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Despre marketingul direct (1/1) create direct

1. Definitie
«  Sistem interactiv de marketing care utilizeaza unul sau mai multe medii publicitare pentru a obtine un
rezultat cuantificabil i/ sau a finaliza o tranzactie intr-un domeniu oarecare (The Direct Marketing
Association — The DMA)
« O colectie de metode folosite pentru a comunica un mesaj catre anumiti indivizi cu scopul de a obtine
un raspuns masurabil (European Federation of Direct Marketing — FEDMA)

. . Brand marketing vs Direct marketin
2. Principii de baza = =

«  Foloseste intensiv tehnologia bazelor de date
«  Este masurabil si usor de testat
«  Foloseste instrumente specifice (mailing,

Regiune Brand Direct

telemarketing, sms-mailing, drop mailing, e-mailing) -
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Despre Create Direct (1/1) create direct

1. Furnizor de solutii de marketing direct end-to-end (complete)
. Analiza situatiei clientilor si consultanta in stabilirea obiectivelor
. Conceperea strategiei si proiectarea intregului program
. Creatia materialelor ce sustin programul (art, copywritting)
. Implementarea programului (baze de date; mailing — clasic, e-mailing, sms-mailing, telemarketing)
. Analiza si interpretarea rezultatelor

2. Servicii oferite (au la baza instrumente de marketing direct)
. Business intelligence (incluzand profilare)
. Segmentare si targetare
. Generare de lead-uri de vanzari
. Programe de fidelizare
. Business consulting
. Servicii creative

3. Clienti: Microsoft, Hewlett-Packard, British American Tobacco (BAT), Business Software Alliance,
Mobexpert, SCOP Computers, Novensys, Forum, Programul MBA Romano-Canadian
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Analiza si segmentare (1/2) create direct

. Scopul principal al fiecarei firme este de a face profit. Pentru a face profit trebuie sa vanda

. Clientii considera in majoritatea cazurilor ca forta de vanzare este limitata, deci este necesar sa fie cat mai eficienta
(punct ochit, punct lovit)

. Analiza de baze de date si segmentarea sunt doua etape in asigurarea unei fintiri cat mai bune a pietei tinta: abordarea
celor mai interesanti prospecti cu cel mai potrivit mesaj care sa asigure incheierea efectiva a vanzarii

. Segmentarea NU asigura solutia optima de abordare pentru fiecare client in parte (mai ales daca vorbim B2B) ci este
mai degraba un proces de grupare i prioritizare

. Segmentarea in asociere cu profilarea poate insa furniza un plan de bataie concret pentru abordarea cu succes a
prospectilor cei mai promitatori

. in principal scopul unui astfel de proces care include analiza, segmentare si profilare este de a furniza fortei de vanzare
a clientului o lista scurta de hot-leads care pot fi abordate cu succes si informatii detaliate care sa usureze cat mai mult
posibil viata vanzatorului. Un alt obiectiv este identificarea, monitorizarea si loializarea clientilor importanti ai companiei
(de obicei include si business intelligence)
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Analiza si segmentare (2/2) create direct

. Un model eficient de segmentare implica cumularea informatiilor din minim doua surse de date: baza interna de date a
clientului si 0 baza de date externa cu informatii despre companii

. Baza de date a clientului furnizeaza informatii despre relatia de afaceri existenta intre client si clientii sai © (ce produse
a vandut, care este volumul lunar al tranzactiilor, etc)

. Baza de date externa furnizeaza informatii despre aceeasi clienti dar de alta natura: cifra de afaceri, numar de angajati,
numar de calculatoare, persoane de contact, tipul capitalului, anul infiintarii, etc. Aceste date interpretat corect gi
inteligent ofera o imagine corecta despre potentialul de crestere a business-ului cu respectiva companie.

. Dupa segmentare in mod normal rezultd mai multe categorii (segmente) care fiecare trebuie abordat in mod diferit. in
functie de obiectivul clientului se profileaza una cate una companiile dintr-un anumit segment selectat.

=7 =7

Stiati ca? Stiati ca?

Si adresa in sine poate furniza informatii valoroase Duck = direct marketer
Rt

pentru un marketer direct inteligent? (a duck) Chicken = brand marketer

(Beware the Chicken in Duck’s clothing,

www.roskadirect.com)
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Modele generale de segmentare (1/2) create direct

ect Market

Segmentarea = solutia pentru selectarea corecta a tintelor de marketing

Un posibil model de segmentare bi-criterial:
« Suprapunerea cu profilul ideal de client

« Evaluarea sanselor de a aborda cu succes respectiva companie.

Apropierea de 1
profilul ideal

mare

mica

» Sansa abordarii cu
mica mare succes
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Modele general de segmentare (2/2) Create direct

Question
mark Star
Este un model simplu bazat pe binecunoscutul
- Telecom model BCG
(/2]
>
) ‘ Banking
= Pe langa prioritizarea pe baza modelului, o asfel de
3 grupare satisface si nevoia de verticalizare prin
g_’ specificul business-ului (unii clienti pur gi simplu nu
> au ce vinde in anumite domenii de activitate)
I
=)
)
‘ Agricultura
Dog Total business size Cash

cow
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Interpretarea datelor create direct

O baza de date care detine informatii de buna calitate Si este utilizata inteligent poate furniza rezultate spectaculoase
(atat in B2C, dar mai ales in B2B unde 0 vanzare se incheie in urma unui proces relativ lung si are o valoare unitara mare)

[ Y
Fiecare camp din baza de date are o semnificatie. Chiar si adresa unei firme!

\ J

é Y
Numarul de calculatoare este o informatie mai valoroasa decat doar faptul ca vorbeste despre mediul IT al clientului

\ J

f Y
Interpretarea rezultatelor din urma campaniilor face de asemenea diferenta dintre 0 campanie de succes sau una esuata.

Utilitatea unui program de marketing direct poate fi mai mult decét vanzari efective.
A\, J

-
Marketing direct: eficienta, ROI. Combinatie de stiinte exacte (matematica, statistica, informatica) i creativitate.

\ S
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Profilare create direct
ﬁrnizarea de informatii (seturi de date, analize gi recomandari) \
catre un client referitor la: -
Solicitare
* prospecti
ATV AVAVAvAVAY,

« concurenti

ﬁorma;ii despre clienti \
)

(oportunitati de upsell, cross sell, etc

Daca sunt Zapp si clientul meu a semnat un

contract in urma caruia angajeaza 50 de oameni

Informatii despre prospecti (identificarea fintelor vreau sa stiu (noi oportunitati de business).

asupra carora imi concentrarez eforturile de New
Busines) Daca am un client care imi genereaza o parte

) _ _ _ importanta din cifra de afaceri vreau sa fiu
Informatii despre piata i concurenti permanent la curent cu situatia sa

(noi tendinte cu care compania trebuie sa tina
pasul pentru a ramane competitiva)

3 88
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Intrebari si raspunsuri

MULTUMESC!

Www.createdirect.ro
adrian.alexandrescu@createdirect.ro
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