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As vendas impulsionadas por Marketing J/‘{
Direto sao agora 10.3% do PIB americano X

LEDERMAN
(BILLIOMNS OF DOLLARS)
ADVERTISING EXPENDITURES DM SALES
2005 | 2006 [ % CHANGE Jl 2005 | 2006 | % CHANGE

DM ADVERTISING EXPENDITURES
AND SALES $157.0 $166.5 6.0% $1805.8 51939.0 7 4%
GDP
DMDRIVEN GDP 1,372.9
.5, GDP 13,295.4
DM AS PERCENTAGE OF LS. GDP 10.3%

THE POWER OF DIRECT MARKETING » 200&4.2007 EDITION /www.Ths-dmu.a'gfresaurch] DMA
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Internet marketing e e-mail continuam sendo
as estrelas do crescimento em
Investimentos e vendas

ADVERTISING EXPENDITURES

-

LEDERMAN

DM SALES

JESPIPETG IV GV 2005 | 2006 | % CHANGE Jl 2005 | 2006 | % CHANGE |

DIRECT MAIL [NOMN-CATALOG) $30.8 $329 &.7% $481.9 3517.1 7.3%
DIRECT MAIL [CATALOG) 18.9 20.0 57% 134.3 144.2 7.3%
TELEPHOME MARKETING 451 457 1.3% 385.6 3931 1.9%
IMTERMET MARKETING [MOM-E-MAIL) 12.2 14.1 31.5% 2753 3389 23.01%
COMMERCIAL E-MAIL 0.3 0.4 24.4% 16.5 18.5 11.8%
DR MEWSPAPER 12.4 12.6 1.9% 213.1 2151 1.4%
DR TELEVISICH 20,6 21.7 5.0% 144.1 150.8 4.7%
DR MAGAZIME B.2 8.5 4.3% 83.9 87.1 3.8%
DR RADIO 49 5.0 22% 42.4 43.4 2.6%
IMSERT MEDIA 09 09 52% 10.2 10.7 5.2%
OTHER 2.4 27 27% 18.4 19.1 3.6%

iE':-ILLI.DNS OF DOLLARS)

: www, the-dma.org,/research ] DMAD

cacd Marbating Aniraban

THE POWER OF DIRECT MARKETING » 200&6-2007 EDITION
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Os mercados B2B e B2C apresentam um /{
certo equlibrio em investimentos e vendas. ~

. LEDERMAN

Vendas diretas em B2B apresentam forte
crescimento.

DIRECT MARKETING BY ADVERTISING EXPENDITURES DM SALES

MAJOR MARKET 2005 2006 ] % cuance Jl 2005 | 2006 | % CHANGE

COMNSUMER 819 $84.8 59% $1,045.6 11174 &.9%

BUSIMESSTO-BUSIMESS 75.0 797 6.2% 760.3 B821.4 8.0%

iBILLI.DNS OF DOLLARS]
THE POWER OF DIRECT MARKETING » 20042007 EDITION /www.fhs-dmu.crgfrasaurch] DMA
VFundagé#Vem:a#m

NA CONQUISTA E GESTAO DE CLIENTES.
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As funcoes de obtencao de pedido e J%
geracao de leads também apresentam certo NS

TV : : LEDERMAN
equilibrio em investimentos e vendas,
porém o uso do MD no varejo € expressivo.
DIRECT MARKETING BY ADVERTISING EXPENDITURES DM SALES
DIRECT ORDER $44.2 $48.1 &.1% $730.8 $7859 7.5%
LEAD GEMERATICHN 74.4 789 & 1% B27.2 BE7.5 7.3%
RETAIL PURCHASE 14.4 15.3 &A% 230.5 248.0 8%
FUMNDRAISING 4.0 4.2 3.2% 17.3 17.4 1.59%

(BILUIONS OF DOLLARS]

- D
THE POWER OF DIRECT MARKETING » 200&6-2007 EDITION www.fhs-dmu.crg,-"rasaurch] DMA
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7,5% da forga de trabalho americana esta J\_/f
empregada pelo marketing direto; sao mais LEDERMAN
de 10,5 milhGes de empregos.

