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Het specifieke van direct marketing (2)
Segmentatie (strategieén) en hantering marktinstrumenten

In een vorig artike| in de reeks probleemvelden in marketmg gBeukenkamg
Leeflang, 88&? hebben we direct markeAm om%chrevenase N strategie en
een sys eemvnmarketm?acnwtenen Ie Qeric tan 0p het tot stand bren-
?en v?n een structurele directe relatie tussen een aanbieder en 2|{n yiteinde-

Ik a nemers Daarbij neemt de aanbieder activiteiten van de traditionele

tussenhandel over,
T(h&) en %et Doemﬂek%van direct marketing (DM) omschreven en de ont-
wikkeling van esche
Het s ecn‘|eke karakter van DM bl|£kt onder meer ook uit het f ene’ van
segmentatle en segmentatiestrategieen. Hier zullen we eerst enk e eschou-
wm? naan wuden Daarna zullen'w beschrgveno We kewq\/le ﬁpro ukt-
d|sr$ utie-, prijs- en verkoopoevorderingsbéslissingen bij D erkend
ZI|

1 Segmentatie en segmentatiestrategieén

Bij het segmenteren van markten wordt blé direct marketing veel gebrmk
8emaakt van adressenbestanden In de vakt rmmologm van DM hetén deze
e ‘ists’ dgeen J moet worden gesproken van datab?se of vlan
latabestanden’ omdat naast het a res van de (p gotenUeIe) klant allerlel
s0clo-economische en socio-demografische ?ngev ns zullen worden opge-
nomen alsmede allerlei e?evensd|f voortko enrlt het mogehbk) zak ng
contact tussen opderne ng klant, zoals belangstel mgg lecen van
afnemers, verwachtingen, eisen en koopplannen. Datahestarden kunnen, in
grmue “door het bedrijf zelt worden opgezet. Ook kan fij nJ husingss-to-
usiness’ direct marketing de Gouden Gids een startEunt z?] blé het opzet-
ten van eep database.1 Databestanden kunnen ook op anderg manieren
worden verkregenz
1 Menkana reslgsten van uitgevers, adreshoeken en ledenlijsten raadple-
en ¢,0. aanschaffen
2 Men kan adreslijsten kopen of huren van adressenleveranciers.

Het beheer van de bestanden wordt in de raktHk aangedmd met de term
fist-management’ of ‘adressenbeheer’. List-ma ?em nt verzorgt de om-
vang en samenstelling van de (mailing)-list, de te telefoneren personen en de
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te bezoeken adressen, Het list-management is tevens verantwoordelijk voor
het handhaven en verbeteren van dit “adressen’-bestand. Dit betreft zowel de
kwaliteit als de kwanntﬁn van de bestanden. D%or_ de verwachte respons te
canfronteren met de werkelijke resEons kan inzicnt in de kwaliteit en kwanti-
teit van de bestanden worden verkregen. _
Het zi) opgemerkt dat de list niet allden ten dienste van de se?me_ntatle van
bestaande’klanten zal staan, maar ai(het 00K (e hasis dient f__zqn voor de
predictie van de omzet van potentiéle klanten. In epraktukak vaak dat
de gegevens die het toekomstig koop edralg,het_ hest voorspellen de histori-
sch ge_?evens z%n van het ko ggedr?pe individuele klant zoals zich dat
emanjfesteerd heeft. Omdat 08 doelgroep heel specifiek, nauwkeurig en
edetailleerd moet worden beschreven, worden tevens meer samenqes elde
egmentatievariabelen als fevensfase’ (gebaseerd OP variabelen als Tee 2
burgerlijke staat, al of niet samenwonentf, aantal en Teeftijd van de kinderén)
alsmede vooral heden ten dage, fevensstijl’en psychografische segmenta-
tievariabelen gecombineerd niet de woonomgeving'van consumenten.

