Anuarul Universitatii “Petre Andrei” din lasi
Fascicula: Drept, $tiinte Economice, $tiinte Politice

ISSN: 2248-1079 | ISSN-L: 2601-7008

Covered in EconPapers, RePEc, CEEOL, ErihPlus, INDEX COPERNICUS, CrossRef, CrossCheck, Google

Scholar, WorldCat, KVK, SOCIONET

2020, Issue 26, pages: 127-142 | doi: https://doi.org/10.18662/upalaw/53

Direct Marketing
Tools a Way to
Market Success
Doina GURITA!

Lecturer Ph.D., “Petre Andrei” University
of Iasi, Romania, E-mail:
doinagutita@yahoo.com

Abstract: New conceptual developments in the field will have to take
into acconnt the developments in the telecommunications and IT sectors,
which makes the focus in the future on the ability of direct marketing to
create communication channels that stimulate active consumer involyement
in the communication process, in perspective, through it, also in the
production (provision) and distribution of different products and services.
In the first part of this article 1 talk about the evolution of direct
marketing, and in the second part I present ways, direct marketing tools
that are paramount today and that lead an organization, a producer to
profit. If databases are now the key to the definition of direct marketing,
the future will bring interactivity and ifs effects to the forefront.

Starting from the features of direct marketing, captured by the definition
given above, some essential questions can be discussed regarding the
relationship between direct marketing and the organization's marketing
communication, respectively the relationship between direct marketing and
the global marketing activity of the organization.
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Metoda si metodologie

In realizarea acestui studiu am folosit literatura de specialitate aparuti
in domeniu, articole publicate in conferintele nationale si internationale,
materiale aparute in presa nationald si internationald, surse online,
interpretarea proprie.

Introducere

Concretizarea conceptelor, tehnicilor si instrumentelor specifice o
reprezinta campaniile de marketing direct, proiectate si realizate in vederea
atingerii unor obiective specifice. Este esentiald precizarea ci nu se poate
vorbi despre campanii-tip care sa solutioneze probleme-tip. Desi cadrul
general al acestora este comun, ceea ce le separd in mod decisiv este, dincolo
de datele concrete ale fiecarei situatii in parte, creativitatea celui sau celor
care le proiecteaza si le realizeaza, fapt care conferad acesteia o pozitie
determinanta pentru succesul campaniei. Elementele de referintd pentru
ansamblul campaniilor de marketing direct sunt utilizarea bazelor de date,
comunicarea directd cu consumatorul si stimularea unui raspuns direct si
imediat din partea acestuia.

Noile dezvoltiri conceptuale in domeniu vor trebui si tina cont de
evolutiile inregistrate in sectoarele telecomunicatiilor $i informaticii, ceea ce
face ca accentul sa cada, in viitor, pe capacitatea marketingului direct de a
crea canale de comunicatii (Frunza, 2020; Taclit, 2019) care sa stimuleze
implicarea activa a consumatorului in procesul comunicdrii dar, in
perspectiva, prin intermediul acestuia, si in producerea (prestarea) si
distributia diferitelor produse si servicii. Daca in prezent bazele de date
reprezinta cheia definitiei date marketingului direct, viitorul va aduce in prim
plan interactivitatea si efectele acesteia.

Pornind de la trasaturile marketingului direct, surprinse prin definitia
data mai sus, pot fi aduse in discutie cateva intrebari esentiale referitoare la
relatia existenta intre marketingul direct si comunicatia de marketing a
organizatiei, respectiv relatia existenta intre marketingul direct si activitatea
de marketing globala a organizatiei.

Ce este marketingul direct?

O altd formd / modalitate de distributie?

* viziune prezentd mai ales pani la jumaitatea anilor ‘80

* pozitia semnificativd ocupatd de vanzarea prin corespondenta i,
ulterior, comertul electronic in ansamblul instrumentelor de marketing direct
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e importanta distributiei in cadrul mixului de marketing al

organizatiilor

Ce este marketingul direct?

