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Abstract: Dezvoltarea in ritmuri accelerate a comertului mondial cu servicii, indeosebi
dupd anii ’70 ai secolului trecut, a determinat sporirea preocuparilor
teoreticienilor si practicienilor in marketing de a elabora strategii noi sau de
a adapta strategiile existente pentru a amplifica efectele benefice, economic
si social ale tranzactiilor internationale cu invizibile. Cu deosebire in
ultimele decenii, in principal datoritd extinderii tehnologiilor moderne din
domeniul informaticii si al comunicatiilor, s-au produs mutatii importante in
structura schimburilor internationale imateriale, mai ales in sensul sporirii
grupei “alte servicii”, care include o gama largd de activitati devenite
“transferabile” ca urmare a progresului stiintific si tehnic, cum sunt:
telecomunicatiile, serviciile financiare, asigurarile, servicii culturale,
consultanti etc. In acelasi timp, fenomenul de globalizare si liberalizare a
comertului international cu servicii ofera unele oportunitati si pentru firmele
din tarile mai putin dezvoltate de a castiga de pe urma amplificarii
comertului invizibil. In acest context, studiul nostru prezinti cateva
alternative strategice de patrundere §i dezvoltare a afacerilor pe piata
mondiald a serviciilor.
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Definita in sens larg, piata mondiala a serviciilor include atat tranzactiile
internationale cu servicii transferabile (care pot fi exportate, respectiv importate ca si
bunurile materiale), cat si pe cele cu servicii netransferabile (factor) care presupun,
pentru a putea fi comercializate in strdinatate, deplasarea peste frontiere a factorilor de
productie (capital, munca, informatii etc.).

Acest sens mai larg de definire a comertului cu servicii este cuprins si in cadrul
GATS (General Agreement on Trade in Services) care institutionalizeaza urmatoarele
modalitati de livrare a serviciilor in schimburile internationale (WTO, 2004):

1. Transfrontiere (cross-border supply) - este vorba de serviciile transferabile;

2. Consumul 1n straindtate (consumption abroad) - in acest caz se deplaseaza

consumatorul. In unele cazuri, ca de exemplu reparatiile de nave in
strainatate numai proprietatea consumatorului se "deplaseaza" sau este
situata in strainatate;
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3. Prezenta comerciald (commercial presence) - acest mod se referad la prezenta
persoanelor juridice pentru furnizarea serviciilor in strdindtate;

4. Prezenta persoanelor fizice (presence of natural persons) - este vorba de
persoane fizice care sunt furnizoare de servicii In strainatate.

In functie de aceste modalitati de furnizare, pot fi clasificate si restrictiile si
respectiv mdsurile de reglementare si politicile de liberalizare care pot viza comertul
cu servicii in sine, migcarea factorilor de productie sau miscarea consumatorilor de
servicii.

In perioada postbelica volumul fluxurilor internationale cu servicii a cunoscut un
dinamism deosebit ca urmare mai ales a interactiunii factorilor care au actionat asupra
cererii mondiale de servicii (Cristureanu, 2004).

Ca atare, daca la Inceputul secolului XX, volumul comertului invizibil (inclusiv
serviciile factor) era de cca. 5% 1in raport cu schimburile internationale de bunuri, la
inceputul mileniului trei, acesta reprezenta aproximativ 50% din comertul cu bunuri si
peste 30% din totalul comertului mondial (Ioncica, 2006).

Ponderea serviciilor in comertul international este mai ales concentratd in cateva
sectoare: venituri din investitii, turism, transporturi, servicii financiare, culturale,
leasing, inginerie, consultanta, publicitate si alte servicii profesionale.

In mod deosebit, incepand cu anii *70, comertul cu servicii cunoaste un puternic
dinamism, ceea ce a §i provocat demararea, la mijlocul anilor 80 a actiunilor de
institutionalizare a acestuia, actiuni concretizate prin semnarea GATS.