Een goed voorbeeld van het gebruik van de variabelen

o Welstand,

* levensfase en

* Urbanisatiegraad, _

IS de segmentatje met behulp van geomarktprofielen? Het onderzoekbureau

Geo-M rktﬁroﬂ_el heef%NederIan basis Van d Rost ode verdeeld in circa

50.(5)00\/_\100 %eblede_n 8 r%;eomarkt%e lecen. Door (‘her-’ roepermg van post-

cqdes zijn woongebjedefi geformegrd met een gemiddeld aantal van 120 min

of meer %mo ene huishoudens. Van |eder_woongeb|ed zgn (Jegevens verza-

meld die betrékking hebben op de beboywing, a8 bewongrs en’de woonom-

\gg\rlllrllﬂte\rﬁ%% ZIjn"gegevens toegevoeqd uit de “Markt en Media Scanner’

De 50.000 Igeb|eden zgn ‘geclusterd” in 64 klassen. Dit mén de ‘GMP’s”. de

geomarktg ofielen. Déze geomarktprofielen z%n mggdeel 0p basis van:.

v 4 welstandsniveaus, waabi] e hoogste welstandsklasse de aanauiding
1" heeft gekre%en en del_a ste Fe néj Iding. 4",

* 41evensfasen: (ong), M(I eng, M(idden)2,” V/(oltooid);

J é(tlgagrlwé%adt;egrade . G(rote stad), K(leine stad), Forensengemeente,

Dogr combinatie van deze drie variabelen ontstaan 4 x 4 x 4 = 64 geomarkt-
Pﬂroflelen. Het spreekt vanzelf dat ook éproﬁelen kunnen worden Verkregen

et gebrmkmakmg van twee dimensies. Deze wijze van segmenteren’is
20als ge_zergd, ?eba eerd og verzamelln_?en postcodeqebieden. “Dit betekent
dat de’hiervoor gevormde steKend metoehulp van direct mail
bereikt kunnen worden.4
Met behulp van recent ontwikkelde methoden om markten te se[%menteren
kan men bu DM zich richten 0£ zeer specifieke, veelal kleine, segmenten. Zo
Zijn er voorbeelden bekend van een auto-importeur die een | -_c_amgagne
opzette, die gericht was op automobilisten die zoi_u_|st hun rubeyv_lgs behdald
hadden. Een‘andere strategie was gericht op ‘zakelijke automobilisten” werk-
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2aam in bednéven met meer dan 50 werknemers Evenzo kan een aanbod van
compact-discs van een bepaald r%;enre gericht worden op muziekliefhebbers
van dit genre boven e35gaare Kunnen bij ostorderverkoop Zer ged|ffe
rent|eerecatalog| of catdl oq/ et opsecmeke oel groe en toegesne en
katerns worden Ultgegeven. Voorbeelden, die aang even tmen met heel
genchte commun|cat|e een duurzame relatie tof stan Kan breng en tus-
en e marketingmix-profielen van de ondernem|n en haar zorgvu Ir? (?
Rroflleerde en geselecteerde doel roe en. VVoorbeelden die ook aafigeven dat
et bij DM oni ‘op maat gesneden’ produkt/markt-combinaties gaat.

2 Produktbeslissingen

Fabrikanten en distributeurs, die DM als strategw gekozen hehben zullen
roduktpes|issingen nemen die on een atfmtal B ten zullen élfvv V{ken van éie
rodyktneslissingen glie fabrikanten en distribUteurs nemen die via de ‘tradi-
lonele” tussenhandelsfuncties hun produkten en diensten afzetten. Direct
marketlnq le gt zekere beperkingen op bij de keuze van de grodukten die In
het assortiment %evoerd worden. Daarnaast biedt DM m ?el e? Ie
niet te realiseren unb%lnscha ehngvan tussenhandelsfuncties. Welke pro-
dukten en diensten lenén zich nu uitgesproken voor DM en in het bijzonder
voor postorderverkoop? Om deze vraag te heantwoorden dienen we enl e
aandacht te besteden aan het kooPproces zoalszmhdai)bu DM vogrdogt.
M_Is er van een andere relat|e ussen vrager en aanpieder s&ra e dan b|
traditionele marketm? SJ i) DM is evenals b J ‘industriéle’ mar etmg sprak
a\n netwerken van r atle( en Ianﬁ;dun%ec ntacéen De intensiteit van de
relatie zal sterk afhankell] z!nva de reputatie die de aanbieder In de ogen
van de vrager heeft. | ? basis van een repytatie een rela(}le ontstaan dan
kan conform ait ‘model” een ruil van waarden plaatsvinden,>\We zoudep
kunnen stellen dat de relaties tussen vragers en aanbieders bij DM de vol-
gende kepmerken bezitten:
o derelatie Is direct;
o (e relatie Js tamelijk fre ugnt gwordt regelmath onderhouden);
» (e relatie is niet opperviakkig; er vindt (20 mogelijk wederzids) een uit-
voen?e communicatie plaats);
o derelatie is persoonhgk
Dit alles impliceert dat er ADM |nfe|teslprake IS yan relzi tiemarketing: het
bouwen en onderhouden van relaties waarvan de doelstelling 1s dat bi] ver-
volgtransacties de afnemer niet opnieuw een leveranciersketize maakt.6