Employment 2005-2006

(THOUSANDS OF EMPLOYEES)

DM ADVERTISER 1,632.4 1,657.2 1.5%
DM SELLER 8,042.4 8,844.5 2.3%
TOTAL DMDRIVEN EMPLOYMEMT 10,274.8 10,501.8 2.2%
TOTAL .S, EMPLOYMENT 137,605 139,576 1.4%
TOTAL DM AS PERCENTAGE OF ULS. 7.5% 7.5%

THE POWER OF DIRECT MARKETING » 200&6-2007 EDITION :www.'rhs-dmu.crgfresaurch] DMA
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[BILICNS OF DOLLARS| COMPOUND ANNUAL GROWTH

AS Vendas 2001 005 06 2007 2011 TT "‘//_Z
B

COMSUMER DM SALES £044.5 51,045.6 TS S1, 1836 41.503.8

mpulsionadas s e e | x|

L=ad Generation 3241 402 7 4221 457.1 3%1.2 5.0% 6% LE DE RM_AN
CONULTENG & [DUCATION

. A :
po r I\/I D I rao Reail Purchass 141 4 174 168.5 197.8 244 5.5% 5.5%

Furdraiting T Br 2.0 2.6 1.8 A13% So6%

ati n g i r m;m 70550  $ETAST  §9.25TT  SR4TES  $11.7783 5.6% 4%
US$ 1.939

COMSUMER SALES: 1205 120°% 12.1% 12T 12.8%
Dl AS FERCENT OF
trilndes.um E
u
Vd BLISIMESS-TO- B SIMESS S604.3 ATEOD $821.4 S8BT $1.0%2.8 e Y §.5%
saudavel oL
Diirsct Cirdsr 2214 T2 e 250 155 Fed 4 5.9% &0

L=ad Generation 3318 4242 4584 4932 4372 6.7 &%

aumento de — T
7.4% SObre Fu'-druising B.2 B.& 8.4 on f=p=] 1.0% 2.EE

TOTAL W5 $14410.2 S17919.4  $19.016.8  $19.687.6  $23.380.1 5.7% 4.F%

2005. s
Espera-se EER, - - o o -

crescimento de

, TOTAL V5. SALES 5204652  $26,665.1 ﬂ}ﬂ‘-"- $29, 366.1 $35,158.4 ﬂ___ 4.5%
6,3% ao ano ate TOIALDMORIVEN  $14489  $1405.8 Qﬂm.u)uur §2,626.5 Qﬁ MQ
2011 THE POWER OF DIRECT MARKETING » 20062007 EDITION | {www.thedmﬂ.a'gfreseurch] DMAD

\\\\\\\\\\\\\\\\

RESULTADOS CONCRETOS MA CONQUISTA E GESTAO DE CLIENTES.




Ha uma boa distribuicao entre industrias J/‘{
quanto ao uso do MD e |

LEDERMAN

All Markets: Top Ten Industries by DM Advertising Expenditures

(BILLOMNS OF DOLLARS)
2006 | 2005-2006 % CHANGE |
FINAMNCIAL, BANKS & CREDIT INSTITUTIONS $11.4 6.5%
SERVICES, PROFESSIOMAL, TECHNICAL & MAMAGEMENT SERVICES $10.0 2.4%
RETAIL TRADE, NON-5TORE AND OTHER RETAILERS 39.4 3.4%
MANUFACTURING, MOTOR VEHICLES $9.2 3.3%
WHOLESALE TRADE $9.0 2.4%
INFORMATION, COMMUNICATIONS 38.9 3.6%
RETAIL TRADE, MOTOR VEHICLES DEALERS & SERVICE STATIONS 37.5 8.1%
FINANCIAL, INSURANCE CARRIERS AND AGENTS 34.8 4.5%
RETAIL TRADE, GENERAL MERCHANDISE STORES 36.5 5.5%
MANUFACTURING, COMPUTERS, ELECTRONICS & INSTRUMENTS 350 7.2%
THE POWER OF DIRECT MARKETING » 200&6-2007 EDITION ( www.'rhs-dmu.crg,-"rasaurch] DMAD
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O mercado brasileiro é de US$ 5,1 bilhdes e J%
apresenta um crescimento de 11.3% ao ano. —~/

LEDERMAN

RESULTADOS CONCRETOS NA CONQUISTA E GESTAO DE CLIENTES.



