribuire a energiei electrice si termice;

servicii de Invatamant;

servicii de ocrotire a sanatatii,

servicii de cultura si arta;

servicii de asigurdri sociale si asistenta sociala;

alte categorii de servicii pentru populatie.

Cea mai importanta categorie de servicii ca pondere in consumul populatiei este

reprezentatd de serviciile prestate cu plata populatiei (in Romania 80%)

Functiile specifice activitafilor ce efectueaza servicii cu platd, rezultate din

calitatea lor de coparticipat la schimburile pe piata sunt:

Functia realizarii valorii serviciilor - marfa efectuata;

Functia echilibrarii pe ansamblu si in profil teritorial a balantei de venituri si
cheltuieli banesti ale populatiei;

Functia de a contribui la diversificarea consumului individual;

Functia de promovare a unor produse.

Cele mai importante grupe de servicii prestate cu plata populatiei sunt:

servicii de transport (toate categoriile de transporturi) si serviciile asociate
activitatilor de transport;

4 C. Angelescu, D. Jula, 1. Cetind — op.cit., p 74 si A.Jula- op.cit. , p. 98



servicii de posta si telecomunicatii, de radio-televiziune, difuzarea presei, mica
publicitate, etc.;

serviciile de transport si distribuire a energiei electrice si termice, a gazelor, de
alimentare cu apa si alte servicii aferente;

servicii publice, edilitare si asigurare a cerintelor sanitare (servicii de asigurare a
cerintelor sanitare comune in centrele populatiei, servicii publice-edilitare);
servicii de gospodarie comunala si locativa;

servicii de igiena personala si estetica umana;

servicii de ocrotire a sanatatii (serviciile privatizate in domenii), turism, sport,
cazare hotelierd, agrement;

servicii comune cu serviciile pentru intreprinderi, nu numai prin natura unitatii
prestatoare dar si prin parti importante ale continutului lor (servicii de
stenodactilografie, traduceri, invatamant particular, servicii bancare si de
asigurari, servicii profesionale si consultantd);

alte servicii (servicii de inchirieri de obiecte, servicii de publicitate, servicii de
loterie si pronosticuri, servicii personale diverse, etc.).



INTREPRINDEREA DE SERVICII SI SPECIFICITATEA SA

Intreprinderile prestatoare de servicii capata importanta odata cu dezvoltarea
sectorului tertiar, care in ultima vreme in Romania a devenit sectorul preponderent
detinand o pondere mai mare de 50% in realizarea PIB. Specificitatea acestor
intreprinderi contribuie intr-un mod sustinut la evolutia numarului dar si a cifrei de
afaceri in cadrul unei economii. Eterogenitatea serviciilor alaturi de celelalte
caracteristici ale serviciilor isi pun amprenta asupra intreprinderilor prestatoare de
servicii transpunand acestora o variabilitate extrem de mare data fiind de altfel tipologia
serviciilor.

Intreprinderea prestatoare de servicii este o categorie a intreprinderilor mai
speciala in sensul ca deosebirea serviciilor fata de bunuri da specificitate constituirii dar
si functionarii unei astfel de intreprinderi.

Fie ca vorbim de servicii comerciale sau sociale specificitatea unitatilor care le
realizeaza si le comercializeaza este una bine delimitata in literatura de specialitate.

Daca discutam de servicii bancare, servicii educationale, de transport sau
turistice, servicii de sanatate, servicii de curatatorie, de consultanta, sportive, juridice,
etc , descoperim ca aceasta multitudine de activitati confera domeniului nostru un scop
precis de observare a multitudinii de unitati prestatoare de servicii si de stabilire a
trendului urmat de numarul de intreprinderi pe total servicii dar si pe categorii.

Deosebirea dintre produse si servicii,

[1 Serviciile sunt intangibile, imateriale spre deosebire de produse care au caracter
materiale;

[1 Serviciile sunt nestocabile fiind caracterizate de perisabilitate spre desosebire de
produse care pot fi stocate si utilizate atunci cand exista cerere;

[1 Serviciile nu exista inainte de cumparare pe cand produsele pot fi analizate inainte de
cumparare;

] Serviciile nu pot fi revandute dupa ce au fost utilizate, aspect diferit de produse care
pot fi revandute;

[1 Serviciile se realizeaza simultan cu consumul 1iar clientul participa activ pe cand in
cazul produselor consumul este precedat de productie, productia, vanzarea, consumul
desfasurandu-se in puncte di.rite, doar fabricantul contribuint la realizarea lor;

Pentru realizarea serviciilor consumatorul este mult implicat aspect diferit de bunuri
unde consumatorul nu se implica;

[1 Serviciile sunt putin controlabile fiind dificil de standardizat prezentand o
variabilitate mare pe cand produsele pot fi controlabile prin standarde, avand o
variabilitate relativ mica;

[1 Serviciile sunt putin complexe din punct de vedere tehnic, produsele preyentand o
complexitate tehnica mare.

Aceste deosebiri stau la baza argumentarii faptului ca intreprinderile prestatoare
de servicii sunt extrem de complexe, numeroase, variate ca forma si structurd si se
bucura de specificitate aparte.

Mult timp sectorul serviciilor a fost considerat impenetrabil de catre concurenta
internationala. Odata cu imbunatatirea tehnologiei comunicatiilor, cum ar fi internetul,
serviciile pot trece granitele politice pe calea undelor, obtinand, in acelasi timp, acces la
fortd de munca ieftina, dar bine pregatita

Agent economic reprezinta organizatia (pluripersonala sau unipersonala) cu
personalitate juridica creata pentru a desfasura activitati definite in baza Legii nr. 15/



1990, a Legii nr. 31 /1990 cu modificarile ulterioare, a Legii nr. 507 / 2002 si a OU nr.
44/2008.

Organizattile prestatoare de servicii la fel ca orice intreprindere apare ca
reprezentdnd o entitate economica ce urmareste satisfacerea unor nevoi, unde exista o
interactiune permanentd, continud intre resursele materiale, financiare si umane care
alcatuiesc mediul sau intern si o serie de elemente extrem de variate, de natura exogena
care alcatuiesc “mediul extern” al acesteia.

Satisfacerea nevoii de servicii se realizeaza prin mai multe modalitéti si anume:

- prin autoconsum,
- prin prestarea unor servicii de catre persoane autorizate sau de catre intreprinderi.

Prin pozitia detinuta in cadrul mediului economico social se detaseaza ca forma
de satisfacere a nevoii, intreprinderea de servicii.

In cadrul economiei nationale, aceasta apare ca unitate organizatorici de baza,
fiind organizatd in mod specific pentru satisfacerea nevoilor de servicii ale persoanelor
fizice si juridice.