In structura schimburilor invizibile, in ultimele trei decenii, ritmurile de crestere
cele mai rapide le-au inregistrat serviciile-factor, respectiv veniturile din investitii.
Sporirea ponderii acestor fluxuri este determinatad pe de o parte de accentuarea tendintei
de globalizare a pietelor si expansiunea activitatii societatilor multinationale si
transnationale, iar pe de alta parte de programele investitionale ale tarilor in dezvoltare
si cresterea dependentei lor tehnologice de térile dezvoltate, cresterea datoriilor externe
si sporirea ratelor dobanzii.

In ceea ce priveste evolutia celor doua forme de schimburi: factor si non-factor
(transfrontiere si "in situ"), dezvoltarea rapida a mijloacelor de telecomunicatie ar fi fost
de asteptat sd antreneze cresterea foarte puternicd a schimburilor de servicii
transfrontiere (Bobirca, 2005). Intr-adevir, de la sfarsitul anilor '80, noi categorii de
servicii se adaugd celor traditional comercializabile. Astfel, serviciile de asigurare sau
reasigurare, serviciile bancare, biletele de avion etc. pot fi si ele vandute prin
intermediul calculatorului, farda a mai implica deplasarea vanzdtorului sau a
cumparatorului.

Dar aceasta expansiune a schimburilor transfrontiere de servicii presupune o
puternica centralizare a productiei acestor servicii in cateva unitdti de productie cu
vocatie internationald. Aceastd structura previzibila tehnic vine in contradictie cu cerinta
de diferentiere si personalizare a serviciilor care este din ce in ce mai evidenta si implica
o productie in contact cu consumatorul. Deci problema furnizarii serviciilor ,,in situ” si
a liberei stabiliri 1n straindtate va ramane mult timp de actualitate. Referitor la structura
serviciilor comercializabile, aceasta s-a schimbat semnificativ intre 1970-2005 (vezi
tabelul nr. 1).

,»Alte servicii” au fost printre componentele cu cea mai rapida crestere in cadrul
comertului invizibil - propriu-zis (servicii non-factor). Ponderea acestei categorii (fara
,serviciile oficiale) 1n totalul exporturilor a crescut de la 31,2% in 1970 la 39,9% in
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1990, 44,6% in 2000 si 48,1% in 2005. Aceasta s-ar putea explica tocmai prin cresterea
posibilitatilor de comercializare peste frontiere, datoritd tehnologiilor moderne, a tot mai
multor categorii de servicii.

Tabelul 1: Structura serviciilor comercializabile (in procente)

Exporturi de servicii comercializabile | 1970 1980 | 1990 | 2000 | 2005
Total, din care: 100,0 | 100,0 |100,0 |[100,0 |100,0
- transporturi 40,5 36,9 28,8 23,0 23,6
- turism (calatoriti) 28,3 26,0 31,3 32,4 28.4
- alte servicii 31,2 37,1 39,9 44,6 48,1

Sursa: FMI si Banca Mondiala

De asemenea ponderea "turismului" (calatoriilor) a cunoscut o usoara crestere de
la 28,3% 1n 1970 la 32,4% in 2000 si 28,4% 1n 2005 in totalul exporturilor de servicii
comercializabile. In aceste conditii, ponderea transporturilor a scizut de la 40,5% la
23,6% 1n aceeasi perioada.

Referitor la participarea tarilor dezvoltate si a celor in curs de dezvoltare la
tranzactiile cu servicii se constata ca tarile dezvoltate detin partea dominanta din totalul
mondial atat al exporturilor de servicii (aproape 90%), cat si al importurilor (cca .
85,2%).

Totodata, apare cd tarile dezvoltate, pe ansamblu, sunt relativ mai mari
exportatori si importatori de servicii comercializabile decat de bunuri. In acelasi timp,
foarte multe tari dezvoltate au o balanta de servicii excedentara. Desi ponderea tarilor in
curs de dezvoltare ca un grup in exporturile internationale de servicii este redusa,
incurajator este faptul ca ponderea lor este in crestere. Este adevarat, insa, ca acest grup
numara modele de crestere diferite, cele mai dinamice fiind natiunile Asiei de Est.

Primii trei exportatori de servicii ai lumii, la nivelul anului 2005, au fost: SUA
cu 11,1%. Germania cu 6,7% si Japonia cu 6,3%; primii trei importatori au fost
reprezentati de aceleasi tari, si anume: SUA cu 13,3%. Germania cu 6,6% si Japonia cu
6,1%.

