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DIRECT MARKETING

— Der er to grunde til, at vi skal taenke i nye baner. En over-
kommunikeret markedsplads ggr det vanskeligere at komme
igennem med sit budskabh, og stadig stgrre krav til return on
investment, ROl pa alle omrader i virksomhederne ggr det
mere ngdvendigt at male effekten, siger Richard Rosen.

Image-
mar kedsfering
er for dyr

Imagemarkedsfegring kan kun betale sig for ganske
fa mega-brands. Alle andre opnar bedre ROI ved at

integrere image og salg/respons. Men

blandingsforholdet vil variere, siger Richard Rosen,
de er manden bag The Rosen Velocity Scale.

Af Peter Bisgaard-Frantzen, Bifra Kommunikation

FA VIRKSOMHEDER ER SA
STORE SOM NIKE 0G APPLE,
AT DE HAR PENGE TIL FLOTTE
IMAGEREKLAMER 0G H@)J FRE-
KVENS. Og har en topchef
med et kendt navn, der stat-
ter den proces. De andre 90
procent har ikke leengere rad
til det, men bar teenke i nye
baner, fremhever den ame-
rikanske marketingkonsu-
lent Richard Rosen.

Rosen har de senere ar
pradiket en helt ny filosofi
“brand interaction”. Han an-
befaler en cocktail af brand
advertising og Direct Marke-
ting for at optimere udbyttet
af markedsferingsindsatsen.
Blandingsforholdet i cock-
tailen er bestemt af mange
forhold og skal tilpasses den
enkelte virksomhed, pro-
duktet, markedet og tids-
punktet i processen. Til at
styre doseringen har han ud-
viklet The Rosen Velocity
Scale.

— Du kan opna tre til syv
gange starre eftersporgsel og
kendskab til varemerket
ved at bruge den model, si-
ger Richard Rosen til Mar-
kedsfgring under sit nylige
besgg i Danmark, hvor han
var inviteret af Dansk Mar-
keting Forum.

— Traditionelt maser man
pé med salgsbudskabet eller
arbejder langsigtet med ima-
geopbygning. Denne model
sigter i stedet pa systema-
tisk, men forsigtigt at skabe
dialog med den enkelte
modtager og trin for trin ska-

be kendskab, engagement og
interaktion.

—Der er to grunde til, at vi
skal teenke i nye baner. En
overkommunikeret  mar-
kedsplads ger det vanskeli-
gere at komme igennem med
sit budskab, og stadig starre
krav til return on invest-
ment, ROI pd alle omrader i
virksomhederne ger det me-
re ngdvendigt at male effek-
ten.

-Interaktivitet og respons
er ngglen. Den giver os mu-
lighed for at male effekten af
hver investeret reklamekro-
ne, siger Richard Rosen.

Hurtigere med mindre
indsats

Rosen Velocity Scale kan
styre al markedsforing, uan-
set om kanalen er print, tv,
radio, web eller andet.

Fra 10/0, hvilket vil sige
ren image kommunikation
uden en drabe salg/dialog,
til 0/10 — altsd ingen image,
men ren salgs- og respons-
drevet kommunikation. Ek-
sempelvis en annonce plast-
ret til med kuponsvar, tele-
fonnummer til kundecen-
tret, ugens tilbud p4 gul bag-
grund, udrabstegn i rubrik-
ken mm. Det kunne vere en
Harald Nyborg.

Det er ikke de to yder-
punkter, der teender Richard
Rosen. Det spendende om-
rade er fra 2 til 9, hvor du
gradvist skruer op for en in-
tegration af branding og salg
og far den rette balance mel-

lem kreativitet, image og
salg.

Hans pointe er, at du kan
opbygge brand og salg hurti-
gere med mindre indsats.

— I stedet for ren image
bruger du 10-20-30 procent
af annoncen til det respon-
sorienterede budskab. I se-
nere faser kan du gé op pa 50
eller 60. I denne relations-
udviklingsproces (han kan
ikke lide ordet kampagne,
red.) arbejder brand og salg
sammen og understgtter
hinanden. Vi indleder en
dialog med individerne tid-
ligere i salgsprocessen og far
indsigt i, hvor kunden er, og
information til at maélrette
dialogen videre frem. Du
kan dermed levere et over-
bevisende og relevant bud-
skab til rette individ pa rette
tid gennem den rette kanal.

