Traffa ratt med
direktreklam

Ingen marknadsforingskanal ar sa pricksaker och
kostnadseffektiv. Direktreklam passar bade sma och
stora foretag. Du&Co hjalper dig komma i gang.
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DR ar en stark
reklamkanal

® Den stora fordelen med
direktreklam (DR) ir traffsaker-
heten. Det ar littare att na de
malgrupper man vill se som
kunder genom DR in till exem-
pel via annonser i dagspress
eller tv-reklam, som riktas mot
en bredare publik. DR ger min-
dre "spill” och ir alltsd mer
kostnadseffektivt eftersom man
kan vinda sig till precis den
mélgrupp man vill attrahera.

Precis som i annan kommu-
nikation giller det forstas att
sticka ut. Det handlar om att
skapa nagot som far mottaga-
ren att inte bara ligga utskicket
till dtervinningen utan bliddra,
ldsa och sedan agera.

Bra DR formar att engagera
och ge idéer. Direktreklam kan
tilltala alla sinnen — lukt, smak,
hérsel, syn och kinsla. Det gar
att bifoga ett varuprov eller en
gava och det finns utrymme att
beritta en komplex historia. P4
sd sitt kan kundrelationen for-
djupas.

Direktreklam ger generellt
god uppmairksamhet. Tre av
fyra privatpersoner liser den
adresserade direktreklam som
landar pa doérrmattan och atta
av tio som tar emot oadresserad
direktreklam ldser den.

Lagg krut pa
attringain
malgruppen

® Bra DR ir relevant for motta-
garen. Den fGretagare som
kinner sina kunder och forstar
malgrupperna har storre chans
att na fram.

Fyra faktorer skapar resulta-
tet av en kampanj — malgrupp,
erbjudande, utformning och
tajming. Har man gjort klart
for sig vem mottagaren ar blir
det lattare att hitta ritt tilltal.
Det dr virt att ligga mycket tid
pa att ringa in malgruppen; att
blint skicka ut reklam ger
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simre effekt. Den som har ett
bra eget kundregister kan seg-
mentera kunderna i grupper,
prioritera dem p4 olika sitt och
arbeta med olika budskap,
utformade med tanke pa de
individuella grupperna.
Genom att soka i de manga
offentliga adressregister som
finns gir det att identifiera
intressanta méjliga kunder. Var
bor de som kan tinkas komma
till butiken och utnyttja rabatt-
kupongen? Var finns de som
har en viss fritidssysselsittning
och kan handla pa nitet? Var
finns de som bist liknar de
mest 16nsamma av de nuva-
rande kunderna? Nir malgrup-
pen dr inringad dr det littare att
se hur budskapet ska utformas
och nir det ska distribueras.

Till alla eller
nagrafa

® DR passar bade fér kommu-
nikation med konsumenter och
f6r marknadsforing riktad mot
andra féretag.

ODR ir det breda utskicket,
ADR skickas ndr man vet pre-
cis vem mottagaren ir. Valet
kan goras pa basis av vad fore-
taget siljer — en kon-sument-
produkt f6r "alla” eller nagot
som bara en handfull fére-
tagskunder i landet kan kopa.

ODR har fordelen att den
endast distribueras till hushall
utan nej-till-reklam-skylt pa
dérren. ODR kan, dirfor att
den inte dr personligt adresse-
rad, kinnas som lagom nira.
Den som ir klar ver malsitt-
ningen med sin kommunika-
tion har littare bade att
utforma den och att vilja dist-
ributionsform.

Reklam som tillgodoser
behov och som kunden ir
intresserad av uppfattas som
mer positiv 4n annan. Hur
ett foretag utnyttjar kunskap
om kunderna ir en balans
mellan juridik och kinsla.
Som avsindare av reklam far
man till exempel aldrig bli
krankande.

Kombinera med
andra medier

® Ett bra skrivet, enkelt utskick,
utan krusiduller, kan ge full
effekt.

Men att synas i flera olika
medier kan 6ka mojligheterna
till ett gott resultat av kampan-
jen. Ett sdtt dr att annonsera i
lokaltidningen for att folja upp
med DR till utvalda mottagare.
Ett beprévat sitt ar att forst
skicka ut direktreklam och folja
upp med telemarketing.

Tahand om
responsen

® Om veckans broschyr inne-
héller en rabattkupong pa bls-
jor maste det ocksa finnas blo-
jor pa hyllorna nir kunderna
kommer till butiken. En fordel
med DR ir att utskicken kan
portioneras ut sa att inte alla
kunder far erbjudandet samti-
digt. Trycket pa butiken eller
telefonvixeln kan fordelas.

Den som inte lever upp till
givna loften sinker foretagets
image. Det dr viktigt att perso-
nalen ir informerad om rekla-
men si att kundtjinst kan svara
pa fragor.

Planeraoch
analysera

® Att tinka igenom en kampanj
noggrant i férvig ger den vik-
tiga plattformen f6r att kunna
ringa in malgruppen, formu-
lera budskapet och hitta den
ritta tidpunkten. Det gar inte
att kompensera den analysen
med kreativitet — dven en rolig
kampanj faller platt till marken
om den i slutindan inte leder
till kép, ett mote eller ett stiarkt
varumirke.

En av de stora férdelarna
med DR ir att effekten dr mit-
bar eftersom avsidndaren vet
vem mottagaren ir. Den som
undersoker utfallet av DR-kam-
panjen kan fi en konkurrens-
fordel. Utnyttjade mottagaren
erbjudandet, hur uppfattades
budskapet och blev varumarket
mer kint?

Att varumairket blir kint kan
vara en lika stor vinst som att
mottagarna genast kommer for
att utnyttja rabatter, dtminstone
pa sikt. Se till exempel pa
direktreklamen fran elektronik-
kedjorna — den dagen som kon-
sumenten tinker kopa en ny tv
finns namnen pa kedjorna
redan i deras medvetande.
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