Cu toate ca piata mondiala a serviciilor are un puternic grad de concentrare,
tarile dezvoltate detindnd, asa cum demonstreaza cifrele de mai sus, suprematia, in
conditiile globalizarii economiei si tendintelor de liberalizare progresiva a comertului
international, toate tdrile pot obtine beneficii Tn urma dezvoltarii si diversificarii
tranzactiilor invizibile.

Astfel, indiferent de modalitatile practice de furnizare a serviciilor in strdinatate,
firmele care reusesc sa-si exporte serviciile beneficiazd de avantaje importante, cum
sunt (WTO, 2004):

- cresterea volumului vanzdrilor peste nivelul care poate fi atins pe piata

interna;

- diversificarea (imprastierea) riscului prin largirea pietei, cresterea numarului

de clienti, de contracte etc.;

- obtinerea de contracte in valute stabile, convertibile;

- obtinerea de clienti ale caror nevoi se potrivesc mai bine cu serviciile firmei;

- utilizarea mai completa §i continua a capacitatilor de productie;

- extinderea ciclului de viata al unui serviciu nou;

- mentinerea clientilor curenti care s-au extins la nivel international;
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- obtinerea de noi cunostinte sau experientd care pot fi folosite pe piata

interna;

- identificarea de parteneri pentru o mai mare diversificare a pietei;

- micsorarea dependentei de vanzarile interne sau compensarea pietelor

interne stagnante.

Totusi, exportul de servicii presupune ca firmele care doresc sd-si extinda
afacerile, oferindu-si serviciile cumparatorilor strdini, sa facd fatd si sd depaseasca
anumite provocdri, mai mari decat in cazul exporturilor de bunuri materiale, in principal
datoritad faptului cd serviciile fiind intangibile consumatorul trebuie sa le plateasca fara a
le putea examina complet cu ajutorul simturilor (atins, gustat, privit etc.). Din acest
motiv, consumatorii se informeaza de obicei inainte de a le cumpara, avand incredere
mai ales in experienta altor clienti care au consumat serviciile respective. Daca firma de
servicii nu este cunoscutd pe o piatd strdind, atunci nu are cum sd fie recomandata
indiferent de cat de bun ar fi serviciul oferit de ea. Pentru a depasi aceste dificultati
firmele de servicii pot actiona in urmatoarele directii (WTO, 2004):

- concentrarea pe construirea credibilitatii firmei pe piata strdind inainte de a

promova un anumit serviciu;

- utilizarea mijloacelor promotionale si in special a internetului pentru a face

cunoscute serviciile firmei;

- realizarea de cdlatorii de afaceri in principal de catre managerii firmei pentru

a stabili relatii cu potentialii clienti din strdindtate;

- construirea unei baze largi de contacte si ,,avocati” dispusi sa recomande

serviciile firmei;

- participarea la conferinte si prezentdri (targuri) internationale pentru a

demonstra clientilor calitatile procesului de prestare;

- documentarea despre cultura locald — prima impresie are o importanta vitala;

- incheierea unui parteneriat cu o firmd locald reputatd pentru cresterea

credibilitatii prin asociere.

In plus fatd de aceste elemente care tin de potentialul intern al firmei de servicii,
succesul afacerilor de export de servicii depinde intr-o mare masurd si de factori
»exogeni” firmei cum ar fi: imaginea tarii in striinatate, starea infrastructurii generale
(mai ales in cazul turismului), stimulentele acordate exportatorilor (cote mai reduse de
TVA sau scutiri de TVA, cote mai reduse sau scutiri de impozit pentru profitul
reinvestit pentru a stimula investitiile si inovatiile), crearea de zone libere, de parcuri
industriale, de incubatoare de afaceri, stimularea crearii unei oferte de fortd de munca
inalt calificata pentru domeniul serviciilor, programe de training pentru exportatori etc.
(Ioncica, Petrescu, 2006)

