Capitolo Xill

Che cos’e il Marketing
Diretto: gli strumenti e
le tecniche utilizzate

di Gianni Fummo

12.1 Che cos’é il Marketing Diretto

Tra le molteplici aftivita a disposizione dell'imprenditore per sviluppare il pro-
prio business, vi & il Marketing Direfio (M.D.), che si affianca a tutte quelle ini-
ziafive, solitamente non considerate parte integrante del markefing mix, ma che
sono ufilissime in generale per promuovere le vendite, per aumentare il ricordo
nella clientela o per migliorare I'immagine aziendale. le piv note sono le
Promozioni, le Fiere, le Pubbliche Relazioni, le Sponsorizzazioni ed il Commercio
Elettronico via Infernet.

Il M.D. ha la peculiarita di assolvere sia alle esigenze tattiche di far aumen-
fare i ricavi dell'azienda, sia a quelle piv strategiche di accrescere la conoscen-
za della propria clientela, delle sue preferenze e dei suoi comportamenti.
Caratteristica fondamentale del M.D. & infatti quella di instaurare un rapporto
direffo fra 'azienda e i suoi clienfi, comunicando e/o proponendo le proprie
offerte commerciali direftamente a ciascuno di essi.

Naturalmente perché cio awenga & necessario disporre di:

1) informazioni precise ed aggiornate che consentano di selezionare di volta
in volta i clienti pit potenziali per una determinata operazione commer-
ciale e che ci facciano entrare in contatto con gli individui o le altre
aziende, come ad esempio I'indirizzo o il numero di telefono,

2) strumenti di comunicazione che siano seleffivi, ovwero che permettano di
scegliere con chi parlare, e inferaftivi, ossia che favoriscano un vero e pro-
prio dialogo fra azienda e cliente, quali la posta o il telefono.

Da quanto sopra descritto emerge la forte differenza tra il M.D. e la pubbli-
citar fradizionale.

Quest'ultima infatti utilizza i cosiddetti mezzi di comunicazione di massa,
quali la televisione, la radio, i giornali e le affissioni che seppur raggiungono con

131



132

Capitolo XIl

i loro messaggi un nofevole numero di individui, non sono perd mezzi interattivi,
cioé non consentono di sentire direftamente le impressioni dei clienti e valutare le
loro reazioni.

Tutto cid, invece, con gli strumenti utilizzati dal M.D. & possibile. Inviare una
lettera per posta, tradizionale o eletironica, o telefonare ad un cliente, acquisito o
potenziale, ci fa cogliere immediatamente il suo interesse verso la nostra offerta.
Ma il M.D. non solo ci fa aumentare le probabilita di acquisire nuovi clienti e quin-
di di aumentare il fatturato, ma ci permette di offenere un altro importante vantag-
gio owvero la riduzione dei costi di vendita o semplicemente di comunicazione.

Infatti, come si & detfo poco fa, i mezzi del M.D. devono essere selettivi, ovve-
ro debbono permettere di scegliere i propri inferlocutori. Questo vuol dire evitare
di contattare coloro che per le loro caratteristiche o per i loro comportamenti pre-
cedenti, sarebbe inutile contattare quindi rappresenterebbero solo uno spreco
economico. In questo modo si pud ridurre sensibilmente la dispersione del mes-
saggio, cosa impossibile con i mezzi di comunicazione di massa, e con essa il
cosfo contatto.

12.2 Le aree di applicazione del M.D.

L'esigenza fondamentale che il M.D. pud soddisfare & senza dubbio quella
di facilitare 'acquisizione di nuovi clienti e per questo tutte le aziende possono
essere prima o poi nella condizione di utilizzarlo. Questo sia per favorire il natu-
rale ricambio della clientela che nel tempo sceglie un aliro fornitore, sia per
espandere il proprio business allargando la propria quota di mercato. Nello spe-
cifico pero esistono numerose e diverse situazioni in cui I'opproccio direffo al mer-
cato risulia estremamente efficace. Ad esempio, quando si vuole ridurre i costi di
vendita si possono offrire i propri prodotti direftamente ai clienti potenziali
mediante la cosiddetta vendita per corrispondenza, saltando quindi ogni infer-
mediazione.