‘Relatlemarketm |mpI|ceert og Ziin beurt dat de te Jeveren Produkten
Eegeven everwctm?(en van (e doel groep standaardisegrbaar zijn. D
Wa |te|(§ van het Ipro U tmoet door de danbieder beheerst kunnen worden.
Tevens dient de ‘o gs waliteit-verhouding, de ‘value for money’, constant te
zgn Verder impliceert relatiemarketing dat de aangeboden pr duktenspem
fiek zijn voor edoeI(I;roe Z|{ moeten passen’ in"net specifieke behoeften-
Ratroon van deze doefgroep. Standaardisatie en specmcnen Ielden ertoe dat
et reputatierisico en het relatierisico van de DM ﬁ” leder worden vermin-
derd. Dit moet ook omdat de atemer het produkt vaak eerst In handen
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krugt nadat hléhet besteld heeft. Hllj moet dan mogite doen om het produkt
te rétourneren als het een miskoop blktte Z gn Miskopen tasten de repuﬁ

tie aan. Een en ander |mpl|ceert at IJUIS'[V or DM-markten een sEemae
Rroduktontwmkelm en een bijbehorende produktpresentatie zin kunnen
ebben. Deze produkten zijn dan ook soms niet in rmale verkoopkanalen
verkruqbaar it doet zichi b SJvoorbeeld voor bij g een DM-uitgeveri] die een
speciadl yoor bepaalde intere seqroeﬁen geschreven reeks van vak|iteratuur
uitgeeft (de Management Bibliotheek) hij DM van grammofoonplaten voor
op gentlbej)aald muziekgenre gefixeérd publlek (et complete werk van

eatles

In principé kan het assortiment van een DM-toepassend bedrijf breed én/of
diep z%n als het maar aan de voorwaarden van standaardiseerbaarheid en
goecm Iteit voldoet. De hierboven %enoemde retourneerproblematiek” door
e klant kan voor een %root deel worden ondervangen door middel van een
rationele service, garantie, Instructie enzovoort.

De marketmg van standaardiseerbare, maar specifieke (geselecteerde dan
wel exclusieve grodukten \oor niet noodzakeIerrwg ? rafisch eclus
terd klanten indiceren dat D P fconsume tenmarkl zi mtq(es roken
ed leent voor "nigh interest™-artikelen met een merkartikel-karakteristiek
Waar J 1| selectieve Of exclusieve distributi egescmkt Is. In ﬁrmc:pe moet een
nctionaris vele assortimentscombinaties kunnen hanteren. Daarbij
kan een preed en/ofd|ep assortiment worden aangeboden. Hoe meer. daarbi]
het produkt d? r de keuze van strategiegn en ‘marktstructuur’ zich voor
direCt contact leent dan wel hoe meer Ret produkt door zijn aard geschikt Is
voor direct contact (zoals bij diensten, waa produkt|e en consumptie samen-
vallen), des te_sterker het Pvenstaan e vg?
Voor fganisaties die 2|c alleen op DM |en toeleg?en geldt dat een op te
ouwen r%eprononceer e.re utat|e de ontbrekende Steunvan distributeurs
moet compenseren. Dit impliceert weer dat een DM-Dedrijf aan een sterke
‘corporate identity” enfof een sterk merk moet ‘houwen’.

In concreto betekent het bovenstaande dat de volgende vmstre%els een rol

kunnen SR/?Ien bi ge produktbes |ssmgen die een DM-aanbieder neemt:
t i baanﬁ%er zal over een speCifiek op de relatie toegesneden assor-
|men eschikken.

