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1. TNS, con el apoyo de AGEMDI, lanza el primer panel para medir y comprender el mercado del Marketing Directo en España
El nuevo panel, TNS Direct Mail, aporta toda la información para optimizar las inversiones publicitarias en marketing directo personalizado que llega a los buzones. Para un anunciante, ahora es posible conocer todas las campañas que se están desarrollando en el sector, tanto desde el punto de vista de la creatividad como lo que se refiere a los datos cuantitativos como el perfil del público objetivo, intensidad de la campaña, etc.
La información del estudio TNS Direct Mail procede de 3.600 individuos que se han constituido en un panel. Cada mes, los 3.600 individuos envían a TNS toda la información comercial personalizada a su nombre que han recibido en su buzón. Todos los documentos son escaneados y cargados en una base de datos. Navegando por ella, los usuarios del sistema pueden visualizar las creatividades de las diferentes marcas o sectores de interés. El sistema permite también conocer la cobertura de cada campaña, así como el perfil de la población impactada con ella. El software de exploración de las creatividades y los datos de TNS Direct Mail es Infosys, el mismo sistema de TNS que se utiliza como herramienta de análisis del panel de televisión, lo que permitirá que la navegación sea muy fácil para todos los profesionales del mercado ya habituados a él. 

Este estudio significa un nuevo paso delante de TNS para aportar nuevas herramientas que permitan aprovechar oportunidades publicitarias también en medios no convencionales. En este caso, el estudio se ha creado con el apoyo de AGEMDI/Fecemd, la Asociación de Agencias de Marketing Directo e Interactivo, que ha jugado un importante papel en el proceso de desarrollo del estudio.

Según Segundo Casillas, Director General de Wunderman y Responsable de Acuerdos Corporativos de AGEMDI: “TNS Direct Mail es una magnífica herramienta para conocer la frecuencia y penetración de la comunicación directa que cada sector y cada anunciante realiza a los hogares españoles. Podrán conocer la presión que sus competidores ejercen sobre sus propios clientes, sobre los segmentos objetivo de mayor potencial,...y todo ello extrapolado al total universo de hogares españoles a través del panel de hogares utilizado para realizar de manera periódica el estudio. Y por supuesto el tipo de comunicación que se está realizando, las ofertas,...”
Maite Rodríguez, Directora General de TNS Services y TNS Demoscopia añade: la creación de TNS Direct Mail va en la línea de conseguir el objetivo de que los profesionales de los medios no convencionales dispongan de herramientas específicas que les ayuden a gestionar adecuadamente las inversiones publicitarias en ellos. Para TNS es muy importante que cada herramienta haya sido consensuada por el sector para que se convierta en el referente y el lenguaje común para operar en cada medio. Por eso para TNS, ha sido clave involucrar a AGEMDI, que en todo momento ha apoyado la iniciativa y ha enriquecido decisivamente el resultado final”.
Àngels García, Directora de Marketing de TNS: “La experiencia en creación y gestión de paneles de TNS y el conocimiento del mercado publicitario gracias a las diversas herramientas que TNS ha creado a lo largo del tiempo han sido activos esenciales que han facilitado el éxito de TNS Direct Mail.” 

Actualmente, siete agencias han pasado ya a integrar la información de TNS Direct Mail para aportar nuevo valor añadido a sus clientes: CP Proximity, Datacom CRM,  Ehsbrann, MPG, OgilvyOne, Shackleton, y Wunderman 

2. Actitudes frente al marketing directo – resultados del estudio de base
Para aumentar la comprensión sobre lo que los consumidores opinan acerca del Marketing Directo, TNS realizó un estudio de base a través de 3.000 entrevistas a individuos mayores de 14 años representativos de la población española. El trabajo de campo fue realizado a través del panel de acceso TNS Access Panel durante el mes de marzo.
El 38% de los consumidores declara que le gusta la publicidad a través de marketing directo.