Referitor la intrarea pe o piata strdina, principalele alternative strategice pe
care le pot folosi, inclusiv firmele mici si mijlocii, sunt (WTO, 2004; Ioncica, 2003):

- exportul prin prezenta virtuald online. Internetul este utilizat pe o scara din

ce in ce mai largd, ca atare o parte din exportatorii de servicii isi Intalnesc
clientii doar de-o manierd virtuald. Aceastd modalitate de realizare a
exportului de servicii este valabild pentru un numar din ce in ce mai mare de
servicii, atat din categoria celor traditional transferabile, cum ar fi cele
incorporate in bunuri materiale ( cérti, filme, programe de calculator etc.),
cat si pentru servicii care au devenit mai recent transferabile tocmai datorita
internetului cum sunt serviciile bancare, asigurarile, activitatile de ticketing
etc.
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- exportul initial catre strdinii din cadrul propriei piete. O modalitate eficienta
de penetrare a unei noi piete se bazeaza pe vanzarea serviciilor catre clientii
strdini care au afaceri in cadrul acestei piete si apoi cu ajutorul
recomandarilor acestora vanzarea serviciilor catre consumatorii din cadrul
pietei tinta

- incheierea unui acord de marketing intre companii cu acelasi obiect de
activitate din diferite tari. De exemplu, doud companii de turism decid sa-si
trimitd una alteia turisti in tarile respective

- incheierea unui contract de licenta sau de franciza. Este o modalitate
frecvent utilizatd de penetrare a pietelor strdine in domeniul comertului,
restauratiei, hoteldriei etc.

- transferul drepturilor de autor ( copyright-ului) pentru activitati editoriale,
programe de calculator s.a.

- subcontractarea cu un lider international din industria respectiva. Reputatia
proprie se poate creiona astfel cu ajutorul colaborarii cu un nume bine
cunoscut pe piata internationala

- subcontractarea cu un exportator din propria tara. Aceastd modalitate nu
este la fel de eficientd ca exportul direct catre clientii strdini, dar are
avantajul cd economiseste timpul necesar pentru studierea noii piete

- infiintarea unei reprezentante proprii in cadrul pietei strdine. Aceasta
metoda este utilizata de catre companiile care ofera servicii bine-cunoscute

- crearea unui parteneriat strategic cu o firma locala. Este una din
modalitatile cele mai rapide de penetrare a unei piete strdine. Ea prezinta
avantajul ca partenerul din tara gazda contribuie cu cunostinte despre piata si
alte conditii locale ( inclusiv contactele cu autorititile). In orice parteneriat
existd, 1nsd, un risc considerabil deoarece partile pot sa nu fie de acord cu
scopurile sau metodele. Intr-o astfel de situatie, partenerul minoritar va
pierde. O pozitie majoritard, sau cel putin egala, ofera mai multa protectie,
aceasta depinzand si de mediul legal local. Oricum, potentialii parteneri
trebuie investigati cu multa grija. Pe scurt, parteneriatul trebuie sa fie abordat
ca un mariaj care se vrea lung si fericit.

In legituri cu dezvoltarea afacerilor internationale cu servicii, practica de
comert international arata cd cele mai mari succese se obtin in domeniile sau de firmele
care-si pot permite sa-si bazeze strategiile pe un comportament activ si acestea sunt cele
care au realizdri la nivelul tehnicii mondiale §i mai mult, pot juca, dacd nu in
permanentd, cel putin in anumite perioade rolul de lider, cu inovatiile pe care le
realizeaza (Porter, 1998).

Comportamentul anticipativ este, de asemenea, oportun deoarece asigura
adoptarea unei strategii corespunzdtoare in special In cazul unor unitéti care au depasit
stadiul comportamentului pasiv, doresc sa-si consolideze pozitia pe piata internationald
si se pregatesc sa treaca la un comportament activ.

Alternativele de dezvoltare depind de caracteristicile mediului in care 1si
desfasoara activitatea diferind pe o piatd in expansiune, fatd de una care se afla in faza
de maturitate sau regres.

