Първа глава
Какво е директен маркетинг?


УЧЕБНИ ЦЕЛИ

След усвояване на материала в тази глава:
- ще научите множество различни дефиниции за директен маркетинг;
- ще разберете кои са неговите съществени характеристики;
- ще можете да определите кои са основните му концепции;
- ще усвоите предимствата на директния маркетинг като подход към потребителите;
- ще можете да разграничавате директния маркетинг от сходни дейности във фирмата.

Корените на директния маркетинг лежат в директната реклама като начин за предаване на послания до потребителите, а също и в поръчките по пощата като метод за продажба. Първият каталог с точно датиране съдържа градинарски артикули и е от 1667 г., а има сведения за търговски каталози още от средата на XV век. В САЩ след Гражданската война бързо се разпространяват каталозите за поръчка по пощата. Към 1897 г. Сирс Роубък вече използват каталог с повече от 750 страници, включващ 6 000 артикула. Така се формират основите на директния маркетинг. Той съчетава достигане до правилните хора с правилното предложение с помощта на правилния творчески подход и при възможност за точно измерване на резултатите.
Въпреки че директният маркетинг си служи с нови средства (напр. кредитни карти), нови медии (напр. телефон), нови технологии (напр. база данни), формулата за успех остава непроменена – достигане до правилните хора с правилното предложение с помощта на правилния творчески подход. С навлизането на безплатните за потребителя телефони през 60-те години на ХХ век се появява нова терминология. АТ&T за своя кампания от 1968 г. въвеждат понятието телемаркетинг, за да опишат използването на телефона за целите на директния маркетинг. С течение на времето се появяват и нови термини, отразяващи осъществяването на маркетингови функции с помощта на телекомуникации: телепродажби, телеобслужване, телеподдръжка, и т.н. Местата, където се извършват маркетинговите дейности чрез използване на телефона, стават известни като центрове за телемаркетинг, а впоследствие - кол центрове, центрове за контакт с потребителя и центрове за обслужване на потребителя.
Компютъризацията през 70-те и 80-те години на XX век позволява управлението на списъците с клиенти да се пренесе от перфокартите към базите данни. В края на 80-те години със създаването на по-съвършени системи за управление на бази данни се поставя началото на обработка на данни с цел извличане на нова полезна информация от тях. При тази обработка данните на потребителя могат вече да бъдат използвани не само за класифициране, но и за оценка и прогнозиране на неговото поведение.
Възходът на интернет-базирания маркетинг през 90-те години на XX век има решаващо въздействие върху индустрията на директния маркетинг и съотвестващата й терминология. Промените са толкова големи, че едно от водещите списания в тази област, „Списание за директен маркетинг”, дори променя името си на „Списание за интерактивен маркетинг”. Тази промяна отразява убеждението на много специалисти, че директният маркетинг представлява специализиран маркетингов инструмент, а не всеобхватна маркетингова методология, подчинена на получаването на отговор и използването на данните на потребителя. Днес редакторите на „Списание за интерактивен маркетинг” твърдят, че сферата на интерактивния маркетинг бързо се променя и разширява, за да включи нови високотехнологични медии отвъд интернет (например мобилните устройства). Специалистите по директен маркетинг са съгласни, че интернет е направил революция в тяхната сфера, но те също така поддържат схващането, че фундаменталните принципи на директния маркетинг все още са в сила, независимо от медията.

1. Определение за директен маркетинг

Продължаващото развитие на директния маркетинг затруднява обединяването около едно стандартно определение за него. Понятия като маркетинг, насочен към определен обект, маркетинг чрез взаимоотношения, маркетинг чрез база данни, маркетинг един-към-друг или интегриран маркетинг се използват често като взаимозаменяеми. Наистина те имат някои общи елементи: способност да се достигне до точно определена аудитория; възможност за създаване или подобряване на връзка с потребителя; способност за създаване на диалог с потребителя; възможност за комбиниране на различни медии за въздействие върху аудиторията. Въпреки че определението за директен маркетинг се развива във времето, понятието директен маркетинг все още е най-доброто описание на инструментите и техниките, използвани в изброените по-горе дейности. В тази част на изложението директният маркетинг ще бъде разграничен от сходни понятия.
Дрейтън Бърд, водещ специалист в областта на директния маркетинг, дава следната дефиниция[footnoteRef:1]: [1:  Bird, Drayton (2000), Commonsense Direct Marketing, 4th edn, Kogan Page, p. 16] 

Директен маркетинг е всяка дейност, която създава и използва директно взаимоотношение между компанията и нейните потребители. 
Това определение се цитира често заради неговите простота и ясен обхват. Бърд разширява разбирането за директния маркетинг от това да бъде просто част от комуникационния микс до нещо, което може да изгражда взаимоотношения с потребителите. 
Противоположно на схващането, че директният маркетинг е начин да се прави маркетинг, е разбирането, че директният маркетинг е по-скоро част от комуникационния микс, отколкото някакъв стратегически подход. 
Някои автори разграничават директния маркетинг от маркетинга чрез база данни, като подчертават използването на базата данни като информационно средство за разработването на различни стратегии. На практика обаче използването на базите данни се свежда до разработването на програми за директен маркетинг. Например според Алън Тап директен маркетинг е налице, когато информация за отделния потребител се събира и съхранява в база данни, с цел изучаване на нуждите му. Това прави възможно всички последващи контакти с потребителя да бъдат адаптирани към неговите специфични нужди. Определението на Тап е следното[footnoteRef:2]: [2:  Tapp, Alan (2005), Principles of Direct and Database Marketing, 3rd edn, Pearson Education, p. 9] 

Директният маркетинг е начин за привличане и задържане на потребителите чрез извършване на три дейности: анализ на информация за отделния потребител; разработване на стратегия; изпълнението й по такъв начин, че потребителите да отговорят директно.
Първата част на това определение произтича от известното твърдение на Т.Левит, че „целта на бизнеса е да създаде и задържи клиент”. Тя има за задача да маркира разбирането за директния маркетинг като за система за управление на потребителите.
Разбирането за директния маркетинг като за осигуряващ възможност за извършване на определени дейности също е важно. Това означава, че всички решения, които се вземат в общия маркетинг – сегментиране на пазара, създаване на марка, позициониране на продукта, предоставяне на услугата, изграждане на взаимоотношение с потребителя или достигане до него чрез маркетинг микс – се вземат и в директния маркетинг, но имат друга отправна точка, а именно – информацията за отделния потребител.
Какво се смята за директен маркетинг зависи от това на кого се задава този въпрос. В таблица 1.1 са включени 13 различни дефиниции за директен маркетинг, взети от учебници по маркетинг, интегрирани маркетингови комуникации и реклама.[footnoteRef:3] Несъотвествията между тях се отнасят до това дали директният маркетинг е ограничен до определена медия, до някои групи потребители, до търговия на дребно или до личен контакт. [3:  Цитирано по: Scovotti, Carol and Lisa Spiller (2006), Revisiting The Conceptual Definition of Direct Marketing: Perspectives from Practitioners and Scholars, Marketing Management Journal, 2006, Vol. 16 Issue 2, p. 191] 


Таблица 1.1. Определения за директен маркетинг в учебници по маркетинг и реклама


	Автор
	Определение

	Зикмунд и Дамико (1998)
	Маркетинг, в който реклама, продажби по телефона и други начини за комуникация се използват за предизвикване на директен отговор.

	Уелс, Бърнет и Мориарти (1995)
	Вид маркетинг, използващ медии за директно достигане до потенциален клиент и за получаване на отговор без намеса на търговец на дребно или на лични продажби.

	Соломон и Стюърт (2003)
	Всяка директна комуникация до краен или бизнес потребител с цел генериране на отговор под формата на поръчка, запитване за допълнителна информация, и/или посещение на магазин или друго място за купуване на продукт.

	Сърджи (1998)
	Средство за маркетингови комуникации, използвано в контекста на директна форма на дистрибуция. 

	Ръсел и Лейн (1996)
	Продажба на стоки и услуги без помощта на търговци на едро и дребно. Свързана е с реклама, предизвикваща директен отговор, с генериране на контакти за използване от продажбения персонал на фирмата, с директна продажба „от врата до врата”. Използва много медии: директна поща, преса, телевизия, радио.

	Прайд и Феръл (2003)
	Използване на телефон и нелични медии за представяне на продукти на потребителите, които впоследствие могат да ги поръчат по поща, телефон или интернет.

