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The services are intangible, most of them abstract. The role of their promotion consists in 
transmitting of some information wits helps the consumer to understand the service, makes 
their sympathy and prepare the contact with the firm, with its personnel, to receive the 
advantages of the service. 
 

1.1. Introducere 

Promovarea serviciilor are ca scop informarea cump�r�torilor poten�iali cu privire 
la serviciile prestate de firm�, pre�ul la care �i locul unde ele pot fi achizi�ionate, avantajele 
pe care le prezint�, beneficiile ce se pot ob�ine prin cump�rarea lor. Ea faciliteaz� în acest 
fel luarea deciziei de cump�rare, asigurând formarea unei imagini favorabile despre 
serviciu, marc�, firm� prestatoare �i, prin aceasta, încercarea �i acceptarea serviciului �i 
impulsionarea vânz�rilor. În acela�i timp, prin intermediul comunica�iilor de marketing 
cump�r�torilor efectivi �i poten�iali li se aduce la cuno�tin�� pozi�ia pe pia�� a serviciului �i 
a firmei, se poate facilita tangibilizarea, oferindu-se elemente, indicii �i informa�ii care 
u�ureaz� evaluarea serviciului. 
 

1.2. Mijloacele promo�ionale utilizate în sectorul serviciilor 

Pe baza rezultatelor unor cercet�ri empirice, speciali�tii americani [3] au ierarhizat 
mijloacele promo�ionale în func�ie de intensitatea impactului lor în domeniul serviciilor, 
astfel: 

− vânzarea personal�; 
− reclama de la gur� la gur�; 
− scrisoarea pe adres�; 
− publicitatea prin pres�; 
− publicitatea prin televiziune. 

 
În schimb, în literatura francez� [9] se consider� c� sistemul de comunica�ie a firmei 
prestatoare de servicii cuprinde: 

− personalul de contact; 
− suportul fizic (elemente tangibile); 
− mijloacele tradi�ionale (pres�, radio, tv). 
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Aceste ierarhii total diferite fa�� de cele formate în cazul bunurilor materiale reprezint� o 
prim� particularitate important� a promov�rii serviciilor. 
 
Comunica�iile interne sunt îndreptate spre clien�ii afla�i la fa�a locului, precum �i spre 
diferitele categorii de personal, iar cele externe c�tre acele colectivit��i �int� pe care firma 
prestatoare dore�te s� le informeze �i s� le influen�eze. 
 
Comunica�ia intern� �i extern� nu pot fi izolate �i nici desp�r�ite în mod rigid, Personalul 
este adesea mai sensibil la comunica�ia extern� decât consumatorii efectivi �i poten�iali,ea 
creeaz� în rândurile personalului un sentiment de apartenen��, mai ales în situa�iile în care 
prin comunica�iile externe se fac referiri la calit��ile �i rolul personalului în cadrul 
procesului de prestare, precum �i în succesul firmei sau al domeniului de afaceri, în 
satisfacerea exigen�elor clientelei [9]. Pe de alt� parte, comunica�iile interne (cel pu�in în 
mod indirect, prin intermediul personalului) au un impact asupra consumatorilor, care prin 
reclama de la gur� la gur� transmit mai departe mesajele, informa�iile primite în timpul 
interac�iunii cu personalul. Rezult� deci c� succesul comunica�iilor externe este condi�ionat 
de comunica�iile interne si invers. 

 

Tabelul nr. 1: Mijloacele de comunicare utilizate în sfera serviciilor [8] 
 
 Comunica�ii în mediu Comunica�ii interpersonale 

comunica�ii 

interne 

- publicitate la locul vânz�rii 
- embleme, logo, sigle 
- instruc�iuni de utilizare 

- personal de contact 
- personal de vânzare 
- solicitan�i 
- marketing intern 

comunica�ii 

externe 

- inscrip�ii pentru îndrumare 
- semnale de informa�ii 
- reclam� 
- marketing direct 

