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La presente griglia è un valido supporto per elaborare una strategia di Direct Marketing; essa contribuisce a garantire che tutti i principali dati di base vengano sistematicamente elaborati e quindi fissati. Una chiara strategia di DM è il punto di partenza ideale per l’attuazione di una campagna. La griglia, inoltre, può essere adattata a qualsiasi progetto specifico. 

	Cliente: 
	Direzione progetto:

	
	Reparto:

	Numero progetto:
	

	Denominazione del progetto:
	

	Data:
	

	Lista di controllo distribuzione:
	Interno:

	
	Esterno:


	Punti rilevanti 
	Contenuti strategici individuali

	
	

	Analisi della situazione
	

	1. Premessa in rapporto al progetto
	

	a) Disposizioni
	

	· Offerta
	

	· Budget
	

	· Target
	

	· Situazione auspicata, obiettivi superiori
	

	
	

	b) Prescrizioni e condizioni quadro
	

	· Prescrizioni di diritto pubblico
	

	· Normativa del settore
	

	· Prescrizioni CI/CD
	

	· Disposizioni in merito a immagini e contenuti comunicati da altri progetti
	

	· Altre condizioni quadro
	

	
	

	2. Analisi dei punti forti e delle debolezze rilevanti per il progetto
	

	a) Diffusione, posizionamento
	

	· Percezione dei consumatori (se possibile in rapporto alla concorrenza): ad es. diffusione, conoscenza, attitudini, atteggiamento
	

	· Immagine del marchio, dell’azienda
	

	· Posizionamento rispetto alla concorrenza: 
ad es. azienda e/o prodotti e concorrenza
	

	
	

	b) Comunicazione
	

	· Come è stato pubblicizzato il prodotto in passato? (mass media, target, messaggi, amplificazioni, periodo, ecc.)
	

	· Analisi delle attuali misure:
ad es. riscontri, cost-per-order, modalità di risposta
	

	· In che modo si differenzia l’immagine mediatica da quella della concorrenza principale?
	


	c) Punti di forza e debolezze rispetto alla concorrenza
	

	· Quali sono i principali punti di forza e le debolezze rispetto alla concorrenza?
	

	
	

	3. Analisi delle opportunità e dei pericoli rilevanti per il progetto
	

	a) Mercato e fattori di influenza
	

	· Mercato globale, mercati parziali e secondari
	

	· Volumi e potenziale del mercato
	

	· Propria posizione sul mercato e quota di mercato 
	

	· Proprio potenziale e volume di vendite e di fatturato 
	

	· Sviluppo del mercato, tendenze
	

	· Fattori di influenza e condizioni:
ad es. sviluppo tecnologico, economico, ecologico, influenze politico legali, cambiamenti psicosociali
	

	
	

	b) Distribuzione
	

	· Politica generale di distribuzione 
	

	· Canali di vendita:
ad es. vendita per corrispondenza, e-commerce, rete di filiali, commercio fisso
	

	· Partner mercato di sbocco:
ad es. clienti diretti, segmenti clienti, succursali, partner commerciali, rappresentanze
	

	
	

	4. Conoscenze
	

	a) Conoscenze
	

	· Dati acquisiti dai punti 1 - 3.
	

	
	

	b) Conseguenze
	

	· Correzione delle disposizioni ai punti precedenti 1a e 1b
	

	
	

	
	

	Obiettivi
	

	1. Obiettivi di efficacia
	

	· Obiettivi di efficacia:
ad es. confermare una decisione di acquisto, eliminare le dissonanze cognitive, evitare l’abbandono da parte di clienti, stimolare l’interesse, preparare il terreno per le visite del servizio esterno, sollecitare il desiderio di possedere e quindi di acquistare, abbassare la soglia di inibizione
	

	
	

	2. Obiettivi commerciali
	

	· Obiettivi commerciali basati sugli obiettivi di efficacia:
ad es. volumi ordinati, numero contatti, quote di riscontri, valore medio delle ordinazioni, tassi di conversione, click rates, CPO, CPR, CPM, CPI
	