	Перо и Макарти (2000)
	Директна комуникация между продавач и отделен потребител, основаваща са на метод, различен от личната продажба „лице в лице”.

	Найкълс и Ууд (1997)
	Двупосочен процес на маркетингови комуникации, чрез който специалистите по маркетинг общуват директно с потребителите с цел обмен на информация и продажба на продукта.

	Ламб, Хеър и Макданиъл (2003)
	Техники, стимулиращи потребителите към покупка от техния дом, офис или друго несвързно с търговия на дребно място.

	Котлер и Армстронг (1999)
	Директни комуникации със специално избрани потребители за получаване на незабавен отговор.

	Херъл и Фрейзър (1998)
	Използване на различни медии за директно взаимодействие с потребителите, призоваващо ги към директен отговор.

	Етцел, Уолкър и Стентън (2001)
	Форма на немагазинна търговия на дребно, използваща реклама за контакт с потребителите, които купуват продукти без да посещават магазин за търговия на дребно.

	Армстронг и Котлер (2004)
	Директни комуникации със специално избрани потребители за получаване на незабавен отговор и изграждане на дългосрочни отношения с тях.



Сравнението между тези определения разкрива различни схващания за същността на директния маркетинг и видовете клиенти, които могат да бъдат обслужвани. Например някои автори оспорват, че използването на определени медии като директна поща, печатни издания, електронни медии или телефон е от съществено значение за определянето на една маркетингова дейност като директен маркетинг (Ръсел и Лейн, Зикмунд и Дамико, Прайд и Феръл). Според други, всяка комуникационна медия може да бъде използвана (Уелс, Бърнет и Мориарти, Херъл и Фрейзър, Соломон и Стюърт). Едни автори разглеждат директния маркетинг като средство за комуникация с потребителите (Сърджи, Котлер и Армстронг, Етцел, Уолкър и Стентън), докато други отбелязват прилагането му на бизнес пазара (Найкълс и Ууд, Соломон и Стюърт). 
Противоречия се наблюдават и по отношение на това къде се извършват транзакциите и има ли значение физическото присъствие. Например според няколко автора директният маркетинг е свързан с немагазинна търговия на дребно (Уелс, Бърнет и Мориарти, Етцел, Уолкър и Стентън, и Ламб, Хеър и Макданиъл). Това противоречи на определението на Американската асоциация за директен маркетинг, която изрично дефинира „посещението в магазин или друго място с цел покупка на определен продукт или услуга” (Соломон и Стюърт) като елемент на директния маркетинг. Според Ръсел и Лейн директната продажба „от врата до врата” е форма на директен маркетинг, докато други автори изрично изключват личния контакт (Уелс, Бърнет и Мориарти, Перо и Макарти). 
Дефинициите за директен маркетинг в учебниците по директен маркетинг имат по-унифицирана гледна точка.[footnoteRef:4] Както се вижда в таблица 1.2, в около половината дефиниции изцяло или частично се експлоатира определението на Асоциацията за директен маркетинг: „Директният маркетинг е интерактивна система на маркетинг, която използва една или повече рекламни медии, за да предизвика измерим отговор и/или транзакция на произволно място” (Баер, Каценщайн и Закс, Стоун, Макдоналд, Спилър и Баер).  [4:  Цитирано по: Scovotti, Carol and Lisa Spiller (2006), Revisiting The Conceptual Definition of Direct Marketing: Perspectives from Practitioners and Scholars, Marketing Management Journal, 2006, Vol. 16 Issue 2, p. 193] 


Таблица 1.2. Определения за директен маркетинг в учебници по директен маркетинг

	Автор
	Определение

	Баер (1983)
	Интерактивна система на маркетинг, която използва една или повече рекламни медии за предизвикване на измерим отговор и/или транзакция на кое да е място.

	Гелър (2002)
	Измерим и тестван маркетингов метод, в който продукти или услуги се предлагат на целевата аудитория с цел получаване на директен отговор.

	Каценщайн и Закс (1992)
	Директният маркетинг е платена комуникация в медиите, изрично стимулираща директен, измерим отговор, като: поръчка, запитване, посещение в магазин или изложбена зала.

	Кобс (1993)
	Директният маркетинг придвижва вашето рекламно съобщение директно до потребителя или потенциалния купувач с цел да доведе до някакъв тип незабавно действие. Обикновено директният маркетинг е свързан със създаването на база данни от респонденти. 

	Макдоналд (1998)
	Интерактивна система на маркетинг, която използва една или повече рекламни медии за предизвикване на измерим отговор и/или транзакция на кое да е място.

	Робъртс и Бергер (1999)
	Основаният на база данни директен маркетинг е движен от информация маркетингов процес, който се осъществява в условията на загриженост за защитата на потребителските данни.

	Шефърд и др. (1995)
	Основан на информация маркетингов процес, който е подчинен на базата данни и позволява на специалистите по маркетинг да разработват, тестват, прилагат, измерват и модифицират адаптирани към потребителя маркетингови програми и стратегии.

	Спилър и Баер (2005)
	Интерактивна система на маркетинг, която използва една или повече рекламни медии за предизвикване на измерим потребителски отговор или транзакция на кое да е място, и която съхранява информация за това събитие в база данни.

	Стоун (1995)
	Интерактивна система на маркетинг, която използва една или повече рекламни медии за предизвикване на измерим отговор и/или транзакция на кое да е място, като тази дейност се съхранява в база данни.



Авторите на учебници по директен маркетинг, които не подкрепят дефиницията на Асоциацията за директен маркетинг, са съгласни, че съществува множество от различни определения и подкрепят създаването на ново определение (Каценщайн и Закс, Кобс, Робъртс и Бергер). Няколко от цитираните дефиниции специално отбелязват използването на база данни (Кобс, Шефърд и др., Стоун, Робъртс и Бергер), а други подчертават използването на каквато и да било медия (Баер, Каценщайн и Закс, Стоун, Макдоналд). Само една дефиниция посочва механизмите, използвани за получаване на отговор от потребителя (Каценщайн и Закс), както и защитата на потребителските данни (Робъртс и Бергер).
Анализът на книги, които изясняват различни аспекти на директния маркетинг, показва, че тази група от дейности има множество особености. В първия публикуван някога учебник по директен маркетинг Баер твърди, че характеристиките на директния маркетинг включват измеримост, проследяемост, списъци и данни. Каценщайн и Закс смятат, че единството между реклама и действие, конкретността и обратната връзка разграничават директния маркетинг от други дейности. Стоун конкретизира следните елементи в официалната дефиниция на Асоциацията за директен маркетинг: интерактивност, една или повече рекламни медии, измерим отговор, транзакция на произволно място и база данни. Според Макдоналдс спецификите са: интерактивност, измеримост и отговор на произволно място. В таблица 1.3 са включени 11 ключови понятия, които се съдържат в определения в учебниците по директен маркетинг.

Таблица 1.3. Ключови понятия, съдържащи се в определения за директен маркетинг в учебници по директен маркетинг