- re�ea de agen�i 
- public relations (PR) 
- reclam� de la gur� la gur� 

 
Prin comunica�iile interne ra�ional organizate �i func�ionale, personalul este în mod 
continuu, în permanen�� informat despre tot ceea ce se întâmpl� în cadrul firmei, despre 
diversele oportunit��i ale c�ror realizare contribuie la atingerea obiectivelor de marketing �i 
a obiectivelor economice generale, con�ientizeaz� diferitele categorii de personal cu privire 
la rolul lor în cadrul firmei, în succesul de pia��. Comunica�iile interne joac� deci un rol 
important �i pe linia instruirii �i a motiv�rii personalului, contribuind în acest fel la ridicarea 
calit��ii presta�iilor �i la o mai deplin� satisfacere a nevoilor �i exigen�elor consumatorilor. 
Acest dualism, precum �i rolul excep�ional de important al comunica�iilor interne, 
reprezint� o a doua particularitate a comunica�iilor de marketing în cazul firmelor 
prestatoare de servicii. 
 
 

Tabelul nr. 2: Antrenarea angaja�ilor în facilitarea comunic�rii. 

Sarcini C�i de realizare 

- diagnosticarea problemelor 
- culegerea, verificarea �i diseminarea 

informa�iilor 
- transmiterea rezultatelor evalu�rii 

informa�iilor 

- ascultarea activ� 
- stimularea autoanaliz�rii 

problemelor 
- controlul tonului vocii 
- cultivarea în�elegerii �i 
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- rezolvarea conflictelor toleran�ei 
- detensionarea atmosferei 

 
În elaborarea �i traducerea în practic� a politicii, strategiei, mixului �i tacticii 
comunica�ionale trebuie �inut seama în cel mai înalt grad de reciprocitatea comunica�iilor 
interne �i externe. 
 
Manfred Bruhn [2] prezint� o schem� de clasificare complex� a instrumentelor de 
comunicare (tabelul nr. 3). 
 
Tabelul nr. 3: Instrumente ale politicii de comunicare în managementul 

serviciilor [2] 
Domeniul  

 Comunic�rii 

 

Natura 

 Comunic�rii 

Comunicarea de 

marketing 

Comunicarea cu 

clien�ii 
Comunicarea cu 

Personalul 

Întreprindere 
- client 

Salariat 
- client 

Management 
- salaria�i 

Comunicarea 

impersonal� 

- Publicitatea prin 
media 
- Rela�ii cu presa 
- Bro�uri ale firmei 
- Sistem de cluburi 

- Prospecte 
- Oferte speciale 
- Pre�uri promo�ionale 
- Sistem de cluburi 

- Sistem de raportare �i 
informare 
- Descrierea posturilor 
- Corporate identity 
- Bro�uri informative 

Comunicarea 

personal� 

- Conferin�e 
- Ziua por�ilor 
deschise 
- Tratarea 
reclama�iilor 
- Consilierea 
clien�ilor 

- Discu�ia de 
contact/vânzare 
- Programe locale de 
promovare 
- Compartiment pentru 
rezolvarea reclama�iilor 
- Sistem de cluburi 
- Târguri �i expozi�ii 

- Discu�ii cu salaria�ii 
- �edin�e de analiz� 
- Adun�ri generale ale 
salaria�ilor 
- Workshop, seminarii 
- Cercuri de calitate 

 
 

1.3.Obiective �i principii privind promovarea serviciilor 

Obiectivele stabilite trebuie s� se caracterizeze prin câteva tr�s�turi de baz�, facilizându-se 
astfel însu�irea �i traducerea lor în practic� de c�tre personalul firmei, prin eliminarea 
oric�ror confuzii, a unor surse de în�elegere sau interpretare gre�it�. Astfel, ele trebuie s� fie 
m�surabile, ierarhizabile, realiste �i compatibile. 
 
În func�ie de publicul �int� avut în vedere, obiectivele promo�ionale pot viza în mod direct 
consumatorii efectivi �i poten�iali (dac� este cazul), anumite categorii speciale de lideri de 
opinie �i, în fine, personalul propriu al firmei. 
 