	3. Altri obiettivi qualitativi
	

	· Altri obiettivi:
ad es. modificare le conoscenze, la diffusione, le attitudini
	

	
	

	Target
	

	1. Criteri di segmentazione dei target B2C
	

	· Criteri geografici:
ad es. regione economica, area linguistica, Cantone, città/agglomerato/paese, NPA
	

	· Criteri sociodemografici riferiti alla persona:
ad es. sesso, età, stato civile, dimensione e struttura della famiglia,  entrate, professione, livello culturale
	

	· Criteri psicografici:
ad es. stile di vita, struttura della personalità
	

	· Criteri comportamentali:
ad es. comportamento d’acquisto, vantaggi ricercati, status dell’utente, fedeltà alla marca e al prodotto, atteggiamento rispetto all’informazione e alla comunicazione
	

	
	

	2. Criteri di segmentazione dei target B2B
	

	· Criteri geografici:
ad es. regione economica, area linguistica, Cantone, città/agglomerato/paese, NPA
	

	· Criteri sociodemografici riferiti all’azienda:
ad es. forma giuridica, settore, dimensioni dell’azienda
	

	· Criteri sociodemografici riferiti alla persona:
ad es. lingua, livello gerarchico, responsabilità/competenze, reparto, età, sesso
	

	· Criteri psicografici: 
ad es. immagine sul mercato, struttura dell’azienda
	

	· Criteri relativi al comportamento:
ad es.  comportamento d’acquisto, vantaggi ricercati, status dell’utente, fedeltà alla marca e al prodotto, atteggiamento rispetto all’informazione e alla comunicazione
	

	
	

	3. Altri criteri di segmentazione
	

	· Target principali secondo segmenti parziali
	

	· Target secondari secondo segmenti parziali
	

	· Altri target:
ad es. collaboratori, partner di distribuzione, rivenditori, opinion maker, azionisti
	

	
	

	4. Selezione dei target
	

	· Clienti attuali:
ad es. secondo criteri di selezione come il volume delle ordinazioni e il potenziale (categorie A, B, C), frequenza di ordinazione (clienti molto attivi, attivi, inattivi), preferenze di prodotto, secondo il  Customer Life Cycle
	

	· Clienti potenziali:
ad es. attraverso estrapolazione di clienti esistenti o selezione secondo segmenti parziali e criteri di segmentazione
	


	Mix di offerte
	

	1. Offerta di base
	

	Offerta
	

	· Offerta:
ad es. conoscenza delle esigenze del target, adattamento dell’offerta al target, vantaggi razionali ed emotivi dell’offerta, fattore tempo (ad es. offerta ad un segmento con una forte necessità di acquisizione), spinta alla sostituzione
	

	· Attrattiva dell’offerta:
ad es. un buon rapporto prezzo/prestazione, USP, UAP
	

	· Presentazione dell’offerta in un mix:
ad es. vendita diretta senza offerte preliminari sostitutive oppure solamente offerte sostitutive 
	

	
	

	2. Offerta sostitutiva
	

	· Descrizione dell’offerta sostitutiva:
ad es. inviti a fiere o eventi, inviti a visitare lo showroom, presentazioni sul posto da parte del servizio esterno, consulenze gratuite e presentazione di offerte, abbonamenti di prova, giri di prova
	

	
	

	3. Rinforzo dell’offerta
	

	· Descrizione del rinforzo di un’offerta:
ad es. condizioni favorevoli per il primo acquisto (riduzione del prezzo, accessori gratuiti, ecc.), vantaggiose possibilità di finanziamento, offerte speciali limitate nel tempo e nella qualità, sconti, regali, premi, buoni, punti, garanzia di sostituzione, concorsi ed estrazioni
	

	
	

	4. Amplificazione della reazione
	

	· Descrizione dell’amplificazione della reazione:
ad es. promessa di regali per un acquisto immediato, promessa di sconti per l’acquisto immediato, estrazione interessante per un acquisto immediato, limitazione ‘artificiose’ dell’offerta
	

	
	