Ha uma diferenca em relacao ao mercado
americano quanto a forca dos catalogos e
da mala direta.



No Brasil o mercado financeiro lidera no uso
do MD com guase a soma do setor de
telecomunicacoes e publicacoes.



Temos no Pais um maior desequilibrio entre
0s mercados de B2B e B2C em relacao aos
EUA (52% B2B e 48% B2C).



O setor emprega hoje 870.000 pessoas
diretamente



e representa 0,7% do PIB.



Pesqguisa apresentada na Conferéncia
dos Educadores sobre a educacao em
marketing direto e interativo

Direct and Interactive Marketing Curriculum,
Education and Research Priorities: Meet the
Editors of the Journal of Interactive
Marketing and Journal of Marketing Education

James Peltier, Jack Schibrowsky, Douglas Lincoln, Venkatesh Shankar



Assessment of the Current Status of Direct
and Interactive Curricula

» Estudo sobre o Curriculum de Marketing em 447 escolas
certificadas AACSB (Accredited Schools of Business)
101 programas de Phd

« Em andamento, ja realizado com 315 escolas, 64 delas
com programas de PhD

» Pesquisados 3655 Cursos

e Existe um total de 224 Cursos em Mkt.Direto/Interativo



Courses

- # of Courses per
Courses

School

1 Advertising and Promotion 354 1.12

2 Marketing Research 345 1.1

3 Current Topics in Marketing 312 0.99

4 Personal Selling and Sales Management 310 0.98

5 Fundamentals of Marketing 309 0.98

6 International Marketing 288 0.91

7 Advanced Marketing Management 286 0.91

8 Buyer Behavior 3 0.9

9 Direct/Interactive @ 0.71

10 Retailing 194 0.62

11 Pricing and Product Management 118 0.37

12 Business Marketing 97 0.31

13 Services Marketing 97 0.31

14 Business Logistics 81 0.26

15 other Business courses 65 0.21

16 Channels of Distribution 57 0.18

17 Sports Marketing 48 0.15

18 Misc marketing a7 0.15

19 Entrepreneurship and Marketing 46 0.15

20 Marketing Planning and Analysis 38 0.12

21 Ethics 30 0.1

22 Not for profit marketing 11 0.03

23 High tech marketing 8 0.03

24 Business Negotiations 4 0.01

25 marketing for non majors 2 0.01

26 Forecasting 1 0
Totals 3655 11.6

Ave courses per school 11.6



Quais sao os cursos em Marketing Direto e
Interativo:

Direct and Interactive COURSES

Courses H
Database/Relationship Marketing 28
Direct Marketing 27
Internet Related 169

Total 224



Database/Relationship Marketing Courses

e Customer Relationship Management

e Relationship Marketing

e Data Management for Information Systems
e Strategic Database Marketing

e Data Mining

e Database Marketing

e Decision Support with Data Warehouses and
Data Mining




Direct Marketing Courses

* Direct/Interactive Marketing
e Direct Marketing
* Direct Response Marketing



Internet Related Courses
 E-Marketing Practices
* Internet Marketing
* Internet Marketing Strategy
e Internet MKT research
e Internship in E-Business
e Introduction to E-Business
e Introduction to E-Commerce
 Legal and Ethical Issues of Marketing on the Interne  t
e Marketing in an Electronic Environment
e Principles of E-Commerce
* Principles of Internet Marketing
* Retailing/e-tailing
* Website design
 Web basics
« Direct response and Internet marketing
* Interactive marketing
« Strategic application of technology in Mkt
 E-business models



Conclusoes

 52% das escolas estudadas tém pelo
menos um curso em marketing direto e
Interativo