	Концепция

	Сегментиране/ Ориентиране към определена целева група/ Персонален

	Генериране на отговор/ Генериране на транзакция

	Директни комуникации

	Оферти

	Измеримост

	Несвързан с определени медии/ Ограничен до определени медии

	Многоканален/ Местоположение

	Неличен

	Взаимоотношения

	Интерактивен

	База данни



На основата на анализа на различни схващания за директния маркетинг могат да се възприемат следните негови съществени характеристики:
1. Интерактивност. Пряката комуникация между специалиста по маркетинг и клиента/потенциалния потребител е комуникация, която инициира диалог. Двупосочните връзки са съществена характеристика на директния маркетинг.
2. Използване  на рекламни медии. Директният маркетинг не е ограничен до една, която и да е, медия. Специалистите по директен маркетинг са установили, че при използването на различни медии се поражда синергичен ефект. Той се изразява в това, че използването на комбинация от медии често дава по-добри резултати от използването на една единствена медия. Освен това, кръгът от медии, които могат да се използват за директен маркетинг, постоянно се разширява. Директната поща е само една медия. Списания, вестници, телевизия, радио, транспортна реклама, телефон – всички те намират приложение. Голяма част от комуникацията в Интернет – от банерите до електронните съобщения – може да се разглежда като директен маркетинг.
3. Наблюдаване, записване и анализиране. Възможносттта за измерване е отличителен белег на директния маркетинг. С малки изключения всяка форма на директна маркетингова дейност може да бъде измервана. Програмите за директен маркетинг са част от историята, от която хората могат да се учат, използвайки различни показатели за наблюдаване на разходите, ответната реакция на целевата аудитория и възвръщаемостта на инвестицията. Интернет маркетингът, използващ електронна поща и други възможности на глобалната мрежа, също може да се измерва, подобно на печатната реклама, телемаркетинга, директната поща и излъчването от страна на електронни медии.
4. Съхранение в база данни за бъдещо възпроизвеждане и използване. Базите данни се използват за съхранение на информация за настоящи или потенциални клиенти, в т.ч. история на покупките им, ответна реакция, кредитоспособност, и т.н. Но създаването на история е само едната страна. Базата данни съхранява информацията по начин, който позволява нейното последващо възпроизвеждане – обединяване на потребителите в групи, сегментиране, определяне на характерни черти – и използване така, че да се направят бъдещите програми за директен маркетинг по-ефективни. Използването на база данни е друга отличителна черта на директния маркетинг.
Тези характеристики могат да се обобщят в следната дефиниция, разкриваща същността на директния маркетинг:
Директен маркетинг е интерактивно използване на рекламни медии за стимулиране на незабавна промяна в поведението, така че то да може да се наблюдава, записва, анализира и съхранява в база данни с цел бъдещо възпроизвеждане и използване.
Както повечето определения за директен маркетинг, така и цитираното по-горе се основава на медиите. Дефинирането с помощта на медиите разкрива по-лесно как директният маркетинг се съотнася с други елементи на комуникационния микс (реклама, връзки с обществеността, насърчаване на продажбите, лични продажби).
Все пак директният маркетинг е повече от една концепция, основаваща се на медиите. Мартин Байер, световно признат специалист по директен маркетинг, смята, че това е ограничена гледна точка към тази област. Байер защитава един по-холистичен подход към директния маркетинг.

Мартин Байер отбелязва: „Директният маркетинг е стратегия, дисциплина, процес, философия на компанията, отношение, комплекс от инструменти и техники. Той е ориентиран към потребителя, мотивиран е от стремежа към печалба, организационно е интегриран и е фокусиран върху стратегията на фирмата.
Директният маркетинг се отнася до създаването на нови и развитието на съществуващите потребители. Кои са те? Къде са те? Как са привлечени? Каква е тяхната стойност за компанията като клиенти за целия им живот? На тези въпроси не е лесно да се отговори. Директният маркетинг може да бъде мощен и много ефективен инструмент, независимо дали става дума за продажба (по електронен начин или по пощата) на продукти или услуги; генериране на контакти за използване от търговския екип на компанията; създаване на трафик в търговията на дребно; набиране на дарения или стимулиране на политическо действие.
Директният маркетинг е философия и процес, в центъра на който са нуждите, желанията и очакванията на потребителите. Той преобразува традиционния подход към правенето на бизнес в нов – „отвътре навън” подход, демонстрирайки, че вместо да са в бизнеса, за да продават продукти и услуги, фирмите трябва да са в бизнеса, за да установяват и поддържат взаимоотношения с потребителите. Потребителите са душата на всеки бизнес. Без тях той крета и умира.
Директният маркетинг може да бъде проследен обратно до поръчката по пощата, която е една система за разпределение. Директната поща, която е рекламна медия, израства от системата на поръчки по пощата. Днешният директен маркетинг се възползва и от поръчката по пощата, и от директната поща, както и от всички останали дистрибуционни канали и медии.”

Разбирането на директния маркетинг като комплекс от инструменти и техники е в съзвучие с това, което смятат за него хората, които отдавна го практикуват. Разглеждането му изключително като дисциплина, основаваща се на медиите, стеснява неговия обхват. Инструментите и техниките на директния маркетинг изграждат своеобразна методология, която може да бъде прилагана по отношение на различни видове бизнес, различни медии и различни маркетингови цели.
Както при всеки комплекс от инструменти, така и при директния маркетинг, трябва да се изберат правилните за съответната програма. В определени условия някои дават резултат, а други – не. Някои дават по-добър резултат от други. Разполагайки с опит от тестване на това кое работи и кое не, специалистите по директен маркетинг могат да изберат най-подходящата техника за всяка цел, за всяка кампания, за всеки вид бизнес и за всеки клиент. С появата на нови методи за маркетингова комуникация и продажби (напр. реклама с банери, електронна поща, електронна търговия и т.н.) се оказва, че много от инструментите и техниките на директния маркетинг са все така приложими.
При дефинирането на директния маркетинг трябва да се имат предвид и неточните схващания за него.

Неточни схващания за директния маркетинг
Първо, директният маркетинг е част от маркетинговите комуникации. Това схващане е широкоразпространено, но неточно. Директният маркетинг произлиза от поръчките по пощата, които са по-скоро дистрибуционен, отколкото комуникационен метод. Директният маркетинг се осъществява с помощта на бази данни, чиято основна функция е анализът, а координацията на комуникациите е второстепенна роля. Накрая, директният маркетинг на основата на анализа на бази данни може да има ключова роля в разработването на стратегията на фирмата.
Второ, директният маркетинг е директна поща. Директният маркетинг е съвкупност от дейности и част от маркетинговата практика, поради което се обособява и в отделна маркетингова дисциплина. Директната поща е просто една от медиите, макар и много важна, която се използва в директния маркетинг. В него се използват още печатни медии, телефон, телевизия и т.н.
Трето, директният маркетинг е нежелана поща. Нежеланата поща е директна поща, която или не е добре насочена, или е лошо направена, или е комбинация от двете. Нежелана поща със сигурност съществува, но също така не са рядкост добре насочени и привлекателни програми за директна поща, които потребителите описват като „писма от компанията”.

2. Основни концепции на директния маркетинг 

2.1. Измерима ответна реакция

Основната цел на всяка кампания за директен маркетинг е да се получи измерима ответна реакция. За да се предизвика реакция, трябва да има предложение, стимулиращо към действие. Предложението за продажба на продукт или услуга директно на индивидуален или бизнес потребител е само един начин да се предизвика измерима ответна реакция. Могат да бъдат измерени реакциите и на редица други предложения: такива, които целят генериране на контакти за последващо използване от продавачите на компанията; такива, които карат хората да потърсят допълнителна информация; такива, които създават интерес към места за търговия на дребно; такива, които предизвикват хората да подкрепят някоя обществена кауза. 
Списъците с хора, използваните медии, предложението и творческите елементи са най-важните фактори за предизвикване на ответна реакция. Тези фактори обикновено се ранжират по намаляваща значимост за успеха на кампанията за директен маркетинг по следния начин: списъци/медии - 40%, предложение - 30%, текст - 15%, дизайн[footnoteRef:5] - 15%. Процентите, разбира се, са усреднени и показват важността на съответния фактор в кампанията за директен маркетинг. Например смята се, че на творческите елементи (текст и дизайн) се дължат приблизително около 30% от успеха на една кампания. Също толкова важно е предложението. Все пак, ако не се достигне до правилната целева група, дори и най-доброто творческо предложение и най-добрата оферта биха били безполезни. [5:  В настоящия учебник понятието „дизайн” се използва в смисъл на графичен дизайн. Като продукт (резултат от човешки труд) графичният дизайн представлява цялостното художествено оформление на определен материал (печатен, електронен и т.н.). Графичният дизайн може да се разглежда и като дейност, при която на даден обем информация се придава удобна и естетична форма. Това често става чрез използване на типография, изображения, цветове и други.] 


Списъци/ Медии

Изборът на списък и медия е най-важната предпоставка за достигане до желаната целева група. Това е в сила независимо дали до потенциалните клиенти се изпращат писма или до тях се достига с телевизия, радио, вестник или списание. Дори в Интернет това е ключът за установяване на контакт между правилните купувачи и продавачи. И най-добрите творческа идея и предложение не могат да предизвикат ответна реакция, ако целевата група не смята, че продуктът или услугата съответстват на нейните нужди. Обратно, зле изпълнената творческа идея или непривлекателното предложение ще намалят ответната реакция от страна на целевата аудитория, но няма да я премахнат напълно.
Специалистите по маркетинг стават все по-добри в достигането до най-добрата целева група чрез използване на директна поща. Списъците, които съдържат само имена на хора и фирми, биват измествани от усъвършенствани бази данни[footnoteRef:6], които позволяват профилиране на настоящи и потенциални клиенти и достигане до специфични пазарни сегменти. Профилирането позволява на фирмите да достигат с по-ниски разходи до потенциални клиенти, да определят най-добрите си клиенти и да изграждат взаимоотношения с тях, да увеличават привлекателността на предложенията си и да подобряват възвръщаемостта на инвестициите си. [6:  Базите данни представляват списъци от потребители (потенциални потребители), съдържащи необходима на фирмата информация за тези хора – виж трета глава на учебника.] 

