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CONCEPTE-CHEIE

politica economica si sociala

servicii

cererea de servicii

servuction

orientarea spre productie

orientarea spre vanzari

orientarea spre conceptul de marketing

2.

inseparabilitatea serviciilor;
variabilitatea serviciilor
intangibilitatea serviciilor
perisabilitatea serviciilor
marketing interactiv

marketing intern

marketing extern

servuction

serviciile oferite (promise)
serviciile create gi livrate (servicii propriu-zise)
sistemul de comunicatie interna

3.

metoda incidentului critic
gestiunea reclamariilor
clientul misterios

lista de comentarii
ancheta de satisfactie



e CRM
e piramida clienyilor

sustinator fidel
suporter

client

cumparator

cladiri

echipamente

personal

procesul de creare si livrare
servicii de baza
servicii complementare
servicii suplimentare
servicii auxiliare

* cercetari calitative,

e cercetari cantitative,

e cercetari permanente,

» cercetari referitoare la calitatea serviciilor

6.

produs global
produse partiale
standardizarea si personalizarea serviciilor
e dimensionarea capacitarii ofertei si ordonarea
serviciilor
e marca si simbolurile
¢ divergenra si complexitatea serviciilor

cererii



tarif

orientare dupa costuri
orientare dupa cerere
orientare dupa concurenta
prey forfetar

* proces de distriburie

* politica de distribuie

» canal de distribuyie

* intermediar

* rerea densd

* refea moderata (selectiva)
* refea rara

« strategii de control

« strategii de delegare

« strategii de parteneriat

9.

mijloace de comunicayie interna media
mijloace de comunicayie interna interpersonala
mijloace de comunicayie externa media
mijloace de comunicayie externa interpersonala

10.

managementul firmei si marketingul intern
organizarea activitarii de marketing in servicii
sistemul informational si decizional de marketing
harta serviciilor



11.

internasionalizarea firmei de servicii

natura serviciilor internasionale

fenomenul dezvoltarii serviciilor internasionale
marketingul serviciilor internasionale

standardizarea si adaptarea serviciilor internasionale
efecte de scara si efecte culturale

exportul serviciilor
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INTREBARI DE AUTOEVALUARE

1. Inseparabilitatea reprezinta caracteristica esentiala a
serviciilor. Ea exprima faptul ca serviciile nu pot fi vazute, gustate,
pipaite, auzite sau mirosite, nainte de a fi cumparate, asa cum se
Tntdmpla de regula la servicii.

a. adevarat

b. fals

2. Variabilitatea serviciilor apare datorita faptului ca ele depind
de cine le furnizeaza, cand si unde. Adica serviciul este unic, practic el
nemaiputand fi repetat absolut identic niciodata.

a. adevarat

b. fals

3. Notiunea de ,,servuction” este specifica :
a. bunurilor

b. serviciilor

c. bunurilor si serviciilor

4. Marketingul intern se refera la priceperea cu care angajatul 1l
serveste pe client:

a. adevarat

b. fals

3.

1. Clientii standard fac parte din categoria:
a. clientilor buni

b. suspectilor

C. prospectilor

d. nicio grupa



. CRM Tinseamna:

. marketingul relatiei cu clientul

. marketingul one to one

. managementul relatiei cu clientul
. marketingul intern al firmei

o0 T ON

. «Clientul misterios» este 0 metoda de masurare a:
. reclamatiilor

. calitatii serviciilor

. anchetelor de satisfactie

. listelor de comentarii

o O T H W

4.

1. ldentificarea criteriilor de segmentare a pietei serviciilor face
parte din etapa:

a. Pozitionarea pe piata tinta

b. Alegerea pietei tinta

c. Segmentarea pietei

2. Piata eterogena este piata unde nu exista diferente
semnificative Tntre nevoile consumatorilor, ca urmare, toti
consumatorii pot fi abordati folosind aceleasi optiuni ale mixului de
marketing.

a. adevarat

b. fals

3. Cresterea gradului de Tnzestrare a gospodariilor populatiei cu
bunuri de folosinta indelungata (autoturisme, aparate electronice etc.)
genereaza o cerere sporita de servicii de intretinere a acestor bunuri.

a. adevarat

b. fals

4. Cladirile reprezinta elemente esentiale ale suportului fizic,
prin care se realizeaza prestatiile Tn cazul serviciilor bazate pe
echipamente.

a. adevarat

b. fals



5.