De subliniat este ca pe piata mondiald, nici o strategie nu poate minimiza toate
riscurile si acoperi toate segmentele. Astfel, selectia strategiilor incepe cu un proces de
evaluare a combinatiilor de riscuri §i oportunitati si alegerea setului care poate oferi cel
mai bun echilibru intre cheltuieli si profituri. Pentru aceasta este necesar a se tine seama
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de urmatoarele maxime (Schrempf, 1987):

Maxima 1: ,,Trebuie bine precizat orizontul de timp”

Dacd strategia urmareste o activitate pe termen scurt pe piata respectiva,
managementul va alege optiuni de proprietate, canale de distributie, tari etc. potrivite
pentru astfel de strategie. Aceasta influenteaza si folosirea de manageri strdini mai
curdnd decat locali (in ciuda costului si necunoasterii de catre managerii strdini a
conditiilor locale) deoarece inldturarea managerilor locali dupd cativa ani ar crea
probleme sociale. Astfel de strategii se impun mai ales In tari cu o istorie a
reglementarilor foarte scurta in care acestea se schimba la doi sau trei ani.

Maxima 2: ,,Concentrarea asupra unui numar redus de piete”

Pe piata mondiala in realitate un numar mic de tari (firme) conteaza cu adevarat
in cele mai multe sectoare ale serviciilor (ca si ale bunurilor, de altfel). Existd in acest
sens o reguld veche 80/20 sau 90/10, aplicabila in afacerile internationale si anume ca
80% din venituri provin din 20% din afaceri. In plus, problemele cele mai grele si
pierderile provin dintr-un numar mic de operatii. Companiile experimentate recunosc
tarile care sunt importante pentru succesul lor §i se concentreaza asupra acestora.

Maxima 3: ,,Cunoaste-te pe tine insuti”

Este esential a sti care sunt punctele tari si slabe ale propriei companii, a
cunoaste capacitdtile prezente si viitoare pentru alegerea metodelor posibil de aplicat
pentru patrunderea $i mentinerea pe o piatd in straindtate.

Dacd disponibilitatile de capital sau management ale companiei sunt limitate,
probabil cd nu este timpul pentru a se lansa in operatii internationale. Pe de alta parte, o
companie cu afaceri mari, stabile si profitabile 1n tara poate avea o capacitate buna de a
se lansa 1n activitdti internationale. O firmd cu o retea largd de unitdti si un sistem
computerizat la care unitatile din strainatate pot fi usor conectate poate fi intr-o situatie
foarte bund sa se extinda in exterior.

Maxima 4: ,,A cunoaste clientela si a cunoaste concurenta”

Aceasta este o problema esentiald pentru elaborarea oricdrei strategii, dar
variatiile intdlnite pe pietele internationale o complicd in mod considerabil. Uneori
informatiile statistice nu sunt comparabile, sunt vechi sau au o acuratete indoielnica. De
multe ori investigatiile vor trebui desfasurate in limbile straine de oameni care au putine
cunostinte de piatd sau despre serviciile respective. De fapt, aceastd necesitate de a
cunoaste piata este o problemd permanentd, ea trebuind sd continue tot timpul cat
compania activeaza pe piata respectiva.

In prezent, liberalizarea comertului international cu bunuri si a circulatiei
serviciilor oferd oportunitati deosebite pentru extinderea exporturilor de servicii,
inclusiv pentru tari In dezvoltare cum sunt cele din Europa Centrala si de Est (ECE).

Aceasta presupune inldturarea (sau diminuarea) obstacolelor in deplasarea peste
frontiere a bunurilor si serviciilor, atat a celor transferabile, cat si a celor care impun
furnizarea ,,in situ” si implicit accesul pe pietele straine al persoanelor juridice (firme)
sau al celor fizice (indivizi) sau prezenta consumatorului la locul ofertei.

Liberalizarea circulatiei serviciilor este o problema controversata, unele aspecte
ale acesteia fiind contestate atat de tarile dezvoltate, cat si de cele in dezvoltare, asa cum
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au demonstrat si dezbaterile aprinse din Parlamentul Europei pe marginea Directivei
Bolkenstein privind liberalizarea circulatiei serviciilor in UE.

