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There are several reasons of the direct marketing campaigns failures but the most important 
refers to the absence of a strategic approach of the goals to be reached, activities to be done, 
resources to be allocated and effectiveness to be measured. Does the organization need a 
direct marketing strategy? What are the key elements to be considered in its formulation? 

 
 
Planificarea, organizarea �i desf��urarea unor campanii de marketing direct eficiente 
presupune crearea unui cadru de referin�� pentru definirea obiectivelor urm�rite, 
identificarea activit��ilor care urmeaz� s� fie realizate �i asigurarea suportului necesar 
implement�rii precum �i pentru evaluarea performan�elor asociate acestora. Strategia de 
marketing direct furnizeaz� acest cadru de referin�� al c�rui con�inut ofer�, prin diversitatea 
sa, o varietate semnificativ� de op�iuni organiza�iilor interesate s� dezvolte campanii sau 
activit��i de marketing direct. 
 

1. Chiar este nevoie de o strategie de marketing direct? 

Elaborarea unei strategii de marketing direct urm�re�te în esen��, în mod similar procesului 
dezvolt�rii strategiei de marketing a organiza�iei, valorificarea cât mai multor oportunit��i 
oferite de mediul extern de marketing folosind toate competen�ele distinctive ale acesteia în 
raport cu resursele, proprii sau atrase, tehnice, financiare, umane sau informa�ionale. 
 
Rela�ia dintre strategia de marketing direct �i strategia de marketing de ansamblu este 
determinant� în perspectiva viitorului marketingului direct la nivelul organiza�iei. Aceast� 
rela�ie poate fi una de tip parte-întreg sau una de tip întreg-întreg. În primul caz, 
marketingul direct de�ine o pozi�ie mai pu�in important�, strategia de marketing direct fiind 
doar o component� a strategiei de marketing de ansamblu. În schimb, în al doilea caz, 
marketingul direct tinde s� de�in� o pozi�ie tot mai important� în raport cu activitatea 
tradi�ional� de marketing, strategia de marketing direct fiind o component� distinct� �i 
având aceea�i importan�� fa�� de strategia de marketing de ansamblu. 
 
Organiza�ia trebuie s� considere pentru elaborarea strategiei de marketing direct o serie de 
elemente de referin�� printre care se num�r�: obiectivele majore urm�rite prin intermediul 
campaniilor �i activit��ilor specifice, publicul vizat �i segmentele majore abordate, 
pozi�ionarea în raport cu concuren�ii, continuitatea desf��ur�rii �i suportul campaniilor �i 
activit��ilor specifice sau integrarea cu activitatea tradi�ional� de marketing a organiza�iei. 
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2. Performan�e imediate sau rela�ii pe termen lung? 

Din punct de vedere al obiectivelor majore urm�rite, strategiile de marketing direct pot 
urm�ri realizarea unor performan�e imediate sau dezvoltarea rela�iilor pe termen lung. 
 
Performan�ele imediate care pot fi ob�inute în urma campaniilor de marketing direct se 
refer� la vânz�rile directe generate, preg�tirea vânz�rilor �i crearea de trafic la punctele 
opera�ionale ale organiza�iei. 
 
Strategia gener�rii de vânz�ri directe presupune concentrarea eforturilor de marketing 
direct pentru stimularea consumatorilor s� cumpere direct produsele sau serviciile 
promovate fiind varianta pentru care opteaz� marea majoritate a organiza�iilor. 
Complexitatea comportamentului de cump�rare, limitele instrumentelor de marketing direct 
�i cre�terea importan�ei rela�iilor pe termen lung cu consumatorul în detrimentul vânz�rilor 
imediate au determinat organiza�iile s� considere �i celelalte variante de implementare. 
 