1. Cercetarile calitative reprezintd premisa pentru realizarea
cercetarilor cantitative.

a. adevarat

b. fals

2. Cercetarile cantitative se efectueaza in scopul de a valida din
punct de vedere calitativ informatiile despre fenomenul analizat.

a. adevarat

b. fals

3. Cercetarile permanente sunt acele cercetari de marketing
pentru care informatiile sunt receptate sistematic de la purtatorii lor.

a. adevarat
b. fals
6.
1. Produsul auxiliar afecteaza calitatea produsului suplimentar?
a) adevarat
b)fals

2.Calitatea serviciilor este direct proportionala cu cresterea
productivitatii?

a)adevirat

b)fals

3.Orientarea spre piata a firmei de servicii are in centrul
preocuparilor produsul?

a)da

b)nu

4. Standardizarea serviciilor duce la marirea diferentelor intre
calitatea asteptata si perceputd de client si cea promisa si efectiv
livrata de prestator?

a)da

b)nu



7.

1. Preturile minime sunt preturi:
a) joase

b)forfetare

c) diferentiate

d)nediferentiate

2. Strategia preturilor orientate dupa cerere are la baza
obiectivele firmelor care tind sa maximizeze venitul si sa obtina profit
cat mai mare?

a)adevirat

b)fals

3. Strategia de pret nediferengial@ apare in serviciile in care
cererea este relativ uniforma temporar?
a)da
b)nu
8.

1. Reteaua de distributie este formata din totalitatea locurilor in
care sunt amplasate cladirile si echipamentele prin care se realizeaza
prestatia si livrarea serviciilor catre intermediari?

a. adevarat

b. fals

2. Canale medii, de tip P-1-C, apar cand intermediarul preia fie
functia de prestatie, fie pe cea de vanzare, apropiindu-se de prestator?

a. adevarat

b. fals

3.Formele de vanzare sunt activitatile prin care se asigura
accesul clientului la prestatie. Cea mai importanta forma este
comanda?

a. adevarat

b. fals



9.

1. AMBIANTA este un mijloc de comunicare al firmei de
servicii ce face parte din categoria:

a. comunicatiilor externe media

b. comunicatiilor interne media

c. comunicatiilor interne interpersonale

d. comunicatiilor externe interpersonale

2. PROMOVAREA PRIN VIU GRAI face parte din categoria:
. comunicatiilor externe media

. comunicatiilor interne media

. comunicatiilor interne interpersonale

. comunicatiilor externe interpersonale

o O T o

. MARCA face parte din categoria:

. comunicatiilor externe media

. comunicatiilor interne media

. comunicatiilor interne interpersonale
. comunicatiilor externe interpersonale

o 0O T w

10.

1. Sistemul de management al organizatiei poate fi definit ca
ansamblul elementelor cu caracter decizional, organizatoric, informa-
tional, motivational etc. din cadrul organizatiei, prin intermediul caruia se
exercita ansamblul proceselor si relatiilor de management, in vederea
obtinerii unei eficacitati si eficiente cat mai mari.

a. adevarat

b. fals

2. Harta serviciilor este 0 schema ce reprezinta sistemul de prestare
al serviciului, in asa fel incat personalul implicat sa il poata Tntelege
indiferent de activitatea pe care o presteaza sau de parerile personale.

a. adevarat

b. fals



3. Prestarea unui serviciu de calitate presupune implementarea unei
culturi a serviciului Tn companie.
a. adevarat
b. fals
11.