Много медии могат да бъдат избрани на основата на географски, демографски или психографски (според начина на живот) признаци на аудиторията им. Вестниците могат да бъдат избрани според деня от седмицата или рубриката, в която излиза съобщението (например ден с приложение за хранене; бизнес рубрика; неделно списание и т.н.). Телевизиите могат да бъдат избрани по особеностите на канала, характера на програмата, частта от деня и т.н. Кабелните телевизии, местните канали и дори големите национални мрежи разработват програмите си в зависимост от различни демографски показатели, желаейки да достигнат до по-големи или по-малки ниши, като млади пълнолетни зрители, спортни запалянковци, жени, семейства, етнически групи. Изборът между публикации, насочени към крайни потребители и към бизнес организации, е невероятно широк и включва десетки заглавия.
Интернет също се използва като рекламна медия. Хиляди интернет сайтове приемат реклама, всеки от които задоволява различни интереси и е насочен към специфични групи потребители. Много от рекламата в интернет цели кликване и прехвърляне към друг интернет сайт – действие, което може да бъде измерено и проследено както при другите медии за директен маркетинг.

Предложение (оферта)

Предложението е друг фактор за успех. Става дума за условията, при които определен продукт, услуга или марка се предлага, т.е. обещанието на доставчика. То съдържа комплекс от фактори, които мотивират индивидите в рамките на целевата група да отговорят - продукта или услугата, цената, условията на плащане, гаранцията и допълнителния стимул. Изпълнението на творческите елементи има за цел да оформи предложението по най-привлекателния начин. Ако предложението не внушава стойността, която се очаква, тогава страда ответната реакция.

Творчески елементи

Творческите елементи са два - текст и дизайн. Въпреки, че те не се възприемат като толкова важни колкото медиите или предложението, погрешно е да се смята, че са без значение. Установено е, че при наличие на добри списъци и привлекателни предложения, подходящата творческа идея може да увеличи отговора с над 50%. Подобни резултати не са случайни. Те се дължат на познаване на потребителя, което помага на творческия екип да влезе под кожата на читателя. Творческата идея трябва да се отнася до това как животът на потребителите ще бъде по-добър, как продуктът/ услугата разрешава техни проблеми или ще направи усилията им по-успешни. Творческата идея трябва да ангажира читателя, стимулирайки емоции, които да доведат до отговор.
Брилянтното творческо изпълнение обикновено започва с текста. За да накара читателите да отговорят, текстът трябва да им даде аргументи защо да вярват на предложението; да ги убеди, че могат да се доверят на организацията, която прави предложението; да затвърди убеждението им, че те няма да направят грешка ако отговорят на предложението.
Повечето от текстовете, целящи директен отговор, попадат в четири категории:
· Текст, който акцентира върху ползите - показва как продуктът/услугата ще подобри живота на потенциалния отговарящ.
· Описателен текст - заменя личното изпробване (например възможността да се пипне, почувства или опита продукта) преди покупката.
· Поддържащ текст - утвърждава заявените ползи, например чрез данни, статистика, проучвания, свидетелства.
· „Подслаждащ” текст – предназначението му е да „подслади” предложението. Той дава на читателя повече причини да избере предложението, използвайки стимули, предлагайки избор, намалявайки опасенията и правейки по-лесен отговора или плащането.
Нерядко четирите вида текст се срещат едновременно в предложението. В пример 1.1 е показано използването на четирите вида текст в предложения за два различни продукта. 

Продукт: Виваком Хоум (домашен телефон и интернет)
Акцентиращ върху ползите текст: Когато имаш много за споделяне... Общувай неограничено с Виваком Хоум. Домашен телефон плюс интернет само за 30 лева на месец.
Описателен текст: Услугата е валидна за настоящите и нови частни клиенти. Минималният срок на договора за ползване на Виваком Хоум е 12 месеца. Цените са с включен ДДС.
Поддържащ текст: Разговорите от домашния телефон включват 3600 минути месечно във фиксираната мрежа на Виваком и към първа международна група.
Подслаждащ текст: Сега с Виваком Хоум вземи Плейстейшън 2 за 99,90 лева.

Дизайнът се създава на основата на текста. Той трябва да подпомогне възприемането на текста и изображенията като се вземе предвид естествения път на окото на читателя. Дизайнът трябва да улесни читателя да продължи да чете, а не да махне текста от очите си и да спре да чете. За елементите на кампанията за директна поща Хейки Раталати, един от изтъкнатите дизайнери в областта на директния маркетинг, отбелязва, че „ ...те трябва да си приличат като членове на едно семейство, или поне да бъдат взаимосвързани. За да имат успех, те трябва повече или по-малко да носят едно и също послание по повече или по-малко един и същ начин.”

Пример 1.1. Използване на четирите вида текст в предложения към клиенти

	Продукт
	Домашна система за избелване на зъби Hollywood Smile
	Шампоан за коса Mane’n Tail

	Акцентиращ върху ползите текст
	Страдате от ниско самочувствие заради това, че зъбите Ви не са достатъчно бели? Прикривате усмивката си с ръка и се срамувате да изразявате свободно радостта си?
Не позволявайте на нищо да попречи на пълноценното изживяване на радостните моменти в жъвота ви. Вече има начин да се справите с този проблем – домашна система за избелване на зъби Hollywood Smile. Това е иновативна процедура, която можете сами да прилагате дори в собствения си дом, без да е необходимо да използвате услугите и да заплащате скъпите процедури  при стоматолог. Най-голямото преимущество е, че Hollywood Smile притежава всички предимства на нормалната лазерна процедура за избелване на зъбите, като същевременно е по-ефективна, на по-достъпна цена, с привлекателен външен вид и лесна за употреба.
	И вашата коса ли е тънка, изтощена и без обем? Принудени ли сте да я поддържате късо подстригана? Дългата, плътна и обемна коса вече не е мечта! Доверете се на нашия шампоан Mane’n Tail, чиято оригинална формула е обогатена с микро протеини и е доказано ефективна! С всяко измиване ще се радвате на по-дълга, копринено мека, плътна и сияеща коса. Вие и вашата коса ще изглеждате ослепително красиви.

	Описателен текст
	Системата за избелване на зъби Hollywood Smile дава възможност да проведете същите избелващите процедури , които би ви направил стоматолог. Активната съставка на системата за избелване на зъби в домашни условия Hollywood Smile е карбамид пероксид 10%. Това е същата съставка, която зъболекарите използват в скъпоплатените избелващи процедури. Тя има силен избелващ и антибактериален ефект. 
Комплектът включва:
• Усъвършенстван светлинен излъчвател
• Избелващ гел - 2 бр.
• Зъбни шини
• Инструкция за употреба
• 2 висококачествени литиеви батерии
Усъвършенстваните светлинни лъчения действат като инхибитор върху специфично формулирания гел, вследствие на което се наблюдава бързо премахване на повърхностни и дълбоко внедрени петна по зъбите. Така че, ако на момента искате по-бели зъби, за да бъдете по-представителни на важно събитие или просто търсите бърз начин да се сдобиете с бляскава усмивка – Hollywood Smile ще ви осигури бързите резултати, от които имате нужда.
	Уникалната формула на шампоана Mane’n Tail съдържа емоленти, с помощта на които скалпът възвръща естествения си баланс, кожата е по-мека и хидратирана, а косата изглежда по-здрава и красива. Продуктът е дерматологично тестван, безопасен и нежен към боядисаните коси. Кристалната текстура на шампоана се превръща в изключително лека пяна, която измива косата от върха до корените, без да лишава косата от естествените й мазнини. Жените могат да подчертаят своята привлекателност и чуствителност с деликатния и благоуханен аромат на жасмин, който притежава Mane’n Tail. Продуктът също така подхранва нормалните коси, като съхранява техния блясък и сила.

