Jak vytvorit direct-marketingovy dopis, aby splnil nase o¢ekavani

Dopisem muzeme chtit sdélit pouze néjakou praktickou informaci, miizeme chtit adreséata
potésit pfanim, miizeme si postéZovat a tak si ulevit. Reakce osloveného neni v§ak mnohdy
naSim prvotnim zamérem.

V direct marketingu je to téméf vzdy naopak. Od osloveného ocekdvame pomérne konkrétni
akci, kterd znamena bud’ pfimo objednavku urcitého zboZi ¢i sluzby nebo minimalné zahajeni
dialogu.

Dopis je privodce a prodejce zaroven

Dopis zastava funkci ndhradnika za osobni navstévu. Mél by byt jakymsi ,,priivodcem*
direct mailovou zasilkou, upozornit na jeji zajimavé ¢asti a zdliraznit, co mé adresat udélat.
V testech se ukdzalo, ze pravé dopis je klicovym ovliviiovacem reakce adresata.

Aby mél vSak dopis vlibec Sanci zaplsobit, musi si ho oslovena osoba piecist. Osud dopisu
ovlivilyje jiZ jeho headline a headline na obalce. Ten by mél upozoriiovat nejen na obsah,
ale pfedevsim na uZitek pro oslovenou osobu.

Zda skonc¢i dopis v kosi bez precteni nebo zda miiZe realiza¢ni tym oslavovat tspéch zjistime
alespon ¢astecné prostiednictvim metody AIDCA.

Pokud mtizeme za oslovenou osobu na vSech 8 nésledujicich otdzek odpoveédét uspokojive, je
velka Sance docilit jeji poZzadované reakce.

Attention (vzbudit pozornost)
- Tyka se to me?

Interest (vzbudit z4jem)
- Jsem prave ja vhodna osoba k osloveni?
- Coje to, co bych mél(a) védet?

Desire (vzbudit touhu)
- Je to dobré. Ale opravdu to potiebuji?
- Maéam se s tim ztotoznit?

Conviction (pfesvédcit)
- Jak se mohu ujistit, ze nedélam chybu?

Action (vzbudit pozadovanou reakci)
- Comam ud¢lat ?
- Je to snadné?

Metodou AIDCA muzeme tedy zjistit, zda je obsah naSeho dopisu a direct mailu relevantni.
Zda oslovujeme spravnou osobu, ve spravnou chvili, se spravnou nabidkou.

Spatnym prikladem miize byt tieba osloveni zdkaznika, ktery nékolik dni po koupi nového
vozu znacky Z za plnou cenu obdrzi nabidku, Ze prave pro néj ma znacka Z skvelou slevu.
Zakaznikovi zkazite jeho pondkupni nadseni. Znacce Z to, Ze zdakaznik mohl byt po néjaky cas
Jjejim advokatem. Mdalokdo totiz po koupi nového auta sviij ¢in kritizuje.V tomto pripadé vsak
miize mit zdakaznik opravnéné pocit, Ze udelal Spatny obchod.



I u dopisu je dilezity vzhled
Nejen obsah, ale i forma dopisu ovliviiuje vysledek. Zde je nékolik typi, jak udélat dopis
dobre ¢itelny, formulace srozumitelné a obsah jasny na prvni pohled.

- Jesté nad oslovenim uved’te headline, ktery bude stru¢né a vystiZzné
charakterizovat prinos pro oslovenou osobu

- Pokud je to mozné, oslovujte jménem ¢i piijmenim v 5. padé

- Vlastni text dopisu Clerite do logickych odstavci

o Je-li to vhodné, témata odstavcii mohou byt podpoiena korespondujicimi
ikonami

- Zvyraznéte klicova sdéleni (je moZné pouZit tu¢né pismo, podtrZené pismo, jinou
barvu pisma...)

- Pisté v rozumné dlouhych vétach (velmi snadno ¢itelné jsou véty o 8-11 slovech).
Doporuceny primérny pocet slov ve vétach v dopise je 11-16. Neprekracujte vice
neZ 32 slov ve vété. Text se pak stava téZko pochopitelnym.

- Nepouzivejte prili§ maly font pisma

- Nechte podepsat dopis jednou osobou, ktera bude mit u oslovené osoby
dostate¢nou vaznost. Lidé si vazi toho, Ze jim napsal Feditel dané spolecnosti,
odbornik na urc¢itou oblast zastupujici firmu...

wewrs

Kromé zpracovani vlastniho obsahu ovlivituji vnimani dopisu a direct mailu nasledujici
elementy:

- volba dominantni barvy

- pomér mezi potisténou a bilou plochou

- design vSech slozek direct mailu (obalka, dopis, brozura, odpovédni karta ...)