1. Serviciile se deosebesc de produse prin aceea ca tranzactiile de
marketing international impun frecvent ca prestatorii si clientii sa se afle
n acelasi loc, intr-un acelasi moment.

a. adevarat

b. fals

2. De regula, serviciile sunt proiectate in jurul cerintelor specifice
ale clientului individual. Gradul de standardizare posibil n cazul unui
serviciu este ,,bazat pe oameni” sau ,,bazat pe dotari”.

a. adevarat

b. fals

3. Principalele variante de export in servicii sunt urmatoarele:

e vanzarea directd, utilizandu-se un reprezentant cu sediul n tara
de destinatie;

¢ vanzare indirecta, utilizandu-se un agent local de pe piata locala

a. adevarat

b. fals

3. Concentrarea de forte ale firmelor care isi fac publicitate, alaturi
de dezvoltarea marilor grupuri media, obliga multe agentii de publicitate
mici si mijlocii sa se internationalizeze prin incheierea unor aliante
concurentiale locale.

a. adevarat

b. fals



REZUMATE

1.

Obiectivul final al demersurilor de politica economica si sociala
este satisfacerea la un nivel corespunzator a ceringelor societdrii
moderne, a nevoilor de trai materiale si spirituale ale populasiei. Un
rol esengial in aceasta privinga il au serviciile care satisfac o paleta
larga de trebuinze ale oamenilor, Tncepand de la cele primare (de
transport, de asigurare a condisiilor de baza ale existensei: apad,
caldura, energie electrica, de ingrijire a sanatarii, de comunicare s.a.)
si pana la cele de nivel superior legate de asigurarea confortului,
ridicarea nivelului de cultura, petrecerea agreabila a timpului liber
etc. Pe masura progresului societdrii, inventarea de noi produse si
servicii, Tnsorita de cresterea veniturilor si a timpului liber al popu-
laziei conduc la o crestere exponentiala a nevoilor si cererii de
servicii.

Lucrarea prezinta evolugia principalelor actiuni finanzate prin
bugetul nasional pe anul 2008.

Tn final este prezentata evoluzia marketingului serviciilor.

2.

Tarile dezvoltate sunt cunoscute si sub denumirea de ,,economii
ale serviciilor”, lucru ce a dus la intensificarea preocuparilor
specialistilor in dezvoltarea teoretica a acestui sector de activitate.
Marketingul serviciilor s-a constituit ca un domeniu distinct in urma
unui proces relativ indelungat, caracterizat printr-o serie de
delimitari produse n diferitele planuri care definesc conginutul
concret al marketingului.

Cunoasterea tuturor aspectelor legate de marketingul serviciilor
specializate, aprofundarea particularitarilor acestora contribuie la o
clarificare conceptuala a celor mai importante aspecte manifestate pe
piazga. Pentru societdrile prestatoare de servicii este extrem de

1



important sa coreleze toate politicile si sa alcatuiasca acel mix de
marketing care sa conduca la realizarea unei strategii ce sa conduca
la cresterea gradului de satisfacsie al consumatorilor de servicii Tn
condirii de eficienza economica.

Acest capitol trateaza urmatoarele probleme:

1. Conceptul de serviciu

2. Conyinutul proceselor si relagiilor de marketing in servicii

3. Caracteristicile si functiile serviciilor, implicagiile lor in
marketing

4. Tipologia serviciilor

5. Particularitarile marketingului serviciilor

Tn acest capitol se prezintg principalele criterii de evaluare a
eficiensei in servicii si indicatorii aferensi, apoi este abordata
problema calitarii serviciilor, dar si a non-calitdrii, precum i
metodele de mdsurare a calitazii. Intr-un subcapitol al temei este
prezentat conceptul de marketing relagional si gestiunea relagiilor cu
clientii-CRM, ca elemente esenriale in cresterea eficiensei serviciilor.
Tn final, obiectivele marketingului relagional sunt corelate cu
piramida clienyilor.

4.

Capitolul parcurge elementele mediului extern al firmei de
servicii: macromediul si micromediul cu elementele componente ale
fiecaruia. Astfel, macromediul este prezentat cu forzele sale ce actio-
neaza la nivel global (demografice, economice, naturale, tehnologice,
politice si culturale) si care influenseaza firma pe termen lung, prin
generarea de nevoi noi ale clienyilor, detectate prin analiza tendin-
relor sale si, pe termen scurt, prin influensele exercitate asupra micro-
mediului, Tn special asupra cliensilor si furnizorilor de forfa de
munca.



Micromediul firmei de servicii este prezentat prin elementele
sale de baza: clienyii firmei, concurenyii, furnizorii de forfa de muncd,
de echipamente, materiale, prestatorii de servicii si bancile.

