Cinco Pasos para Lograr Sus Objetivos de Correos Directo
Por Joanna L. Krotz
El marketing por correo directo está en su apogeo.  ¿Sorprendido?
El marketing por correo electrónico e Internet puede sonar muy atractivo, pero todavía existen grandes incentivos para enviar mensajes impresos directamente a los clientes que usted selecciona.  El correo directo le proporciona un control completo sobre quién ve su material de marketing, el cual contrasta con publicidad impresa, correos en línea, sitios Web o televisión. 

Para las pequeñas empresas, en donde a menudo los prospectos de ventas y la información de contacto del cliente se escapan por una atención ineficiente, poder comercializar prospectos específicos con postales, volantes, catálogos o notas personalizadas es una magnífica oportunidad.  Un paquete de correo directo bien diseñado y probado en otras situaciones, representa un ciclo de ventas rentable por sí solo, incluyendo el mensaje publicitario, la presentación, la oferta especial, los pasos a seguir y, por último, excelente para cerrar negocios.
Si usted toma el tiempo necesario para hacerlo correctamente, el marketing directo puede generar resultados gratificantes y cuantificables.
Basura Vs Joyas
Por extraño que parezca, las herramientas electrónicas más recientes son las que están generando interés en el marketing de correo de negocios.  Una oferta desechada por un consumidor, puede ser para otro prospecto, una oportunidad de primera, lo que centra ahora el valor en los ojos de su cliente potencial.  Entonces, la clave para lograr resultados del correo directo, es una lista de correos precisa.
Usted necesita el mensaje correcto, frente a los clientes correctos, en el momento correcto para que una compra se realice.  Muchos expertos dicen que el 40 por ciento del éxito de los correos directos dependerá de la lista de correos.
Por ejemplo, si usted es un corredor de bienes raíces, considere una campaña de postales ofreciendo sus servicios - y tal vez una invitación a un seminario sobre las comunidades para retiro, que este dirigido a padres que posean una casa y cuyos hijos más jóvenes, se hayan mudado de la casa para ir a la universidad.  O considere el efecto de una agencia de seguros que se especialice en pólizas para negocios y propiedad que envía cartas personalizadas a compañías que acaban de alquilar nuevas instalaciones.  Ése es el potencial de las herramientas electrónicas.
Generando reportes de contacto poderosos
Cuando las listas de correos impresos se transforman en bases de datos electrónicas, usted puede manipular y explotar la lista para encontrar oportunidades de gran valor.  Ya sea su propia lista de clientes o una que haya rentado de un grupo de negocios, una organización profesional o un agente de listas;  una base de datos le permite identificar a los clientes de manera más amplia, o menos detallada,  dependiendo de lo preciso que sea el  perfil de su prospecto.  Usted puede segmentar por edad o ingresos, pasatiempo o ubicación geográfica, nivel de educación, ocupación o género y por un enorme conjunto de parametros especiales, como modelos de automóvil o tipos de servicios profesionales o cuantas películas ve un consumidor mensualmente. 

Por ejemplo, usted tiene disponibles 20 reportes preformateados en Microsoft Office Outlook® 2003 con Business Contact Manager, un nuevo complemento de Outlook 2003.  Estos reportes le pueden ayudar a identificar objetivos para una campaña por correo directo para prospectos seleccionados de sus recomendados de ventas (conocidos como Oportunidades en Business Contact Manager), o provenientes de clientes ya existentes (utilizando Cuentas y Contactos en Business Contact Manager).
El reporte de Oportunidad por producto en Business Contact Manager, hace un listado de todos los prospectos de ventas para cada uno de sus productos o servicios, incluyendo un pronóstico de utilidades.  Si usted necesita un análisis más detallado, puede exportar fácilmente reportes de Business Contact Manager hacia Microsoft Office Excel 2003, permitíendole manipular y analizar los datos en otras formas.
El marketing manejado por bases de datos, en combinación con el correo directo, le proporciona un alcance y poder tangibles, sin mencionar menores costos.