Furnizorii de servicii realizeaza oferta de servicii care vine in intampinarea
nevoii consumatorilor finali sau intermediari, oferta care spre deosebire de cea de
produse reprezinta “capacitatea organizatoricd a prestatorilor de servicii de a satisface
in anumite conditii de calitate, structura si termene cerintele beneficiarilor”. Din aceasta
capacitate organizatorica a furnizorilor de servicii de a presta activitati utile
consumatorilor fac parte forta de munca ce urmeaza a presta serviciile, baza tehnica
necesara, precum si sistemul de relatii intre prestatori si consumatori.

Astfel este cunoscut faptul ca resursa umana are un rol determinant in activitatea
firmei de servicii deoarece de pregatirea si aptitudinile ei depinde calitatea ofertei de
servicii.

Totodata clientul unei societati de servicii poate fi considerat ca o “resursa umana
externd” deoarece el contribuie in mod activ la prestarea serviciilor. Alaturi de personal
st suportul material reprezinta un element de baza pentru intreprindere in procesul de
prestare a serviciilor.

Astfel trebuie adusd in discutie imaginea intreprinderii de servicii care este
considerata cheia succesului in sensul ca nici un client nu isi doreste sa se identifice cu
o intreprindere perdantd, care nu se bucura de o reputatie buna.

Responsabilitatea sociala a intreprinderii de servicii

Sfera sociald are o sferd eterogend, deoarece vizeaza domenii foarte diferite
reprezentate de institutii publice (organisme guvernamentale) sau private (organizatii
particulare) de: invatamant, cultura, arta, sport, religie, sanatate publica, timp liber,
politica, ecologie etc., sau organizatii caritabile care implica dezvoltarea unor programe
destinate sustinerii si impunerii unor cauze sau idei sociale cum ar fi: donatii pentru
persoane defavorizate (filantropie), lupta impotriva poluarii, alcoolismului,
discrimindrii etc, cauze sustinute in general de organizatii neguvernamentale (O.N.G.)
umanitare, civice, ecologice, de aparare a drepturilor omului §.a.

Orice organizatie non-profit trebuie sd-si delimiteze clar scopurile de actiune pe
de-0 parte, ceea ce-i ofera posibilitatea stabilirii obiectivelor specifice, masurabile
pentru organizatie si pe de alta parte scopurile de imagine prin care ea se face cunoscuta
de catre public, mass media, beneficiari.

De asemenea, organizatia trebuie sa-si asigure o anumitd pozifie in cadrul
comunitatii, aceasta depinzand de abilitatea creerii impactului mai ales prin clarificarea
misiunii sale. In acest scop, organizatia trebuie si identifice nevoile comunittii in care



doreste sa-si desfasoare activitatea, sda gaseasca solutii pentru rezolvarea lor, sa
cunoasca competitorii, sd elaboreze mesajul prin care-si exprima clar pozitia, pe care
apoi sa-l testeze pentru a afla daca va fi sprijinita.

Atingerea obiectivelor nu poate fi masurata strict in termeni financiari, Intrucat
acestea se concretizeaza n:
[100popularizarea unor cauze sociale,
[1[J1imbunatatirea atitudinii publice,
[J[Jincurajarea donatiilor si contributiilor,
][ Jevidentierea si consolidarea unor atitudini sociale,
[J[]distributia unor idei sau informatii,
[1CJcomunicarea punctelor de vedere,
[J[Jincercarea de a schimba comportamentul (ex. campanii in favoarea planificarii
familiale, a combaterii fumatului, alcoolismului, abuzului de droguri),
[J[Jmodificarea unor credinte (ex. convingerea pentru liberalizarea avortului),
[1[actiuni de schimbare a convingerilor (ex. campanii in favoarea drepturilor femeii,
tolerantei etnice si religioase, a protectiei speciilor pe cale de disparitie),
[J[Jdeterminarea unor actiuni ocazionale (ex. campania de imunizare in masa) etc.

ANTREPRENORIATUL SI INTREPRINZATORUL IN SERVICIT

Activitatea antreprenoriale 11 face simtita prezenta inca din primele momente ale
existentei umane. Antreprenori au fost primul om care a descoperit focul si |-a folosit in
scopurile oamenilor sau omul care a reusit sa utilizeze anumite pietre ca unelte sau
arme de vanatoare.

Shumpeter aprecia ca ,,antreprenorii sunt cei care, prin inovatie si prin activitatea
lor de dezvoltare a afacerilor transforma curgerea circulara statica a fluxurilor
economice intr-una dinamica”

In toate perioadele istorice — fie ca vorbim de perioada antica sau Evul mediu -
atreprenoriatul a fost legat mai mult de activitati pastorale sau agricole sau de inginerie
si arhitectrura.

Castelele, cetatile, bisericile sau podurile construite in aceste perioade chiar daca
au fost platite de regi sau inalti prelati au fost realizate de arhitecti si ingineri care au
coordonat proiecte uriase asemanatoare afacerilor de azi, incasand sume uriase de bani.

O trasatura distincta a economiilor dezvoltate este reprezentata de rolul vital al
antreprenoriatului ca pilon central al cresterii economice.

Intreprinzatorii motivati, gata de a-si asuma riscuri, infiinteaza firme noi
generatoare de locuri de munca.

In mod particular, progresul tehnologic rapid continua sa genereze noi afaceri in
servicii si nu numai, si sa duca la dezvoltarea celor existente, constituind un factor
decisiv pentru adaptarea la noi oportunitati pe piatd, dobandirea de noi cunostinte si
cresterea productivitatii.

Antreprenorul (intreprinzatorul) este acea persoana care is1 asuma riscul inceperii
propriei afaceri. Dar si cel care prin inovatie si creativitate poate promova succesul
firmei din care face parte.

In realitate exista multe definitii ale antreprenoriatului si antreprenorului.



Cele mai cunoscute sunt:

- ,,antreprenorul este intermediarul dintre capital si forta de munca” — 1970 Richard
Catillon

- ,,Un antreprenor este o persoana care doreste si poate sa converteasca o idee noua sau
0 inventie intr-o afacere de succes” — Joseph Schumpeter

- ,,un antreprenor este cineva care organizeaza o intreprindere sau o afacere si isi asuma
riscul pentru aceasta”

- ,,un atreprenor este o persoana care detine o noua afacere, intreprindere sau idee si isi
asuma o responsabilitate semnificativa pentru riscurile inerente acesteia”- Wikipedia

- ,,un antreprenor este acea persoana care se uita la o problema si o vede ca pe o
oportunitate, iar apoi actioneaza asupra ei”

- ,,un antreprenor nu este un om cu idei, ci un om care actioneaza pe baza ideilor sale si
le transforma in proiecte reale de business”

Intreprinzitorul este acea persoani care initiaza singura sau in asociere o afacere,
asumandu-si riscul de a investi capital s1 anumite responsabilitati de a conduce firma.