Particolarmente adatti a questo canale sono i prodotti di estefica, alimentari,
editoriali e per 'ufficio, per i quali & sufficiente spedire un catalogo direttamente
all'indirizzo dei potenzioh clienti.

Per gli alfri generi di prodotti o servizi che richiedono la presenza di un ven-
ditore che ne illustri caratterisfiche e vanftaggi, il M.D. puo essere utile sia nel for-
nire la lista dei clienti piv pofenziali da  visitare, sia per oftimizzare il percorso
delle visite.

In questo caso, |'operazione & gestita in due tempi: nella prima fase |'obietti-
vo della comunicazione direfta & quello di raccogliere segnalazioni di clienti che
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chiedano maggiori informazioni; nella seconda il venditore concentrerd i suoi
sforzi su questa lista di superpotenziali con I'obieftivo di convertire il maggior
numero di segnalazioni in ordini.

Un’altra situazione & quella del negoziante che deve comunicare |'apertura
dell'esercizio o |'arrivo di nuovi arficoli e pud creare traffico nel punto vendita,
invitando i clienti potenziali del quartiere ad una festa d'inaugurazione o alla
presentazione dei nuovi prodotti, abbinando per I'occasione una promozione
speciale a loro riservata.

Inoltre, molti enti o associazioni che perseguono fini umanitari possono effet-
tuare la raccolta dei fondi necessari per sostenere la loro causa comunicandolo
direttamente ai potenziali donatori, sensibilizzandoli ai loro progetti. Tutte queste
situazioni prevedono un contatto direffo di clienti o sostenitori potenziali ma, come
si & defto in precedenza, il M.D. pud essere rivolfo anche verso i clienti acquisi-
fi e in questo caso lo scopo dell'iniziativa pud essere quello di aumentarne la fre-
quenza di acquisto o addirittura il recupero dopo un lungo periodo di inatfivitd
da parte del cliente.

Per quanto sopra descritio, si comprende che non vi sono settori che siano
piv predisposti di aliri ad utilizzarlo. Si sceglieranno senza dubbio le applicazio-
ni piv idonee al processo di acquisto del proprio prodotto/servizio, tuttavia cid
che accomuna tutti gli imprenditori & la necessita di acquisire nuovi clienti e con-
fenere i costi di vendita e per questo, come abbiamo visto, il M.D. & lo strumen-
to piv efficace.

Anche le aziende che vendono prodotti a larga diffusione ed a basso prez-
zo unifario, possono contenere i rischi del lancio di un nuovo prodotto festando-
ne la vendita su un campione di consumatori.

Vanno segnalate infine altre due applicazioni che si distinguono nettamente
dalle precedenti in quanto I'obiettivo dell'operazione non & meramente economi-
co. la prima, di fipo esclusivamente informativo, & rappresentata dagli istituti di
ricerche di mercato e demoscopici che confattano direffomente compioni di con-
sumatori per raccogliere impressioni e orientamenti che, adeguatomente elabo-
rati, forniranno indicazioni preziose per tarare meglio le politiche commerciali e
di comunicazione dei clienti che le hanno loro commissionate.

Lalira & cosfitvita dai candidati politici che durante le campagne elettorali,
inviano il materiale propagandistico direffamente a casa dei cittadini residenti nel
loro collegio, con I'obieftivo di presentare se stessi e i loro progrommi e offener-
ne il voto.
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12.3 | fattori critici di successo del Marketing Diretto

Affinché il M.D. dia il massimo dei risultati, & necessario darsi innanzitutto un
metodo di lavoro e mettere una buona dose di creativita.

Il metodo consiste nell'effettuare prima di tutto dei test su un campione di nomi-
nafivi. Ponendosi sempre un obiettivo per ogni iniziativa (ad es. aumentare il riac-
quisto, acquisire nuovi clienti, e cosi via) in una continua sfida con sé stessi, si
cerchera di migliorare le proprie performances modificando uno per volia tutfi gli
elementi della comunicazione e vedendo poi alla fine quale combinazione ha
prodotto il risultato migliore.