2 Het assortiment moet makkehAk aan te Bassen Z Jn aan de veranderende
afnemersbehoeften Daarbu zl (e frequentie van aanpassmg met zeer
hoog ﬁnnenz Ijn, hetgeen beteken%dat zéer modegevoelige produkten
moeilijk deel kunnen uitmaken van het assortiment. Wel moet het assor-
timent regelmatig ‘ververst’ wor GE

3 Het assortiment moet %een produkten hevatten die aan bederf ondey-
ewq Hn en waarvan de versheid niet beheerst kan worden. Door de
VOOITSC rpdende technol eg|e IS men steeds beter jn staat om aan dit pro-
bleem e hoo te biedén. Een voorbeeld IS ce directe verkoop van
|epvr|esPro kten %an huis.

4 Deartik le tot et assortiment hehoren djenen eu{;enscha pen Vi
merkart] eIen te bezitten, zoals constantheid in kwaliteit en specifieke
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attributen die ‘inspelen’ op de verwachtlnﬁen van de specifiek gekozep
doelgroep. De merken die overwe end aa %eboden zullen worden, zul-
len évenwe| vaak B-merken 2|, abrikanten van sterke A-merken die
traditioneel via tussenhandelsfuncties leveren zullen deze traditie
willen voortzetten,

5 A %sortlment dl(ent te bestaan uit artikelen waarbij over de prijs niet
ondernandeld worat

De eerste vmstregel impliceert dat artikelen voor verzamelaars (munten,
Bostzegels wijnen (Ltmnen soldaten, hoeken, grammofoonplaten, model-
ouw- produkteng zich qoed voor direct marketing lenen. Dat, geldt ook voor
art||< Len die vo rzg) |n de ex é;i(resnevek%eh%eftnvansem leke groe en
z0als Kleding, meubelen en boeken, Qo u et verkrugnvan od
donaties ten beho Ve van I|ef ad |% % te fote ro sRe en. Pro-
qukten waar veel (persoonl n a0vIes 1]%Taan chafno ﬂIS lene 2|chm|n-
dey vooy DM. Quelcn en Takeuchi (1981, blz. 79) vatten dit alles samen in de
voI ende unspraak

ouldlf ?Iear tha to dat the |deal Rroduct for direct marketmq has
beenasma |ghtwe| et duraple, hign-margin specialty item aaatlable
to consumers only th ough selective’ d|s ribution’

We kunnen het bovenstaande illustreren aan de hand van enkele empirische
%%evens In tabel 1is een ?verzmh ge%even van de omzet naar artikelgroe-

die per post in Nederland verkocht worden.
Artikelgroepen Omzet in miljognen Percentage van
guldens in 1983 de omzet Van de
artikelgroep
textielgoederen (excl. 516 41
woningtextiel)
boeken . 191 15
hmshoudeluke artikelen 105 8
meubelen 8 7
radio, tv, afspeelapparatuur 52 4
foto, optiek 19 1
%rammofoonplaten 20 2
loembollen, enz. 2 2
verzekenntqen 63 5
overige arfikelen 183 15
totaal 1260 100

Tabel 1 Omzet naar artlkelgroepen van leden van de Nederlandse Postorder Bond (NPB).
Bron: Weening (1984, H 1.2-03)

Bvallend IS de plaats van teerIgoederen met name kleding) en hoeken in

resenteert een Verdel mg}van de omzgt van artikelgroepen
die in 1985 | |n de erem de Staten door middel van direct marketing werd
verkregen. De verdel |n? over artikelgroepen in ta gl 2 15 niet helemaal ver-
gelijkbiaar met de verdefing in tabel ' omdat naast de postorderverkopen ook
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de andere vormen van direct marketing zoals directe verkoop en telefonische
verkoop (zi] het in beperkte mate) inbeschouwing zijn genomen,

Artikelgroep Percenta[qe van de omzet in
artikelgroepen in 1985
Verénigde Staten
kIedmgi Po)
meubelen en meubeltextiel 19
huishoudelijke apparatuur il
tijdschriften (1) il
boeken 6
grammofoonplaten 4
uinartikelen 4
sportartikelen 3
entertainment 2
levensmiddelen 2
diensten _ 1
overige produkten en diensten 8
totaal 100

Tabel 2: Omzet naar artikelgroepen van leden van de Direct Marketing Association, USA
(consumentenprodu teng)

Bron: Direct Marketing Association (1986), Industry Statistics Survey, October 1986, biz. 22.

