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Prezentarea lucrarii: 
Dupa circa un deceniu consacrat problematicii marketingului serviciilor, timp in care au fost realizate numeroase cercetari, analize, observatii dublate de numeroase aplicatii practice, realizate in cadrul diferitelor tipuri de firme, un lucru a fost realizat destul de evident : intelegerea corecta a modului de aplicare a marketingului serviciilor are ca ax central conceptul de servicii, caracteristicile acestora si componentele sistemului de creare si livrare.


Asa dupa cum se prezinta in numeroase capitole din lucrare, serviciul trebuie inteles si abordat ca o succesiune de activitati interconditionate, intangibile, variabile, inseparabile si perisabile avand ca rezultat o anumita utilitate (beneficii) pentru client.


Succesiunea de activitati confera serviciilor caracterul de proces, care este prin excelenta un proces de munca si in consecinta intra in obiectul de studiu al managementului.


Din acest motiv, intelegerea corecta a marketingului nu este posibila fara apelarea managementului, ceea ce, in ultima instanta, nu reprezinta altceva decat o abordare interdisciplinara.


Lucrarea de fata aduce in plus fata de editiile anterioare o astfel de abordare, prezenta, in forma adecvata in majoritatea capitolelor.
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CAPITOLUL 1 : MARKETINGUL SERVICIILOR – DOMENIUL SPECIALIZAT AL MARKETINGULUI
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Rezumat

Lucrarea « Marketingul serviciilor – o abordare manageriala » se inscrie pe linia preocuparilor constante de clarificare teoretica a multitudinii de concepte, metode, tehnici si instrumente care definesc obiectul marketingului serviciilor.


In primul capitol, la baza obiectului marketingului serviciilor este pusa separarea proceselor de management caracteristic serviciilor in trei grupe distincte : servicii oferite, servicii create si livrate si procese de comunicatie. Intr-o astfel de abordare este evident faptul ca incorporarea marketingului in firma necesita reproiectarea corespunzatoare a sistemului de management prin delimitarea proceselor de munca pe cele trei grupe si constituirea unor subsisteme de management.


Caracteristicile serviciilor sunt reflectate si de un anumit tip de relatii prestator-client, in  numeroase situatii, aplicarea marketingului in servicii reducandu-se practic la abordarea relatiei in viziune moderna. O astfel de precizare se impune, deoarece, deseori intangibilitatea serviciilor face dificila identificarea obiectului activitatii de marketing. Din acest motiv, in lucrare se insista si se accentueaza rolul relatiilor prestator-client in problematica serviciilor.


Aceste consideratii incluse si descrise pe larg in primul capitol sunt urmarite pe parcursul lucrarii, fiind facute completarile de rigoare, cele specifice marketingului serviciilor si in special celor aferente componentelor mix-ului.


De subliniat separarea, mult mai clara, in cadrul fiecarui instrument in parte a proceselor pe cele trei grupe si evidentierea modului in care se particularizeaza componentele mix-ului in cadrul fiecarei grupe de proces in parte.