Mediul intern al firmei de servicii este prezent prin
componentele sale, care sunt si componente ale sistemului de creare si
livrare: cladirile, echipamentele, resursele umane, tehnologiile,
resursele financiare.

Tn continuare, este prezentatd piaza firmei de servicii drept
componentd a mediului extern, cu elementele sale caracteristice:
cererea si oferta. Se analizeaza dimensiunile piegei (structura, aria,
capacitatea) firmei de servicii si relagiile dintre piaza serviciilor si
piara bunurilor (de concurenta, stimulare, indiferensa), apoi
segmentarea si piasa tinta.

5.

Cercetarea de marketing este definita ca fiind activitatea prin
intermediul cdreia, cu ajutorul unor concepte, metode gsi tehnici
stiingifice de investigare, se realizeaza specificarea, masurarea,
culegerea, analiza si interpretarea informayiilor de marketing
destinate conducerii unitdrii economice pentru cunoasterea mediului
in care funcrioneaza, identificarea oportunitarilor, evaluarea
alternativelor acriunilor de marketing si a efectelor acestora.

Cercetarea de marketing indeplineste un rol esensial in
activitatea de marketing, pentru cd, asa cum afirma Asociatia
Americana de Marketing, cercetarea de marketing este funcria care
leaga cumparatorul, consumatorul si publicul larg cu specialistul de
marketing, prin intermediul informatiilor.

Cercetarea de marketing cuprinde un ansamblu de activitari
specifice ce pot fi Tn urmatoarele etape:

— consultarea planurilor de marketing si a sistemului
informasional de marketing. Aceasta activitate va va furniza
informayii referitoare la situasgia companiei pe piatd, gradul de
indeplinire a obiectivelor propuse, modul concret de punere in
aplicare a strategiilor propuse, precum gi calitatea si cantitatea
informariilor de care dispune compania.



— formularea opyiunii de efectuare a unei cercetari de
marketing, Tn funcrie de necesitarile companiei, in vederea obyinerii
informayiilor relevante fundamentarii unor strategii sau pentru
punerea n practici a altor strategii. Intrucat efectuarea unei
cercetari de marketing implica eforturi considerabile se impune o
evaluare a acestei opriuni, evaluare ce consta n identificarea si
definirea problemelor ce urmeaza a fi studiate, urmata de studierea
alternativelor posibile si identificarea beneficiarilor direcsi ai
cercetarii gi a importanzei pe care acestia o acorda informariilor
furnizate de cercetare.

— stabilirea obiectivelor cercetarii, etapa n care compania va
decide in ce domeniu se va efectua cercetarea, va decide ce informayii
i sunt necesare Tn urma acestei cercetari si va formula ipotezele
cercetarii.

— estimarea valorii informariilor obtinute in urma cercetarii,
etapa in care se analizeaza comparativ costurile si beneficiile
generate de efectuarea cercetarii, si in urma unui raport favorabil
companieli, in care beneficiile sunt superioare costurilor, decizandu-se
efectuarea cercetarii. In caz contrar, procesul se sisteaza.

— proiectarea cercetarii, etapa in care se stabilesc acriunile ce
vor fi intreprinse in cadrul cercetarii.

— culegerea datelor, etapa Tn care informayiile sunt culese de la
purtatorii lor.

— pregatirea si analiza datelor, procesul in urma caruia are loc
analizarea gi interpretarea informayiilor, transformarea informagiilor
procurate intr-o formd n care sa poata fi utilizate.

— redactarea raportului final si a recomandarilor strategice este
operatiunea care finalizeaza o cercetare de marketing.

Principalele tipuri de cercetari de marketing pot fi grupate in
funcrie de urmatoarele criterii, astfel:

*dupa obiectivul cercetarii:

— cercetarile exploratorii au ca scop identificarea coordonatelor
si etapelor de evolusie a fenomenului cercetat, formularea mai precisa
a acestora prin definirea conceptuala si operagionala a variabilelor si
ipotezelor. Exemple de cercetari de acest gen sunt: analize statistice
de tip factorial, studii pilot, experimente de laborator.
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— cercetarile instrumentale au ca scop testarea si validarea
instrumentelor si metodelor specifice procesului de marketing. Astfel
de cercetari pot fi utilizate pentru validarea unor instrumente de
marketing, cum sunt: scale, chestionare, metode statistice de analiza
si previziune.