 Menos de 10% das escolas estudadas tém
cursos em Database/Marketing,
Relacionamento ou Marketing Direto

e 489% das escolas estudadas tém cursos
relativos a internet

 Escolas que oferecem Stritu Sensu (Phd)
tém maior tendéncia a oferecer cursos em
mkt direto/ interativo



NORMA DE MATURIDADE DE GESTAO
DO PROGRAMA DE AUTO-REGULAMENTACAO
DO SETOR DE RELACIONAMENTO COM
CLIENTES E CONSUMIDORES — PROBARE

CALL CENTER / CONTACT CENTER / HELP DESK / SAC /
TELEMARKETING



REGINA CASE



Programa de auto regulamentacao
do setor de relacionamento

com o Cliente e Consumidor

. 3

PROBARE
Cocﬁgo de Se,I(.) de Norma Ouvidoria
etica etica



Escopo da Norma



Visao Geral






OPT IN CONSENSUAL



Opt-out tem sido a norma

/8% dos adultos americanos se registraram
no DNC (Do-Not-Call Reqistry).

Mais de 120 milhOes de telefones estao
nesta lista.

O governo italiano proibiu todo o e-maill,
telefonema, fax, e SMS sem o
consentimento expresso do cidadao.
Na Alemanha é proibido fazer
telemarketing ativo.

Varios Estados americanos tém sua
legislacao propria



A alternativa é o

opt-in marketing

O CMO - Consensual Marketing Opt In

Process — (
marketing C
envolve o C

Nrocesso consensual de
e participacao escolhida)

lente na escolha de

reguerimentos Unicos em resposta a
proposicoes de valor pertinentes e
relevantes apresentadas pela empresa.



Diferenca entre o CMO e “Permissao’

O CMO envolve o cliente ativamente:

Na definicao das suas preferéncias e
requisitos

Na escolha do seu canal de relacionamento
No preenchimento de dados consensuais
das suas preferéncias e perfil proprio.



Diferenca entre o CMO e “Permissao’

Como RESULTADO deste processo 0s
clientes populam o banco de dados
consensual com informacodes unicas,
detalhadas e utilizaveis em acoes de
relacionamento.



Implementando o CMO
Entender o que os clientes esperam da
Empresa nesta relacao consensual.

Dimensao de tempo gue nos permita
sustentar a nossa relevancia e valor que
provemos aos clientes.

Repensar como valorizamos a relacao com
o cliente

_TV (life time value) e Satisfacao como
ndicadores chave de performance
Precisao operacional

Envolvimento de todos 0s niveis




O retorno:

Sair de comunicacoes nao solicitadas que

tém peqguena ou nenhuma relevancia para

aguelas que chegam dentro da expectativa
de valor.

Nao se trata de passivamente aceitar
receber um e-mail, mas sim ativamente
optar por um relacionamento!



ESTRATEGIAS DE RETENCAO
PARA PROGRAMAS DE
CONTINUIDADE



Estrategias simples para melhorar a
retencao:

Aumentar e melhorar o numero de taticas

gue melhoram a retencao
Diminuir ou eliminar as acoes que reduzem

a retencao

Simples, mas nao de implementacao ...



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA 1

Seja flexivel: deixe os clientes escolherem
0 gue funciona para eles:

Customizar parametros de envio/frete
Parcelamento do pagamento
Mudancas de frequéncia de entrega
Suspensao por férias e mudanca
Planos de pagamento

Flexibilidade é a melhor tatica para evitar
um cancelamento



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA 2
Acompanhamento do pedido via Web

Coloque os clientes na direcao
NotificacOoes de envio podem ser
oportunidades de cross selling e up selling



Acompanhamento do pedido via Web

Prezada Gizelda,

O seu pedido da maquiagem sera enviado
no proximo dia 30 de Novembro.

Vocé pode pedir um creme de limpeza facial
sem custo adicional de frete.

Cligue aqui para saber mais

Sua equipe de atendimento ao Cliente



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA 3
Presentes inesperados

Surpreenda o Cliente enviando itens gque
ele nao esperava.