Allora si potrar estendere tale combinazione su tutto I'universo dei propri clien-
fi pofenziali, con la maggiore probabilitd di rendere profittevole I'operazione.

Tecnicamente, in ciascuna iniziativa di contatto direfto si dovrd prestare la mas-
sima attenzione a 5 fattori crifici di successo che di seguito vengono elencati:

1) definire chi sono i clienti potenziali (target)

2) offrire vantaggi esclusivi

3) personalizzare il messaggio

4) invitare all'azione

5) misurare i risultati.

Chi sono i clienti potenziali

Come si & deffo in precedenza, le aziende che utilizzano il M.D. quando
comunicano con i loro clienfi dialogano direffamente con ciascuno di loro. Ne
consegue che la fase prioritaria & pertanto quella di individuare gli interlocutori
giusti, owero coloro che sono maggiormente ricettivi al nosfro messaggio.

la cenfralita di questa fase & ben sintefizzata dalle parole dal grande pub-
blicitario statunitense David Ogilvy, il quale afferma che “& meglio inviare il mes-
saggio sbagliato al clienfe giusto, piuttosto che il messaggio giusto al cliente sba-
gliato”.

In aliri termini se ci stiamo rivolgendo a chi & veramente interessato alla nosfra
offerta anche se useremo un messaggio poco efficace, concorrenza a parte, ci
sono elevate probabilita di acquisire il cliente.

Ma se andremo a vendere “ghiaccio agli eschimesi” anche con la migliore
delle offerte, non ci sarai proprio nulla da fare. Quest'attivita si chiama “segmen-
fazione del target” e, in pratica, consiste nello stabilire quali caratteristiche devo-
no possedere i clienti perché siano potenziali, in relazione ai vantaggi del pro-
dotto/servizio da promuovere. Ad esempio, se desideriamo vendere un'enciclo-
pedia multimediale su CD Rom, il farget principale di riferimento sardr composto
da famiglie con figli in efd scolare e in possesso di un Personal Computer, oppu-
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re se ci proponiamo di vendere banchidfrigo, i clienti potenziali prevalenti saran-
no i negozi di prodotti alimentari ed i supermercati.

Come si pud immaginare, le possibilita sono molteplici perché numerosi sono
i prodotti e i servizi da promuovere e diversi sono i profili dei rispettivi clienti.
Tuttavia & possibile razionalizzare |'operazione separando innanzitutio i due mer-
cati, quello delle aziende e quello dei consumatori privati.

Cosi quando un'azienda si rivolge ad alfre aziende, i criteri di segmentazio-
ne sono quello del seffore merceologico (ivi compresa la distinzione tra produ-
zione e commercio) e la dimensione dell'operatore economico. Per quanto riguar-
da il primo, normalmente sono utilizzate le categorie Pagine Gialle® o quelle
Kompass®, due classificazioni che hanno le loro rispettive caratteristiche: piv
ampie e volte a coprire futti i seftori produttivi ed economici del Paese le prime e
piv specializzate in determinati seftori merceologici, particolarmente quello mani-
fatturiero, le seconde.

Per quanto attiene invece la dimensione aziendale si possono considerare
diversi criteri, quali la forma giuridica (dalle S.p.a., le piv grandi, alle ditte indi-
viduali, le piv piccole), il numero di linee telefoniche, la classe di fatturato e il
numero di dipendenti, per i quali il valore & chiaramente un indicatore della
dimensione o del giro d'affari.

Nel mercato dei consumatori privati, i criteri di segmentazione sono pit nume-
rosi e possono essere riferiti al singolo individuo oppure alla famiglia. Consi-
derando il singolo individuo quelli maggiormente utilizzati sono:

e il sesso
la fascia d'eta
e il grado di istruzione
® |a professione

® o stile di vita.