O maniera interactiva de a practica marketingul

e viziune prezentd mai ales dupd jumatatea anilor "90

* pozitia semnificativd ocupatd de aplicatiile si instrumentele de
marketing online in gama instrumentelor de marketing direct

* importanta interactivititii pentru succesul comunicirii de marketing
si, In general, a marketingului la nivelul organizatiilor

ASS

Legendele marketingului direct (1)
Chicago, 1872:

Aaron Montgomery Ward infiinteaza Montgomery Ward,
firma care ,,va creste o dati cu America” si publici primul
catalog general din lume prezentand 163 de produse
Afacerea sa de vanzare prin corespondentia a pornit cu o
investitie de 2400% iar primul sdu ,,catalog” a constat intr-o
foaie de circa 20x30 cm prezentand cateva produse si
instructiuni de comandare a acestora

pana in 1904 expediaza peste 3 milioane de cataloage
cantarind circa 1,8 kilograme fiecare

audienta sa: publicul rural, atras de sortimentul variat de
produse si de promisiunea garantdrii satisfactiel (creeaza
conceptul “Satisfaction or your money back!”)

firma a functionat exclusiv vanzand prin corespondentd pana
in 1926; anii ‘60 aduc primele probleme si, dupa convulsii
mal mari sau mai reduse, catalogul este suspendat (1985)
compania este inchisa (2000) dupa vanzari si revanziri
succesive si 37000 de angajati sunt concediati; este relansata
in 2004 ca firma de comert electronic
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A Montgomery Ward Hat that becomes nearly f

brown. Mention your choice of color.

We solicit your nrder for elther hai shown Or we will on
request send you free our New 1908 Spring Fashion
Book, showing all the season’s modes ; also gowns, wraps,
suits and everything for women, misses, girls and children,
all at economy prices for latest, most becoming and attrac-
tive styles.

We are headquarters for the world in Women'’s apparel.

Michigan Ave., Madison and Washington Sts., Chicago
Nineteenth and Campbell Sts., Kansas City  oven
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A style that pleases because it is attractive, dressy, stylish
and becoming. The hat is constructed of navy blue satin
braid, hand sewed over a medium sized mushroom wira
frame. Trimmed with American Beauty Roses, with buds
and foliage, and wide pink satin taffeta ribbon rosells at
left of crown. Hat can also be ordered in black, white or
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MON'TGOM.ERY WARD & CO.

Sursa: online

Legendele marketingului direct (2)

Sears incepe sa vanda case... prin postd in 1908; pana in 1940 sunt
vandute si ridicate peste 75.000 de case!

catalogul Book of Modern Homes and Building Plans (1908)
contine 22 de modele de case valorand intre 650 si 2500 de dolari
(12200 si 47100 dolari in 2003); prima comanda a fost onorata in
1909

kit-ul continea 30000 de piese (printre care 340 kilograme cuie, 100
litri vopsea, dar si un manual de instructiuni de 75 de pagini) si era
livrat in doud containere la cea mai apropiata statie de cale ferata
consumatorul alegea casa, trimitea un dolar, primea planurile si lista
de materiale si dupid ce plasa comanda fermd i se livra kit-ul in
cateva saptamani

Sears a oferit si un serviciu de finantare pe 5-15 ani cu o dobanda
de circa 6 %
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MODERN HOME No. 115

With Wood Foundation, Not Excavated.
On the opposite page we illustrate a few of the materials we specify om this, our $725.00 house.

The arrangement of this house is
as follows:
FIRST FLOOR.
s

Parlor < = - 12 feet by 10 foet 6 inches
Bedroom - 8 feect 6 inches by 11 feet ¥ inches
i - - = 14 by 11 feet § inches
»¥ 3 feet 6 inches

SECOND FLOOR. R

Front Bedroom, 8 feet 3 inches by 10 feet 8 inches ”";_‘_"‘__ ——
Rear Bedroom. 8 feet 6 inches by 11 feet O inches
Large - 14 feet by 11 feet 9@ inches
An s have aniy closets. |

Sizme il
of porch = 3
FURST FLEOMOR AN, ¥ SECOMD FLOGR PLAN.