Oo m tabel 2 valt het op dat een groot deel van de omzet nartlkelen be-

?1 f7i q meub e?en boeien en %um\ 61 ke artikelen.
Verdervalt dea tikel roeéa ent?rtamment 0p, In eVerem eftaten w?-
den kaartjes voor tongelv grste In en met veel ﬁucces met Behulp van tele-
marketm& waaronder In dit verband telefoniscne verkoop word verstaan)
\éerrgcotcma [ ét medium blijkt voor deze produkten effectiever te zijn dan
| |

3 Distributiebeslissingen

De kern van een DM-strate g|e waordt %evormd door een strategische djs-
tributiebeslissin om een d|r ct%relatm ot stland te hrengen tussen aanbie-
der en vrager(s). Bij deze Deslissing zal men gedruik maken van
kosten-batenanalyses.
BI A een keuze voor DM zal men geconfronteerd worden met hogere vaste kos-
ten. Dit IS egn ?evolgvan het feit dat men in ‘de aanleg van een kanaal, dat
men ny zelf tef hand moet nemen zal moeten investeren.
De variabele kosten é)er eenheid kunnen b |, |ager zQ/ n dan wann
8ekozen wordt voor een Inglirect kanaal. Dit Is mede €en gevolg van het elt
at men geen marges aan distribuanten ((frosmers deta|II|sten) behoet af te
dragen. Daarnaast speelt dan nog de invioed een rol die de Keuze voor een
-strategie heeft Op de omzet/afzet. Deze drie variaoelen (vaste kosten,
variabele Kosten en omzet/afzet) zullen tegen elkaar moeten worden afgewo-
gen voordat men tot de keuze voor een DM-strategie overgaat. \Voor een
nalyse verwijzen we naar Beukenkamp (1987).
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Heeft men de beslissing ten faveure van DM genomen dan zijn er, z0 I|{kt
het %een andere strateglsche distributiebeslissingen te nemen. Dit Is echter
niet fiet geval. Naast a8 beslissing om divect aan afnemers te leveren zal het
marke_tmgmana ement moeten Peslissen of men al dan niet detailhandels-
v_esn%mg n opent waar de artikelen ook verkregen kunnen worden. Door Qok
via geze distributiepunten te leveren kunnen éen aantal problemen die zich
bij direct marketing voordoen.opgelost dan wel (IJecompenseerc worden. Cop-
%um nten kunnen op dergeh%ke vestlgm[gsgun en he 8rodu<t I_etter#]Jk In

anaen krijgen en advies ontvangen. Daardoor Is net mogelijk ont 0ok
artikelen waarvoor aavies nodig is of die gepast moeten worden (kleding,
schoeisel) door middel van het directe kanaal aan finale afnemers te leveren.
Dif zien we sterk b!_?_e boeken- en Iag%nclubs die naast ‘non-store-retailing’
00K voor ‘store-retailing” gekozen hebben.

Ook zien we dat ondernemingen ‘convenience goods’ via de traditionele
kanalen afzetten en voor e afzet van ‘specialty goods’ voor bijvooreeld
postorderverkoop kiezen. Het omgekeerde doet zich"ook voor, In hiet midden
van de Jaren tachtig kiezen een dantal posto,rderbedrgven in de Verenigde
Statfin voor het ogenen yan sPemaIty stores”. In h[?t lgemeen zien weals
gevogr hlef.van, een steeds [%r_?_ere Vervaging van ge grenzen tussen ‘non-
tore-retailing’ en ‘store-retailing’.