Especialmente importante no inicio do
relacionamento (primeiros envios)



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA 4
Relembre o cliente sobre o valor do que ele
vem recebendo

Fale sobre as vantagens que ele vem
recebendo nas faturas, extratos e recibos.
Se 0 seu programa da pontos, mostre
guanto ganharam toda vez que recebem a
mercadoria ou fazem uma compra.



Relembre o cliente sobre o valor do
gue ele vem recebendo



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA S
Crie um programa de lealdade

BENEFICIOS INDIRETOS

Conselho dos especialistas

Site exclusivo e linhas telefonicas exclusivas
para membros.

Acesso exclusivo a novos itens e vendas
BENEFICIOS DIRETOS

Descontos em itens de nao continuidade
Entrega mais rapida sem custos adicionais
Prémios por entrega expressa

Pontos em cada compra



Crie um programa de lealdade



Aumentar e melhorar o numero de
taticas que melhoram a retencao:

TATICA 6
Pesguise os participantes
O gue gosta

O que nao gosta
Sugestao de novos produtos

Aja sobre os levantamentos da pesquisa!!



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 1
Vocé nao pode exugar gelo.

Se 0 seu conceito é ruim, nenhuma tatica
de retencao val manter os clientes no
Programa



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 2
Atraso ou lentidao na primeira entrega.

A experiéncia mostra que atrasos de 3 a 4
semanas na primeira entrega de
continuidade poderao DOBRAR o
cancelamento.



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 3
Erro na precificacao

Uma grande diferenca de preco entre a
primeira compra e o custo da continuidade
pode aumentar o cancelamento dos
clientes novos.



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 4
Nao ser facil de fazer negdcio

Comunicacao instantanea 24x7 via Web,
Call Center e novas ferramentas de contato.
Diferenciar os membros do programa dos
clientes



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 5
Nao agradecer aos clientes

Mostre o0 seu agradecimento por
pertencerem ao programa desde cedo e
frequentemente.



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 6
Nao educar os clientes

Nao explicar os beneficios da continuidade
antes e depois da compra.



Explicar os beneficios da continuidade
antes e depois da compra.



Diminuir ou eliminar as acoes que
reduzem a retencao:

REDUTOR 7
Nao tratar os clientes da continuidade com
respeito e reveréncia

Sao de continuidade por escolha

Sao seus VIP's
Sao acima da média

Lembre do LTV e dos custos de aquisicao!



Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiéncia das
trincheiras:

A melhor maneira de ser esquecido é
comprar.

Quando vocé me disser va para a Web o
gue entendo é “vire-se sozinho”.

Blogs podem ajudar a construir o senso de
comunidade se derem continuidade a um
contato pessoal.

Navegacao dinamica e personalizada na
Web sao poderosas ferramentas
(ex.Amazon)



Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiéncia das
trincheiras:

O e-mall pode ser a base da comunicacao,
mas estou recebendo tanta porcaria que
se for importante mande por mala direta.
O e-mail deve ser especifico ao papel que
cumpro durante o dia.

Entender o cliente e testar, testar, testar...
Minhas funcoes no trabalho devem dirigir
mais o conteudo do que integracao
vertical do meu setor.



Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiéncia das
trincheiras:

As pessoas vao clicar numa oferta para
ajudar o seu cliente (externo ou interno).
Ninguém vai ler a sua mensagem sem
antes “dar uma olhada” em palavras e
Imagens

Simplifique as paginas de
“aterrisagem”dos e-mails e newsletters,
tirando pré-requisitos de cadastramento e
populando os dados do cliente que voceé ja
tem.