Vand pa DM-mgllen

Rosens budskab ma styrke
den allerede igangveerende
udvikling, hvor flere marke-
tingkroner flyttes over til Di-
rect Marketing. I Gallups
arlige Trends-analyse for
fagbladet  Markedsfaring
over brugen af mediegrup-
per viser 'Udsendelse af Di-
rect Marketing-materiale’ en
vaekst fra 65 procent plan-
lagt til 67 procent brugt i
2006 — og 71 procent vil bru-
ge DM i 2007. Samtidig viser
‘Udsendelse af adresselase
tryksager’ veekst fra 41 pro-
cent planlagt/brugt i "06 til
45 procent planlagt i’07.

Tilsvarende ma det ogsa
styrke de DM-orienterede pa
bureauerne og i virksomhe-
derne, men Rosen papeger,
at der er brug for en felles
forstéelse mellem de to om-
rader af marketing for at fa
det maksimale udbytte af in-
tegrationen.

— Det kraever samarbejde
mellem de traditionelle kre-
ative og de responsoriente-
rede direct marketing- men-
nesker, hvor du kombinerer
de bedste verktgjer fra beg-

ge verdener. I respekt for
hinandens kompetencer.
— Hvis du foreslar at er-

statte imageannoncerne
med en annonce, der har 20
procent image og 80 procent
respons, vil de fleste kreati-
ve nok std af. Du skal starte
leengere nede pa skalaen og
gradvist beveege dig gennem
skalaen hele tiden med gje
for den rette balance mellem
kreativitet, image og salg.

— Hvornar skal jeg intro-
ducere kuponen i annon-

cen? Bliver det gjort takt-
fuldt, kan kuponen komme
ind i annonce 7. Men leeg
merke til, at du samtidig
fortsat bygger brand. Spergs-
malet er: Hvor hurtigt vil du
beveege dig gennem skala-
en?

— Mit svar er, gar det tidli-
gere end hidtil antaget, og
vid hvor du har hvert indi-
vid, tal til dem, reek ud og
lev dig ind i deres verden,
slutter Richard Rosen

Dell anvender ny finansiel model

I Kgbenhavn viste Richard Rosen flere ca-
ses. I et eksempel var forste annonce en
2’er pé skalaen fra 0/10. En flot annonce
med en dialogmulighed i form af en we-
badresse og lidt tekst. De efterfolgende
annoncer far tilfert lidt flere salgsbudska-
ber og er en 3’er, 4’er eller 5’er.

—Du opnar bedre ROI i markedsfarin-
gen, og bedre ROI betyder flere penge til
markedsfering. Finansdirektgren vil ban-

ke pé din der og sperge om ikke du vil
have lidt flere penge, for han kan se, det
kan betale sig at investere i markedsferin-
gen. Det betyder en ny og bedre finansiel
model i stedet for den traditionelle bud-
getmodel, hvor du i januar far tildelt to
procent af arets forventede salg til mar-
kedsfaringen.

—I den nye finansielle model er al mas-
se- og 1tol-kommunikation baseret pé

kundens forventede finansielle veerdi for
eksempel over 24 maneder. Kundens for-
ventede finansielle veerdi er breendstoffet
i marketingstrategien. Kan vi f 1.000 nye
kunder, som hver vil kabe for xx tusinde
kroner over de naste 24 méaneder, kan vi
investere y millioner kroner i markeds-
foringen.

—Det var, hvad Michael Dell gjorde. Jeg
var i det ene af to bureauer, som arbejde-

de for Dell. Michael Dell havde ingen
penge, men gik ned i banken hver uge og
lante 400.000 US Dollar til markeds-
foring. Og den gav ROL Senere kom jeg
hos en anden kunde og talte om Dell, og
min kunde svarede: Jeg var hos HP pé det
tidspunkt, og det slog benene veek under
os, forteeller Richard Rosen.