De regula intreprinzatorii dispun de experientda profesionald, dar in prezent
majoritatea ignora cunoasterea manageriala.

Profilul unui intreprinzator in servicii este definit de urmatoarele trasaturi:

* Un simt dezvoltat de independenta;
* Dorinta de a-si asuma o responsabilitate si de a conduce o afacere ;
* Capacitatea crescuta la efort intens si de durata;
* Preferinta pentru afaceri cu grad mediu de risc;
* Reactie rapida, decizii prompte in activitatea curenta;
* Organizare eficientd a timpului de munca.
In literatura clasica s-au identificat trei tipuri de intreprinzatori:
1) Intreprinzatori conducitori al ciror obiectiv principal il constituie siguranta.
2) Intreprinzitori inovativi al ciror obiectiv principal este dorinta de a avea senzatii.
3) intreprinzétori controlori care urmaresc castigarea si mentinerea puterii.

Schuman(1982) identifica 10 tipuri de intreprinzatori

1. Independentul care porneste afacerea de la zero;
2. Achizitorul;

3. Succesorul intr-o afacere de familie;

4. Succesorul intr-o afacere exterioara familiei;

5. Fransizorul,

6. Fransizatul;

7. Antreprenorul conducator al unei corporatii;

8. Antreprenorul non profit;

9. Individul care lucreaza pentru sine;

10. Altii.

Antreprenoriatul nu mai este un concept abstract. Exista cerere si interes din ce in
ce mai mare pentru plasarea "antreprenoriatului” (crearea de noi afaceri) ca element
cheie in procesul de dezvoltare si revitalizare a zonelor mai putin dezvoltate

Calitatile necesare unui antreprenor de succes sunt:

1. VIZIUNE

2. INTELIGENTA CREATIVA

3. CUNOASTEREA DOMENIULUI DE ACTIVITATE
4. PERSEVERENTA SI DETERMINARE

5. CHARISMA SI PERSUASIUNE



6. RESPONSABILITATE

7. DECIDENT RAPID SI EFICIENT

8. SA VADA SOLUTII ACOLO UNDE SUNT PROBLEME
9. FLER ANTREPRENORIAL

10. GANDIRE POZITIVA

11. PASIUNE PENTRU PROPRIA AFACERE

12. ETICA PERSONALA

13. INCREDERE IN OAMENI SI ATITUDINE

Se poate spune ca nici un om nu poate avea toate aceste calitdti la cel mai inalt
nivel. Un antreprenor de succes, excelent, nu trebuie sa aiba decat o combinatie cat mai
buna intre aceste calitati, chiar daca nu sunt toate la cel mai inalt nivel.

Poate chiar toate aceste calitafi pot formate sau educate nefiind insusiri
predeterminate genetic sau in alt mod.

Trasaturi precum inteligenta, creativitatea, profilul de personalitate sunt elemente
native. Insa numai asemenea elemente nu pot defini un antreprenor de succes.

In opinia lui Marius Ghenea un rol mult mai important I-au avut acumularea de
cunostinte si abilitati (skills) ca si efortul de autodezvoltare depus de antreprenor.
Intreprinzatorul este persoana care cauti permanent noi oportunititi de afaceri, bazate
pe creativitate si inovatie, este cel care isi asuma responsabilitatea demararii afacerii si
apoi este pus 1n situatia, deloc usoara, de a identifica si obtine resursele necesare pentru
afacerea sa.

Intreprinzitorul este persoana care identificd, analizeaza si isi asuma riscurile
demararii unei afaceri, riscuri care il pot afecta atat pe el, dar in egald masurda pe
angajati si pe membrii familiei sale.

Intreprinzitorul este persoana care doreste si actioneze in mod independent, si
isi implineascd propriile vise, sd isi doreascd in permanentd mai mult, s demonstreze
ca este in stare sa fie propriul stdpan si sef.

Ca intreprinzdtor trebuie sa-ti evaluezi ciat mai precis consecintele si exigentele
afacerti, inclusiv pe planul vietii personale.

Mentinerea si controlul afacerii 1l va costa pe intreprinzator, foarte probabil,
multe din momentele placute petrecute in mijlocul familiei.

Sprijinul membrilor de familie, a celor apropiati, este de cele mai multe ori
esential pentru reusita afacerii.

Activitatea antreprenoriald constd 1n identificarea si valorificarea unor
oportunitati economice in domeniul serviciilor.

Antreprenoriatul in servicii inseamna activitate intensd si dedicare,pasiune si
viziuni personale, Antreprenoriatul reflectd dorinta de a fi cel mai bun, de a obtine
performanta.

Un antreprenor in domeniul serviciilor este o persoand care, pe baza unor clauze
st conditii contractuale, se obligd sa presteze in favoarea altei persoane si organizatii,
diverse lucrdri (de curatenie, de constructii, de ingrijire copii sau batrani, de paza, etc.),
in schimbul unei recompense dinainte stabilite.

De obicei, aceste lucrdri sunt parti componente ale unui proiect.

in sensul modern al economiei de piatd, un antreprenor in servicii este un agent
economic care adoptd un comportament activ si novator, care acceptd deliberat riscuri
financiare pentru a dezvolta proiecte noi in servicii.

Antreprenoriatul este un proces de combinatie a factorilor de productie pentru
initierea schimbarilor in procesul de prestare a serviciilor



Caracteristicile unei afaceri in servicii pot fi enuntate astfel:
* afacerea este, de cele mai multe ori, un serviciu nou care, neexistind in momentul
contractarii si al cumpararii sale de catre consumator, presupune o serie de riscuri
pentru ambele parti implicate (vanzator si client) ;
« afacerea are ca punct de plecare si se bazeaza pe nevoile si solicitarile clientului si se
raporteazd la necesitdfile specifice exprimate de acesta, ceea ce o face foarte greu
reproductibild;
* vanzarea unei afaceri se realizeaza, de reguld, de catre o persoana juridica;
« afacerea antreneazd in actul decizional mai mulfi participanti, cu responsabilitati si
obligatii specifice;
* se deruleaza, in majoritatea cazurilor, pe termen mediu si lung, fiind expusa factorilor
de mediu perturbatori;
* implica asumarea anumitor riscuri de cdtre toti cei antrenati in desfasurarea sa;
* intreprinzatorii isi exercitd interesele si functiile ce le revin in sistemul economic, cu
luarea in considerare a raporturilor contractuale, concurentiale, de colaborare si de
incredere stabilite cu partenerii.