Rivolgendosi alla famiglia, quelli piv ufilizzati sono:
e il numero di componenti

e |a presenza di figli in eta scolare

® |a presenza di tecnologie domestiche in casa

® le caratteristiche dell'unita abitativa.

Ci sono poi alcuni criteri di segmentazione che accomunano tutte le iniziafi-
ve, siano esse rivolte ad individui, a famiglie o ad operatori economici, e fra que-
sti il primo & quello ferriforiale.

In ogni operazione & infafti necessario delimitare |'area geografica su cui con-
centrare gli sforzi e questa pud andare da tutfo il territorio nazionale, come nel
caso della vendita per corrispondenza, al singolo CAP di una grande cittcs oppu-
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re ad un elenco di vie che gravitano intorno ad un negozio o rientrano nella zona
di affivita di un venditore.

| concetti principali che stanno alla base di questo fipo di segmentazione
sono quelli della prossimita dei nominativi rispetio all'ubicazione del punto ven-
dita o la copertura della refe commerciale in appoggio alla quale infendiamo
operare.

Un aliro criferio trasversale & “I'anno di nascita” di un'azienda o di una fami-
glia. Infatti quando entrambe si sono appena costituite sono estremamente poten-
ziali per diversi prodotti o servizi. Ad esempio una nuova impresa deve farsi
conoscere piv delle alire e quindi necessita di adeguati servizi pubblicitari men-
fre un nucleo famigliare appena cosfituito pud aver bisogno di completare |'arre-
damento o di aliri servizi per la casa.

Com'’é facile intuire, non sempre queste informazioni sono immediatamente
disponibili e talvolta, se non vengono prese le dovute precauzioni, I'ufilizzo di
questi dati pud ledere la privacy del cittadino.

Nel capifolo successivo verra esaminato in modo pit approfondito I'argo-
menfo, futtavia qui si pud anticipare che molti di questi dati possono essere rica-
vati direttamente o indireffamente da elenchi pubblici.

Ad esempio sull’elenco telefonico & spesso riportato il fitolo dell'abbonato e
questo pud sfare ad indicare il grado d'istruzione, mentre il sesso pud essere rica-
vato del nome di battesimo. Altre informazioni possono essere acquisite attraver-
so operazioni promozionali o apposite ricerche, richiedendo sempre il consenso
al trattamento dei dati personali per scopi commerciali, oppure possono essere
acquistate sul mercato da foritori che ne garantiscano affidabilita e rispetto della
legge 675 sulla privacy.

In ogni caso, in questa fase & bene sotolineare che il maggior aiuto nella defi-
nizione del profilo del nostro cliente lo riceviamo dall'andlisi della clientela gia
acquisita ed esaminando sopratiutto quali sono le caratteristiche prevalenti dei
nostri migliori clienti.

Offrire vantaggi esclusivi

Come noto, gli elementi che compongono |'offerta vanno ben ol di la del pro-
dofo e del relativo prezzo. Pur essendo questi centrali nella scelia del comprato-
re, cio che fa “scoccare la scintilla” nell'acquirente & quel-qualche-cosarin-pit che
siamo in grado di offrire rispetto alla concorrenza.

Anche in questo caso le possibilitd sono molteplici e variano per ogni tipolo-
gia di prodotto. Senza avere la pretesa di esaurire I'argomento, di seguito se ne
elencano alcune a puro titolo di esempio:
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e termini di consegna

optional

modalita di pagamento

e finanziamento a fasso zero
sconti sulle unitd acquistate

® gadget e omaggi

® garanzie

® assistenza tecnica

e [imiti quantitativi del prodotto.

Tra tutte queste, in funzione delle caratteristiche del prodotto/servizio, delle
esigenze del cliente e dell'obiettivo che ci siamo posti, si pud scegliere quella o
quelle piv idonee per conquistare il cliente indeciso.

Cosl, se il servizio & complesso o molto costoso, il cliente ha bisogno di molte
informazioni prima di decidere ed il nostro obiettivo & quello di supportare la refe
di vendita, I'offerta pud prevedere una “consulenza gratuita”, come spunto natu-
ralmente per fissare un appuntamento con I'agente rappresentante di zona.