	Поддържащ текст
	Hollywood Smile e иновативна процедура, разработена от водещи зъболекари, тестванa в професионалната стоматологичната практика по целия свят в продължение на години и е доказалa високата си ефективност и безопасност при употреба. Ефектът на красива и забележителна усмивка е от 9 месеца до 2 години в зависимост от денталната хигиена и ограниченото приемане на храни и напитки с оцветяващи свойства като червено вино, кафе, чай, цигари и др. Получавате безупречни резултати за кратко време с дълготраен ефект.
	Чудите се как знаменитости като Дженифър Анистън и Сара Джесика Паркър притежават бляскави, дълги и здрави коси? Тайната на техните красиви коси се крие в това, че те се доверяват на нашите продукти Mane’n Tail. Шампоаните Mane’n Tail подхранват и укрепват косата благодарение на следните съставки: натурални масла, амино киселини, витамин Е за предпазване от външни агресии, и витамин Pro-B5 за подсилване на косъма.

	Подслаждащ текст
	Ако се обадите и поръчате домашната система за избелване на зъби Hollywood Smile в рамките на следващите 30 минути, получавате още 2 броя избелващ гел подарък, както и безплатна доставка до всяка точка на територията на страната!

	При закупуването на една опаковка от шампоана Mane’n Tail получавате и подарък Mane’n Tail  Shine On Spray. В комбинация с шампоана спреят за коса помага за пълното възстановяване на увредените коси след продъжителната употреба на преси и сешоари. Край на борбата с изтощените и накъсани краища. Спрейят има стилизиращ ефект, чрез който с лекота ще оформяте ефектни прически.



2.2. Измерване стойността на клиента

Крайната цел на всяка фирма, която осъществява директен маркетинг, е да се възползва от дългосрочната стойност на клиента, наричана още стойност на клиента за цял живот. Тази цел има смисъл независимо дали методите на директния маркетинг се прилагат основно към поръчките по пощата или към другите канали за дистрибуция. И в двата случая базата данни се използва, за да се създават потребители.
Специалистите по директен маркетинг най-често си служат с четири показателя, за да обхванат финансовите измерения на директния маркетинг:
· Дългосрочна стойност на клиента (стойност на клиента за цял живот) – показва общата стойност на финансовата изгода от определен потребител за периода на взаимоотношението с него;
· Актуалност-честота-разходи – представлява интегрална оценка на клиента на основата на стойностите на трите променливи.
· Дял от портфейла – показва до каква степен клиентът задоволява нуждите си от една продуктова категория с определена марка;
· Минала стойност на клиента – дава оценка на бъдещата стойност на клиента на базата на направения от него в миналото принос към печалба на фирмата.
Стойността на клиента за цял живот показва колко време и ресурси специалистът по директен маркетинг може да си позволи да инвестира в един потребител и да получи задоволителна печалба. Типичната база данни включва информация за актуалността (дата на последна покупка), честотата (брой на покупките през определен период) и разходите (изразходвана сума). Наблюдението на тези показатели и анализирането на резултатите от различни гледни точки позволяват да се определят онези групи потребители, които имат най-голям потенциал за печалба. Възможността да бъдат измерени тези и други показатели се смята за основна причина за все по-широкото разпространение на директния маркетинг. Силен аргумент за използването му е прецизното отчитане на ефекта от направените разходи.
Трансформацията на потребителския пазар от пазар, който може да бъде достигнат с реклама в националните медии, в силно сегментиран пазар, който се обслужва от много медии, прави актуален въпроса за постигане на по-висока ефективност на комуникационните програми. Вместо да се стремят да завладеят колкото се може по-голям дял от пазара, днес маркетолозите се стремят да завладеят най-голям дял от определен пазарен сегмент. В много компании разходите за комуникация с настоящи и потенциални клиенти се отчитат като инвестиция и, подобно на останалите инвестиции, от тях се очакват определени резултати.
Маркетолозите си задават все по-трудни въпроси за комуникационните си дейности. Как да бъде измерен ефектът от тях? Как да се достигне до пазари, които са разделени на десетки и стотици подсегменти? Как да се използват медии, които са фрагментирани и достигат до все по-малко хора? Как да се достигне до сегменти, състоящи се от един потребител? Все повече специалисти по маркетинг намират отговори на тези въпроси в прилагането на инструментите и техниките на директния маркетинг.

2.3. Изграждане на потребителска лоялност

Директният маркетинг се използва и за създаване и поддържане на лоялност от страна на потребителя. На много пазари, например интернет услуги, услуги на мобилни оператори, банкови услуги и т.н., процентът на загубени клиенти е много голям. Потребителите обръщат внимание на ниски, краткосрочни и промоционни цени и тарифи. След отпадането на промоционните условия, потребителите, бидейки изложени на подобни промоционни оферти от други компании, често преминават към конкурент, за да спестят от по-изгодните предложения. В тази ситуация е от значение дали, и в каква степен, потребителите са лоялни.
Запазването на лоялността на потребителите е важно за всяка компания. Привличането на нов клиент може да струва 5 до 10 пъти повече от задържането на съществуващ клиент. Съществуващите клиенти са източник на препоръки и на нови продажби; те ще заплатят по-висока цена ако са убедени, че получават добра стойност с купуваните от тях стоки или услуги. Изследванията показват, че дори само 5% по-ниска загуба на клиенти може да увеличи печалбата на фирмата с 25 до 85%.[footnoteRef:7] [7:  Вж. Kumar, V. and Bharath Rajan. “Nurturing the Right Customers”, Strategic Finance, Sep 2009, Vol. 91 Issue 3, p. 27-33, както и Valarie A. Zeithaml, Roland T. Rust and Katherine N. Lemon. “The Customer Pyramid: Creating and Serving Profitable Customers”, California Management Review, Vol.43, No.4, Summer 2001, p. 118-142] 

Печалбата и възвръщаемостта на инвестицията трябва да се следят внимателно. Установено е, че около 80% от печалбата от всички потребители е вероятно да се получи от около 20% от тях. Предизвикателството е потребителите да се разделят на групи в зависимост от печалбата, която носят на фирмата, както и в зависимост от тяхната лоялност, и така получените групи да се управляват поотделно. Инструментите и техниките на директния маркетинг правят това възможно.

3. Предимства на директния маркетинг

Директният маркетинг има някои предимства, които правят съществуването му възможно.

3.1. Концентрация

Концентрацията се отнася до използването на медиите. Тя е способността да се насочват с голяма точност средствата, предназначени за комуникация, към онези, които е най-вероятно да се превърнат от потенциални в действителни клиенти. 
При традиционната реклама, за да спечели по-голям дял от пазара, рекламодателят обхваща цялата аудитория с вестници, списания и телевизионни съобщения. В резултат на това селективността е ограничена. Проучванията на аудиторията на всяка медия правят възможно да се постигне сравнително по-голяма ефективност, но тя дори не може да се доближи до тази при прецизното насочване на съобщението, което е характерно за директния маркетинг.
Отличен пример за тази възможност е кампания за даване на имоти под наем на Старет Сити, водеща фирма за недвижими имоти в Ню Йорк. Първоначално е използван конвенционален подход – публикуване на реклами в колонката за недвижими имоти на престижния Ню Йорк Таймс. Фиксираният бюджет не е в състояние да доведе нито до увеличаване на познатостта на компанията, нито до някакви забележими промени в отношението на читателите, нито до сключване на нови договори с целевата аудитория - семейства с деца със среден доход. 
При новия подход на фирмата същият по размер бюджет за комуникация е използван по друг начин. Вместо да се използва Таймс, който се разпространява в цялата градска част на Ню Йорк и в неговите богати предградия, кампанията се насочва към по-масова аудитория – читателите на Ню Йорк Сънди Нюз. Използвани са вложки, и то само в онази част от тиража на вестника, която се разпространява в кварталите Куинс и Бруклин – там, където характеристиките на потребителите са най-близки до тези на целевата група. Вместо да бъде само една реклама сред много други, вложката дава възможност за пълноцветно представяне с въздействаща статия и купон за отговор, позволяващ насрочване на среща с представител на компанията. Резултатите от промяната на подхода са много добри - концентрацията позволява на Старет Сити със същия медиен бюджет да даде под наем 25 000 апартамента повече. 