Prima etapa in construirea unei afaceri in servicii este o etapa pur strategica care
porneste de la alegerea afacerii. Intelesul alegerii afacerii poate fi explicata astfel:

Sa identificati

Pentru care oferta actuala este deficitara sau nemultumitoare intr-un anumit
fel

Si in prestarea si oferirea ciruia veti avea cel putin un avantaj competitiv major

Un serviciu trebuie sa fie necesar societatii, sau macar unui segment al societatii
(de exemplu gospodinelor sau studentilor).

O abordare mai curajoasd o au unii intreprinzatori care ajung sa creeze
necesitatea sau ,,gustul” pentru acel serviciu. Cu alte cuvinte, serviciul nu este necesar
la inceperea afacerii, dar devine necesar pe parcurs, insasi afacerea il face necesar si
dorit (spre exemplu, servicii de telecomunicatii, internet de mare viteza, etc).

Economia se bazeaza pe eforturile si riscurile asumate de intreprinzatori pentru a
construi si dezvolta noi afaceri, mobilizand pentru acestea resurse umane, materiale,
informationale si financiare. Unele din aceste resurse sunt proprii ale Intreprinzatorilor,
dar majoritatea sunt atrase din mediul economic.

Obiectivele primordiale ale afacerii sunt supravietuirea si finalitatea economica:
profitul. Profitul vine din vanzari ale unor cantintati mari de servicii, la preturi cat mai
mari si totodata din costuri cat mai mici.



RESURSA UMANA IN SERVICII

Oamenii (LUCRATORII IN SERVICII) sunt cei care fac posibil succesul
organizatiilor prestatoare de servicii.

Angajatii sunt cei care cunosc cel mai bine problemele oricdrei organizatii si, de
aceea, ei sunt cei care pot aduce mai usor cele mai bune solutii pentru rezolvarea
acestora.

De asemenea, ei sunt cei care, in posturi de ,linia intdi”, reprezintd imaginea
organizatiei si care pot obtine informatii directe despre asteptarile beneficiarilor sau
clientilor si despre gradul acestora de satisfacere.

Implicarea angajatilor si aprecierea importantei sale in procesul Tmbunatafirii
oferd o componenta umanista de inaltd valoare managementului calitatii.

Orientarea catre client

Motivul existentei intreprinderilor prestatoare de servicii e acela de a oferi
serviciile asteptate de clienti.

Perfectionarea este posibila doar daca este precedata de un diagnostic asupra
asteptarilor clientilor sau beneficiarilor.

Client ar trebui sa aibd, deci, un loc preferential in cadrul intreprinderilor
prestatoare de servicii.

A Tmbunatifi calitatea intr-o intreprindere de servicii presupune schimbari in
obiceiurile, atitudinile, aspiratiile, in general Tn modul de a gandi ale personalului,
presupune perfectionarea a ceea ce existd i crearea a ceea ce nu existd, presupune
implicarea fiecarui angajat in parte si o atitudine totala.

Cu alte cuvinte, managerii intreprinderilor de servicii trebuie sd creeze un
asemenea climat 1n interior, astfel Tncat angajatii care deservesc consumatorii sa aiba un
comportament si o atitudine pozitive.

Acest climat se reflectd in cultura organizationald a intreprinderii de servicii.
Formata din totalitatea strategiilor, tehnicilor s1 modalitatilor prin care conducerea unei
intreprinderi transmite angajatilor regulile, normele si sistemul de valori pe care sa le
implementeze, cultura organizationald este rezultatul unui proces unitar, care cuprinde
aspectele interne ale intreprinderii de servicii si implica intregul personal.

Punctul de plecare in constituirea unei culturi organizationale il constituie
transformarea modului de a gandi al personalului. Acest aspect este cu atat mai evident
cu cat calitatea relatiilor prestator-consumator depinde de calitatea relatiilor din
interiorul Intreprinderii de servicii.

In concluzie, intr-o intreprindere de servicii, prestatorul este cel care creeazi
valoare, iar conducerea trebuie sa creeze un climat care sa modeleze comportamentul
angajatilor si sa asigure acestora conditiile necesare prestarii unor servicii de calitate.

Datorita caracteristicilor serviciilor, competitivitatea intreprinderilor prestatoare
si cresterea performantelor depind de modul in care angajatii lor se mobilizeaza si se
implica zilnic si activ in activitatile desfasurate.
au un rol determinant in satisfacerea clientilor si construirea unor relatii puternice cu
acestia.

Prestatorii sunt, in acelasi timp, responsabili pentru intelegerea nevoilor clientilor
s1 pentru interpretarea corecta a cerintelor acestora in timp real.

Practica intreprinderilor de servicii performante a evidentiat faptul ca angajatii:

- se identifica, in opinia clientilor, cu serviciul furnizat;



- reprezintd, in ochii clientilor, intreprinderea insdsi, contribuind la cresterea sau
scaderea notorietatii acesteia;
- raspund de operationalizarea opticii de marketing in cadrul relatiei cu clientul.

Cu cat intangibilitatea este mai puternica, cu atat perceptia consumatorului fata
de serviciul primit se identifica cu perceptia sa fatd de prestator (servicii educationale,
servicii de consultanta, servicii medicale etc.).

in acelasi timp, chiar si in cazul serviciilor cu un nivel de intangibilitate mai
scazut (transport, servicii hoteliere etc.), In opinia clientilor, personalul prestator se
identifica cu firma insasi.

Orice lucru spus sau facut poate influenta atitudinea clientilor fatd de
intreprinderea de servicii. Daca angajatii nu sunt profesionisti desavarsiti sau daca au un
comportament necorespunzator fatd de clienti, perceptia celor din urma fatd de
intreprindere va fi influentata negativ.

in domeniul serviciilor este o evidentd indubitabila faptul ci angajatii satisfacuti
"creeazd" clienti satisfacufi (in acelasi timp, clientii satisfacuti pot sa ridice nivelul
satisfactiei Tn munca a angajatilor).

Benjamin Schneider si David Bowen, pe baza cercetarilor intreprinse, au ajuns la
concluzia ca atat climatul creat pentru prestarea serviciului, cat si climatul in care isi
desfasoara activitatea angajatii, sunt corelate puternic cu perceptia generald a
cumparatorului fata de calitatea serviciului primit.

In acelasi timp, angajatii care lucreazi sub presiune nu mai au nici o motivatie si
au insatisfactii.

Mai mult, intre tensiunea angajatilor si reactia negativa a clientilor existad o
puternica interdependenta.

ADMINISTRAREA RESURSELOR FINANCIARE ALE INTREPRINDERII DE
SERVICII

Ce este finantarea afacerilor?

