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En la actualidad, hablamos de marketing directo, marketing internacional, de guerra, de los servicios y otros modelos más, pero, ¿hay realmente varios tipos de marketing?

El marketing es una manera de enfocar la empresa, una filosofía, también una ciencia y un sistema de trabajo con sus consiguientes herramientas y sistemas. No existen diferentes marketings.

Hablamos de marketing directo y pensamos en la eliminación del canal de distribución. Esta  es una buena manera de disponer de un margen extra para aumentar el beneficio o para repercutirlo en el cliente consiguiendo un precio más competitivo. Éste es el origen del marketing directo.

Sin embargo, las empresas de venta directa, grandes multinacionales como Amway, Tuperware o Herbalife, creadoras de la AMD (Asociación de Marketing Directo) definen este sistema de la siguiente manera: Sistema interactivo de marketing que utiliza uno o más medios de publicidad con objeto de conseguir una respuesta medible y/o una transacción en cualquier lugar.
Como puede apreciarse, en ningún momento se habla de vender directamente del fabricante al consumidor, sin embargo, utiliza términos tales como interactivo o medible. Veremos como puede la pequeña empresa aprovecharse de ellos.

El marketing directo, tal como lo realizábamos hasta hace poco, es una manera cara de hacer marketing, al menos en lo relativo al coste por impacto, lo que a simple vista puede descalificarlo para la empresa de pocos recursos, el coste de un envío por correo con cupón de respuesta o de una acción de marketing telefónico es elevado. No olvidemos que un anuncio tradicional en prensa es visto por muchas personas, mientras una telemarkista realiza de cien a doscientas llamadas por día.

La gran ventaja del marketing directo está en que es personalizado y la respuesta es medible, es decir, después de una campaña para atraer clientes podemos conocer si la respuesta fié mejor por parte del público femenino o masculino, lo mismo que si las poblaciones rurales respondieron en mayor medida que las urbanas.

Las pequeñas empresas pueden utilizar este sistema si son capaces de concentrar las acciones en un público concreto, de manera que puedan obtener éxito con pocos contactos, ya que el coste total de la campaña sería el obtenido multiplicando el de cada acción por el número total realizado.

Por ejemplo, una telemarkista, disponiendo de una base de datos adecuada, puede conseguir un número importante de citas para nuestros vendedores o la repetición de pedidos por los clientes.

El secreto está en las bases de datos. En la medida que estas se mantengan depuradas y al día el éxito se garantiza. En cualquier caso la consecución de listas y su mantenimiento implica una inversión importante de tiempo y dinero. La búsqueda de información, la compra de bases de datos o su alquiler tienen un coste.

A lo dicho anteriormente hay que añadir las nuevas posibilidades con un coste mucho menor o, incluso, sin coste. Nos referimos al e-mailing y al marketing a través del teléfono móvil.

En conclusión, acciones como mailings con cupón de respuesta, ventas por catálogo o telemarketing, pueden ser emprendidas por pequeñas empresas si son capaces de obtener y mantener las listas de posibles clientes.

Por otra parte, dado que la respuesta de este tipo de marketing es medible, la mejora de una campaña a la siguiente aportará nuevos éxitos, por esta razón, no sería aconsejable utilizar estos sistemas de no hacerlo de manera continuada.

Un último consejo es realizar siempre un ensayo piloto con una pequeña muestra de clientes, para así aprender y mejorar sobre la marcha. Por ejemplo, si el público más joven respondió mejor, sería conveniente replantearse el resto de campaña incidiendo en este colectivo.

En resumen: Planee la acción, decida los medios, pruebe con una muestra y mejore según los resultados obtenidos. Para ello elija magnitudes medibles, tales como porcentaje de respuesta, compras realizadas o visitas concertadas.