El Marketing Directo es atractivo para gran parte de los consumidores. Según el estudio de TNS, el 55% de los consumidores declara que acostumbran a leer u ojear la información comercial que llega a su buzón. Sin embargo, aún más interesante para el sector la revelación de que el 38% de los entrevistados reconoce que le gusta este tipo de publicidad.

Un 29% de los consumidores busca más información a partir de la recepción de marketing directo

El consumidor valora la función informativa del marketing directo. Así, el estudio de TNS establece que un 51% de los españoles declara que el marketing directo que recibe en su buzón le ayuda a estar informado. El estudio también concluye que la recepción de información comercial en el buzón desencadena en muchas ocasiones un proceso activo de búsqueda de información sobre el sector o la marca publicitada. Así, un 29% de los españoles reconoce que esta información que recibe, le incita a buscar información adicional sobre los productos o servicios que se describen.

Uno de cada tres consumidores declara aprovechar las ofertas que recibe a su nombre en su buzón.

Según el estudio de TNS, el marketing directo posee una efectiva capacidad para desencadenar las ventas. Así, un 36% de los consumidores reconoce que aprovecha los descuentos y las ofertas de recibe en su buzón. Por eso las promociones son especialmente indicadas para ser comunicadas a través de este medio. Un 27% declara además que esta información le incita a comprar y un 22% indica que el marketing directo le ayuda a tomar sus decisiones de compra.

Las muestras, las revistas y los vales descuento, los formatos más apreciados por los consumidores en marketing directo

La tendencia del consumidor a ser cada vez más exigente tiene su repercusión también en el campo del marketing directo. Un 59% de los consumidores declara que le gusta el marketing directo cuando incluye muestras de producto. Esta es una buena oportunidad para las empresas que desean conseguir que el consumidor introduzca su marca en el set de compra. Poner a su disposición la oportunidad de probarlo, a través del marketing directo, permitirá que pueda valorar el producto y probablemente, tendrá un impacto positivo adicional sobre la imagen de la marca que le ofrece esa oportunidad. Tras las que incluyen muestras, el consumidor declara que las campañas más interesantes son las que llegan en forma de revista (58%) o catálogo (55%) y las que incorporan vales descuento (56%).
Según Maite Rodríguez, Directora General de TNS Services y TNS Demoscopia: “A través de estas declaraciones, el consumidor nos está indicando que prefiere publicidad con valor añadido. Y esto es a la vez un reto y una oportunidad para las agencias del sector, que deberán ser cada vez más creativas y conscientes de que es necesario aportar un valor específico en las campañas si desean movilizar a los consumidores.”
Las mujeres entre 20 y 45 años y las amas de casa, las más favorables al marketing directo
Las mujeres entre 25 y 45 años, y en particular, aquellas que actúan como responsable del aprovisionamiento del hogar y son las principales gestoras de los gastos del presupuesto familiar son los individuos más favorables al marketing directo. En el polo opuesto, contrario a la recibir publicidad a su nombre en el buzón se sitúan los hombres, especialmente a partir de los 50 años.
Según Àngels García, Directora de Marketing de TNS: “Quizá algo de lo que más nos ha sorprendido es que, pese a que las mujeres son más favorables al marketing directo y los hombres se muestran más en contra, tanto unos como otros declaran prácticamente en la misma medida que el marketing directo les incita a buscar más información o incluso que les incita a comprar.” 
3. TNS Direct Mail – primeros resultados
El trabajo de campo de TNS Direct Mail se inició el mes de abril de 2006. Actualmente se cuenta ya con los resultados del estudio correspondientes al trimestre Abril – Junio 2006.
23 millones de españoles reciben Marketing Directo en su buzón
En el período abril – junio de 2006, el número de españoles que recibieron campañas de marketing directo a su nombre ascendió a 23 millones, lo que representa el 57% de la población. Por lo que respecta a la cobertura en los hogares, ascendió durante el período al 77%
. La media de impactos recibida por cada individuo es de 7 al trimestre, lo que significa, que el periodo se produjeron 165 millones de impactos publicitarios mediante marketing directo personalizado por correo.
La banca, principal inversor en marketing directo, seguido de los operadores de telefonía e internet