Sursa: online

In concluzie, marketingul direct poate fi definit ca un ansamblu de
concepte, tehnici si instrumente de marketing, concretizate intr-un demers
orientat direct, personalizat i interactiv cdtre consumator, urmarind
generarea unei reactii cuantificabile a acestuia (concretizatd in cumpararea
unui produs sau serviciu, solicitarea unor informatii suplimentare din partea
organizatiei, furnizarea de informatii despre caracteristicile i
comportamentul siu de cumpidrare §i consum, interactiunea cu punctele
traditionale de marketing si/sau vanziri ale organizatiei) si crearea unei
platforme relationale de marketing pe termen lung. Instrumentele utilizate de
citre marketingul direct sunt in buna masurd similare celor specifice
marketingului ,traditional”, similaritatea mentinandu-se si la nivelul
notiunilor si conceptelor de baza folosite.

In ultimul timp se vorbeste de o expansiune a marketingului direct,
de vanziri online, in majoritatea tarilor.

In perioada aceasta de pandemie, vanzirile online au luat amploare.

i length, 28 fect, exclusive

Vectorii dezvoltirii marketingului direct:

e in plan conceptual:
- comunicarea directd - forma de comunicare In care
informatiile sunt adresate direct si interactiv, la
distanta, sub forma unor mesaje specifice, avand un
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caracter personalizat, unei audiente specifice, in
vederea stimuldrii unei reactii de o anumita natura din
partea acesteia.

e in plan operational:

- utilizarea bazelor de date - sisteme de gestiune a
datelor ale ciror componente sunt datele continute si
structurate, echipamentele si aplicatiile de gestiune,
utilizatorii (intermediari sau finali) si procedurile de
utilizare.

Comunicarea

Principalele argumente care sustin acest punct de vedere se refera la
conceptul care std la baza marketingului direct, respectiv a comunicarii de
marketing si la caracteristicile modului de implementare ale activitatilor
specifice acestora. Marketingul direct se sprijind pe conceptul de comunicare
directd, in timp ce comunicarea in marketing, in sens traditional, are ca
suport comunicarea de masa. Din perspectiva marketingului, diferentele
dintre cele doua concepte sunt fundamentale:

. abordarea consumatorilor este realizatad la nivel individual,
respectiv la nivelul segmentului sau al intregii piete; comunicarea directd
permite organizatiei si se adreseze personalizat fiecirui consumator in parte
avand in vedere ceea ce il diferentiaza (in planurile caracteristicilor sale
geografice, demografice, psihografice si comportamentale, al nevoilor sale
specifice si modalitatilor de satisfacere a acestora si al comportamentului sdu
de cumparare §i consum), in timp ce comunicarea de masd este orientatd
inspre elementele de identificare, de formare a cererii si comportamentelor
comune consumatorilor prezenti la nivelul pietei;

. in contextul marketingului direct, comunicarea intre
organizatie si consumatorii sii este realizata direct, fird a se recurge la
intermediari comunicationali (mediile de comunicare In masa — presa,

radioul, televiziunea, publicitatea exterioard) sau personali (reprezentantii de
vanzari sau comerciali ai organizatiei); chiar dacid demersurile de marketing
direct nu exclud folosirea mediilor traditionale de comunicare, acestea
folosesc preponderent medii specifice de comunicare (posta, telefonul,
internetul etc.) pentru a transmite mesajele organizatiei direct consumatorilor
acesteia;

. comunicarea directd este realizati In dublu sens, interactiv,
spre deosebire de comunicarea de marketing ,.traditionala”, realizatd in sens
unic; caracterul interactiv al comunicdrii directe permite realizarea unor
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demersuri comunicationale mai controlabile, mai flexibile sub aspectul
organizarii si desfasurarii lor, total masurabile sub aspectul eficientei,
orientate catre Incurajarea consumatorului in adoptarea unei atitudini active
in procesul comunicirii, in timp ce comunicarea de marketing ,,traditionala”
accentueaza caracterul discursiv al acesteia, punand in prim-plan emititorul
mesajului si dezechilibrand astfel relatia de comunicare organizatie-
consumator.