- typ a kvalita pouzitych fotografii a ilustraci

- typografické zpracovani

- kvalita a typ papiru

- format jednotlivych slozek (format obalky, dopisu, brozury...)

- zpusob personifikace

Asociace k jednotlivym barvam (dle Rogera Millingtona)

modra = technicka nebo védecka

zelena = relaxacéni

oranzova = energie, sila

hnéda = klidna, seridzni, vazna

cervend = urgentni, dilezita, nebezpecna
zluta = ziva, temperamentni

Dalsi asociace, které se v mnoha ptipadech opakuji:

VéEtsi mnozstvi Cisté bilé nepotisténé plochy = sofistikovanost, drahy produkt
Velké obalky (balik) = hodnotnost, dilezitost

Mala baleni = Setrnost

Ctvercové formaty = modnost

Personifikace $titkem = levnost, nabidku obdrzelo hodné lidi



Ru¢ni nadepsani obalky = luxusnost, jedine¢nost — neni to pro kazdého (kompromisem mezi
Stitkem a ro¢né psanou adresou je obalka s okénkem)

Pro kazdého jeho vlastni dopis

Jak uz bylo fe¢eno, Gispéch vyznamné ovliviiuje relevantnost informaci. Cim vice se mize
oslovena osoba ztotoznit s obsahem, méa moznost pocitit, Ze rady, typy, nabidky jsou praveé
pro ni, tim vice si ji ziskdme. Z toho vyplyva, ze dopisy musi byt riizné. Neznamena to pouze
2 — 3 varianty dopist, miiZe se jednat o desitky aZ stovky variant. Zni to velmi naro¢né, ale
pravé moderni technologie dnes umoznuji takovéto mnozstvi variant vytvotit velmi efektivné.

Vstupni informaci pro odeslani relevantni verze dopisu dané osob¢ je jeji spravné zatazeni do
segmentu. Z tohoto zafazeni miiZe napiiklad vyplyvat, jakou ma dané osoba spotfebu v dané
kategorii (napf. kolik konzumuje jogurtt tydné, kolik koupi aut za 5 let, kolik ma dovolenych
v zahrani¢i za rok...), jak je loajalni k dané znacce, zda se jednd o muZe ¢i Zenu, zda byla
osoba v minulosti vice nachylna reagovat na slevy nebo exklusivni nabidky atd.

Jak se tedy spravné postavit ke kazdé informaci, kterou o dané osobé vime? Jak ji bud’
pochvalit za spravnou frekvenci vyuzivani zbozi v dané kategorii nebo naopak vysvétlit, ze je
vhodna vyssi spotfeba? Jak poslat spravnou vyhodu — exklusivni nabidku nebo slevu? A jak
to udélat v jednom dopise?

Dopis je tieba rozélenit do logickych odstavci, které se budou vénovat jednotlivym
tématim. Pro danou osobu pak do kazdého odstavce bude elektronicky nataZen
relevantni text kK danému tématu. (viz. schéma)



Priklad clenéni dopisu do odstavcii

Vazeny pan
Jaroslav Vzorek
Vzorkova ul. 1

Vzorkov
PSC 11111

Headline upozornujici na uzitek

Vazeny pane Vzorku,

Musi vzbudit zajem o dalsi cteni. Miize se vyjadrit k postoji

Odst 1 2

stavee zen/ muzu na nasledujici nabidku. verze

Odstavec 2 Miize podékovat za vérnost znacce/ miiZe upozornit na nize uvedenou minimalng 2 verze
vyhodu p7i vyssim vyuziti znacky.

Odstavec 3 Muize hovorit o specialni vyhodeé- sleve nebo exklusivni nabidce. minimalng 2 verze
Muize pogratulovat ke spravnému pouzivani dané kategorie o

Odstavec 4 P g o SP P . gorie minimalné 2 verze
produkti/ muze vysvétlovat, proc je dobré danou kategorii

produktii vyuzivat vice.
Rozlouceni
Podpis

Jméno a Prijment podepsaného
Role/funkce podepsaného a firma, kterou zastupuje

P.S. Informace o tom, co ma osoba udélat, aby ziskala specialni minimalné 2 verze

vyhodu.

Timto zpiisobem budou vznikat automatizované riizné verze dopisii, které vsak budou presné
na miru jejich adresatovi.

Na uvedeném prikladu je patrné, kolik logickych variant dopisu miiZe zacit vznikat — zde
konkrétné minimalne 32 verzi.

Direct marketing je disciplina, ktera cti jedine¢nost kazdé oslovované osoby. Kazdému miize
vyhovovat néco jiného. Proto je dilezité uvédomit si, ze uvedena doporuceni nejsou dogma.
V idealnim ptipadé si kazda znacka provadi priibézna testovani na daném trhu a v danych
segmentech zdkaznikd. Hlavnim doporuc¢enim na zavér by tedy mélo byt: testujte!