Strategia preg�tirii vânz�rilor reprezint� consecin�a cea mai vizibil� a deplas�rii centrului 
de greutate al campaniilor de marketing direct înspre crearea rela�iilor pe termen lung cu 
consumatorii care s� asigure suportul necesar pentru desf��urarea tranzac�iilor între 
organiza�ie �i consumator. Preg�tirea vânz�rilor se sprijin� pe crearea �i utilizarea bazelor 
de date al c�ror con�inut permite profilarea consumatorului �i modelarea comportamentului 
s�u în vederea proiect�rii campaniilor de marketing direct care îl vor viza. 
 
Strategia cre�rii de trafic la punctele opera�ionale ale organiza�iei constituie expresia 
compromisului f�cut între utilizarea instrumentelor de marketing direct �i a celor 
tradi�ionale de marketing, bazat pe valorificarea avantajelor specifice oferite de fiecare 
dintre acestea. Crearea de trafic la punctele opera�ionale (de vânzare, service, reprezentare 
etc.) este urm�rit� de c�tre organiza�iile care doresc s� îmbun�t��easc� rezultatele 
structurilor de care dispun sau pe care le utilizeaz� pentru promovarea �i vânzarea 
produselor �i serviciilor lor. 
 
Crearea unei platforme rela�ionale pe termen lung care s� uneasc� organiza�ia �i 
consumatorii s�i reprezint� alternativa la ob�inerea unor performan�e imediate, 
satisf�c�toare din punct de vedere financiar dar mai pu�in relevante pentru dezvoltarea pe 
termen lung a marketingului direct în cadrul organiza�iei. Instrumentele marketingului 
direct pot fi folosite pentru a men�ine contactul cu clientul, vânzarea încruci�at� a unui alt 
produs, facilitarea primirii comenzilor sau pl��ilor din partea clien�ilor, resuscitarea 
clien�ilor inactivi, acordarea unor facilit��i financiare clien�ilor actuali, vânzarea c�tre noi 
clien�i ai organiza�iei, reac�ia rapid� la solicit�rile de informa�ii primite din partea clien�ilor, 
atragerea interesului consumatorilor fa�� de un anumit eveniment de marketing sau 
actualizarea bazelor de date ale organiza�iei. În contextul cre�terii importan�ei cre�rii, 
dezvolt�rii �i men�inerii rela�iilor cu clien�ii efectivi �i poten�iali, marketingul direct devine 
cel mai bun suport opera�ional al marketingului rela�ional. 
 

3. Exclusiv, selectiv sau extensiv? 

Din punct de vedere al publicului vizat prin intermediul campaniilor, organiza�ia poate opta în 
dezvoltarea strategiei de marketing direct între o abordare exclusiv�, una selectiv� sau o alta, 
extensiv�. 
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Abordarea (strategia) exclusiv� are în vedere orientarea eforturilor de marketing direct ale 
organiza�iei numai înspre un public restrâns, definit exact folosind caracteristici geografice, 
demografice, psihografice �i comportamentale. Aceast� variant� este adecvat� organiza�iilor 
care utilizeaz� atât instrumente tradi�ionale de marketing cât �i instrumente de marketing 
direct, primele având o pondere mai ridicat�. Instrumentele tradi�ionale permit abordarea 
majorit��ii consumatorilor organiza�iei în timp ce instrumentele marketingului direct faciliteaz� 
abordarea unui singur segment al acestora la nivelul c�ruia organiza�ia urm�re�te obiective 
specifice. 
Abordarea (strategia) selectiv� urm�re�te orientarea eforturilor de marketing direct înspre un 
num�r limitat de segmente de consumatori, alegerea acestora fiind rezultatul unui proces de 
evaluare a caracteristicilor geografice, demografice, psihografice �i comportamentale ale 
acestora �i a particularit��ilor asociate comportamentului de cump�rare �i consum (frecven�a 
cump�r�rii, recen�a, valoarea cump�r�rii, tipul produselor sau serviciilor cump�rate). 
Segmentele selectate dispun de un poten�ial mai ridicat atât pentru utilizarea instrumentelor 
marketingului direct cât �i pentru rezultatele financiare generate la nivelul acestora. 
 