Se invece il prodotio & confezionabile in bustine, il cliente pud desiderare di
provare il prodotto prima di comprare ed il nostro obiettivo & quello di acquisire
nuovi clienti, si pud inviare “un campione gratuito”.

Quando il prodotto /servizio & noto al mercato ed ha molti concorrenti, I'e-
lemento prezzo & decisivo per il cliente ed il nostro obiettivo & incrementare il fat-
furafo, possiamo proporre uno “sconto” od un “omaggio” compreso nel prezzo o
enframbi.

In particolare, nell'individuazione dell'omaggio da abbinare si- dovranno
fenere presenti le caratteristiche dei clienti e le loro esigenze, facendo possibil-
mente sinergia con il prodofto da vendere.

Se il prodotio/servizio & di tipo tecnologico, il cliente ha bisogno di molta
assistenza ed il nostro obiettivo & quello di difendere il fatturato da un concorrente
particolarmente aggressivo, potremmo  arricchire I'offerta con un “servizio di
manutenzione o di assistenza tecnica compresi nel prezzo”.

Come si vede le opportunita sono davvero tante e, senza naturalmente tra-
scurare i costi ed i margini di guadagno, ci si pud sbizzarrire creando offerte real-
mente vanfaggiose ed in questo caso un elemento che non deve mai mancare &
una scadenza femporale di validita.

Tutto questo dara un sapore di esclusivita, un beneficio di cui potranno gode-
re solo alcuni fortunati che hanno ricevuto quest'offerta e cio servird cerfamente @
smuovere gli indecisi.
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Personalizzare il messaggio

Tutti noi quando conversiamo con qualcuno siamo senz'aliro molto pit affenti
a cio che il nostro interlocutore sta dicendo se mentre parla ci guarda negli occhi,
se usa un linguaggio chiaro e semplice, adatto alle nostre conoscenze e se ci fa
sentire in qualche modo coinvolti in quel che sta raccontando.

Se poi, di fanto in tanto, pronuncia il nostro nome, non potremo fare a meno
di aprire bene le orecchie e penseremo che quello che ci sta per dire & veramente
molto imporfante.

Quesfo & esattamente quanto deve avvenire nella comunicazione diretta.

Il cliente con le sue esigenze deve sempre sentfirsi al centro del dialogo, sia
che questo awvenga per telefono, in cui non c'¢ il contatio visivo ma c'é I'ascol-
fo immediato, sia affraverso una leftera, in cui il cliente non pud vedere né sen-
firci.

Per telefono si dovra prestare molia attenzione al tono della voce che dovra
variare in funzione delle caratteristiche socioeconomiche e dell'eta dell'inferlocu-
fore; si dovra evitare un linguaggio troppo specialisfico e di fanto in tanto si dovrd
pronunciare il cognome accompagnato dal fifolo dell’interlocutore.

Per leftera si dovrd essere molto sintefici e direffi, in quanto il tempo che il let-
fore ci concede & veramente molfo poco (in genere circa una ventina di secon-
di). Pertanfo dovremo usare pochissimi termini tecnici o stranieri, e solo se & pro-
prio necessario, ed usare le evidenziazioni grafiche che mettano in risalio i van-
faggi che abbiamo riservato al desfinatario.

Con le tecnologie di stampa attualmente disponibili (laser o ink-jet) & possibi-
le anche personalizzare il messaggio stampando il nome e/o il cognome del
destinatario nel corso della leftera e con gli sfessi caratteri.

la posizione migliore & quella dell'attacco della lettera (Egregio Dr. Rossi o
Centile Signora Rossi) e questo conferisce la sensazione di un messaggio creato
ad hoc per ciascun nominativo e confribuisce a rafforzare il sapore di esclusivita
a cui abbiano accennato nel paragrafo precedente.

Invitare all'azione

Poiché nel M.D. la comunicazione ¢ inferaftiva, owvero a due vie, lo scopo
immediato di ogni messaggio deve essere quello di stimolare una reazione da
parte del destinatario.