Когато Дженеръл Електрик решават да наложат своята широка гама от телевизори и други видео продукти, обръщат се към директната поща. Тъй като основните медии биха разпространили едно разводнено послание до цялата си аудитория, решено е да се използва директна поща и аудиторията се разделя на две групи с различно послание за всяка от тях. На хората, които разбират и оценяват технологичните предимства, изделията са предложени като високотехнологични продукти с акцент върху техническите им съвършенства. На хората с нови домове, четящи списания за обзавеждане и вътрешен дизайн, изделията са предложени по друг начин - с по-красиво оформление и като част от изискана мебелировка.

В сравнение с масмедиите директната поща предлага по-голяма концентрация с помощта на по-голяма селективност. От хиляди списъци рекламодателят може да избере онези хора, които са се определили като заинтересовани от закупуването на даден продукт в определена ценова категория и биха го закупили по пощата. Освен списъци на купувачи, съдържащи стандартни данни като име, населено място, адрес, рекламодателят може да избере да използва масиви, съдържащи и допълнителни данни за хората, събрани от преброявания на населението, телефонни указатели и други. 
Търсенето на селективност и сегментация нараства с развитието на маркетинга чрез бази данни. Базата данни се изгражда чрез отговори на различни въпроси - започва се с „Пушите ли?” и се стига до такива за използване практически на всеки вид продукти и всяка марка. Индикаторите за интересите на индивида и особеностите на личността му правят възможно прилагането на принципите на директния маркетинг и в други области: автомобили, пакетирани стоки, инвестиции, пътувания и други.

3.2. Персонализация

Друго предимство на директния маркетинг е способността да се персонализират комуникациите. Освен че може да избере специфична публика, към която да насочи посланието, фирмата може да се обърне към нея по-начин, който подчертава убеждението й, че продуктът или услугата, които се предлагат, са особено подходящи за всеки адресат на съобщението.
Обръщането към човека по име е един очевиден пример. То може да варира от обикновен надпис, които се вижда през прозорчето на пощенския плик, до огромни черни букви, компютърно генериран поздрав или имитиращи ръчно надписване пликове и покани.
Персонализацията има много по-голям ефект, когато е включена по-дълбоко в замисъла на съответния проект. Например в писмата на Нюзуик се говори открито за видовете абонати, които те търсят и за характеристиките, които има получателят на писмото. Рийдърс Дайджест в лотарийните си промоции изреждат имената на победителите от същия или близки градове. На писмата, адресирани до фирми, се отбелязват отрасъла, обема на продажбите или броя на служителите, така както се съдържат в закупения от рекламодателя пощенски списък.
Друг пример е кампания на Ейвис за предоставяне на автомобил под наем. В текста на писмото е включен специален параграф, който се вижда през плика, и в който се подчертават варианти за използване на автомобила в края на седмицата. Примерите са различни в зависимост от местоположението на потенциалния клиент. За всяка група пощенски кодове (т.е. за всяка група населени места) е разработено различно предложение така, че то да бъде колкото е възможно по-персонализирано.

Персонализацията дава предимство и на компания за компютри, която използва няколко различни брошури за един и същ продукт, за да илюстрира специфичното му използване във всеки от отраслите, в които компютърът може да намери приложение. Променят се само корицата и няколко от вътрешните страници и така брошурата апелира по-силно към получателя, за чийто отрасъл тя се отнася. Заглавие от типа на „Как този продукт спестява време и пари на рекламната агенция (или на правната кантора, или на дизайнерското бюро, и т.н.)” е много по-вероятно да бъде прочетено, отколкото каквото и да е неадресирано послание.

3.3. Незабавно действие

Апелът към незабавно действие е специфичен за директния маркетинг. При рекламата като комуникационен инструмент рекламодателят инвестира значителни средства, за да създаде познатост за продукта и положително отношение. Рекламата може да създаде желание у клиента, но не може да го изпълни. По пътя до покупката на рекламирания продукт потенциалните клиенти ще бъдат изложени на конкуриращи се съобщения, на противоречиви желания и на алтернативни начини за изразходване на разполагаемия бюджет. В близкия магазин може да няма от продукта, който купувачът търси, а дори да го има, продавачът може да не знае на кой рафт се намира, как се използва и защо клиентът трябва да го купи.
Днес много изследователи регистрират залез на умението да се продава в търговията на дребно. Тази промяна е една от мощните сили, движеща растежа на директния маркетинг. Рекламодатели, които разчитат на мъдростта на купувачите или продавачите, за да придвижат продукта си, откриват, че дори най-добрият продукт може да стане маркетингов провал.
Посланията на директния маркетинг във всички медии зоват към незабавна поръчка или поне към отговор, който ще позволи да се поиска поръчка при следващата комуникация. Целта на традиционната реклама е познатост и отношение, а на директния маркетинг –действие и отговор. Спектърът от действия, които може да се искат да бъдат извършени, е широк. Максималното е да се поиска продажба: поръчка по пощата, абонамент, членство или дарение. Това може да се поиска на базата на гъвкавото „изпробвате без да плащате веднага” или на твърдото „плащане при доставка”.
Незабавното действие е не само силна страна на директния маркетинг, но и задължаващо изискване. Директният маркетинг е успешен дотолкова, доколкото прави възможно незабавното действие. Поради тази причина текстът подтиква към незабавно действие, а не към отлагане за по-късно; предложението изисква прости, лесни за използване, понякога предварително попълнени формуляри за отговор; специалистите по медия планиране предпочитат вложки или други лесни за използване средства за отговор. Свещено правило на директния маркетинг е, че средствата за отговор трябва да бъдат лесни за използване, защото ако те не бъдат оползотворени веднага, това може никога да не стане. В директния маркетинг „по-късно” означава „никога”.

4. Разграничение на директния маркетинг от сходни дейности

4.1. Директен маркетинг и традиционен маркетинг

Директният маркетинг е система от дейности, които се основават на информация за отделния потребител, съхранявана в база данни. Информацията за потребителите е основа за маркетингови анализи, планиране, изпълнение на програми и контрол. 
Традиционният маркетинг е изграден около създаването на силна марка за продукта и завоюване на пазарен дял за него. Първият маркетингов отдел, организиран от Колгейт-Палмолив през 1938 г., е имал такава класическа структура: маркови и продуктови мениджъри, мениджъри за група продукти и т.н. 
При сравнение между подходите на директния и традиционния маркетинг се очертава предимството на първия - използването на база данни поставя ударението върху нуждите на потребителите, а не върху продуктите. Логиката на директния маркетинг е, че е по-добре подробно да се опознаят потребителите като индивиди, отколкото да се изграждат марки за продукта. Директният маркетинг насърчава мисленето от гледна точка на взаимоотношенията на потребителя с компанията – дали се насочваме към „нови потенциални потребители” или към „лоялни потребители”? В този смисъл е налице естествено съвпадение между директен маркетинг и „маркетинг чрез взаимоотношение”.
Ако базата данни е първото осезаемо различие между двата подхода, то второто е, че при директния маркетинг се цели получаване на директен отговор от потребителите. Връзката с потребителите се осъществява директно чрез „един-към-друг” медии; такива, които могат точно да се адресират. Ридърс Дайджест например пишат на потербителите с изтичащ  абонамент, за да го подновят, като им предлагат в същото време стимул да отговорят бързо. Специалистите по директен маркетинг могат също да доставят директно до потребителите, прескачайки търговеца на дребно в дистрибуционния канал. 
Ключ към модерния директен маркетинг е записването на информация за отделния потребител по време на първата продажба, така че да бъде поставено началото на взаимоотношение с него, изразявящо се в последващото му третиране по различен начин във времето и генериращо допълнителен бизнес с него. 
Когато се посочват особеностите на директния маркетинг трябва да се подчертае, че директният и традиционният маркетинг концептуално имат едно и също начало. Директният маркетинг е част от маркетинговите дейности, която има същата цел като традиционния маркетинг: фокусиране на бизнеса върху потребителя. Затова и правилното място на специалистите по директен маркетинг е в маркетинговия отдел на фирмата, където задачата им е да подкрепят маркетинговите й усилия, интегрирайки тази дейност с останалите маркетингови дейности.
Може да бъде направено сравнение между подходите на традиционния маркетинг и директния маркетинг с помощта на примери за протичане на типичния процес при всеки от тях (таблици 1.4. и 1.5.). Представените процеси по необходимост съдържат множество обобщения – нито традиционният, нито директният маркетинг следват един и същ процес всеки път. Включването в процесите на няколко етапа не означава, че през тях винаги се преминава, а има за цел да очертае моделите, които са характерни за общия и за директния маркетинг.