Abordarea (strategia) extensiv� reprezint� varianta adecvat� organiza�iilor prezente pe o pia�� 
a c�rei structur� este foarte diferen�iat�, care dispun de informa�ii consistente despre 
consumatorii prezen�i �i care inten�ioneaz� s� extind� contribu�ia marketingului direct în 
abordarea rela�iilor de marketing �i de vânz�ri cu ace�tia. Alegerea acestei variante este 
consecin�a implement�rii anterioare, cu succes, a unor variante exclusive sau selective �i ea nu 
exclude necesitatea o eventual� integrare cu o strategie de marketing în sens tradi�ional. 
 

4. Business: to Consumer sau to Business? 

Dezvoltarea strategiei de marketing direct trebuie s� aib� în vedere �i segmentele majore 

abordate, organiza�ia având la îndemân� trei op�iuni majore: consumatorii individuali, 
consumatorii organiza�ionali sau ambele categorii de consumatori. 
 

Strategia orientat� înspre segmentul consumatorilor individuali reprezint� op�iunea aleas� 
atunci când pia�a-�int� a organiza�iei include, în marea sa majoritate sau în totalitate, 
consumatori individuali. Abordarea acestora implic� realizarea unor campanii de marketing 
direct urm�rind mai ales generarea de vânz�ri directe sau preg�tirea vânz�rilor.  
 
Strategia orientat� înspre segmentul consumatorilor organiza�ionali este pus� în practic� de 
c�tre organiza�ia al c�rei public include, în marea sa majoritate sau în totalitate, consumatori 
organiza�ionali (incluzând în aceast� categorie atât firmele cât �i institu�iile publice sau 
organiza�iile non-profit). Abordarea acestora implic� realizarea unor campanii de marketing 
direct urm�rind mai ales preg�tirea vânz�rilor sau crearea de trafic la punctele opera�ionale ale 
organiza�iei în timp ce generarea de vânz�ri directe r�mâne doar un obiectiv secundar. 
 
Strategia orientat� înspre ambele segmente de consumatori reprezint� varianta aleas� de c�tre 
organiza�iile care se vizeaz� atât consumatorii individuali cât �i pe cei organiza�ionali �i care 
acord� marketingului direct o pondere semnificativ� în ansamblul activit��ii lor de ansamblu 
de marketing. Implementarea strategiei presupune considerarea unor elemente de diferen�iere 
în stabilirea obiectivelor urm�rite, definirea �intei vizate, alegerea mediilor de comunicare, 
crearea mesajelor transmise �i asigurarea suportului logistic. 
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5. Cât de mult conteaz� concuren�ii? 

Pozi�ionarea în raport cu concuren�ii îi ofer� organiza�iei trei variante de ac�iune: 
independent de eforturile acestora, diferen�iat fa�� de ac�iunile acestora sau, poate 
surprinz�tor, în asociere cu ace�tia. 
 
Strategia independent� reprezint� varianta aleas� de c�tre organiza�iile care consider� 
utilizarea instrumentelor de marketing direct independent �i indiferent de desf��urarea �i 
rezultatele unor ac�iuni similare ale concuren�ilor acesteia. În mod obi�nuit, aceast� variant� 
este aleas� de c�tre organiza�iile care adopt� o atitudine favorabil� fa�� de marketingul direct �i 
care dispun de resursele necesare pentru a proiecta, organiza �i desf��ura campanii eficiente. 
Rezultatele produse sunt cu atât mai semnificative cu cât campaniile organiza�iei reprezint� 
premiere absolute sau relative la nivelul pie�ei, în contextul comunic�rii de marketing. 
 
Strategia diferen�iat� este varianta aleas� de organiza�iile prezente pe pie�e la nivelul c�rora 
marketingul direct este caracterizat de un nivel de dezvoltare ridicat, acesta fiind integrat �i 
folosit de c�tre majoritatea competitorilor prezen�i. Diferen�ierea urm�re�te adoptarea unor 
decizii strategice privind �inta vizat�, mediile de comunicare folosite, mesajele transmise, 
oferta înaintat� consumatorilor sau suportul logistic, care s� se concretizeze în campanii de 
marketing direct proiectate �i desf��urate „altfel” �i care s� produc� „altfel” de rezultate în 
raport cu cele ale competitorilor organiza�iei. 
 