4 Prijsbeslissingen

Zoals hiervoor besproken i, an de vaste kosten die bij de keuze van het
directe kanaal hehoren relatief hoog, De variabele F|str_|b,ut|ekosten zijn ech-
ter lager dan bij de keuze voor eenindirect kanaal. Dit |mgl|ceert aat of de
afzet'en/of de marge van de_artikelen die via het directe kanaal worden
afgezet relatief hoog moet zijn. Artikelen met een lage mar?e lenen zich
ddarom in principe minder ?oed voor DM en met name postorderverkoop
dan produkten met een hogere marge. Daar staat ¢lan tegenover dat aanbie-
ders d|% voor een direct kanaal kiezen hun artikelen vaak tegen een [agere
R“tJ)SWI len aanbieden dan concurrenten die voor een indirect Kanaal gekozen
ebben. Dit kan ook, daar waar na een bePaaId_e omvang van de afzet met
lagere kosten per eenheid wordt gewerkt, In principe kunnen deze kosten-
voordelen worden doorgegeven adn de amemers. o

(egeven de hiervoor gespemﬁceerde randvoorwaarden die b'& de samenstel-
ling van het assortimént een rol spelen ligt het voor de hand dat bij DM met
relatief constante pn{_zen worgt qevv_erkt. Dit betekent een situatie die ver-
gelijkbaar 1s met verticale prijsbinding.. Wel kan men, zeker wanneer men
hnéltﬁgnatmnaal opereert, kiezen voor prijsdifferentiatie en/of prijsdiscrimi-

5 Verkoopbevorderingsbeslissingen

In ons eerste artikel hebben we, bij de omschrgvi_ngbvan het be_g
Zen oBde diverse commumcaﬁ? Iddelen di b|'_ M qebrul
den. Deze middelen kunnen zelfs zo stereotiep zijn voor DM d
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vereenzelvigd worden. Voorbeelden van deze m|ddelen zZijn de telefonische
verkooE de direct mail en ecougonav tenties.

De verkoopbevorderingsbeslissingen die in het kader van DM genomen kun-
Pen worden hebben betrekking op zowel de actiemix als de” communica-
lemix.

Veel orqamsaﬂes die. voor een DM-strategie gekozen hebben maken gebruik
van instrumenten Uit de actiemix om nieuwe klanten te krijgen of om de
afzet van bestaande klanten te verhogen. Bekend z!n e geschenken die men
ontvangt wanneer men lid wordt van een boekenclub (ECI: 3 hoeken voor
10,-)"of abonnee wordt van een krant of i gdschrlf Daarbij r{ kan men
geschenken geven aan de nieuwe leden of abonnées of aan degenent die een [id
of abonnee danbrengen.
Naast h tgeven vangeschenken hanteert men veelvuldlg? andere instrumen-
ten Uit ae dctiemix, Zoals%: tijdelijke prijsreducties, betalingskortingen, niet
goed, geld terug - regelingen (‘Garanties’), enzovoort

Wat de communicatiemix betreft is het onderscheid tussen mass selllngnen
personal seIImg 00k bij DM relevant. Van de in ons eerste artikel genoe
gfvormen vai DM fiehoort de eerste vorm (DM met qverwegend qe Uik
N massamedia) tot de eerste: de andere vier vormen behoren 0t deTweede
cateqorie. H|erb|£ past echter d eaante enlng] dat 00k met overwegend
gebrmkvan massamedia zo persoonl |{ mog ||jkwor t genc ht. Voor de Per
oonlijke respons wordt in d ers met antwoordcoupons gewerkt (nog altijd
net nieest e ect|eve responsmed IH
Omdat de persoonlijke réspons in het'kader van demterach tussen (goten
tile) klant en aanbieder |$ DM ean%rwk 1S, 15 het zinvol om een onder-
scheld te maken tussen actieme |a eh reactiemedia, Onder actiemedia
verstaan we dan die media die de aanbie er%ebrwktom Ziin oodschap Inte
verpakken en te versturen. Onder reactleme la verstaan we emed|ad|e de
klﬁnt ebruikt om z%n re&gons In te vaerpa kken en Je versturen. epersoon
I g eI sgons en aus 0ok aé zorg voor ereactleme la sge en een eanq(ruke
rol b rJd voortdurende updatmg van ‘e list’, In dit verband worat o?
gesproken van ost-respons s%mentaUe de typering van de doelgroep
Nadat de consument gereageerd heeft.D

De volgende media k%nnen bij DM mgesch%eld worden:

1 nten en tijascnriften worden vaak gebruikt om couponadvertenties
In te plaatsen, De leden van gen doelgroe D (voor zover daar blg een massa-
medlum sprake van Is) worden opgeroepen met die coupon iéts te hestel-
len, of om meer mformang e Vragen.