Como a Kraft foods concilia propaganda em
massa e 0 marketing direto

% & ' () "



A Kraft se define como um “mass marketer”

e um “direct marketer”
* Hoje:
2/3 dos investimentos em marketing direto
1/3 dos investimentos em propaganda

e Ha 5 anos atras:

1/3 dos investimentos em marketing direto
2/3 dos investimentos em propaganda

* 3.5 MM de visitantes Unicos no site
* 6.0 MM de visitantes/dia com 5 minutos de tempo!
* Primeiro site de gastronomia dos EUA — 35 MM visitas/més

* 4.0 MM de e-mails baseados com permissao semanais com 50% clics

» Quatro idiomas para o e-mail: francés, aleméo, inglés e espanhol



Custom Publishing
e 12 MM de consumidores assinam a Revista

* 80% dos assinantes guardam a revista
e Passam 40 minutos lendo-a + 50% de boca a boca

* 5-10% de aumento de vendas depois de ver um produto
na revista

* Publicacéo da area mais lida no Canada e Alemanha
e a segunda mais lida nos EUA

Chef of the Rescue — comunidade
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Insights Kraft

 Forme novas parcerias e amplie mais as existentes
(Tém parceria com a Microsoft MSN — Chef to Rescue)

» Gaste dinheiro em descobrir as motivacfes escondidas
dos consumidores

e Continue testando os limites
e Relacionamentos s&o possiveis em qualguer produto

e It’s all about the insights — tudo se trata de sacadas



Estamos entrando na era da Propaganda
Direta (Direct Advertising)



Migrando da USP (proposta unica de venda)
para a ESP (proposta emocional de venda)

Capturar LTV (valor de vida de um cliente) através de
Estratégias emocionais de venda

MARKETING NUM MUNDO EMOCIONAL

Paradigma Racional de Marketing

e Construa um negaocio, defina a USP, faca muita
propaganda

Paradigma Emocional de Marketing
Descubra as emocoes que dirigem 0s seus consumidores,
crie uma ESP e encante seus conumidores 1:1



Migrando da USP (proposta unica de venda)
para a ESP (proposta emocional de venda)

e Confianca é o motivo no.1 pelo qual os consumidores trocam
de marca (Yankelovich Partners)

« Um comprador demanda honestidade e respeito de um
varejista ou fabricante mais do que a qualidade da mercadoria
ou 0 preco baixo (Gemini Ernst & Young)

« ESP funciona em Marketing pois o0 comportamento humano
é baseado em 2 premissas:
Evitar a dor
Obter prazer

e Pesquisas em neuromarketing mostram gue as escolhas de
produto sdo emocionais



A atitude perante as marcas esta mudando:



ESP’s definem a satisfacao emocional que um
produto ou servigco preenchem:

* Aliviar medo ou preocupacoes
 Satisfacao

« Confianca, fortalecimento

« Seguranca e conforto
 Alegria e felicidade

» Auto estima e orgulho

» Paixao

e Intriga



Design também provoca emocao:



Exemplo ESP: Seqguro de vida

e As pessoas nao gostam de pensar em seguro de vida
 Um tema chato, sem apelo, sem gosto e depressivo

e Muitos evitam pensar ou lidar com iSso

* Visto como uma responsabilidade — fazer logo e ficar livre
e Produto mandatorio, tem que ter

» Algo que as pessoas evitam fazer

e Fica no fim da lista de coisas a fazer

UM MAL NECESSARIO, PORTANTO

* Faca logo! (processos faceis e ageis)

e Como tirar um band-aid

 Uma vez feito nao quero nem lembrar (negative option)

e Conversacao racional para algo altamente emocional como

a morte "2 %%% 3445



E O NEUROMARKETING?
AVANCOU?



Em aplicacao
comercial nos
EUA









"HOJE, 62% DOS CARROS VENDIDOS PELA
FIAT PASSAM PELA INTERNET”

Joao Batista Simon Ciasco,
Diretor de Publicidade da Fiat
Consumidor Moderno outubro 2006



Affiliate Marketing



Affiliate Marketing

Revista do
Setor



A nova onda em e-mail marketing:

mensagens transacionais

CENARIO
e 2003 — CAN-SPAM ACT

 Dois tipos de comunicacao por e-mail:
Comercial e Transacional (ou Relacional)

e Comerciais: opt-out links claros, anti fraude e opt-in

* Transacionais: anti fraude, sem opt-in e opt-out, pois vém de
uma transacao direta com o consumidor (completar ou facilitar)
ex. Recibos de compra