Strategia asociativ� este opera�ionalizat� prin proiectarea, organizarea �i desf��urarea unor 
campanii cooperative, finan�ate în comun de mai mul�i produc�tori sau prestatori ai unor 
produse sau servicii diferite, care sunt îns� asociate sau asociabile în consum. Aceast� strategie 
poate fi implementat� la nivelul unor pie�e caracterizate, în general, printr-o competi�ie strâns� 
dar �i printr-o competi�ie indirect� intens�. Asocierea a doi sau mai mul�i competitori indirec�i 
poate da na�tere unei oferte a c�rei promovare, bine orientat� c�tre un public atent identificat, 
folosind instrumentele marketingului direct, poate produce rezultate foarte bune. 
 

6. �i chiar trebuie f�cut tot timpul? 

Marketingul direct produce rezultate semnificative atunci când organiza�ia planific� �i 
realizeaz� activit��ile sale specifice având în vedere o perspectiv� pe termen mediu sau lung �i 
într-o manier� caracterizat� mai degrab� prin continuitate. �inând cont de specificul pie�ei-
�int� �i de contextul mediului s�u de marketing, organiza�ia poate opta, din punct de vedere al 
continuit��ii desf��ur�rii, între variantele de strategie permanent�, periodic� �i ocazional�. 
 
Strategia permanent� presupune desf��urarea campaniilor de marketing direct cu o frecven�� 
relativ ridicat�. Alegerea acestei variante este oportun� mai ales pentru organiza�ia a c�rei 
experien�� �i ale c�rei performan�e în utilizarea marketingului direct sunt semnificative. 
Strategia periodic� presupune utilizarea instrumentelor de marketing direct în anumite 
momente ale activit��ii organiza�iei. Aceast� variant� permite organiza�iei s� valorifice 
oportunit��ile oferite de mediul extern de marketing care se produc cu o relativ� regularitate. 
Aceast� variant� este adecvat� organiza�iilor care acord� marketingului direct o importan�� mai 
sc�zut� în compara�ie cu activit��ile tradi�ionale de marketing dar care, cunoscându-i atuurile, 
doresc s� amplifice impactul ac�iunilor de marketing folosindu-i instrumentele. 
 
Strategia ocazional� este specific� organiza�iilor ale c�ror campanii de marketing direct se 
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desf��oar� cu o frecven�� foarte sc�zut� iar utilizarea instrumentelor sale specifice este mai 
degrab� rodul unei conjuncturi decât rezultatul unei planific�ri dedicate. Eventualele campanii 
desf��urate fac obiectul unor ac�iuni de ordin tactic, desf��urate la o scar� restrâns�, care ofer� 
organiza�iei posibilitatea de a completa sau corecta ac�iuni tradi�ionale de marketing. 
Organiza�iilor de dimensiune mic� sau medie, care nu cunosc foarte bine marketingul direct 
dar sunt dispuse s�-l testeze implementeaz�, chiar într-o mai pu�in formal�, aceast� variant�. 

7. Pe ce se bazeaz� organiza�ia? 

Strategia de marketing direct are ca suport un ansamblu de resurse care îi asigur� 
implementarea. Organiza�ia poate opta, din punct de vedere al naturii suportului desf��ur�rii 
campaniilor de marketing direct, între a se baza pe resurse interne, pe resurse externe sau pe o 
combina�ie între acestea. 
 
Strategia având ca suport resursele interne este specific� organiza�iei care de�ine o experien�� 
semnificativ� în integrarea �i utilizarea marketingului direct. Este de presupus c�, din punct de 
vedere func�ional, organiza�ia dispune de competen�ele �i de resursele necesare pentru dezvolta 
activit��i de marketing direct, organizate la nivelul unei structuri de marketing direct sau la 
nivelul unei structuri create ad-hoc. 
 