Identificarea resurselor financiare pentru infiintarea si cresterea unei afaceri
reprezinta o reald provocare in orice conditii de piata si context economic $i in orice
stadiu de dezvoltare al afacerii sau companiei. Existd din fericire numeroase optiuni si
oportunitdti de obtinere a fondurilor necesare si de cele mai multe ori succesul in acest
demers depinde de soliditatea ideii initiale de business, de produsele sau serviciile care
urmeaza sa fie dezvoltate si de viziunea, ca intreg, care directioneaza orice
intreprinzator.

Ca definitie, finantarea afacerilor reprezintd mobilizarea resurselor de capital de
la cei cu excedent de resurse (investitorii) spre cei care au nevoie de acestea (agentii
economici) prin intermediul unor instrumente si mecanisme specifice in cadrul unor
piete organizate ( pietele monetare sau pietele de capital).

Antreprenorii de succes, astdzi modele, mentori sau surse de inspiratie, spun ca
cel mai important este obiectivul (sau visul) si ca toate celelalte elemente, in particular
resursele financiare, se vor alinia in cele din urma acestuia.

in diversitatea lor, sursele de finantare provin din:

Capital propriu — include resursele proprii fiecarui antreprenor, resursele de tipul
3F (family, friends, fools) precum si resursele atrase de la parteneri privati.

Din aceasta categorie, practica atragerii de fonduri prin includerea partenerilor
privati n afacere este frecvent ntalnita, in special in faza de lansare a afacerii. Un angel



investor va fi interesat sa contribuie la cresterea unei afaceri daca se tine cont de o serie
de tehnici dintre care mentionam:

- credibilitate: o afacere in care pe langa entuziasmul si increderea sunt garantate de
experienta unui consultant experimentat va atrage mai usor interesul unui potential
investitor

- pasiune: o afacere care se bazeaza doar pe dorinta de a face bani rapid prin punerea in
practica a unui model de succes deja lansat in piatd nu va convinge niciun investitor sa
contribuie la o schema banala de posibild imbogatire

- informatie: chiar daca la inceput de drum, o companie tdndra/un viitor antreprenor
trebuie sd cunoasca in detaliu si sd se informeze constant despre resorturile pietei pe
care vrea sd se lanseze. Un investitor va aprecia intotdeauna lectiile bine facute, de la
planuri de business, marketing, analiza competitiva, vanzari etc.

- contact: e foarte posibil ca un investitor s nu fie interesat de la inceput de o afacere
insd mentinerea acestuia la curent cu fiecare pas realizat in implementarea unui plan de
afaceri il poate aduce la un moment-dat intr-o pozitie de interes fatd de respectiva
afacere.

2. Credit bancar

Pentru firmele nou infiintate, bancile sunt reticente in a acorda credite. Banca are
nevoie de sigurant a cd va primi inapoi banii acordati drept credit, § 1 firmele nou-
infiintate nu ofera aceasta garantie, din diferite motive (nu au istoric, nu au experienta ,
nu au foarte multe elemente care sa faca din aceste firme elemente stabile in cadrul
economiei).

Cu toate acestea (sau poate tocmai din acest motiv) prezentarea unei firme nou-
infiintate la o banca trebuie sa se faca astfel incat firma sa fie pusda in cea mai buna
lumina posibila in fata bancii.

De foarte multe ori, la prezentarea firmei in fata bancii, intreprinzatorii fac foarte
multe greseli, unele usor de evitat.

O scurta listd a acestor greseli este urmatoarea:

1. Supradimensionarea creditului fata de necesitatile afacerii
3. Lipsa documentatiei necesare pentru acordarea creditului
4. Lipsa garantiilor necesare pentru acordarea creditului

Garantii - pentru obtinerea de la banca a unei finantari, intreprinzatorul trebuie sa
ofere bancii anumite garantii reale pentru rambursarea creditului.

Garantiile reale sunt reprezentate de imobilele, echipamentele, automobilele pe
care Intreprinzatorul sau firma sa le au in posesie si pe care sunt dispuse sa le
ipotecheze sau gajeze in favoarea bancii in vederea acorddrii creditului. Bancile solicita
garantii (de preferintd imobiliare) care sd acopere aproximativ 120% din valoarea
creditului plus dobanda. Gasirea acestor garantii, in special pentru firmele tinere, aflate
pe piata de doi — trei ani este practic imposibild , daca firma nu are in patrimoniul sau
astfel de garantii.

Pe de alta parte, bancile doresc o garantie cat mai lichida si exigibild , pentru ca
nu doresc sa se transforme 1n agentii imobiliare.

Pentru oferirea altor tipuri de garantii decat cele imobiliare exista diverse formule
(fonduri de garantare, regarantare, scrisori de garant ie din partea altor banci, etc.).

Cele mai cunoscute sunt fondurile de garantare de credite. Aceste fonduri
garanteaza prin scrisori de garant ie firmele care doresc sa obtind un credit rambursabil.
3. Programe de promovare a IMM-urilor



Cunoscandu-se reticenta ba ncilor in a acorda credite firmelor noi, exista
programe de finantari, mai ales nerambursabile care se adreseazd exact sectorului de
intreprinderi nou-infiintate.

Fiind finantari nerambursabile, existd un model foarte clar de documentatie care
trebuie intocmit. Documentatia astfel realizata intra intr-un proces de competitie cu alte
documentatii ale altor firme nouinfiintate si cele mai bune proiecte primesc finantare.
Aceste tipuri de programe suport pentru IMM-uri sunt atat finantari rambursabile cat s i
finantari nerambursabile. Finantarile rambursabile constau in finantarea anumitor ba ci
din banii publici, iar banca refinanfeaza IMMurile. In acest caz, dobanda este mai
scazutd decat dobanda pietei. Finantarile nerambursabile reprezinta ajutoare financiare
acordate IMM-urior, ajutoare care provin in principal din doua surse:

1. Bugetul de Stat
2. Uniunea Europeana sau alte organizatii internationale
4. Fonduri de capital de risc

Prin sistemul fondurilor de capital de risc, intreprinza torul primeste un partener
in afacere, care aduce o suma importanta de bani ca aport la capitalul social al societatii.
in general, fondul doreste sd fie actioner minoritar la societate §i sd-si retraga
participarea in aproximativ cinci ani.

Acest tip de asociere cu un fond de capital de risc prezintd un mare inconvenient:
intreprinzatorul trebuie sd participe cu o suma mai mare decat a fondului, pentru ca
fondul sa -s 1 pastreze pozitia de actionar minoritar.

In afard de acest lucru, in Romania, fondurile de capital de risc nu sunt destinate
in special IMM-urilor, ci mai ales firmelor mari care doresc o infuzie de capital pentru
o anumita perioadad . Evident, existd posibilitatea ca un fond de risc sa doreasca sa fie
partener si cu o firma nou-infiintata .