. implementarea campaniilor de marketing direct bazate pe
conceptul de comunicare directa se traduce In adoptarea unor decizii
distincte privind obiectivele urmairite, maniera de definire a tintei de
comunicare, alegerea si utilizarea mediilor si suporturilor de comunicare,
construirea mesajelor specifice, coordonarea, controlul si evaluarea eficientei
campaniilor specifice.

Cinci diferente semnificative in abordarea mediilor de comunicare in
marketingul direct (Draytn Bird):

» mediile de comunicare au importanta relativa diferitd;

P cvaluarea eficientei mediilor de comunicare are in vedere si gradul
de responsivitate;

P activitdtile de testare (oportunitatea, frecventa, modul de utilizare

si eficienta utilizarii) ocupa o pozitie-cheie;

P frecventa difuzirii mesajelor specific si conceptual de ,,repetitie”

sunt abordate in mod diferit;

P relatia dintre suprafata spatiului publicitar — eficienta utilizarii.

Crearea mesajelor utilizate in cadrul campaniilor de marketing direct
respecta regulile generale ale creatiei publicitare.

Fiske si Hartley au definit factorii care determind semnificativ
efectele comunicarii:

- controlul emitatorului asupra receptorului este semnificativ;

- alinierea mesajului la opiniile si convingerile receptorului;

- atingerea unor chestiuni nefamiliare sau periferice, in afara
sistemului de valori;

- ,sursei” 1i sunt asociate experienta, tinuta morald, obiectivitatea sau
puterea de seductie;

- contextul social, grupul sau grupul de referintd influenteaza

acceptarea sau neacceptarea.
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Logistica

Logistica reprezinta componenta mixului de marketing direct
caracterizatd prin cel mai ridicat grad de similitudine cu continutul uneia
dintre componentele mixului de marketing in sens clasic, distributia. In
esentd, in marketingul direct, asigurarea suportului logistic se refera la
activitatile similare distributiei fizice realizate in contextul marketingului
traditional. Acestora, vizand latura tranzactionald a campaniilor de marketing
direct, li se adauga setul de activititi asociate componentei relationale vizand
gestionarea reactiilor generate in urma campaniilor specifice (comenzi, cereri
de informatii, diferite solicitari, sugestii si reclamatii din partea
consumatorilor organizatiei).

Daci in viziune traditionala planificarea, organizarea si desfasurarea
demersurilor de marketing ale organizatiei presupun adoptarea unor decizii
de ordin strategic sau tactic la nivelul celor patru componente ale mixului de
marketing — produs, pret, distributie si comunicare, in contextul
marketingului  direct mecanismul de proiectare si implementare al
campaniilor specifice are in vedere, in mod similar, adoptarea deciziilor
privind baza de date, oferta, comunicarea si logistica pentru fiecare campanie
in parte si, in general, la nivelul intregii activititi de marketing direct a
organizatiei.

Una dintre problemele majore asociate structurii mixului de
marketing direct si, in general, procesului decizional specific este constituita,
ca si sfera marketingului ,,traditional”, de determinarea contributiei fiecirei
componente la succesul demersurilor specifice. Una dintre ipotezele de la
care se porneste in proiectarea campaniilor de marketing direct sustine ca
elementele mixului de marketing direct contribuie in mod diferit la succesul
campaniilor, iar maximizarea rezultatelor acestora are ca suport identificarea
si valorificarea atuurilor oferite de componentele avand contributiile cele mai
importante.

Literatura de specialitate nu a reusit pand in prezent si furnizeze o
structurd-standard a combinatiei de succes si s asigure, astfel, organizatiilor
interesate premisele proiectarii si implementarii unor campanii de succes.
Aceasta problemd este abordata din doud perspective: prima, bazati pe
experientele si rezultatele obtinute in urma campaniilor desfasurate, iar a
doua bazatd pe suportul stiintific cautat si folosit pentru explicarea
rezultatelor generate de campaniile de marketing direct implementate.