Таблица 1.4. Типичен процес на традиционен маркетинг

	Етап
	Пример с Уолкмена на Сони

	1. Разработва се нов продукт или услуга.
	На основата на изключителна иновация е изобретен първият персонален дискмен от Сони.

	2. Провежда се маркетингово проучване за оценка на отношението към/потенциала за продажби на изделието.
	Сони кани потребителите да споделят мнението си за Уолкмен. Мненията са положителни.

	3. Разработват се четирите елемента на маркетинг микса (продукта, цената, дистрибуцията и комуникацията).

	Сони разбират, че иноваторите ще бъдат първите, които ще купуват Уолкмен, но че продуктът е предназначен за по-широка аудитория на пазара – младите хора. Сони са наясно и с това, че конкурентите им бързо ще копират продукта. Затова е решено първоначално да се навлезе с много висока цена на продукта, която впоследствие бързо да бъде намалена. Сони остава в горния сегмент на пазара в съотвествие с позиционирането на марката си. Предпочитаната дистрибуция е селективна[footnoteRef:8] - чрез използване на по-луксозни магазини. [8:  За типовете дистрибуция в зависимост от широчината на дистрибуционния канал вж. Катранджиев, Христо, Дистрибуционна политика, УИ „Стопанство”, С., 2008, стр. 55-57] 


	4. Уточнени са подробности около продукта, цената и дистрибуцията.
	Целевата аудитория е проучена подробно. На тази основа са добавени съответни характеристики на продукта – различни по стил слушалки, дисплеи, и т.н. Типичните цени за Уолкмен са между 60 и 120 долара.

	5. Използва се реклама, за да се създаде познатост на марката и да се стимулира интерес към продукта.
	Сони използват корпоративна телевизионна реклама, за да утвърдат престижното си позициониране. Подчертават се качеството и надеждността.

	6. Насърчаване на продажбите се използва, за да се насърчи опитването на продукта.
	Тези техники не се използват широко от Сони преди продуктът да е бил на пазара известно време.

	7. Потребителите се идентифицират когато купуват продукта за първи път.
	

	8. Поддържаща реклама се използва за създаване на лоялност към марката. Съществуващите потребители не се идентифицират, а постоянните потребители не се третират различно от новите.
	



Таблица 1.5. Типичен процес на директен маркетинг

	Етап
	Пример с Ай Би Ем Директ

	1. Разработва се нов продукт или услуга, или се търси нов канал за дистрибуция.
	Ай Би Ем се насочват към директния маркетинг през 1992 г. поради наситеност на традиционните им пазари и растеж в сегментите на индивидуалните потребители и малкия бизнес.

	2. Създава се база данни, която се използва за анализ.
	Всички бази данни на Ай Би Ем по света се обединяват в една. Установено е, че Ай Би Ем объркват потребителите си чрез марки с  различна визия в различните страни. Това е коригирано. 

	3. Разработва се стратегия. Планът включва:
· събиране на информация за всеки отделен потребител;
· разработване на адаптирани към потребителя продукт и комуникации;
· общуване директно с потребителя;
· директна дистрибуция.
	Създадена е Ай Би Ем Директ със задача генериране на контакти, изпълнение на поръчки и обслужване на потребители. Дейността й се интегрира с работата на търговския персонал на фирмата.

	4. Оценява се продажбеният потенциал на потребителските сегменти в следната последователност:
· първо, колко може да се продаде на съществуващите потребители;
· второ, колко нови потребители трябва да се привлекат.
	

	Разделяне на усилията между съществуващи и нови потребители

	Съществуващи потребители
	Нови потребители

	5. Пазарът се сегментира.
	Ай Би Ем Директ сегментира потребителите си на основата на продукта, което позволява да се определят различните нужди, които те имат от обслужване.
	5. Чрез изучаване на съществуващи потребители на други продукти или услуги се определя целева аудитория от възможни потребители.
	

	6. Комуникацията със съществуващите потребители се извършва чрез лични медии (напр. директна поща или телефон).
	Базата данни на Ай Би Ем се свързва с тяхната система за телемаркетинг – 250 оператора, отговарящи за входящите и изходящи повиквания от/към потребители.
	6. За съобщаване на продукта се използват медии, които стимулират потребителя към директен отговор. За стимулиране на първа покупка се прилага някой от методите за насърчаване на продажбите.
	Най-големият актив на Ай Би Ем е тяхната марка и нейната добавена стойност се използва за получаване на отговор от целевата група. Пощата и телефонът се използват като медии за привличане на потребителя.

	7. Потребителят отговаря. Извършена е продажба.
	Ай Би Ем Директ може да идентифицира потенциален клиент, който ще бъде поет от продавачите и ще бъде превърнат в потребител.
	7. Ако потребителят отговори и се извърши продажба, колкото е възможно повече информация се събира и съхранява в базата данни.
	Името на новия потребител се добавя към базата данни от 600 хиляди контакта.

	8. Продуктът или услугата се доставят директно на потребителя.
	Ай Би Ем Директ доставя директно на потребителя, прескачайки каналите за търговия на дребно.
	
	

	9. Информацията за отговора на потребителя се добавя към неговото „досие”.
	
	
	

	10. Базата данни се актуализира чрез информация за пазара и маркетингово разузнаване и в по-малка степен чрез маркетингови проучвания.
	В Ай Би Ем Директ се използват както проучване на пазара, така и анализ на базата данни.
	
	



Лоялност към марката се постига по различен начин в традиционния и в директния маркетинг. В традиционния маркетинг лоялност се печели чрез:
· създаване на марка, която потребителите харесват;
· постигане на потребителско удовлетворение посредством отлично обслужване когато потребителят е в контакт с продукта, услугата или компанията.
В директния маркетинг лоялността е въпрос както на задоволяване на индивидуалните нужди отвъд масовата дистрибуция на продукта или услугата, така и на проактивно обслужване на потребителите с помощта на директна и двупосочна комуникация.

4.2. Директен маркетинг, маркетинг „един-към-друг” и маркетинг чрез връзка с потребителя