In cazul in care un intreprinzitor convinge un fond de capital de risc si i se
alature intr-o afacere, atunci firma respectiva are trei mari avantaje:

1. Primeste o infuzie de capital pe o perioada indelungatd , timp in care nu trebuie sa
plateasca dobanzi

2. Aceasta infuzie de capital nu figureazd in evidentele firmei ca datorii ci ca surse
financiare proprii (este aport la capitalul social)

3. Odata cu banii, fondul aduce si specialistii sdi care vor asista intreprinzatorul la
managementul firmei.

5. Leasing

Leasingul (crédit-bail) este o forma speciald de realizare a operatiei de creditare pe
termen mediu §i lung pentru procurarea de echipament industrial.

6. Credite de la furnizori si de la clienti

Finantarea prin aceastd metoda este numai pe termen scurt, si este una din cele mai
ieftine finantari. Un cumparator cumpa ra un produs de la un furnizor, s i se obliga sa -I
pld teasca peste o perioada de timp. In tot acest timp, el foloseste in interesul firmei
proprii banii pe care ar fi trebuit sd-1 achite furnizorului. Invers, un cumparator achita
unui furnizor o suma de bani, iar acesta livreaza bunul sau presteaza serviciul la o data
ulterioard. n toatd aceastd perioads, furnizorul poate si foloseasca banii clientului in
interesul firmei proprii. Aceste forme de credit se numesc credite reale. Acest tip de
finanta ri reciproce este foarte raspandit in Europa si cunoas e extindere si in Romania,
datorita mecanismelor economiei de piatd. Evident, acest tip de finantare reciproca se
face intre parteneri de afaceri care prezinta incredere unul pentru celalalt, iar sumele



care se vehiculeaza nu sunt foarte mari, dar sunt suficiente pentru a optimiza fluxul de
numerar al unei firme pentru o perioada scurta de timp.

7. Creditele pe efect de comert (factoring si scontare)

Ce este factoringul?

Factoringul reprezinta o formd de creditare pe termen scurt acordata de banci
comerciale prin compensarea creditului furnizor. Creditul se garanteaza cu o factura
inainte de scadentd. Factura apare dintr-un contract de vanzare - cumparare intre un
furnizor si un cumparator.

De fapt, din punct de vedere juridic factoringul reprezinta un contract incheiat intre
banca (factor) si client (aderent) prin care factorul (banca) se obligd sa plateasca la
prezentarea documentelor care atestd o creantd comerciala o anumitd suma de bani in
schimbul unui comision.

Suma de bani pe care o plateste banca la prezentarea facturilor poartd denumirea de
finantare imediata sau factoring disponibil. Suma de bani pe care banca o achita in
momentul incasdrii facturilor poartd denumirea de finantare la incasare sau factoring
indisponibil.

In cazul in care existd o facturd achitabild la scadentd, dar necesitatea de bani apare
inainte de scadenta, atunci factura va fi achitata de cétre banca la un pref mai mic decat
cel inscris pe facturd, urmand ca banca sa incaseze pretul total. Din diferenta intre
pretul platit de bancd si cel incasat de ea la scadenta facturii, banca is1 acopera
cheltuielile si se formeaza profitul ei. Banca va cumpdra, practic, factura la un pret mai
mic.



SPECIFICITATEA MIXULUI DE MARKETING IN DOMENIUL SERVICIILOR

Ansamblul de obiective strategice, strategii adecvate si tactici elaborate si
operationalizate in optica de marketing, in functie de conditiile oferite de mediul intern
si extern al firmei, pot desemna politica de marketing. In cadrul serviciilor, politicile de
marketing au o anumita specificitate, in applicare lor ludndu-se in considerare natura,
caracteristicile, rolul si pozitia acestora in viata societald. O firma prestatoare de
servicii, analizeaza politicile de marketing pornind de la obiectivele stabilite, conform
carora sunt adoptate si aplicate strategiile de marketing, operationalizate de tacticile
aferente.

Formularea corecta, veridica si coerentd a mixului de marketing este definitorie
in elaborarea, adoptarea si aplicarea strategiei de marketing compatibile potentialului
material, financiar, uman si informational al firmei.

In cazul serviciilor, strategia de marketing are in vedere realizarea a doud etape
distincte concretizate in:

- selectarea pietei tintd pe care va actiona firma de servicii,
- dezvoltarea mixului de marketing pentru fiecare {intd selectata.

Privit ca instrument de bazd al promovarii politicii de marketing, mixului de
marketing trebuie sd fie conceput si operationalizat conform specificitatii serviciilor.
Mixul de marketing conceput in firma de servicii este utilizat la fel ca si in domeniul
bunurilor materiale pentru “concretizarea strategiilor intreprinderii“. El este setul de
elemente controlabile pe care unitatea prestatoare de servicii il poate utiliza pentru a
influenta reactia consumatorilor.

Combinarea acestor elemente in directia satisfacerii nevoilor pietei tinta selectate
este realizatd de catre managementul marketingului. Se au aici in vedere variabilele
necontrolabile, partial sau total de catre firma, cum ar fi: resursele si obiectivele ei,
mediul politic, legal-institutional, social, cultural, economic, concurential.

Mixului de marketing este formulat si echilibrat printr-un proces unic, distinct
pentru fiecare agent economic si produs. Data fiind specificitatea serviciilor, muli
dintre autori acrediteaza ideea unei noi abordari a mixului de marketing.

Daca Neil Borden, in 1948, il definea ca “o combinatie de ingrediente®, angajata
permanent in crearea unui mix de proceduri si politici avand ca scop rentabilizarea
intreprinderii, de-a lungul timpului, mixul de marketing a suportat sub raport conceptual
un proces de simplificare, ajungand gratie contributiei lui J. McCarthy la cele 4
variabile traditionale: produs, pret, promovare, distributie.

Astfel, datoritd influentei pietei si fortelor sale, s-a ajuns in practica la valitarea
caracterului de unicitate a mixului de marketing la nivelul agentului economic,
indiferent de domeniul de activitate, marimea firmei, forma de proprietate, etc. Mixul
de marketing adoptat pentru un serviciu anume variaza fatd de celelalte in functie de
nivelul cererii, varsta serviciului, etc., iar la realizarea lui trebuie luate in seama
modificarile survenite in comportamentul consumatorilor si in exprimarea necesitatilor
de consum sau utilizare, precum si interactiunile intre componentele mixului si faptul ca
deciziile asupra unei variabile nu pot fi luate fara a se anticipa repercusiunile asupra
celorlalte.

Cunoscandu-se faptul ca fiecare domeniu al serviciilor prezintd note distinctive, deci
grade diferite de implicare a componentelor mixului, trebuie stabilitd de asemenea
importanta variabilelor mixului.