Deme Fdloen TV worden vaak gebruikt voor d|rectres onseadver
t|sm %e uisteraar wordt opgeroepien actie te ondernemen), maar ook
als middel voor actie-onderstelinende reclame (‘support advertisin gll

2 Traditionele DM media zuncatalogl en andere ormen van direct
Uit Amerikaans ond?rzoekbl kt d tcatalog#| (49%) en deze andere vor-
men van ‘direct mail’ (40/g erreweg het?ootste deel van de uitgaven
die aan massamedia worden besteed vool” hun rekening nemen.2 Re-
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clame in tijdschriften (5%), dagbladen (3%) en op televisie (2%) blijven
be_schoume _gebleven. _
Direct mail’iS de geadresseerde rechtstreekse hoodschap die door de
brievenpus wordt_ontvan?en.B Direct mail kan n principe door iedere
aanbieder naar zijn doelg 0ep gestuurd worden. Het persoonlijke karak-
Aangezien_ dit mediym normaal gesproken in"eigen beheer wordt ult-
(egeVen zijn er geen beperkingen fen aanzien van‘tormaat, kleur, mate-
Direct mall ka(hlf zowel naar uiterlijk
, éP élaﬁs oor de PTT Post, particu-
liere ezor’g- en besteldiensten of door de leverancier zelf. Op bas)s van
der per dag wordt hezargd. 2 Meestal bevat de mailing eén ingebouwde
respons-mogelijkheid, in"de vorm van een voorgeadresseerde bon, kaart
lenen voorte e?omsche verkoop (kaarten voor theaterbezoek) wordt tele-
fonische verkoop. veelal als on ersteunmg_r?leDM gezien. De telefoon
|
* et realiseren van addjtionele verkopen; .
* hetverkopen van duurdere produkterP dan de oorspronkelijk bestelde
et reallseren van herhalingsverkopen, of,
* et realiseren van ve_rvang nde verkopen.
voor dan b consum?nt n roduk*en. De respons by telefonische verkooR
IS veelal ook per telefoon, De teletoon is interactief: Men kan dan stelle
midden of deze ook tot een feste ||_%za el eng. _
4 Persoonlijke verkoop leent zich —uitt ra?]r —oed voor demonstratie-
vorm van DM bestaat een feiteljjke respons wan%
5 anlg1 DM met behulp van inferactieye aﬁﬁaratuur unnen de computer,
Aan het eind van opze artikelen willen we nog enige aandacht besteden aan
de hoo%;te erB ud(f allocatie van het re_clamebudgﬁtobl DM
gem|ddeld 15 procent van de omzetun.lf)Bié ostorgerbedn{ven 8tdit er-
entaEe zelfs op 20 Proce,nt, het%een mede veroorzaakt wordt door de relatjef
anisaties die_ zich richten” op finale. afnemers (17%)" dan Bij d
‘busmegs-to-busmess’ direct marketlrﬁ)g (11%). () J
Inities van DM wordt In tegenstelling tot onze d&finitie gesproken over
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ver achter. In dit onderzoek zijn verder dé couponadvertenties buiten
|
ter wordt bepaald door d oP ndam gestelde en geadres%e rde boodschalot.
riaal en omvan , _
_ ?Is naar inhoud diverse vormen
b,ezﬂgen. Daarblé vm?A de bezor?m
panelonderzoek heeft men hepaald dat per bneven_tf,us ongeveer een fol-
of envelap. _ .
3 Alhoewel elfl ken is dat een aantal consumentenproduktgn zich 9oed
wordt dan gebruikt voor een aaptal doel€ingen:
Rrodukte ;
Telefonische verkoop big industriele produkten komt relatief veel vaker
dat er sprake is van een feitelig'ke rstonsdwan . (Hierbij laten we in het
d _ .
gevoelige péodukte . De respons_ is hier net Eneest direct. Ook bij deze
ar 0ok de telefoon een belangrijke ol vervullen.
De reclame getten van organisaties die zi JDM 't_oelegﬂen maken
hoge Kosten van catalog. In het algemeen liggen deze percentages hoger bi
Dot J rohten gp-fale “Gan by ob
In fons eerste artikel hebben we een definitie van DM g?%ev_en. In veel andere
de |