Инструментите и техниките на директния маркетинг правят възможна персонализираната комуникация с потребителя. Чрез използване на информация за  демографските особености и поведението му, фирмите могат да се фокусират върху неговите желания и нужди, да индивидуализират контакта с него и в резултат да изградят лоялност у потребителя. Този подход е известен като маркетинг „един-към-друг”.
Понятията маркетинг „един-към-друг” и директен маркетинг често се употребяват като взаимозаменяеми поради това, че при двата подхода се използват много еднакви инструменти и техники. Разликата между двете групи от дейности е главно в разбирането за това как се подхожда, за да се постигне резултат. При маркетинга „един-към-друг” първо се извърша директен контакт с определен потребител, а след това върху него се прилага някаква форма на масово въздействие.
Прилагането на принципите на маркетинга „един-към-друг” стимулира компанията да търси продукти и услуги за потребителите, които познава, а не да открива потребители за продукти, които тя така или иначе вече е произвела. При маркетинга „един-към-друг” към предложението се подхожда от гледната точка на потребителя. Целта е да се намерят продукти за потребителя, а не потребители за продукта, както в миналото е функционирал директният маркетинг. Днес натрупването на знания за потребителя чрез проучване на неговите нужди и желания е ключов фактор за успех на директния маркетинг. Друг фактор е обработката и анализа на данните за клиентите, с които организацията вече разполага.
Специалистите по маркетинг „един-към-друг” все повече използват масовото индивидуализиране, за да осигурят на потребителите продукти и услуги, които съответстват на техните нужди. Масово индивидуализиране е налице тогава, когато стоки и услуги за масовия пазар се индивидуализират, за да удовлетворят определена нужда на потребителя на приемлива цена. Масовото индивидуализиране започва с диалог между потребителя и компанията, в който компанията помага на потребителя да формулира своите нужди и да избере точното предложение, което би удовлетворило тези нужди. След това компанията прилага техники за масово производство, за да създаде взаимозаменяеми части. По този начин се запазват ниски цените, потребителят получава избор, а продуктът на практика е произведен за пазар от един човек. Моторола са използвали този модел на сътрудничество, за да предлагат пейджъри в стотици комбинации от модели, цветове и технологии за запаметяване. Дел са използвали този модел за компютрите си. В Интернет масовото индивидуализиране позволява на потребителите да комбинират музика в дискове, включващи всяка комбинация от песни; да получават индивидуализирани финансови услуги (например ипотечни заеми, инвестиционни услуги, кредитни карти и т.н.); да проектират за себе си единствена по рода си, уникална кукла Барби.
Масово индивидуализираните комуникации комбинират информационните технологии и креативността на рекламата. Съчетаването позволява евтино, напълно индивидуализирано отправяне на съобщение, така че да стане възможно получаване на правилното съобщение от правилния човек в правилното време. Това може да бъде направено с директна поща, електронна поща, реклама с банери и с някои форми на персонализирана печатна реклама.
В миналото много информация за потребителите е била складирана в бази данни, създадени с несвързани с маркетинга цели. За маркетолозите е било трудно, а често и невъзможно, да получат достъп до тези бази данни. Освен това, специалистите по маркетинг, по продажби и по обслужване на клиенти често са били изолирани едни от други с йерархични и организационни бариери, което е препятствало обмена на информация и идеи. Положението се променя след като компаниите започват да адаптират и прилагат концепцията, позната като маркетинг чрез връзка с потребителя.
Практикуващите маркетинг чрез връзка с потребителя използват много от същите технологии, използвани в директния маркетинг и в маркетинга чрез база данни. Разликата е в това, че при маркетинга чрез връзка с потребителя се извършва интегриране на данните от всяка област на бизнеса, която влияе върху потребителите, в т.ч. маркетинг, продажби и обслужване на клиенти. При маркетинга чрез връзка с потребителя целта е информацията да се превърне в движеща сила в цялата организация, а не само в маркетинговия й отдел. Възстановяването, управлението и използването на информацията от всички системи и бази данни на фирмата се превръща в цел на маркетинга чрез връзка с потребителя. Това представлява фундаментална промяна във фирмата и в отношението й към обкръжаващата я среда.
Успехът на описаната концепция е отразен в много от идеите, залегнали в тази книга. Маркетингът чрез връзка с потребителя използва стратегии за контакт, основаващи се на определяне на нуждите на потребителя – определяне на стойността на взаимоотношението; инвестиране в потребителите в зависимост от тяхната ценност; интегриране на всички канали за контакт (посредници, реклама, директна поща, насърчаване на продажбите, кол-център, електронна поща, Интернет, и т.н.), подмогнати от сложни информационни системи, обучен персонал и методики за измерване на резултатите. Тези системи позволяват на организации, които иначе може да не обмислят използването на директен маркетинг, с лекота да достигат директно до потребителите. Фармацевтичните, тютюневите и автомобилните компании са адаптирали тази концепция, както и фирмите, предлагащи директно продукти/услуги на бизнес пазара. Комуникационните програми, основани на връзката с потребителя, прилагат инструментите и техниките на директния маркетинг, за да използват ефективно информацията, извлечена от големите им бази данни.
Тези идеи са намерили приложение и в Интернет. Популярните интернет страници регистрират милиони посещения на ден. Способността да се обхващат нови порции от данни за всеки потребител създава невероятни възможности за специалистите по директен маркетинг.
Успешните програми за връзка с потребителите са съчетание на традиционните техники на директния маркетинг, инструментите за подпомагане на вземането на решение на маркетинга чрез база данни и възможностите на цифровите технологии (фиг.1.1). Това съчетание създава нови разновидности на директния маркетинг, основаващи се на новите начини за индивидуализиране на комуникацията с потребителя.
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Фиг. 1.1. Маркетинг чрез връзка с потребителя

4.3. Директен маркетинг и интегрирани маркетингови комуникации

Инструментите и техниките на директния маркетинг сами по себе си са приложими за много видове оферти. Поръчките по пощата, продажбите по телефона, събирането на контакти и генерирането на трафик са само някои от начините, по които директният маркетинг може успешно да бъде използван. Директният маркетинг е особено ефективен при такива сегменти от пазара, за които поведението на потребителите в миналото може да се използва за прогнозиране на бъдещи резултати.
Високата цена на хиляда контакта (cost-per-thousand, CPT) при директния маркетинг прави по-трудно използването му за увеличаване на познатостта на марката. Когато директният маркетинг се комбинира с реклама, насърчаване на продажбите, връзки с обществеността и/или лични продажби в рамките на една цялостна кампания, той може да допринесе сериозно за успеха й. Понятието, което се използва за този подход, е интегрирани маркетингови комуникации.
Американската асоциация на рекламните агенции дефинира интегрираните комуникации по следния начин:
Концепция за планиране на маркетинговите комуникации, която се основава на добавената стойност в една програма, обединяваща множество стратегически дисциплини – класическа реклама, директна обратна връзка, насърчаване на пордажбите и връзки с обществеността, която комбинира тези дисциплини за осигуряване на яснота, последователност и максимален комуникационен ефект.
Джери Райтман, бивш изпълнителен вицепрезидент на Лео Бърнет, перифразира тази дефиниция: „Кампаниите трябва да имат еднакъв тон, еднаква творческа посока и най-важното - еднаква стратегическа посока.”
Процесът на интегрирани маркетингови комуникации започва с наличие на бизнес проблем. Решението да се използва реклама не се предпоставя, а се отделя необходимото време за проучване и разработване на интегрирана стратегия, осигурява се наличието на всички елементи преди да се даде началото, постигнатото се измерва и се анализират резултатите. Фиг. 1.2 показва идеалния модел на планиране на кампания за интегрирани маркетингови комуникации.
Днес големите глобални комуникационни мрежи като Интерпаблик, WPP, Янг енд Рубикам, Euro RSCG и Publicis имат в структурата си фирми, които са специализирани в различни видове маркетингови комуникации. Това е разбираемо, защото все повече средства за комуникация се насочват от традиционната реклама към други видове комуникация. Много от водещите агенции за директен маркетинг са част от тези групи фирми.
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Фиг. 1.2.  Планиране на интегрираните маркетингови комуникации

Агенциите, които са част от една група, работят заедно за клиентите си, като всяка от тях допринася със силните си страни за разработването на успешни програми за интегрирани маркетингови комуникации. Някои клиенти предпочитат избрани от тях агенции за определен вид комуникация, независимо от групата, към която те принадлежат. Изборът може да се направи на основата на възприеманите силни страни, опитът в определен вид комуникация и миналия опит в работата с агенцията. В този случай клиентът поема отговорността да интегрира програмите на различните агенции.
През последните години се наблюдава значително развитие в интегрираните маркетингови комуникации. Рекламни агенции като Лео Бърнет, Линтас, Огилви, Янг и Рубикам и др. са сред първите, които помагат на клиентите си да се възползват от синергията между медиите и да бъдат по-ефективни чрез интегриране на комуникациите. Въпреки това, интегрираният маркетинг все още е труден за координиране, независимо дали става дума за няколко несвързани фирми, занимаващи се с различен тип комуникации, или за големи групи от свързани агенции. Такива въпроси, като кой е водещ в планирането, как се разпределят бюджетите, как се разпеределя печалбата, продължават да бъдат вътрешен проблем за успеха на интегрирания маркетинг. 

През 1999 година в рекламната група Огилви назначават мениджър по интеграцията, който да координира услугите на основната агенция Огилви и Мейдъ, агенцията за директен маркетинг ОгилвиУан, уеб агенцията Огилви Интерактив и на няколко по-малки компании от групата. Това решение формализира онова, което фактически вече се прави за основния им клиент Ай Би Ем. Ползата е, че се намаляват „тесните места” в проектите, подобрява се комуникацията и се ограничават несъгласията между различните агенции, участващи в проекта.


УПРАЖНЕНИЯ
1. Кое от цитираните в главата определения за директен маркетинг ви допада най-много? Кои са причините?
2. Кои характеристики на директния маркетинг имат най-голямо значение в съвременната икономическа среда в България? Аргументирайте се.
3. Кои са факторите, предизвикващи ответна реакция на отправеното до потребителите предложение?
4. Изберете някое отправено до вас предложение за директен маркетинг. Анализирайте текста му, като класифицирате съставящите го изречения към описаните в главата четири категории текст.
5. Защо е необходимо да се измерва стойността на клиента за фирмата?
6. В какво се изразява концентрацията като предимство на директния маркетинг?
7. Какво е значението на персонализацията в директния маркетинг?
8. Коментирайте следното твърдение: В директния маркетинг „по-късно“ означава „никога“.
9. Кои са приликите и разликите между подходите на директния и традиционния маркетинг?
10. Обяснете концепцията на масовото индивидуализиране.
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