Usted puede crear después un material para los correos directos, diseñado específicamente para su audiencia y mensaje.  Al utilizar Microsoft Office Publisher 2003, un programa para publicaciones de negocios y materiales de marketing incluido en Microsoft Office Small Business Edition 2003, usted puede crear materiales de marketing directo, de manera eficiente y económica, utilizando las plantillas incluidas en el producto, o descargar las plantillas de correo directo desde Office Online (consulte Recursos adicionales para mayores detalles).  O, si usted lo prefiere, puede trabajar con una agencia de diseño externa a su empresa para crear su material de correo directo. 

Maneje sus expectativas
Enfocarse de manera precisa en los consumidores que tienden a estar más interesados en sus productos o servicios, difícilmente garantiza compradores. Contar con una lista bien orientada, incrementa sus probabilidades de éxito.  Sin embargo, los padres de familia que reciben la postal del corredor de bienes raíces pueden, por ejemplo, no tener deseo alguno de cambiarse.
Las tasas de respuesta promedio para los correos directos varían considerablemente, y dependen del producto o servicio que usted ofrece, la presentación de los mismos, qué tan sobresaliente es su oferta y la calidad de su lista de correos.
En general, una buena taza de respuesta de los correos masivos para nuevos prospectos oscila entre el 1 y el 5%. Una respuesta que esté entre el 2  y el 3% es excelente.  Cualquier porcentaje cerca del 5% es espectacular.  Sin embargo, cuando se trata de correos a clientes leales – digamos, el 10% de sus grandes compradores principales -, usted debe esperar retornos cercanos y, o superiores al 30%.  Los correos exitosos dependen de objetivos y metas claramente definidos.
Aqui presentamos los pasos para darán un cambio significativo a los resultados.
1. Defina sus objetivos. 
Una gran cantidad de nuevos empresarios entran en el campo de los correos directos sin una estrategia clara.  Antes de elaborar un borrador del material o evaluar las listas, asegúrese de comprender sus metas y  saber qué es lo que desea que logre el correo.
El correo directo puede:
• Generar ventas.
• Atraer a más clientes a los puntos de venta.
• Crear un reconocimiento o conciencia de marca.
• Adquirir nuevos clientes o referencias.
• Actualizar el servicio al cliente.
• Responder a la competencia.
• Complementar otras iniciativas de marketing, como anuncios en el periódico o en la radio.
• Crear la lealtad en el cliente , recompensando a sus clientes mas fecuentes.
• Expandir su mercado a una audiencia más amplia.
• Probar la imagen de nuevos productos o servicios.
• Ofrecer noticias sobre la  compañía, como ofertas próximas o la apertura de una sucursal.
• Servir como una introducción para posteriores llamadas en frio.
• Estimular a clientes existentes a realizar compras de mayor volumen.
Una encuesta reciente realizada por el Servicio Postal de Estados Unidos descubrió que las tres principales razones para una mayor frecuencia de correos directos se debía al crecimiento o expansión de una compañía, a un cambio de estrategia y a la introducción de un producto nuevo.
Asegúrese de tener claro lo que significa el éxito.  Luego asegúrese de no desperdiciar sus oportunidades al establecer demasiadas metas al mismo tiempo.
2. Pruebe su Retorno sobre la Inversión (ROI). 
Usted no puede valorar una campaña de correo directo simplemente por el número de ventas que genera.  Piénsenlo. Diez compras de un correo de 1000 piezas pueden representar una respuesta del 1%, pero ¿cuál es su costo neto?  Si usted invierte US$10 000 en el correo directo, entonces 10 pedidos le cuestan US$1000 cada uno. ¿Logró una utilidad?  De no ser así, es momento para el Plan B.  Vuelva a calcular sus costos y empaques.