directe reacties van respondenten. In andere definities van direct marketin
wordt, eveneens in te?enstelhng tot onze definitie, gesproken over een meef-
bare reactie (‘measurable response).5Nu kan men de respons inderdaad
meten op hasis van het aantal reacties die door m|ddel van de react|emed|a
%egeven worden. Ex-post kan men bepalen of een epaalde camI}Jagnea dan
t winstgevend s geweest Daartoe be aalt men de ‘waarde” van een
‘gemiddelde resgond nt die op een campagne reageert doar bijvaorbeeld de
grootte van de bestellingen die de gemiddelde res jondent in de ti n{d qoet, te
verzamelen. De contnbunemargesvan deze bestellingen kunnen methehulp
van een eenvoud |ge reak -ever) analyse afgewo%en worden tegen de kosten
van (e ca (?a%ne die de reacties moet generern
Zoas ?eze? n deze exercitie ex-post goed uitgevoerd worden, Heel anders
g echter ex-ante, omdat het aantalreacties dat naar aanleiding van een
”&P 9( e binnen komt afhankellgk isvan In principe alle instrumenten van
arketing mix, de instrumentén van de marketing mix van concurrenten
en de omgevmgsvanabelen 1/ Als er gesproken wordf over meetbare reacties
die zo kerimerkend zijn voor DM danheeft dit m.a.w. betrekking op de reac-
ties die met behulp van een campagne verkre?en Zijn en nigt op de reacties
die men op hasis van een campagne verwacht te zullen krij gg Wel Is het
mogeluk om Dij A DM een goed inzicht te knggen in de effectiviteit van de
divérse media die gehante rd worden. Op hasis van ervaring en met behy
van !bre(f ons ﬂmentatw 1S het mogeluk om op zeer efficiénte wijze het
et e sttt e e teh lustat
et de voorpeelden die nierboven gegeven zijn hebpen we. een illustratie
ge%even van Ret r|%ke scalg aan moggﬁkheaenjgat mRerent I aan de keuze

Van een DM-strat %
jk eden verwachten we dat dit grobleemveld een steeds

Gezien deze moge
grotere plaats I hét probleemgebied marketing gaat innemen
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Note
1Postma (1984, blz. 132).

Zie Handboek Direct arketm(?_I rubriek I: Documentatle en Reqisters.
3 Geo-Marktprofiel BV. (198 r? andboek Geo- Marktprofielen, Nationaal Ipstituut voor
markfgerichte Postcoce-segme tatie, Amsterdam. Ook andere marktonderzoekbureaus heb-
ben der elijke databestanden opgebouwd Zie hiervoor Hoekstra, Leeflan? (1988).

4 Zie ook de Amerikaanse literattiur waarin veelvuldig het gebruik van de ZP-code (postcode)
beschreven is: zie Baier (1983, blz. 167-110).
5 Dit ‘model’ het 3R model 15 ontwikkeld door Reijnders en Storm (1986). Zie ook Storm

198

gPee)Ien Ekelmans en V|$ (1987) en Bund Jackson (1986).

7 Omzet leden = 50% van etotflle fostorderomzet

8 Zie Mar etmg News, 22juni 194

9 Zle voor meer informatie, bijvoorbeeld Baier (1983, blz. 285- 269).

10 Zie De Wilde (1985).

11 Zie voor een uitvoerige vergelijking van deze media: Van Raaij (1987).

12 Direct Marketing AsSociation (1980), Industn( Statistics Survey, October 1986, blz. 25.
13 Zie PTT Post (1982), Direct Mail en Marketing 1, Centrale Afdeling Marketing Post,
S-Gravenhage, biz. 43,

14 Z1e van Unen (1984). Het ongeadresseerde drukwerk omvat niet de mediumgroep gratis ver-
spreide huis-aan-huis- bladen.

15 Deze en hierna te noemen % gevens z gn atkomstig van de Amerikaanse Direct marketing
Assomatlon (1986), Industry Statistics Survey, October 198.

16 Zieb |Q/oor eedde def|n|t|e van DM in Baier (1983, biz. 19).

17 Zig 00 Roomer&/ A4.1-06).

18 Zie bijvoorbeeld Van Raalj (1987)
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