— cercetarile descriptive au ca scop descrierea detaliata a unui
fenomen de marketing. Un exemplu de cercetare descriptiva este
descrierea piezei unui produs.

— cercetarile explicative au ca scop nu doar descrierea detaliata
a unui fenomen de marketing, ci si a modului in care s-a produs, a
relagiilor cauza-efect. Un exemplu de cercetare explicativa este studiul
de eficiensa a unei companii publicitare.

— cercetarile predictive au ca scop realizarea unor previziuni
pentru fenomenele de marketing.

*dupa scopul cercetarii:

— cercetarile fundamentale au ca scop studierea unor aspecte
legate de teoria marketingului.

— cercetarile aplicative au ca scop studierea unor aspecte legate
de activitatea agenrilor de marketing.

*dupa locul de desfasurare:

— cercetarile de birou presupun obtinerea de informayii din
surse de date statistice.

— cercetarile de teren presupun obginerea informagiilor prin
contactul direct cu fenomenul de marketing studiat.

*dupa frecvensa desfasurarii:

— cercetarile permanente sunt acele cercetari de marketing
pentru care informayiile sunt receptate sistematic de la purtatorii lor.

— cercetarile periodice sunt acele cercetari de marketing pentru
care informatiile sunt receptate la anumite intervale de timp.

— cercetarile ocazionale sunt acele cercetari de marketing n
care informaiile sunt receptate in mod unic cu ocazia studierii
fenomenului de marketing.

*dupa tipul de informayii obrinute:

— cercetarile calitative reprezinta premisa pentru realizarea
cercetarilor cantitative. Tn cazul acestui tip de cercetari, se pune
accent pe obyinerea informariilor de naturd calitativa relevante pentru
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un fenomen de marketing, pe studierea proceselor mentale care
conduc la anumite decizii de natura economica.

— cercetarile cantitative se efectueaza Tn scopul de a valida din
punct de vedere calitativ informariile despre fenomenul analizat,
informayii ce pot fi obginute si in urma unor cercetari de natura
calitativa.

6.

Tn acest capitol sunt prezentate informarii privind produsul
global, care genereaza produse unitare, precum cel de baza,
auxiliare, suplimentare si potengiale, apoi produsele parriale care
tangibilizeaza servicii, cum sunt echipamentele, personalul si chiar
clienyii care participa la prestatie.

Politica de produs este reprezentatd prin obiective si strategii
ale acestor componente.

7.

Tn calitate de componentd a mixului de marketing, prezul este
unul dintre elementele asupra caruia compania poate actiona rapid i
in majoritatea cazurilor, conform intereselor proprii. Un prey stabilit
n conformitate cu situaria existenta pe o0 anumita piaga poate constitui
diferensa ntre succesul sau falimentul respectivei companii. Phillip
Kotler, profesor american renumit pentru teoriile sale din domeniul
marketingului, afirma ca prezul este singura componenta a mixului de
marketing care produce venituri, celelalte componente (produs,
promovare, distribugie) necesitand numai cheltuieli. Strategiile de prey
sunt dictate de obiectivele specifice ale companiilor care le adopta.
Pornind de la premisa ca impactul psihologic al presului asupra
consumatorului nu este deloc de neglijat, companiile pot adopta o
paleta larga de preguri care sa conduca la formarea imaginii dorite in
randul consumatorilor.



8.

Tn acest capitol se trateaza consinutul si rolul distribuziei Tn
procesul de planificare strategica al unei intreprinderi prestatoare de
srevicii. Sunt identificate principalele tipuri de canale i sisteme de
distribuyie, discutate situariile de cooperare sau conflict intre membrii
canalului de distributie si evaluate diferitele alternative strategice de
distribuyie.

9.