In genere le risposte piv attese sono: la restituzione di un coupon per posta o
consegnato di persona, una telefonata, indice di un interesse maggiore, o la visi-
ta presso il punto vendita o uno stand fieristico, indici di un interesse ancora magr-
giore.

Per oftenere questo, sembrera banale, ma bisogna indicarlo nel messaggio,

"

sopratiutto in quello scritto dove il cliente non pud chiederci direffomente ...e
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adesso cosa devo fare2 A chi posso telefonare 2 A chi posso rivolgermi per avere
ulteriori informazioni o per comprare?”.

Un aspetto da non trascurare quindi & quello di concludere sempre il mes-
saggio invitando I'inferlocutore a compiere al pit presfo una deferminata azione,
prima che scadano i termini della promozione, semplificando il piv possibile le
operazioni, evitando rimandi o ripensamenti a causa di eccessive lungaggini,
complicazioni o cosfi.

Se desideriamo ricevere pit telefonate, & meglio mettere a disposizione un
Numero Verde; per coloro che devono restituirci un coupon, evitiomo che deb-
bano andare a comprare il francobollo prima di spedirlo e prevediamo I'affran-
catura a carico del desfinatario.

A coloro che invece dovranno recarsi presso il punto vendita o lo stand fieri-
stico, diamo tutte le indicazioni necessarie per raggiungerci aftraverso i mezzi
pubblici o in auto ed eventualmente forniamo qualche indicazione per il par
cheggio.

In ogni caso & opportuno mettersi nei panni del cliente che non sa nulla di
noi. Sforziamoci dunque di prevedere tutte le possibili domande da parte del
destinatario. Cid ci dara modo di recuperare il massimo di risposte dal messagr-
gio.

Il discorso & leggermente diverso se la comunicazione awviene per posta elet-
fronica o per e-mail. In questo caso |'operazione & finalizzata a creare traffico sul
proprio sito internet, dove il desfinatario della mail pud acquisire piv informa-
Zzioni, pud registrarsi in un archivio o pud ordinare direttamente. Cid & possibile
inserendo un cosiddetto “link” in corso festo, una specie di pulsante, opportuna-
mente evidenziato graficamente. Cliccandovi sopra |'ufente si froverd immediata-
mente sul sifo da promuovere. Nulla vieta comunque che anche in questo caso
nel corso del messaggio sia riportato un indirizzo e-mail od un numero di felefo-
no dove rivolgersi per avere maggiori informazioni.

Misurare i risultati

Se, come afferma il gia citato D.Ogilvy, “solo ciod che & misurabile & miglio-
rabile”, il M.D. & per eccellenza un metodo di lavoro che offre notevoli possibi-
lite per migliorare la propria affivita.

Infatti, come si & detto in precedenzo, ogni iniziativa ha |'obiettivo di oftene-
re un certo numero di risposte (la cosiddetta redemption), basterd quindi sempli-
cemente confare le felefonate, i coupon o gli ordini acquisiti per conoscere in det-
taglio I'esito dell'iniziativa.

Potrar essere effettuata una completa valutazione economica dell'investimento,
avendo piena visibilita su costi, ricavi e quindi sul profitto di ogni operazione.
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Quello della misurabilita & il grande vantaggio del M.D. Cid consente di con-
tenere il rischio dell'investimento e di lasciare poco o nulla al caso ed all'im-
prowvisazione soffo 'aspetto finanziario.

Piv avanti, in un successivo capifolo, verra esaminata in dettaglio questa fase,
fornendo alcune definizioni e semplici formule per calcolare la redditivita di un'o-
perazione di M.D..

Per le sue caratteristiche, esso consente di effettuare il calcolo della redditivita
ancora prima del lancio della campagna. Infatti, impostando delle simulazioni
sulla base di costi ipotetici per un certo numero di contatti e con un determinato
mezzo [posta, telefono o email,) si pud calcolare facilmente il punto di pareggio,
ossia quanti ordini dovranno essere acquisiti affinché I'investimento si ripaghi.