Calcule cuánto debe ganar por un esfuerzo de correo directo, no del número de ventas.  Pruebe sus suposiciones con un correo más pequeño dirigido a un grupo selecto de su lista general (algunas veces se conoce esto como un correo parcial (nth mailing), ya que se envía a una porción de la lista a una “enésima parte”).  Esto le ofrecerá una retroalimentación suficiente para editar o mejorar el paquete y el presupuesto antes de comprometerse.
3. Perfeccione la oferta. 
Cuando usted elabora el borrador del material, la imagen, las sensaciones y la oferta para su paquete de correo, tenga en cuenta la SEP:
Simplificar.  No utilice esta oportunidad para alardear de su compañía o para incluir ensayos acerca de la historia de la firma.  Informe a sus clientes acerca de los beneficios de un artículo o servicio.  No confunda al cliente con opciones.
Especificar.  Coméntele sobre la oferta desde el inicio (y preferiblemente en el sobre).  Luego dígaselo nuevamente.  Hable de los detalles claramente.
Presentar.  Póngase en la posición del cliente.  ¿Es ésta una oferta a la que usted respondería? Asegúrese de que sea lo mas sencilla posible
.  Los certificados de regalo normalmente funcionan (puede crearlos en Publisher 2003 o descargarlos de la Galería de Plantillas en Línea de Office).  O, pruebe como funcionan las muestras gratuitas, los descuentos por visitar los puntos de venta o las promociones en las que por comprar un producto recibe uno gratis.  Para marketing de empresa a empresa, las opciones incluyen ofrecer seminarios, notas de producto y descuentos.
No olvide sus pasos a seguir.  Entre más formas le proporcione a un cliente para responder, mejores serán sus oportunidades para obtener una respuesta.  Eso incluye números de fax con respuesta automatizada y números telefónicos gratuitos, correo electrónico, tarjetas para devolver gratuitamente por correo, pagos con tarjeta de crédito, planes de pago a largo plazo, etc. 
4. Recompense la respuesta. 
Siempre que un cliente responda a una oferta de correo directo, asegúrese de reconocer este hecho completamente.  Agregar algo extra, por ejemplo, una muestra gratuita motivará a su nuevo cliente a regresar.  Usted puede integrar estos bonos en el presupuesto de su campaña. 
O, puede reservar algunos extras para un segmento atractivo de su mercado, que ahora es fácilmente identificado con Outlook 2003 con Business Contact Manager.  Por ejemplo, si usted tiene datos de clientes clave o prospectos de ventas archivados en otra aplicación de software, como ACT! o Microsoft Excel, usted puede importar fácilmente esa información hacia el Business Contact Manager para obtener un panorama completo e integrado.
5. Un mensaje no es suficiente. 
Planee su campaña para llegar a los mismos prospectos más de una vez, preferiblemente más de dos veces.  Es más efectivo enviar tres correos directos a 1000 prospectos que un solo correo a 3000 prospectos, aunque el costo sea el mismo.  Si su lista ha sido bien diseñada y calificada, entonces obtendrá mejores resultados de los correos frecuentes.  Considere también una campaña programada en el tiempo o por secuencias.  Por ejemplo: La postal 1 es una oferta tentativa. La postal 2 es un crucigrama o la mitad de la oferta.  La postal 3 entrega el regalo.  De esa forma, usted genera tanto expectativas, como reconocimiento.
Finalmente, tal vez la mejor parte del correo directo es qué tan rápidamente usted descubre si funciona o no.  Los resultados son medibles y definidos, con información que le da un margen de acción. Usted aprende exactamente qué engancha a sus clientes y qué no.  Además, el correo directo es flexible.  Usted puede volver a graduarlo o perfeccionarlo en cualquier momento.
De manera que, cuando usted invierte en una idea ganadora, usted puede confiar en ellla para mantener negocios atractivos, siempre y cuando se preocupe por actualizar esa lista, claro está.
Para mayor asesoría de marketing y  administración, visite el sitio Web de Joanna en Muse2Muse Productions:  http://www.muse2muse.com/m2m.html.
