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The study's purpose is to treat some aspects regarding the right binding between the direct 

marketing, through its specific activities, on one hand, and the faithfulness expressed by the loyalty 

to the brand, on the other hand. 

 
 

CONłINUTUL LUCRĂRII 

Firmele încep să realizeze tot mai acut importanŃa şi capitalul pe care îl reprezintă fidelitatea 
clientului faŃă de produs şi faŃă de marcă. Ele descoperă că pot conta pe client cu condiŃia să-şi 
îndrepte atenŃia către el, să-l asculte şi să îl cunoască. Toate acestea se pot realiza mai bine prin 
intermediul marketingului direct, care are rolul fundamental de a organiza şi optimiza relaŃiile dintre 
firme şi consumatori sau altfel spus, de a descoperi şi utiliza la maxim capitalul-resursă reprezentat de 
către client. În consecinŃă, marketingul direct este mai mult decât o tehnică de comunicare menită să 
stabilească piaŃa Ńintă, este angajamentul firmei şi responsabilitatea ei faŃă de consumatori de a-şi 
cunoaşte şi recunoaşte pentru a-i servi mai bine. 

Prin acŃiunile de marketing direct şi aplicaŃiile specifice ale sale, se urmăreşte fidelizarea 
clienŃilor, adică, crearea unor sisteme de recompensare a clienŃilor fideli prin oferte specializate şi 
comunicare individualizată. Marketingul direct presupune acŃiuni complexe şi specifice ce implică 
produsul, preŃul, distribuŃia şi promovarea, adică întreg mix-ul de marketing. 

Principalele sectoare în care sunt folosite tehnicile de marketing direct sunt pe plan mondial, 
domeniul produselor textile, al echipamentelor casnice, al cărŃilor, al revistelor, domeniul bijuteriilor 
şi al accesoriilor personale, al produselor cosmetice, al asigurărilor şi al turismului, la care se adaugă 
pentru firme domeniul furniturilor de birou, al diverselor accesorii de birou. Pe lângă aceste domenii 
de top în utilizarea marketingului direct, în aproape toate sectoarele de activitate se regăsesc tehnici 
specifice de marketing direct. 

Tehnicile de marketing direct au început să fie folosite şi în România, în special pentru 
produse de larg consum, de genul celor de înfrumuseŃare sau întreŃinere, accesorii, bijuterii, cărŃi şi 
reviste, aparatură diversă de menaj, întreŃinere şi electrocasnică.  

Vom analiza în continuare legătura dintre produsele care au făcut obiectul vânzărilor la 
distanŃă în 1993 prin intermediul activităŃilor de marketing direct conform Yvon LeMen în cartea 
„Marketing direct”, pe de o parte, şi procentul fidelităŃii consumatorilor faŃă de o marcă sau brand, pe 
de altă parte, aşa cum este prezentat el de Belch, E.G. şi Belch, A.M. în cartea „Advertising and 
Promotion”. În ceea ce priveşte obiectul vânzărilor, procentual, în ordine descrescătoare, produsele 
implicate în tranzacŃie pot constitui următoarea ierarhie: textile (46%), cărŃi, discuri (13,35%), mobilă, 
decoraŃiuni interioare (10,11), frumuseŃe, sănătate (5,53%), fotografie, cinematografie, sunet (3,32%), 
încălŃăminte şi accesorii (3,32), produse electrocasnice (3,31%), alimentaŃie, băuturi (2,13%), plante 
şi obiecte de grădinărit (1,81%), bijuterii şi cadouri (1,79%), jocuri şi jucării (1,73%), telefonie, 
aparatură audio (1,02%), altele (6,36%). În ceea ce priveşte fidelitatea clienŃilor faŃă de brand, ierarhia 
fidelităŃii este descrescător următoarea: Ńigări (71%), maioneză (65%), pastă de dinŃi (61%), cafea 
(58%), medicamente pentru dureri de cap (56%), film (56), săpun de corp (53%), ketchup (51%), 
detergent de rufe (48%), bere (48%), automobile (47%), parfum, after shave (46%), hrană animale de 
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casă (45%), şampon (44%), băuturi răcoritoare (44%), peşte ton (44%), combustibili (39%), lenjerie 
intimă  (36%), televizoare  (35%), cauciucuri auto (33%), blugi  (33%), baterii (29%), pantofi de sport  
(27%), conserve de legume  (25%),  saci menajeri  (23%).  

Se poate observa faptul că în topul celor două ierarhii se găsesc domenii economice  similare. 
Ceea ce se impune a se preciza este pe de o parte faptul că aceste date vizează piaŃa din SUA şi 
implicit datele s-ar putea să nu corespundă, iar pe de altă parte acest fapt nu poate fi confirmat sau 
infirmat deoarece nu au fost făcute cercetări în acest domeniu. Putem totuşi preciza faptul că cele mai 
active firme în domeniul produselor cosmetice de la noi din Ńară care desfăşoară activităŃi de 
marketing direct în scopul creşterii fidelităŃii faŃă de brand sunt Avon şi L`Oreal. 