Desfasurarea unei activitasi de marketing moderne presupune
nu numai crearea unui produs sau serviciu bun, stabilirea unui pref
atractiv si punerea marfii la dispozifia consumatorilor vizayi. Firmele
trebuie sa comunice cu mediul extern, cu piarsa, iar ceea ce comunica
ele nu trebuie sa fie intdmplator. Capacitatea de a genera ganduri
complexe si apoi de a le comunica intr-un mod clar joaca un rol
central Tn viasa economica. Comunicarea este 0 activitate complexa
care implicd stapanirea ,,artei conversariei”, capacitatea de a
negocia si de a convinge, de a-i invara pe alrii pentru a obyine
rezultate mai bune. Obiectivul cel mai important al politicii
comunicationale 1l constituie construirea si consolidarea unei imagini
favorabile in randul publicului finta. Conceptul de imagine este
indisolubil legat de cel de comunicare; faptul ca imaginea nu poate
exista fara comunicare reprezintg astazi o realitate de necontestat. Tn
plus, cele doua concepte au aparut si au evoluat oarecum in acelasi
timp.

Aici sunt tratate informayiile legate de obiectivele comunicarii in
servicii, metode de comunicare, strategii.

10.

Organizarea activitarilor in cadrul unei firme are loc in cadrul
managementului organizatiei.

Sistemul de management al organizariei poate fi definit ca
ansamblul elementelor cu caracter decizional, organizatoric, informa-
rional, motivational etc. din cadrul organizaysiei, prin intermediul
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caruia se exercita ansamblul proceselor si relasiilor de management,
n vederea obyinerii unei eficacitari si eficienge cat mai mari.

Dintre componentele sistemului de management un specific
aparte prezinta subsistemul organizatoric datorat, Tn buna parte,
conginutului particular al functiei de marketing a firmei. Gruparea
activitarilor de marketing, prin luarea in considerare a elementelor de
conginut ale marketingului serviciilor (marketing extern firmei,
marketing intern firmei, marketing interactiv), reflecta in totalitate
particularitarile aplicarii acestuia in servicii asa cum au fost descrise
pe parcursul lucrarii de faza.

Tn esena, funcriunea de marketing include activitdrile specifice
marketingului extern, ale celui intern si ale celui interactiv. Prin
conginutul lor, activitarile corespunzatoare marketingului extern si
intern al firmei se plaseaza la nivelul conducerii superioare, fiind prin
excelenza similare celor din domeniul bunurilor. Tn randul acestora se
includ cu precadere activitarile de proiectare de produs (servicii),
promotionale (publicitate, forre de vanzare, relasii publice) si de
stabilire a prerului (marketing extern al firmei). Totodatd, apar
activitasi de comunicare interna si cooperare cu unitatile operative
(marketing intern firmei). Evident ca, din randul activitarilor de
marketing nu vor lipsi cele referitoare la investigarea cererii, nevoilor
si comportamentului consumatorilor. Totalitatea acestor activitdfi
este denumita de unii specialisti marketing tradisional.

Functia corespunzatoare a unei organizarii nu se poate realiza,
fara un sistem informayional care sa puna la dispozitia managerilor si
a personalului de execurie datele si informariile necesare pentru
stabilirea si Tndeplinirea obiectivelor, sarcinilor, competenselor si
responsabilitarilor intregului personal.

Prin sistemul informagional se inselege ansamblul datelor
informayiilor, circuitelor informagionale, fluxurilor informasionale,
procedurilor si mijloacelor de tratare a informatiilor care au drept
scop contribuirea la fundamentarea stabilirea si realizarea
obiectivelor organizayiei.

Este foarte important a nu se confunda sistemul informagional
cu cel informatic intre care exista un raport ca de la intreg la parte.

Harta serviciilor este o schema ce reprezinta sistemul de
prestare al serviciului, Tn asa fel Tncat personalul implicat sa 1l poata
8



inzelege indiferent de activitatea pe care o presteazad sau de parerile
personale. Aceasta harta este utila mai ales la proiectarea i
reproiectarea diferitelor etape ale dezvoltarii serviciului, pentru ca ofera
posibilitatea vizualizarii simultane a procesului de prestare, a punctelor
de ntalnire prestator-consumator si a elementelor vizibile ale serviciului.
Ea reprezinta o modalitate de a fragmenta un serviciu in partile lui
componente si de a depista etapele si sarcinile in acest proces.