Obiectivele se diferen�iaz� pe stadii sau faze: cel al precump�r�rii, al cump�r�rii 
(consumului) �i al evalu�rii serviciului (post-cump�rare �i post-consum). 
 
În stadiul precump�r�rii, obiectivul comunica�ional cel mai important îl reprezint� 
reducerea sau atenuarea riscului pe care îl resimte consumatorul poten�ial. Riscul financiar 
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poate fi redus prin promisiunea c� va primi înapoi banii în cazul în care serviciul nu este 
prestat corect; cel social prin prezentarea unor importante �i substan�iale segmente sau a 
unor personalit��i care consum� acela�i serviciu; cel tehnic prin prezentarea modului de 
prestare, explicarea proceselor �i opera�iilor pe care le presupune beneficierea de serviciul 
dat. 
 
În stadiul cump�r�rii (consumului), prin comunica�ii se ofer� diverse scenarii privind 
modul de prestare al serviciului. Firma gre�e�te dac� promite mai mult decât poate oferi. 
Unii speciali�ti sunt de p�rere c� trebuie s� se promit� exact ce se poate oferi, iar al�ii c� 
trebuie s� se promit� mai pu�in, pentru a surprinde în mod pl�cut consumatorul.  
 
În stadiul evalu�rii (post-cump�rare �i post-consum), comunica�iile î�i propun s� 
lini�teasc� consumatorul, s�-i destrame ultimele îndoieli în ceea ce prive�te corectitudinea 
deciziei sale de cump�rare, s� reduc� disonan�a cognitiv� pe care o resimte consumatorul �i, 
bineân�eles, s�-l ancoreze, s�-l transforme într-un client fidel �i s�-l câ�tige pentru campania 
pozitiv� de la gur� la gur� în beneficiul firmei �i a serviciilor sale. 
 
Palmer �i Cole [6] au în vedere obiectivele comune majorit��ii organiza�iilor prestatoare de 
servicii: 

− con�tientizarea �i cre�terea interesului pentru o firm� �i serviciile sale; 
− comunicarea beneficiilor aduse de serviciu; 
− influen�area unei anumite achizi�ii; 
− con�tientizarea unei imagini pozitive a organiza�iei prestatoare; 
− diferen�ierea serviciilor de cele ale concuren�ei; 
− reamintirea inten�iei firmei �i a serviciilor pe care le presteaz� ea. 

 
În opinia lui Lovelock �i Wright, [5] comunica�iile, al�turi de obiectivele de comunicare, au 
�i importante obiective pe linia educ�rii consumatorilor �i a personalului: 

− crearea unei imagini tangibile, memorabile despre firma prestatoare �i/sau marca 
serviciului; 

− con�tientizarea �i stimularea încerc�rii serviciului; 
− instruirea consumatorilor cu privire la modul de utilizare a serviciului în avantajul 

lor; 
− comunicarea punctelor forte �i a beneficiilor asigurate de marc�;  
− prezentarea modalit��ilor de înregistrare a reclama�iilor; 
− reducerea, aplanarea nesiguran�ei �i riscului perceput prin informa�ii �i sf�tuire; 
− furnizarea de asigur�ri prin comunicarea garan�iilor 
− recunoa�terea valorii consumatorilor �i a personalului; 
− men�inerea loialit��ii prin prime; 
− sprijinirea pozi�ion�rii serviciilor în cadrul unei oferte competitive. 