Măsurarea fidelităŃii consumatorilor respectă acelaşi traseu parcurs şi în cazul   specific 
celorlalte  tipuri de comportament implicând teste de recunoaştere, răspuns cognitiv la reclame-
înŃelegere, teste de poziŃionare a atitudinii. 

Câteva noŃiuni privind conceptului de  ”marketing direct”  

Apărut iniŃial ca un nou sistem de distribuŃie (vânzarea prin corespondenŃă), acesta a fost 
dezvoltat mai apoi ca un sistem de comunicare cu clientela, marketingul  direct s-a consolidat şi 
extins, incluzând şi aşa-numitul marketing relaŃional orientat. 

Marketingul relaŃional orientat presupune construirea şi dezvoltarea unor baze de date cu 
clienŃii (fişiere), conceperea unor forme de comunicare adaptate clienŃilor şi gestiunea eficientă a 
relaŃiilor cu clientela, în scopul cuceririi, păstrării şi fidelizării clienŃilor. 

Există mai multe definiŃii ale marketingului direct, astfel că unii specialişti înŃeleg prin 
marketingul direct următoarele: Hermel şi Quioc, definesc marketingul direct ca fiind: „un mijloc 
particular de comunicare, ce permite crearea unei legături particularizate, individualizate şi interactive 
cu clienŃii potenŃiali”; Chantal Desjardins consideră că marketingul direct este: „o tehnică de 
comunicare ce permite stabilirea unui dialog direct, cu un destinatar identificat şi selecŃionat, pentru a-
l face să acŃioneze sau reacŃioneze, furnizându-i mijloacele de răspuns, la un moment precis, tehnică 
ale cărei rezultate pot fi măsurate.” 

Conform AsociaŃiei de Marketing Direct din U.S.A., marketingul direct poate fi definit astfel: 
„marketingul direct este un sistem interactiv de marketing, care utilizează unul sau mai multe mijloace 
e comunicare pentru a obŃine un răspuns măsurabil, care poate duce în anumite cazuri până la 
achiziŃie.” 

La fel de important, în sensul lămuritor al accepŃiunii, este şi prezentarea a ceea ce nu este 
marketingul direct. Astfel marketingul direct nu este un mijloc de comunicare în masă şi nu este un 
canal de distribuŃie. Aceste precizări se impun a fi făcute, datorită confuziilor de identificare dintre 
marketingul direct şi poşta directă sau vânzarea directă. 

Cele mai importante dintre caracteristicile marketingului direct cu rol în înŃelegerea 
fenomenului sunt reprezentate de: acŃiune, măsurabilitate, flexibilitate, versatilitate  selectivitate, 
individualitate, confidenŃialitate, puterea persuasivă, economicitate şi eficienŃă. 

Pentru creşterea gradului de fidelitate al clienŃilor vom prezenta în continuare un set de reguli 
aplicabile în domeniul marketingului direct, selectate de Richard V. Benson, un expert în domeniu, 
teoretician dar şi practician, aşa cum apar ele în cartea: ”Secret of successful direct mail”, NTC 
Business Book, 1991: 

Un client care a cumpărat de două ori este de două ori mai probabil că va cumpăra decât un 
client care a cumpărat o singură dată. 

Acelaşi produs vândut la preŃuri diferite va aduce acelaşi venit net pe o mie de mesaje 
expediate. 

Folosirea sweepstake-urilor (oferte speciale de participare la un concurs, în care fiecare 
participant are ceva de câştigat, similar tipului de pariu cu acelaşi nume de la cursele de cai) va 
îmbunătăŃi rezultatele cu 50%sau mai mult. 

O ofertă de vânzare pe credit va îmbunătăŃi rezultatele cu 50% sau mai mult. 
Timbrele, insignele, obiectele de colecŃionat etc. vor îmbunătăŃi întotdeauna rata 

răspunsurilor. 
Membrii unui club sau asociaŃie pentru diferite reviste) au o rată a reînnoirii abonamentelor 

cu cel puŃin 10% mai mare decât abonaŃii obişnuiŃi. 
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stabilirea preŃurilor la nivelul celor de tip ”magazin universal” merge întotdeauna, cu excepŃia 
ofertelor pentru membrii de club. 

Nu poŃi vinde niciodată două lucruri deodată. 
Mesajele trimise fără plic (self-mailer sau tout-en-un – tip autopurtător) aproape niciodată nu 

funcŃionează. 
Cu cât este mai credibilă o ofertă specială, cu atât mai probabil va avea succes. 
Adăugarea plăŃilor de instalare la oferte pentru produse a căror valoare este mai mare de 15 

dolari va creşte rezultatele cu 15%. 
Socotite dolar pe dolar, premiile sunt mai bune decât reducerile în bani cash. (mai eficiente). 
Adăugarea unor elemente suplimentare (gen mărturii,, accelerator etc.) la un pachet poştal 

(mailing package), chiar dacă duce  la creşterea costurilor, este mai probabil să fie eficientă decât 
ieftinirea pachetului. 