Se ad esempio effettuando un‘operazione con invii postali (mailing) di
10.000 pezzi su altrettanti potenziali generici, spendessimo complessivamente
€ 5.000,00 ed il margine lordo per ogni unita di prodotio venduta fosse di
€ 200,00, per coprire |'investimento dovremmo acquisire 25 ordini, che sul fota-
le dei 10.000 contatti, rappresenterebbero una percentuale dello 0,3%.

Per il mezzo uilizzato (posta) ed il tipo di nominafivi contattati il punto di
pareggio appare raggiungibile e quindi |'operazione si preannuncia profittevole.
Qualora a parita di investimento il margine per prodotto venduto fosse inferiore,
ad esempio € 50,00, il numero di ordini per pareggiare I'investimento, cresce-
rebbe a 200, il che su un totale di 10.000 contfatti corrisponde ad una redemp-
tion del 2%. Con questi numeri I'iniziativa appare poco profiﬂevo|e, pertanto &
necessario rivedere |'investimento e sopraftutio valutare se il contatto direffo & pro-
prio indispensabile.

Come si vede, questo calcolo dice immediatamente se I'iniziativa sta in piedi
economicamente e se pofremo realisticamente guadagnare.

Ma nella misurazione dei risultati rientra anche I'analisi qualitativa dei ritorni,
che ci permette di capire non solo quanti hanno risposto al nostro messaggio, ma
anche chi lo ha fatto. E cio & tanfo pit importante da sapere quanto pit la valu-
fazione economica indica un esito al di soffo delle aspettative.

L'analisi dei ritorni, si vedra piv avanti, aiuterd a migliorare la definizione del
farget, owero il profilo dei nostri clienti, e da cio frarre nuove indicazioni per ren-
dere piv efficace |'offerta ed il messaggio.

12.4 Come si articola una campagna di M.D.
Dopo aver esaminato quali sono i faffori crifici di successo di un'operazione,

vediamo ora nel suo complesso come si sviluppa una campagna dall'inizio alla
fine.



Che cos’e il Marketing Diretto

In successione le fasi sono le seguenti:

e formulazione dell'obiettivo (ad esempio acquisire nuovi clienti)
definire le caratteristiche dei potenziali clienti

e predisporre |'offerta

e scegliere il mezzo di confatto

e compilare la lista dei nominativi

e preparare il messaggio

effettuare il contatio

e gestire le risposte (fomire le informazioni/evadere gli ordini)
® valutazione economica

analisi dei ritorni.

Non necessariamente futte queste operazioni debbono essere svolte al pro-
prio inferno, bensi possono essere affidate a fomitori esterni, ad aziende specia-
lizzate in questo seffore.

F questo il caso ad esempio della compilazione della lista dei clienti poten-
ziali. Una volta che ne sono state definite le caratteristiche pud essere acquistata
la lista dei nominativi che pit si awvicina ai pofenziali clienti, direttamente sul sup-
porto necessario per il contatfo. Ad esempio per un invio postale pofranno servi-
re le efichette adesive o non adesive (a seconda che debbano essere applicate
su una busta o inserite nella cellophanatura di una rivista), per un'operazione di
telemarkefing o per supportare la rete di vendita potrd essere utile un tabulato. Il
CD-rom & invece il supporto ideale se si vuole creare un proprio archivio dal
quale effettuare di volia in volta delle estrazioni, stampare efichette e/o tabulafi
con la massima flessibilita, stampare lettere personalizzate, incrociare la lista con
informazioni proprie e fenere piv facilmente traccia di tutte le elaborazioni effet-
tuate.

Un'alfra fase in cui & utile la collaborazione con un fornifore esterno & quella
della comunicazione. Per la parte creativa, nella stesura del messaggio per il mai-
ling o nella preparazione del copione o “script” [telemarkefing) e nella realizzo-
zione grafica di lettera, busta e pieghevole.

In questi casi bisogna trasferire all'agenzia pubblicitaria o di telemarketing
tutte le istruzioni [brieﬁng) necessarie perché il mcﬂ|ing od il contatto telefonico
siano coerenti con gli obiettivi dell'iniziativa e con le caratteristiche del target.