11.

Statutul unic al marketingului de servicii ofera un vast potenrial
pentru noi abordari si analize creatoare. Interesul fasa de marketingul
serviciilor a atins culmi apreciabile. Dar, Tn cazul in care managerii
nu vor considera ca marketingul serviciilor este cel pusin tot atat de
important ca marketingul produselor, ocaziile favorabile din spatiul
pierei internagionale vor continua sa fie ratate. Caracteristicile
esenyiale ale serviciilor sunt, dupd cum urmeaza:

e intangibilitate;

e contact direct intre furnizor si client;

o clientul participa la producerea serviciului;

e productia si consumul au loc simultan.

Problema care apare frecvent in marketingul serviciilor se
datoreaza urmatoarelor aspecte:

e este imposibila expunerea fizica;

o este imposibila protectia prin brevetare;

¢ prin demonstrazie se divulga serviciul;

o este dificil sa se ofere garanyii;

e ambalajul are o importanta marginala.

Tn anii din urma a avut loc o crestere considerabild n
marketingul internasional al serviciilor. Multe dintre motivele care
determina marketingul internagional al produselor pot fi regasite in
marketingul serviciilor. Cea mai mare parte a dezvoltarii in domeniul
serviciilor internasionale a fost concentrata in cateva sectoare-cheie, cum
ar fi publicitatea, contabilitatea si serviciile financiare.

Serviciile se deosebesc de produse prin aceea ca tranzactiile de
marketing internasional impun frecvent ca prestatorii si clienyii sa se afle
in acelasi loc, intr-un acelagi moment. Deoarece serviciile tind sa fie
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intangibile si nedepozitabile atunci cand fac obiectul unui schimb
comercial, ele trebuie materializate sub forma de produse, fluxuri de
informayii sau de persoane transportate dintr-o rara in alta. Printre
multele ragiuni care determing firmele de servicii sa deving internasionale
se numdra: piaga interna n stagnare, cresterea inregistrata de pierele
straine, dorinfa de a ramane in pas cu concurenyii indigeni care se
internasionalizeaza, oportunismul, contracararea actiunilor intreprinse
de firmele straine care ameninza piasa interna si exploatarea avantajului
concurenyial.

Dezvoltarea internagionala a serviciilor poate fi atribuita unui
numar de doi factori principali: transformarea stilurilor de viasa sub
influensa bungstarii materiale, a timpului liber si a numarului de femei
salariate i transformarea intregii lumi sub influenza complexitarii sporite
a vierii, a preocuparilor de ordin ecologic si a varietdarii si complexitarii
produselor disponibile pe piata.

Serviciile presupun actiuni sociale si 0 considerabila interacriune
cu cliengii. Ambele sunt guvernate in foarte mare masura de normele
sociale si culturale. Serviciile sunt furnizate de firme private si publice
care utilizeaza forta de munca atat inalt calificata, cét si slab calificata.
Serviciile furnizate sunt vandute consumatorilor finali si piesei
industriale. Serviciile sunt proiectate Tn jurul cerinselor specifice ale
clientului individual. Gradul de standardizare posibil in cazul unui
serviciu este ,,bazat pe oameni” sau ,,bazat pe dotari”. Standardizarea si
adaptarea pot fi realizate simultan in cazul serviciilor.

Cand se trece la diversificarea pe pieze internagionale trebuie luate
in considerare anumite efecte de scara si culturale care se produc in
marketingul internasional al serviciilor. Unele activitasi de servicii au o
evolugie pozitiva cadnd operagiunile sunt extinse la scara mare, pe cand
altele nu.

Tn marketingul serviciilor apare si problema increderii, in toatd
amploarea ei, dar nu este decét rareori mensionata.

Tn privinza strategiilor de intrare pe piasa, opsiunile de care
dispune firma de servicii sunt similare celor aflate la dispozisia firmei cu
marketing al produselor. Despre export s-a aratat deja ca e dificil pentru
firmele de servicii, deoarece serviciul trebuie Tnsosit de sistemul de
livrare. Prin materializarea serviciilor intr-un produs, accesul pe piefe
straine se poate dovedi mai usor.
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