DIGITALIZAREA PROCESELOR DE AFACERI

Digitalizarea este un proces continuu de integrare a noilor solutii digitale care
permit adaptarea afacerii la noua erd digitald beneficiind de oportunitatile de generare
de venituri si valoare pe care le poate avea o afacere transformata digital. Totusi,
trebuie avut in vedere ca digitalizarea inseamna mai mult decét software si dispozitive,
este n fapt motorul transformarii digitale a afacerii.

Pe de altd parte, modul in care o afacere isi desfdsoarad procesele depinde nu doar
de vointa proprie ci si de modul in care interactiunea cu partenerii si cu clientii este
disponibild si acceptatd de comun acord. Este nevoie de timp pentru compatibilizarea
intereselor, obiectivelor si oportunitatilor digitale intre partenerii de afaceri si intre
afacere si clientii finali astfel incat toti deopotriva sa se simtd confortabil cu tehnologia
pe care o folosesc sau urmeazda sia o foloseasca.Tocmai de aici si necesitatea
transformarii digitale etapizat.

Perceptia ca nu sunt suficienti parteneri digitalizati sau ca clientii prefera mai
degraba interactiunile traditionale fac ca si afacerile noi, startup, sa nu fie dispuse a se
crea inca de la inceput cu toate procesele digitalizate. Astfel, in drumul lor catre digital,
majoritatea afacerilor sunt orientate catre modele de lucru hibride, ldsand timp clientilor
sd imbratiseze tot mai mult canalele online, iar angajatilor sd se adapteze noilor conditii
ale unor locuri de munca tot mai digitalizate.

Evident, cea mai simpld forma de digitalizare este chiar digitizarea informatiei,
procesul de conversie nsusi presupunand utilizarea de dispozitive digitale. Conversia
datelor fizice in digitale a deschis firmelor oportunitatea utilizarii calculatorului si
sistemelor computerizare. Acest lucru poate ajuta afacerea sa reduca costurile asociate
stocarii fizice, sa Tmbunatateasca accesibilitatea datelor si sa isi eficientizeze fluxurile
de lucru.

Totusi, trebuie retinut cd utilizarea tot mai extinsd a informatiei in versiune
digitala pana la excluderea totald a hartiei ca suport al informatiei de afacere duce la un
loc de munca mai digital si va produce schimbari de procese ce necesitd mai mult decat
simpla inlocuire a documentelor pe hartie cu documente digitale. Angajatii care
manipuleaza informatia respectiva vor trebui sa proceseze pe calculatorul personal, cu
software specific procesului respectiv, proces care astfel se computerizeaza, se
digitalizeaza. In acest scop se schimbe implicit angajatul insusi din perspectiva
competetelor necesare si lucrul acesta aduce multe beneficii afacerii, de exemplu
accesarea informatiilor de pe dispozitive mobile in teren, colaborarea angajatilor de la
distantd, lucrul la distanta.

Mai mult, informatia digitald stocatd in baze de date si procesatd cu ajutorul
sofware-ului, digitalizeaza procesele interne si fluxuri de lucru ale afacerii ca de
exemplu gestionea documentelor, controlul stocurilor, contabilitatea si raportarea, etc.
Ca si forma de digitalizare a afacerii toate acestea sunt sustinute de tehnologia specifica
anilor '90, sisteme informatice organizationale, aplicatii software si baze de date pe arii
functionale distincte, chiar dacd multe dintre organizatiile economice se gasesc si astdzi
aproape la acelasi nivel.

Digitalizarea a fost Tmbratisatda masiv de afaceri inca de la primele progrese
tehnologice din anii 1990 si extins Incepand cu 2000 si a vizat dotarea angajatilor cu
calculatoare personale, crearea sistemelor informatice cu baze de date si utilizarea de
pachete software de automatizare a muncii de birou sau diverse software-uri specifice



domeniului de date pe care le procesau: financiar — contabilitate, gestionarea lantului de
aprovizionare, gestionarea relatiillor cu clientii, managementul resurselor umane,
managementul productiei si al operatiunilor, etc. aplicatii program integrate ulterior ca
module ale aplicatiilor de tip ERP* (Enterprise Resource Planning) si CRM*
(Customer Relationship Management).

Astazi, digitalizarea afacerilor evolueaza ca fenomen condus de convergenta si
integrarea noilor tehnologii digitale si emergente bazate pe Internet precum cloud
computing, internetul lucrurilor (IoT — Internet of Things) si utilizarea pe scara larga a
senzorilor, bigdata si analiza datelor, inteligenta artificiald si Tnvatarea automata,
LPWAN®-uri pentru retele machine-to-machine si IoT, integrarea sistemelor de
tehnologie a informatiei (IT) cu sistemele de tehnologie operationala (OT), interfete
tactile si vocale si sisteme de realitate augmentata, robotica avansata, fabricatia aditiva
si nu in ultimul rand securitate cibernetica cu scopul de a transforma si optimiza
procesele de producte existente si a crea fluxuri de informatii de la un capat la altul al
lantului valoric.

Adoptarea si integrarea acestor tehnologii digitale vizeaza toate aspectele
operatiunilor de afaceri si nu numai. Intr-o anumiti logica, digitalizarea afacerii ar
trebui orientatd mai intai catre procesele de afaceri interne, apoi catre conexiunile cu
parteneri de afaceri digitalizati concomitent cu digitalizarea tot mai extinsa a relatiilor
cu clientii.

Din aceasta perspectiva se poate vorbi distictiv despre digitalizarea proceselor
interne, digitalizarea produselor si serviciilor, digitalizarea interactiunii cu clientii,
digitalizarea managementului lantului de aprovizionare si desfacere, etc.

Prin urmare, o afacere poate intreprinde si dezvolta unul sau mai multe proiecte
de digitalizare, in functie de tipul de afacere, de dimensiunea sa, de sectorul de
activitate de scopul urmarit, sau pur si simplu de resursele financiare disponibile. Toti
acestia sunt in fond factori ce determind forme si grade diferite de digitalizare a
afacerilor.

Astfel, se poate vorbi despre:

> Digitalizarea vizibilitatii afacerii — prezenta online

Prezenta afacerii in spatiul digital permite acesteia sa ajungd la cat mai multi
clienti si sa-si vanda produsele sau serviciile online deschizandu-se astfel la nivel
global. Ca masura obligatorie a procesului de digitalizare, prezenta online presupune cel
putin:

a) implementarea unui sistem de adrese de email personalizate contindnd numele

firmei pentru comunicare profesionala;

b) crearea de profile si prezenta activa pe platforme de social-media (de exemplu
Facebook, Instagram, Twitter sau cu impact in sfera de activitate a firmei (de
exemplu LinkedIn), utilizarea acestora putind ajuta la construirea si
gestionarea relatiillor cu clientii, dar si la promovarea produselor si/sau

serviciilor oferite de firma beneficiind de feedback si opinii din partea

46 ERP (Enterprise Resource Planning) - tip de software petru gestiunea activitatilor de afaceri.

respectiv contabilitatea, aprovizionarea, managementul proiectelor, managementul riscurilor si conformitatea, sau
operatiunile lantului de distributie.