Strategia având ca suport resursele externe este implementat� apelând la competen�ele �i 
resursele oferite de prestatorii externi specializa�i. Alegerea acestei variante este sus�inut� mai 
ales de atitudinea favorabil� a organiza�iei în raport cu utilizarea marketingului direct 
completat� cu o atitudine rezervat� fa�� de posibila dezvoltare intern� a acestui gen de 
competen�e �i activit��i. Identificarea, selec�ia �i cooperarea cu prestatorii externi specializa�i  
reprezint� problemele pe care trebuie s� le rezolve organiza�ia în vederea implement�rii sale. 
 
Strategia având ca suport ambele categorii de resurse reprezint� varianta adecvat� majorit��ii 
organiza�iilor prezente pe pia��, diferen�ele de implementare fiind date de geometria variabil� a 
ansamblului de resurse folosite. Argumentele care o sus�in privesc capacitatea limitat� a 
organiza�iei de a gestiona instrumente de marketing direct dar �i la existen�a unor prestatori 
externi specializa�i capabili s� ofere servicii de marketing direct de calitate (legate mai ales de 
utilizarea bazelor de date �i asigurarea suportului logistic). 

8. Marketing direct sau marketing „tradi�ional”? 

Integrarea cu activitatea tradi�ional� de marketing a organiza�iei este determinant� pentru 
succesul campaniilor de marketing direct. Organiza�ia poate opta strategic între realizarea 
activit��ilor sale specifice într-o manier� individual�, independent� sau integrat�. 
 
Strategia marketingului direct individual implic� utilizarea exclusiv� a instrumentelor de 
marketing direct pentru realizarea activit��ii de marketing a organiza�iei. Aceast� variant� este 
utilizat� mai ales de c�tre organiza�iile specializate în desf��urarea unor activit��i de marketing 
direct (cum sunt, de exemplu, firmele de vânzare prin coresponden�� sau cele de comer� 
electronic). 
 
Strategia marketingului direct independent asigur� coexisten�a marketingului direct �i a 
marketingului tradi�ional, ambele domenii fiind reprezentate mai mult sau mai pu�in în 
ansamblul efortului de marketing al organiza�iei, realizarea ac�iunilor lor specifice urm�rind, 
de cele mai multe ori, atingerea unor obiective diferite, la nivelul unor segmente de 
consumatori diferite, folosind instrumente diferite �i având ca suport resurse diferite. 
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Strategia marketingului direct integrat constituie deseori varianta cea mai potrivit� pentru 
desf��urarea atât a activit��ilor tradi�ionale de marketing cât �i a celor de marketing direct. 
Pentru c� în majoritatea pie�elor �i a organiza�iilor, raportul marketing direct-marketing 
tradi�ional, atât în planul eforturilor cât �i în cel al efectelor generate, avantajeaz� marketingul 
tradi�ional, integrarea se refer� la asigurarea cadrului formal în care marketingul direct poate 
contribui, urm�rind obiective specifice, la atingerea obiectivelor de marketing ale organiza�iei. 
 

Bibliografie 

1. Bird, D. – Commonsense Direct Marketing, fourth edition, Kogan Page, London, 
2000 

2. Ferry, J.-L. – Le guide du marketing direct, Les Editions d’Organisation, Paris, 
1987 

3. Hermel, L., Quioc, P. – Le marketing direct, Economica, Paris, 1994 
4. Stone, B., Jacobs, R. – Successful Direct Marketing Methods, seventh edition, 

McGraw-Hill, New York, 2001 
5. Stone, M., Davies, D., Bond, A. – Direct Hit. Winning Direct Marketing 

Campaigns, Pitman Publishing, London, 1995 
6. Veghe�, C. – Marketing direct, Uranus, Bucure�ti, 2003 
7. Xardel, D. – Strategies et marketing direct, Ediscience International, Paris, 1994 