Regula ,,40-40-207, nerevendicatd din punct de vedere al paternitatii,
reprezinti un exemplu elocvent pentru prima abordare. Prezentata in
aproape toate sursele de referinta ale literaturii de specialitate, regula sustine
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cd succesul de ansamblu al unei campanii de marketing direct este determinat
de utilizarea bazelor de date (in proportie de 40 %), elaborarea ofertei (40 %)
si comunicarea directd (20 %). Aceasta nu este singura ,,reteta” disponibila
tuturor celor interesati si-si dozeze efortul de marketing direct, dar ea
constituie modelul cel mai mentionat si folosit atat in proiectarea cat, mai
ales, pentru evaluarea rezultatelor campaniilor de marketing direct
desfasurate. Literatura specificd domeniului contine si alte modele construite
pe aceasta structurd, variatiile existente intre acestea tinand mai degraba de
ponderile specifice care revin componentelor si nu atat de natura acestora.
Folosirea unor evaludri de aceastd naturd in proiectarea s§i organizarea
campaniei de marketing direct trebuie, In mod obligatoriu, sa considere
caracterul subiectiv al acestora, determinat in mod semnificativ de
experientele acumulate de citre creatorii modelelor si de domeniile de
aplicabilitate ale acestora. Incercarea de a crea un standard in descrierea
structurii unui mix de marketing direct eficient rimane una dintre temele de
studiu deschise ale domeniului.

Elemente specifice (Mary-Lou Roberts, Paul D. Berger):

- suportul comenzii;

- modalitatea de receptionare a comenzii (postd, telefon, fax, e-mail
etc.);

- tratamentul solicitarilor;

- politica de stocare (managementul stocurilor);

- activitatile de depozitare (selectare, dimensionare).

Configurare spatii specifice; receptie; amplasarea depozitelor si
stocurilor; selectarea produselor; ambalarea; expedierea produselor)

- serviciile oferite clientului (customer service);

- planificarea si controlul activititilor logistice (colectarea datelor
specifice, standard de activitate, rapoarte de activitate, planificarea).

Vinzarea prin corespondenta

Instrumentul clasic al marketingului direct

Campaniile specifice folosesc catalogul ca instrument de comunicare
si urmaresc vanzarea directd a produselor si serviciilor promovate.

Comertul  electronic  tinde si  1inlocuiascd  vanzarea  prin
corespondentd; comertul mobil este una dintre noile directii de dezvoltare.

Vanzarea directa a devenit un obiectiv in cadrul campaniilor de
marketing direct.
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Telemarketingul

Sursa: online

Primul instrument de marketing direct dezvoltat folosind un suport
tehnologic — comunicarea prin telefon (ulterior completata de suportul IT)
Campaniile de telemarketing pot fi desfasurate:

e activ (“outbound telemarketing”) — organizatia contacteazi
telefonic consumatorul
* pasiv (“inbound telemarketing”) — consumatorul reactioneaza

telefonic la o campanie a organizatiei

Dialogul organizatie — consumator este realizat folosind un scenariu
telefonic

Marketingul online

Principalele instrumente de marketing online sunt:

16oksmart @ 4 AOL msn“”
YAHOO' Gox¢ 18[6 overture @

sympaicoGZ®D  Sprinks @. ah- ha %orn

b
N R A O
. In k tomi
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Dear Sue,....
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Sursa: online

* e-mail marketingul;

¢ comertul electronic;

* publicitatea online;

e utilizarea site-urilor web.

Jay Conrad Levinson defineste marketingul direct ca fiind ,,atingerea
obiectivelor obisnuite prin metode neconventionale” (Kaden, 2008).
HLuptitorii de gherild” trebuie si cunoascd cu acuratete motivatiile
importante si mesajele cu care ii vor influenta pe clientii potentiali si devina
clienti efectivi ai firmelor si pe clientii existenti si cumpere mai mult.
Managerul firmelor ar trebui sa fie constient ca marketingul inseamna ,,a te
orienta spre piata”, valoarea oferitd consumatorului este cruciald. O valoare
mai mare inseamna un pret mai mare, iar un pret mai mare conduce spre un
profit mai mare. Oferirea unei valori consumatorului este singura busola care
mentine acele activitafi pe directia buna. Deci, cum spune Paul Garrison,
consumatorul este cel care trebuie vegheat si ajutat sa evolueze.
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Planificarea vanzarilor este o modalitate de privire in viitor si
integrarea elementelor de baza ale firmei in previzionare care va produce un
model si concis si organizat. Te va conduce la alegerea acelor oportunitati
care te vor duce cu adevarat la destinatia ta.