Ma si pud ricorrere ad un fornitore esterno anche in fase di gestione delle
risposte (il cosiddetto fullfilment), che puo comprendere la creazione di un “call
center” che risponda felefonicamente alle richieste di informazioni stimolate dal-
I'azione di contatto diretto, oppure il confezionamento e la spedizione di un cato-
logo o altro materiale illustrativo a chi ne ha fatio richiesta.
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Non sempre si pud essere opportunamente attrezzati per gestire correftamen-
fe queste atfivitd, che sono cruciali per non vanificare |'investimento sosfenufo o
rovinare irrimediabilmente la propria immagine con un pessimo servizio proprio
verso coloro che hanno manifestato tangibilmente il loro interesse.

In ogni caso esistono agenzie a servizio completo che direflamente o indiret-
famenfe coprono futte queste fasi e possono aiutare la piccola e media azienda
ad affrontare nel modo corretio I'investimento.

12.5 Marketing o Marketing Diretto?

Si & deto all'inizio di questo capitolo che il M.D. & una fra le numerose afti-
vita a disposizione per lo sviluppo delle vendite ma non & considerato parte infe-
grante del Marketing tradizionale. E opportuno ricordare che le leve fondamen-
tali su cui agisce il Marketing tradizionale sono le famose 4P (Marketing mix),
owvero il prodotto (o servizio), che deve soddisfare un preciso bisogno sufficien-
temente diffuso nel mercafo, il prezzo, che deve essere accettabile per il merco-
fo e remunerativo per I'azienda, la pubblicita, con la quale I'azienda comunica
al mercato i vantaggi del prodotio rispetto a quelli della concorrenza ed infine il
punto vendifa, ovvero il canale atfraverso il quale 'azienda trasferisce i propri
prodotfti al consumatore finale.

Tutte le atfivitd che si infraprendono per sviluppare questi 4 elementi fanno
parte del "Marketing”. Ma come si rapporta il M.D. con esso? le due attivita
sono in alfernativa o si possono integrare?

la convinzione generale & che si infegrino perfettamente.

Mediante il contatto direffo, il M.D. cosfituisce un modo in piv di comunicare
[pubblicita) o di vendere (punto vendita) che non confrasta necessariamente con
le strategie generali dell'azienda.



Che cos’e il Marketing Diretto

Ma il grande vantaggio dell'infegrazione fra Marketing e Marketing Diretto &
offerto dalla conoscenza individuale del singolo cliente e dei suoi comportamen-
fi, che si ricava utilizzando il secondo, fraendo cosl preziose indicazioni per adot-
fare le scelte commerciali o di marketing mix pit opportune.

Infroducendo il fema che viene affrontato nel capitolo successivo, il grande
valore del M.D. risiede proprio nel “cuore” di questa attivitd, nel Data Base di
Marketing, ossia quell'archivio che ogni azienda pud creare al suo interno, nel
quale far confluire tutti i dati sulla sua clientela e soprattutto quelli ricavati dalle
azioni di contatto diretto.

Qualsiasi iniziativa di marketing, prima di essere intrapresa, potrd essere valu-
fafa meglio andando ad analizzare i dati presenti nel data base di markefing. Ad
esempio, potrd essere misurata la dimensione di un mercato; si potra verificare
se molti clienti hanno gia chiesto quel tipo di prodotto o di offerta o di servizio
aggiuntivo; oppure si potranno addirittura cercare al suo interno indicazioni per
creare nuovi prodotti, per correggere la politica del prezzo oppure per miglioro-
re il servizio.

Dall'altro lato, & evidente che un'efficace politica di Marketing nel suo com-
plesso, rende molto piv efficace qualsiasi iniziativa di M.D.

Un prodotto che risponde perfettamente all'esigenze del suo target, un prez-
7o percepito come conveniente da parfe dei potenziali clienti ed una campagna
pubblicitaria che conferisca vasta notorietd al prodotto, aumentano sensibilmente
le probabilits di successo di qualsiasi operazione.
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