	Idea centrale
	

	1. Idea centrale
	

	· Descrizione dell’idea centrale:
un’idea centrale può nascere dai seguenti punti cardine, ad es. evidenziare i vantaggi del prodotto per il cliente, richiamare l’attenzione su esigenze o abitudini, analogie, aspetti stagionali, collegarsi ad eventi particolari, caratteristiche specifiche dell’offerta, adottare modalità inedite (mass media, supporti pubblicitari)
	

	Aspetti cronologici/programmi
	

	1. Mercato, dinamica e condizioni del mercato
	

	· Processi di decisione all’acquisto:
ad es. processi lunghi o rapidi
	

	· Aspetti stagionali:
ad es. articoli sportivi o per il tempo libero, offerte di vacanze, moda
	


	· Dati attuali:
ad es. per i mass media DM da utilizzare a breve termine (elevata recettività a causa delle condizioni meteorologiche, riferimento ad eventi sportivi e culturali ecc. in corso)
	

	· Aspetti specifici del mercato e del settore:
ad es. fasi di pianificazione e di compilazione del preventivo, tipici periodi di saldi, cicli innovativi
	

	· Condizionamenti esterni:
ad es. fiere specializzate rivolte al pubblico, periodi di ferie e festività, disponibilità per le consegne dei fornitori, capacità dei partner di distribuzione
	

	· Comportamento ciclico o anticiclico dell’offerta:
ad es. sensibilizzazione del mercato al tema, forte pressione della concorrenza in caso di un comportamento ciclico nei confronti dell’offerta, nessuna pubblicità da parte della concorrenza, possibilità di posizionarsi e di raggiungere effetti sorpresa in caso di un comportamento anticiclico dell’offerta
	

	· Durata della distribuzione:
ad es. durata della distribuzione della posta A e B o attraverso altre organizzazioni di distribuzione, ecc.
	

	
	

	2. Raggiungibilità del target
	

	· Mercati B2C:
controllare i periodi di maggiore recettività e disponibilità dei target 
	

	· Mercati B2B:
 controllare i periodi di maggiore recettività e disponibilità dei target
	

	
	

	3. Processi di programma
	

	· Descrizione del processo:
definire la sequenza e gli intervalli temporali delle singole tappe del programma (meglio con un diagramma di flusso)
	

	
	

	Mezzo principale e mezzo di risposta
	

	1. Mezzo principale
	

	· Tipi di media:
valutazione e scelta dei media che veicolano meglio l’idea centrale e il messaggio principale, che contengono al meglio la dispersione e registrano il rapporto migliore tra costo e performance, ecc.
	

	· Dati approfonditi sui tipi di media scelti:
ad es. scelta del titolo, eventuali allegati
	

	· Follow-up:
valutazione e scelta del mezzo per il follow-up
	

	2. Mezzi di riscontro
	

	· Scelta dei mezzi di riscontro:
ad es. cartolina risposta, tagliando di ordinazione, modulo fax, e-mail, Internet, tagliando che accompagna l’annuncio DM, carte Tip-on, telefono, SMS, visita al POS
	


	Budget
	

	1. Campagna
	

	· progettazione/creazione
	

	· Realizzazione
	

	· Produzione 
	

	· Media e distribuzione
	

	· Concorsi ed estrazioni a sorte
	

	
	

	2. Response Management e fulfillment
	

	· Response Management:
ad es. costi del Call Center, registrazione delle risposte
	

	· Fulfillment
	

	· Produzione di materiale fulfillment
	

	
	

	Timing
	

	1. Avvio del progetto
	

	· Briefing d’agenzia
	

	
	

	2. Progettazione/creazione
	

	· Presentazione dell’agenzia
	

	
	

	3. Realizzazione
	

	· Presentazione del buono si stampi ed esecuzione definitiva
	

	
	

	4. Produzione 
	

	· Consegna
	

	
	

	5. Inserzioni, invio, data della campagna
	

	· Invio dei mailing, pubblicazione degli annunci, ecc.
	

	
	

	6. Response Management
	

	
	

	7. Analisi
	

	
	


La presente griglia non affronta il Response Management e neppure il controllo dei risultati. 

Per ulteriori informazioni visitate il sito www.posta.ch/directpoint.
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