Un studiu recent referitor la aceastd problema, efectuat de Charted
Insitute of Management, a prezentat cateva citate apartinand directorilor de
marketing : ,,Specialistilor in marketing le lipseste o viziune asupra firmelor. Suntem
Incercuiti de consultantii de management. Inainte sd vorbim despre atitudinile legate de
Internet, trebuie sa discutam citeva probleme de baza: oare cei care lucreazd in marketing
an ingeles conceptul de bani? Fluxcul de numerar? Rentabilitatea investitiei? Acestea sunt
intrebdri retorice al caror rdspuns este negatiy”. Sau ,,specialistii in marketing trebuie sd
I5i dezwolte calitati de mici intrepringdtori - sd stie cum sd pund la punct o strategie, un
plan de afacers, cum sd ia decizii care privesc alocarea de fonduri san cum sd inteleaga
riscurile” (Gamble, Tapp, Marsella, Stone, 2009).

In viziunea specialistilor, se impune o revolutionare a strategiilor in
cadrul firmelor prin revigorarea culturii organizationale care vor conduce in
final la o mai buna intelegerea a consumatorului; la o gandire inovatoare; va
inviora leadershipul de echipd; orientare spre rezultate si discutii directe.
Desigur, o revolutie a conceptului de marketing ar conduce la marketingul de
gherila. Cum explica McKinsey, vom intalni patru zone de competitie
acerba :

e Rizboiul de transee — intalnit la firmele mature si nediferentiate;

e Competitia de judo - industria electronica si turistica este in
crestere, insa riscul de a fi scos din afacere si inlocuit de un adversar mai agil
este permanent;

e Competitia ubite-knuckle — se refera la industria turismului in
declin;

e Stabilitate relativd — ar putea fi intalnitd la industriile turistice unde
riscul unor modificari bruste in cerere sau ofertd este mai putin amenintator,
una din cauze fiind pandemia.

Pentru a supravietui in aceste noi conditii de concurentd extrema
firmele ar trebui sa fie mai rapide, mai receptive la provociri si aprobarea
unei noi campanii publicitare.
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Tabelul nr.1.
Provocitri ale unei firmei

MARKETING SI STRATEGII

Provociri

Scopuri si strategie : cinsteste
clientul si oferd elementul surpriza

Colaborare
Impartdsirea bunelor practici
Impirtasirea cunostintelor

Crearea continutului-strategie: | Vizibilitate
organizarea informatiilor si modul | Acces si disponibilitate
de operare Adaptare

Executie  creativa -  strategie: | Pe termen lung
mentinerea obiectivului cu orice | Costuri

pret Efort

Localizare - strategie: o pozitie
sigurd prin concentrarea resurselor

Costuri de adaptare
Implicarea unor terti
Mentinerea marcii

Indeplinire -  strategie: actiune | Audientd
ofensiva si simplitate Prognoza
Audit
Managementul contractelor- | Eficacitate
strategie: economia de fortd prin | Urmarire
structura de comanda Imbunatatire

Adaptat dupd: Sun Tzu, 2006

Pentru a merge inainte, cu toate provocidrile viitorului pentru a

revolutiona, pentru a avea succesul dorit intr-un mediu permanent in
schimbare avem nevoie de adaptare si in acest context esecul ne poate fi
fatal. Dar pentru a ne feri de un esec, in cadrul unei schimbari majore, Sun
Tzu ne propune un principiu bazat pe patru ,,I”:

. Imaginare — trateazd si anticipeaza noi tipuri de servicii
turistice, noi tipuri de consumatori, noi tipuri de relatii. Se bazeazi pe
domeniul inspiratie;

. Ignitie — intotdeauna consumatorul pe primul loc. Este
necesara o buni intelegere a consumatorului;

J Inspirare — e vorba de echipa. Cine ar putea provoca acestd
schimbare? Ce tipuri de valori ar fi importante? Cum va fi realizata? Este
necesara schimbarea valorilor culturale?