La banca, el sector que más empleó marketing directo durante el trimestre consiguió impactar al 40% de los españoles. Hay que tener en cuenta que el sector financiero emplea frecuentemente las comunicaciones regulares por correo hacia sus clientes para insertar información publicitaria sobre nuevos productos o servicios, lo que se suma a las campañas específicas que se realizan de forma independiente a estas comunicaciones por el sector. De media, la banca envió 3,59 veces información a cada individuo. Gracias tanto a la amplia cobertura como a la elevada intensidad, el sector de la banca concentró el 36% de los mailings en el trimestre.
Tras el sector financiero, son los operadores de telefonía e internet los que más recurren al marketing directo. Llegaron al 23% de los consumidores, con los que se comunicaron m una media de 2.26 veces al trimestre. Los operadores de telefonía e internet son responsables del 13% de las campañas recibidas por correo por los consumidores.
Sin embargo, el sector más intensivo en la utilización de marketing directo es el de la venta a distancia. Este sector alcanza una cobertura del 12%, pero se comunica con cada consumidor un total de 3,86 veces al trimestre.

	
	% individuos impactados
	Nº de impactos por individuo y trimestre
	% de los impactos

	Banca
	39.8
	3.59
	35.8

	Operadores de telefonía e internet
	22.7
	2.26
	12.8

	Otros de finanzas y seguros
	13.7
	1.9
	6.5

	Venta a distancia
	12.3
	3.86
	11.9

	Otros de belleza e higiene
	8.5
	2.21
	4.7

	Textil y vestimenta
	7.7
	1.96
	3.8

	Energía
	7.6
	1.48
	2.8

	Seguros
	7.0
	1.61
	2.8

	Grandes superficies
	6.8
	2.03
	3.5

	Varios Alimentación
	6.2
	1.44
	2.2


Hombres, de 35 a 44 años son el público objetivo preferido tanto de la banca como de los operadores de telefonía e internet. Sin embargo, la venta a distancia escogió a las mujeres como el principal destino de sus comunicaciones, (aunque también especialmente aquellas que tienen entre 35 y 44 años).
El Corte Inglés, La Caixa y Movistar, los anunciantes que más invierten en marketing directo
El 4.8% de las campañas de marketing directo que recibieron los hogares fueron enviadas por El Corte Inglés, la marca líder en utilización de marketing directo en nuestro país. Tras el Corte Inglés, La Caixa y Movistar ocupan la segunda y tercera plaza del ranking con un 4.6% y un 4.1% de las comunicaciones respectivamente. Ente los 10 primeros anunciantes por este medio se encuentran también Venca, Telefónica, Yves Rocher, BBVA, Caja Madrid, Galería del Coleccionista y Carrefour.
	Marca
	% de impactos

	El Corte Inglés
	4.8

	La Caixa
	4.6

	Movistar
	4.1

	Venca
	3.4

	Telefónica
	3.0

	Yves Rocher
	3.0

	BBVA
	2.9

	Caja Madrid
	2.9

	Galería del Coleccionista
	2.6

	Carrefour
	2.4


Mientras que El Corte Inglés prefiere dirigir sus comunicaciones a mujeres (78%), La Caixa y Movistar las dirigen mayoritariamente a hombres (56% y 48% respectivamente)
La Caixa, BBVA y Caja Madrid, las tres entidades financieras que más invierten en Marketing Directo

Dentro del sector bancario, los tres principales anunciantes mediante marketing directo son La Caixa (4.6%),  BBVA (2.9%) y Caja Madrid (2.9%). Junto con ellos, forman el grupo de los 10 principales anunciantes del sector Bankinter, ING, MBNA, Santander, Caixa Catalunya, Caixa Galicia y Caja España.
4. Declaraciones de los usuarios de TNS Direct Mail
Joaquín Ramis, Presidente de CP Proximity

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años? 