Extrato de contas (milhas, bancos, etc)
Notificacoes de seguranca pos compra (ex. Software)
Assinaturas e status nos programas de lealdade



A nova onda em e-mail marketing:
mensagens transacionais

CENARIO

 E-mails transacionais e de status de conta sao bem vistos
pelos consumidores, nota 4,2 em 5,0 (Marketing Sherpa)

e Taxas de abertura: 70% (*)

e Taxa de clicks com oferta de desconto numa nova oferta: 50% (*)

* E-mails comerciais comuns:
Taxa de abertura: 36%
Taxa de clicks: um digito
(*) Harte-Hanks Postfuture

Os transacionais sao melhores oportunidades desde que
usados adeguadamente



As melhores praticas em e-mail marketing

1. Alinha de FROM deve ser de quem obteve a permissao
para mandar o e-malill
a. 2/3 dos consumidores abrem um e-mail por ser de uma
marca ou empresa gue eles reconhecem
b. Deve-se colocar uma pequena mensagem no topo
pedido ao receptor adicionar o emitente do FROM a sua
lista de enderecos para reduzir a possibilidade de cair no
filtro de spam e no lixo eletronico

2. Alinha de SUBJECT deve falar do beneficio primario
excluindo palavras do tipo “gratis” que podem acionar o
filtro



As melhores praticas em e-mail marketing

2. Alinha de SUBJECT deve falar do beneficio primario
excluindo palavras do tipo “gratis” que podem acionar o
filtro
a. 1/3 dos consumidores abrem um e-mail por causa do
gue esta escrito da linha de SUBJECT
b. Newsletters devem ter um nome e frequéncias
consistentes para serem reconhecidas

3. Sempre produza uma versao em HTML e outra em texto
4. Inclua uma versao visivel num site

5. Garanta que os links “call to action” e 0 “envie a um
amigo” aparecam com destague e em cima



As melhores praticas em e-mail marketing

6. Estudos mostram que quanto mais hyperlinks existirem
num e-mail maior a chance de clicks

7. Evite “R$” “$$3$” “Gratis” no corpo do e-mail e na linha de
SUBJECT Ja existem analisadores de SPAM que devem
ser aplicados antes do envio

8. Sempre use os bons principios de criacao:
Claro/Escuro Escuro/Claro
Fontes de facil leitura
Espacos em branco entre titulos e “call to action”
Graficos e cores devem ser usados para incentivar clicks



As melhores praticas em e-mail marketing

9. Crie um rodapé padréao com o endereco da empresa, link
de opt-out, link de atualizacéo de perfil, link de politica de
pricacidade, protecoes legais e outros padroes de sua
empresa

10. A pagina de aterrisagem deve ser consistente com com a
criacao do e-mail.
Procure reduzir os requerimentos de



As melhores praticas em e-mail marketing

METRICAS CHAVE

 Taxa de abertura

o Taxa de clicks

e Taxa de abertura/click (clicks unicos/aberturas unicas)
 Taxa de devolucao

« Taxa de cancelamento (opt out)

 Taxa de entrega (enviados/devolvidos)

« Taxa de indicacao por amigos

* % de reclamacoOes de SPAM

e Crescimento liquido da base de e-mails

« Taxa de retencao

* No. de visitas a uma pagina(s) especifica(s)



As melhores praticas em e-mail marketing

METRICAS CHAVE

Percentual de clicks num determinado link
NUmero de pedidos, transacdes, downloads
Receita total

Pedido médio

Taxa de conversao

Gasto medio por e-mail enviado

Retorno sobre o investimento



Comunidades on line e mecanismos de
busca

3446



A luta da DMA contra o roubo de identidade
e a protecao aos dados de marketing

« Campanha junto aos consumidores para ensina-los
como evitar, detetar e defender contra o roubo de
iIdentidade

Junto com o FTC — Federal Trade Comission —
“AvolD Theft” www.avolDtheft.org

Os membros da DMA podem incluir nas suas
campanhas
“Consciéncia e alerta € uma das
ferramentas mais poderosas na luta contra
0 roubo de identidade”






O cliente agora € multicanal, prepare-se
para ISso
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