KUC: odwrdcony przetary

Jak najskutecznej docieraé do firm, ktére mogtyby zosta¢ klientami?
- to zasadniczy problem dla agencji reklamowych. Firma KUC w celu
autopromocji wykorzystata site marketingu bezposredniego.
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hodzito o znalezienie dobrej for-
C muly dotarcia do mozliwie duzej

grupy marketeréw z informacja.
Wiadomo - komunikacja powinna za-
wiadna¢ ich uwaga na tyle, by zalogowali
si¢ na serwisie internetowym, odebra-
li i przeczytali dostarczong informacje
promocyjng, a nastepnie zaprosili nasza
firme do wspotpracy. Finatem akeji oprocz
dodatniego ROI mialy by¢ dokladne dane
statystyczne z wszystkich etapéw pro-
mogcji, by mogly w przysziosci postuzy¢
jako material do badan nad marketingiem
bezposrednim. Recepta niby prosta: pola-
czy¢ nowoczesng technologie z pomystem
i dobrze zarzadza¢ projektem. Jednak zto-
zono$¢ projektu wymagata odpowiednio
przygotowania si¢ do jego realizacji i bar-
dzo starannego jej prowadzenia.

Mechanika akcji

Jednym z najwazniejszych elementéw
projektu okazalo si¢ stworzenie wokot
niego przyjaznej atmosfery — zdobycie

poparcia kluczowych lideréw opinii
i przekonanie dostawcéw zewnetrznych
do partnerskiej wspotpracy (agencja in-
teraktywna Eura7). Przygotowanie gruntu
do opracowania rozwiazan kreatywnych
wymagalo przeanalizowania dostgpnych
rozwigzan informatycznych i telekomu-
nikacyjnych, aby stworzy¢ mechanike
calej akeji. Konicowy etap zakladatl analize
prawng calego przedsiewziecia, by unik-
naé ewentualnodci dziatan niezgodnych
z obowigzujacym prawem. Zostala row-
niez wdrozona dedykowana platforma
CRM, ktoéra miata umozliwi¢ sprawne
zarzadzanie kontaktami z blisko 1100 ad-
resatami wysytki. Przeprowadzono takze
analize i stworzono algorytm, wedtug kto-
rego wysylano materialy. Wszystko po to,
by mimo narastajgcej liczby kontaktow
nie przekroczy¢ nigdy mozliwosci obstugi
telefoniczne;.

Zalozono, ze przesylki zostang wystane
do konkretnych (wskazanych z imienia
i nazwiska) marketer6w. Na kazdej ko-
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percie miala by¢ adnotacja, ze w razie nie-
obecnosci adresata nalezy zadzwoni¢ pod
podany numer telefonu. Tam, w nagranym
komunikacie, byta prosba o przekazanie
przesytki innemu marketerowi. Mialo to
stworzy¢ szanse na wydtuzenie ,zycia’
przesylki w przypadku nietrafienia do rak
pierwotnego adresata. Zawarto$¢ przesytki
odsytala do strony internetowej, gdzie
podanie indywidualnego kodu powodo-
walo uruchomienie intrygujacej anima-
¢ji i jednoczesne przeslanie materiatow
promocyjnych na adres e-mail adresata.
W poczcie elektronicznej, oprécz oferty
handlowej, padala propozycja wejscia
w konwencje zabawy poprzez zwerbowa-
nie znajomego. Ten mechanizm zwigkszat
zasieg akgji. Informacja o zalogowaniu
miala by¢ niezwlocznie przekazywana
do centrali firmy, tak by wyznaczona oso-
ba mogta nawigza¢ natychmiast kontakt
telefoniczny i przeprowadzi¢ rozmowe
handlowa. Zalozono, ze ruch powinien by¢
monitorowany, by dostarczy¢ mozliwie
najdoktadniejszych informacji statystycz-
nych o przebiegu akgji.

Psychologia grupy docelowej

Idealny scenariusz zakladal, ze otrzy-
manie przesytki wywola u adresata silne
emocje. Tre$¢ przesylki miala je ukie-
runkowaé, wykorzysta¢ do napedzenia
drugiej czes$ci mechanizmu promocyj-
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