. Implementare si evaluare.
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Dar se intampla asa cum spunea Alex Cornell: ,lumea reald este un
spatiu dezordonat -totusi, chiar un spatiu dezordonat poate sa fie atacat
sistematic” (Hutu, 2003). Poate parea un joc, dar jocul presupune
competitie si apararea poate fi o activitate specializatd desfagurata in scopul
de protectie in fata fortelor ostile. Majoritatea consumatorilor au mii de
ganduri in fiecare zi (Buzan, Israel, 1998). Sa ne gandim cate din ele pot fi
controlate? A putea controla si intra in mintea consumatorului este un atu
pentru firma de turism care ii ramane intiparitd in minte. Asta inseamna cd a
castigat pe teremen scurt, pentru ca razoiul de gherild continua. Si atunci ne
punem Intrebare: Cui ii e fricd de marketing?

Profesorul Corneliu Munteanu, in volumul Inteligenta Marketing Plus,
ne aminteste cd exista si puncte de vedere contrarii :,,de sase mii de ani, lumea
marketingunlni nu este alta decit cea a hotilor si banditilor, a cameleonilor buni de gurd s
lipsiti de scrupule, lumea mercantila in care prea multi dintre cei buni sunt ingelafi.
Consumatorii de bund credinta sunt impingi sa cumpere produse de care nu an nevoie.
Ulterior, prea tarin, ei descoperd cd nu le sunt utile 5i cd nu le-an vrut cu adevdrat”.
Problema este si veche si actuald. Oricum, intotdeauna este vorba de
calitatea  produsului/serviciului ~ oferit, pretul cerut §i satisfactia
consumatorului. Totusi, notiunea de satisfactie nu face cu adevarat distinctia
intre interesele pe termen scurt ale consumatorului i interesele si bunastarea
firmei de turism pe termen lung.

Tiberiu Braileanu, in lucrarea Teoeconomia 1si punea intrebarea:
Revolutie sau razboi? Intr-adevir, imaginea lumii viitorului va fi plina de noi
riscuri. Capacitatea de a le raspunde presupune o pregitire pentru viitor, de
la investitii pana la rezolvarea problemelor climatice. Viitorul va fi nemilos
cu cei nepregititi, ca si cu cei care se opun schimbarii.

Jay Conrad Levinson ne atrage atentia: creativitate in marketing se
deosebeste foarte mult de creativitatea in arti. In marketing meme-urile
influenteaza profiturile firmei de turism. Iar creativitatea , luptatorului” de
gherild are in centru un meme. De fapt in lumea stiintifici se vorbeste despre
meme ca despre ,virusuri ale mintii”. Creativitatea luptdtorului de gherild
combina creativitatea artei cu stiinta comportamentului uman si afacerea ce
genereaza profituri. Creativitatea de gherild implica §i asumarea unor riscuri.
Unde se rateaza in ziua de azi? O mare parte din marketingul de azi creeaza
pentru a castiga, pentru ca egoul creatorului sa fie satisficut, pentru a-l face
pe consumator si fie satisficut. Dar, marketingul de calitate ar trebui creat
pentru a produce o reactie pozitiva in mintea consumatorului. Creativitatea
unui marketer in cea mai inalta forma de marketing trebuie si aiba
longevitate si se imbunatateste odata cu trecerea timpului. Creativitate este in
acelasi timp flexibila si durabila.
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in concluzie: Firmele de azi isi desfisoard activitatea intr-un mediu
concurential global incert, de aceea metodele si tehnicile marketingului direct
le va ajuta sa treacd de la o stare tranzitorie la alta, fird a avea probleme
majore si riscuri pe care nu le pot tine sub control. Una dintre problemele
care reduc profitul unor firme este starea de incertitudine datoratd
pandemiei. Asadar, instrumentele utilizate de catre marketingul direct sunt in
bund masura similare celor specifice marketingului ,,traditional”, similaritatea
mentinandu-se si la nivelul notiunilor si conceptelor de baza folosite.
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