Astfel, viu disputat a fost asa numitul ,principiu al tarii de origine” (care de
altfel a si fost eliminat in urma dezbaterilor) care prevedea aplicarea in materie de
furnizare a serviciilor a reglementarilor din tara unde firma de servicii (sau persoana
prestatoare) 1si are sediul (sau domiciliul).

Legat de aplicarea acestui principiu, tarile bogate se temeau de concurenta
firmelor din statele mai putin dezvoltate in care reglementarile privind furnizarea
serviciilor sunt mai putin severe, iar tarile mai sarace se temeau ca angajatii din firmele
lor exportatoare de servicii vor primi salarii mai mici comparativ cu cele primite de
angajatii din tdrile mai dezvoltate, pentru acelasi volum cantitativ si calitativ al
serviciului prestat.

Alte temeri legate de liberalizarea circulatiei serviciilor, in particular in spatiul
UE care intereseaza in mod deosebit tarile ECE, se refera la disparitia de pe piata a unui
numar mare de intreprinderi (indeosebi IMM-uri din tarile mai putin dezvoltate) care nu
vor putea face fatd concurentei sporite, pierderea unor locuri de munca, pierderea
controlului de catre stat a furnizarii unor servicii de interes general (educatie, sdnatate,
utilitati publice, servicii sociale, culturale etc.) si limitarea accesului la aceste servicii a
categoriilor cu venituri mai reduse etc.

Dar daca aceste temeri sunt partial indreptatite, liberalizarea -circulatiei
serviciilor are $i numeroase aspecte pozitive pentru tarile mai putin bogate cum sunt in
particular tarile din ECE printre care si Romania.

Dintre acestea, am mentiona sansele deosebite pe care le oferd pentru
dezvoltarea acestor tari valorificarea superioarda a potentialului turistic de exceptie de
care dispun.

Dezvoltarea economica a acestor tari si cresterea schimburilor comerciale atat
datoritad eforturilor interne, cét §i ca urmare a integrarii in UE si a liberalizarii circulatiei
serviciilor pot conduce si la amplificarea transportului international de marfuri si
calatori realizate de companiile din domeniu.

Oportunitati deosebite pentru cresterea exporturilor de servicii ale tarilor in curs
de dezvoltare le ofera si grupa “alte servicii”, care include o gama diversa de servicii
transferabile cum sunt: telecomunicatiile, informatica, vanzarea de licente, know-how,
servicii culturale (filme, video) etc., grupa cu cea mai rapida crestere pe plan mondial in
cadrul comertului invizibil propriu-zis.

In astfel de domenii, tarile ECE si in particular Romania isi pot valorifica
potentialul competitiv de care dispun, reprezentat de forta de munca superior calificata
si care in conditiile liberalizarii circulatiei serviciilor nu va mai intdmpina restrictii n
oferirea serviciilor intensive in inteligenta (cunoastere) pe pietele straine.

In privinta “serviciilor factor”, respectiv a acelei categorii de servicii care
presupun deplasarea in straindtate a factorilor de productie (munca si capital) in vederea
furnizarii si comercializarii pe pietele externe, sanse deosebite oferd liberalizarea muncii
temporare, prestatorii de servicii persoane fizice din tarile mai putin dezvoltate putand
sa-1 concureze pe cei straini chiar la ei acasd, speram nu numai in domenii mai putin
calificate (menajere, baby-sitter, angajati in restaurante si hoteluri pe posturi cu
calificare medie: ospatari, bucdtari, cameriste etc.), ci si In posturi cu calificare
superioard mult mai bine platite, cum sunt cele din domeniul informaticii, consultantei,
cercetarii, Invatdmantului, sanatatii, culturii s.a..

In concluzie, cresterea exporturilor de servicii ale tarilor ECE si in mod deosebit
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ale Romaniei in toate directiile mentionate reprezinta intr-adevar o oportunitate pentru
economiile lor In conditiile in care, pe de o parte firmele vor sti sa utilizeze strategii
adecvate si sd beneficieze de avantajele pe care integrarea in UE si liberalizarea
circulatiei serviciilor le ofera, iar pe de altd parte vor sti s previna riscurile pe care le
prezintd lansarea 1n afaceri pe pietele straine.
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