Pentru reviste (publicaŃii, în general), o ofertă „blândă” de tip „încercaŃi un număr pe riscul 
nostru” este preferabilă unei oferte „dure” de tipul „plătesc în momentul recepŃiei”. 

O opŃiune de tip „Da-Nu” duce la creşterea numărului de comenzi (oferta de tipul „Da, 
trimiteŃi-mi vă rog produsul” sau ”Nu, nu-mi trimiteŃi produsul”. 

Cuvântul „gratuit” este un cuvânt magic (dar nu trebuie să abuzăm de el, pentru că riscăm o 
scădere a gradului de încredere în oferta noastră). 

Două premii (sau cadouri) sunt cel mai adesea mai bune decât unul singur (dar trei ridică 
semne de întrebare – oferta „prea bună” duce la neîncredere şi scăderea ratei răspunsurilor). 

Scrisorile lungi sunt de regulă mai eficiente decât cele scurte (numai dacă sunt bine realizate, 
păstrând interesul clientului pe tot parcursul scrisorii). 

Scrisorile personalizate sunt mai eficiente pentru fişierele interne (persoane care au mai 
cumpărat prin tehnici de marketing direct) decât pentru cele externe (numite şi „liste reci”, „cold 
lists”). 

Broşurile şi scrisorile trebuie să conŃină toate informaŃiile necesare, pentru a putea face faŃă 
singure (presupunând că un client ar citi doar scrisoarea, sau doar broşura). 

Ofertele de marketing direct trebuie să fie scrupulos de oneste (recomandăm respectarea 
codului de etică a DMA – Direct Marketing Association, din care face parte şi AsociaŃia română de 
marketing Direct). 

Abonamentele vândute la jumătate de preŃ pentru cel puŃin opt luni se vor converti la 
momentul reînnoirii cel puŃin la fel de puternic ca şi abonamentele vândute la preŃ întreg, pentru un an 
întreg. 

Fişierele sunt cel mai important ingredient pentru succesul unei operaŃiuni de mailing. 
Oferta este al doilea ingredient important în marketingul direct. 
Scrisorile trebuie să arate şi să fie simŃite ca nişte scrisori (să aibă aceea notă „personală”). 
Un preŃ redus utilizat exclusiv pentru un fişier intern îşi va plăti preŃul (pierderile aparente 

prin reducerea preŃului se recuperează prin creşterea numărului de răspunsuri). 
pentru a prognoza rezultatele finale ale unei operaŃiuni, se poate presupune că vom primi tot 

atâtea comenzi câte am primit în ultima săptămână. Prognoza va fi validă începând cu a doua 
săptămână de comenzi. 

Un mailing de urmărire trimis la două săptămâni după primul va atrage 50% din răspunsurile 
iniŃiale. 

Stimularea posibilităŃii de a plăti bani cash atunci când se oferă atât o opŃiune credit cât şi una 
cash va reduce rata netă a răspunsurilor. 

Pachetele de mailing de tip test sunt cele mai bune atunci când provin din surse creative 
independente. 

Ofertele de abonament pentru două trimestre (de exemplu, 8 luni sau 16 luni) vor aduce mai 
mulŃi bani, dar şi cu 10% mai puŃine comenzi. 

Marketerii se străduiesc să menŃină loialitatea faŃă de brand printre consumatori prin 
poziŃionarea în mintea consumatorilor a propriilor produse, dezvoltate prin intermediul reclamei. 
MenŃinerea loialităŃii faŃă de brand nu este un lucru uşor de realizat, deoarece concurenŃa dispune, în 
lupta pentru câştigarea unui loc pe piaŃă, de toate tehnicile promoŃionale menite a încuraja erodarea 
loialităŃii firmelor concurente. 
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Fidelitatea consumatorului reprezintă în sine răsplata primită de către firmă în urma 
succesului obŃinut de aceasta de a oferi cumpărătorilor satisfacerea nevoilor şi dorinŃelor acestora prin 
intermediul produselor sale, fidelitate care se poate traduce în vânzări repetate pe parcursul mai 
multor ani. În contrast cu inerŃia, fidelitatea este o forma de achiziŃii repetate ale aceluiaşi produs sau 
aceleiaşi mărci, care au loc în urma unui întreg proces decizional. 

Creşterea fidelităŃii consumatorilor, este realizată de către marketeri prin acŃiuni ce vizează 
segmentarea pieŃei în scopul identificării caracteristicilor specifice, care mai apoi să fie extrapolate la 
nivelul grupurilor mari de populaŃie prin intermediul mass-media. Fidelitatea faŃă de marcă poate fi 
privită şi din perspectiva evitării riscului de către consumatorii satisfăcuŃi de achiziŃionarea unui 
anumit produs sau marcă şi care nu doresc să încerce mărci noi, necunoscute. 
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