 
Cele mai importante principii (reguli) de baz� ale comunica�iilor în domeniul serviciilor [7], 
[10] pot fi sintetizate astfel: 

− mesajul trebuie sus�inut (înt�rit) prin furnizarea unor elemente tangibile; astfel, 
mesajele devin mai credibile, cre�te puterea lor de informare, de “convingere”; 

− nu se prezint� serviciul în toat� complexitatea sa. Se recomand� simplificarea prin 
metonimie (prin prezentarea unui singur element, f�când trimitere la ansamblu) sau 
prin metafore; 
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− continuitatea comunica�iei; este important� pentru a oferi o imagine constant� �i 
unitar� de-a lungul timpului (ciclului de via��); 

− un accent deosebit se pune pe reclama de la gur� la gur�; 
− mesajul, trebuie s� “ajung�” cât se poate de aproape de consumatori (inclusiv prin 

folosirea mijloacelor electronice); 
− mesajul, dar �i comunica�iile în ansamblul lor, trebuie s� sprijine diferen�ierea (fa�� 

de alte servicii, m�rci, firme prestatoare); 
− comunicarea direct� cu personalul propriu pentru a fundamenta �i înt�ri motiva�ia 

lor. Aceasta este strâns legat� de marketingul intern; 
− în majoritatea cazurilor, consumatorul interac�ioneaz� cu personalul firmei �i/sau 

cu anumite dot�ri, echipamente. Ca urmare, prin intermediul comunica�iilor, 
cump�r�torii trebuie informa�i despre rolul lor în cadrul proceselor de prestare, cum 
trebuie s� ac�ioneze pentru a spori eficien�a presta�iei, beneficiile �i satisfac�iile pe 
care le pot ob�ine; 

− publicitatea de reamintire înt�re�te con�tiin�a consumatorilor asupra calit��ii lor de 
client, ceea ce sprijin� ac�iunile de fidelizarea ale firmei [4]; 

− prin comunica�ii, se pune în eviden�� cu prioritate caracteristica pe care marea mas� 
a consumatorilor o consider� ca fiind cea mai important�: punctualitatea (SAS), 
rapiditatea (MIDAS), bun�starea (CLUB MED); punerea în valoare a caracteristicii 
celei mai c�utate înseamn� a prezenta o imagine pozitiv� despre firm� �i serviciile 
ei �i de a sprijini în acela�i timp �i diferen�ierea [9]. 

− se recomand� utilizarea m�rturiilor, declara�iilor unor personalit��i, celebrit��i 
(Alain Prost pentru MIDAS, Dominique Michel pentru NATONAIR), cu scopul de 
a evoca un sentiment de încredere �i securitate în rândurile consumatorilor [9]; 

− sunt extrem de pu�ine firmele prestatoare care ac�ioneaz� pe o pia�� na�ional� sau 
pe pie�e interna�ionale. Majoritatea lor vizeaz� o pia�� local�, comunit��i locale. Ca 
urmare, �i comunica�iile lor de marketing se vor îndrepta c�tre astfel de comunit��i 
[1]. 

1.4. Concluzii 

Promovarea serviciilor se aseam�n� cu promovarea produselor, dar este mult mai dificil s� 
î�i imaginezi un serviciu, decât s� vizualizezi un produs. Imaginea, credibilitatea �i 
stabilitatea furnizorului de servicii sunt mult mai fragile decît în cazul produc�torilor de 
bunuri de consum.  
 
Promovarea serviciilor depinde de cea a produselor �i datorit� modului distinct în care sunt 
oferite vânz�rii. Aproape în fiecare caz promovarea serviciilor are �i o component� a 
promov�rii institu�ionale. Furnizorii de servicii men�in o lung� perioad� de timp acela�i 
slogan, tema sau marca de identificare, pentru ca un num�r c�t mai mare de oameni s� fie 
con�tien�i de prezen�a lor pe pia��. Deoarece serviciile din aceea�i categorie se aseam�n� 
foarte mult între ele, este greu de f�cut o ierarhizare a competitorilor. Institu�iile bancare �i 
companiile de asigur�ri trec printr-o perioad� în care e greu s� se impun� ca lideri pe pia��  
 
Principiile de baz� ale promov�rii r�mîn acelea�i, indiferent dac� se încearc� promovarea 
unui bun sau a unui serviciu. Exper�ii în marketing sus�in ca principala diferen�� o face 
modul distinct de creare �i transmitere a mesajelor. 
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