47 CRM (Customer Relationship Management) - software care gestioneazi relatiile cu clientii.

4 LpwAN (low-power wide area network) - tip deretea de telecomunicatii fara fir conceputd pentru a permite

comunicarea pe distantd lunga la o ratd de biti scazutd senzorii care functioneaza cu baterie.



clientilor;

c) dezvoltarea unui website profesional al firmei si a unei platforme de comert
electronic care sa includa suport si asistentd pentru clienti oferind astfel
accesibilitate la informatii si suport permanent.

> Digitalizarea asistentei/suportului pentru clienti

Satisfactia clientilor este maximizatd dacd acestia primesc asistentd 1In
interactiunea cu firma. Orice informatie legata de produsele/serviciile oferite si modul
in care acestea pot fi utilizate sau accesate, sau orice alte informatii de interes pentru
client pot fi puse la dispozitie cu ajutorul tehnologiei digitale. De exemplu, pot fi
integrate pe pagina web a firmei, sau pe cea de Facebook, Instagram, Twitter sau pe e-
shop instrumente digitale de tipul:

a) conversatii prin e-mail sau sms cu angajatii suport sau conversatii cu chat-

boti;

b) tutoriale video cu suport in vederea punerii in functiune/utilizarii produselor

C) asistenti personali;

d) apelare telefonica prin diverse aplicatii. Pentru clientii care prefera inca
asistenta prin telefon, firma poate sa integreze un serviciu VolP*°;

e) harti dinamice cu identificare de locatii si instructiuni de navigatie;

f) webinarii, etc.

Cu cat sunt disponibile mai multe canale de contact cu clientul cu atat va putea fi
acoperita o gama larga de asteptari si se va crea confort mai multor categorii de clienti.
> Digitalizarea proceselor interne ale afacerii.

O intreprindere poate sd isi automatizeze liniile de productie, dar si sd investeasca
in digitalizarea unor procese interne implementand, de exemplu:
a) sisteme digitale de gestiune a stocurilor pentru simplificarea procedurilor de

urmarire si control al inventarului, sisteme ce vor colecta date despre
produsele stocate, ambalate pentru expediere, livrate sau casate si care,
integrate cu sisteme de emitere a facturilor digitale, vor permite actualizarea
stocurilor deoarece suma facturata va diminua inventarul curent;

b) software-ul de contabilitate cel care simplifica raportarea financiara pentru o
afacere, integrat cu celelalte software-uri, de exemplu cel de facturare digitala,
de gestiune a stocurilor si a lantului de aprovizionare si desfacere, va permite
ca inregistrarea unei tranzactii sd producd automat o analiza finala care sa
reflecte modul in care sunt afectate rezultatele financiare ale afacerii.

> Digitalizarea lanturilor de aprovizionare

Indiferent de tipul de afacere lanturile de aprovizionare sunt complexe si greu de
gestionat, iar digitalizarea acestuia poate crea valoare competitivd si efecte de retea
(Biiyiikozkan si Goger, 2018). Digitalizarea asigurd un management mai bun al lantului
de aproviozionare prin incorporarea tehnologiei digitale, respectiv prin utilizarea de
produse software si dispozitive inteligente care permit nu doar gestiunea stocurilor ci si
prognoza cererii, gestiunea livrarii, utilizarea depozitarii la cerere, o mai buna
comunicare internd in firma, dar si cu clientii si partenerii de afaceri. Aceasta presupune

49 VolP sau Telefonie IP, Telefonie Internet este o tehnologie care permite traficul de voce prin Internet.



interconectarea sistemelor digitale din logistica transporturilor si a spatiilor de
depozitare, unul dintre procesele cel mai greu de digitalizat deoarece trebuiesc
compatibilizate sistemele informatice si aplicatiile partenerilor de afaceri. Lantul de
aprovizionare digital devine astfel un pachet de activitati interconectate, gestionate cu
tehnologii noi implicate in procesele lantului de aprovizionare intre furnizori si clienti
care asigura performanta relatiilor dintre acestia (Nasiri, Ukko, s.a., 2020).

> Digitalizarea gestiunii produselor/serviciilor si a vanzarilor.

O afacere din sfera comerciala sau a serviciilor poate simplifica urmarirea si
gestiunea produselor si serviciilor si poate crea lanturi de aprovizionare digitale care
vor permite colectarea si analiza acestora. In acest sens se pot face investitii de
digitalizare a produselor si serviciilor, ca de exemplu:

a) asocierea de coduri de bare sau coduri QR® produselor comercializate;

b) crearea de baze de date centralizate cu date despre clienti;

c) utilizarea de dispozitive POS®! conectate la un sistem POS;

d) aplicatii de plata online;

e) prezenta online sub o forma de comercializare online a produselor/serviciilor
respective de exemplu e-shop sau parte a unui e-mall.

Tehnologiile e-commerce permit includerea de recomandari personalizate de
produse, actualizari de inventar in timp real si procesare rapida si sigura a platilor
sustinute de serviciile bancare digitalizate, platile mobile si portofelele digitale devenite
tot mai populare in randul clientilor online. Evident ca pentru aceasta este esentiala
crearea unor profile si prezenta activa pe retelele sociale cu impact in sfera de activitate
a firmei.

Comertul electronic (e-commerce) impune folosirea de tehnologii digitale care
nu doar automatizeaza si eficientizeazd operatiunile de vanzare prin reducerea
costurilor si cresterea productivitatii, ci permit, de asemenea, cresterea rapidd a
numdrului de clienti ca urmare a posibilitatii inteleagerii nevoilor si preferintelor
acestora care onorate duc la loializarea lor si astfel la cresterea vanzarilor.

%0 Cod QR (Quick Response Code) — codul de raspuns rapid cod de bare bidimensional care permite stocarea de cantitati
foarte mari de date si prin scanarea lui se obtine acces la aceste informatii foarte rapid.

51 POS (Point-of-Sale) reprezinti un dispozitiv electronic cu care pot fi dotate casele de marcat ale magazinelor prin
intermediul cdrora se pot realiza plati contactless cu cardul sau cu telefonul inteligent si care pot prelua, stoca si transmite
informatii despre aceste plati.