Ser capaces de liderar el proceso de integración de canales de comunicación, que desde hace un tiempo vienen pidiendo las empresas anunciantes. Pasar de ser un brazo a ser el cerebro, para lo cual el conocimiento resultante de la información es un factor clave.

¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail? 

Por fin podremos tener una radiografía de lo que está ocurriendo en el mercado en esta disciplina. Esta información, que en otros medios existe desde hace tiempo, nos permitirá tomar decisiones mucho más ajustadas al entorno competitivo en el que estemos trabajando.

Juan Antonio Guerrero - Director General Datacom CRM -Aegis Media-

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años?

Yo creo que podemos separarlos en tres ámbitos:

· Tecnología: asimilación de los cambios tecnológicos, convergencia de canales -teléfono fijo, móvil, internet- y su aprovechamiento de una forma rentable.

· Cambios socio demográficos: evolución de la sociedad tanto en los aspectos sociodemográficos -inmigración, tercera edad etc.- como en su relación con los medios de comunicación. Menos lectura de prensa, TV por IP o por ordenador, multiplicación de canales, formatos, mensajes y códigos de comunicación cambiantes.

· Ámbito regulatorio: Que se puede hacer y que no etc.
¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail?

Yo creo que va a ser una herramienta muy buena para conocer mejor el punto dos anterior - cambios sociodemográficos -. También servirá para evaluar el mercado y las tendencias de una forma científica ayudando a los profesionales del sector a hacer un mejor trabajo.

Carmen Fernández de Alarcón - Dra General Ehsbrann (Grupo MPG)

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años?

1ª). Sin duda el principal reto para el Marketing Directo será la integración con los nuevos medios digitales. Son cada vez más los posibles canales de comuniacción personalizados y segmentados con los consumidores más allá del papel, email o SMS (podcasting, bluetooth, MPEG 4, blogs, youtube.com, ask...). A la hora de definir las estrategias de contacto tendremos que tenerlos en cuenta tanto desde un punto de vista creativo como de medición de su eficacia e inversión. 
¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail?
2ª) hasta ahora se desconocía, salvo de forma intuitiva, los contactos a los que se exponían los consumidores a diario con las marcas, al margen de los medios masivos. Hoy gracias a esta nueva herramienta de medición esta información va a ser de gran utilidad para identificar mercados potenciales, conocer las inversiones estimadas de marketing directo de la competencia, creatividades (calidad, materiales, mensajes, call to action...) y a partir de aquí incluso redefinir las estrategias de marketing directo habituales. 
Jorge Santacana - Director General de OgilvyOne y OgilvyInteractive España.

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años?

Conseguir mayor relevancia y presencia en las estrategias de los clientes, especialmente en los productos dirigidos al consumidor final. Y sobre todo, integrar en las estrategias de Marketing Directo, cada vez mejor y de manera natural, la comunicación a través de los nuevos medios digitales (internet, móvil).

No hay muchos medios en los se obtenga el impacto  y la eficacia que aportan la combinación de estos medios individuales (no-digitales y digitales),  que permiten segmentar y personalizar el mensaje, y además crear una relación "personal" con el interlocutor, aportando resultados medibles.

¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail?

El panel representa un avance espectacular y totalmente necesario en un sector tradicionalmente falto de información sobre lo que se está haciendo, y por eso en OgilvyOne, hemos apostado desde el principio por sacarlo adelante. El esfuerzo conjunto de todos los impulsores del proyecto, creo que ha merecido la pena.

Sin duda, nos ayudará tanto a clientes como a agencias,  a desarrollar mejores estrategias  y mejores campañas. Los benchmark continuados, casi imposibles hasta ahora, toman mucha importancia en el Marketing Directo, tal y como la tienen desde hace muchos años en otros medios no individuales. ¿Quién no quiere saber lo que está haciendo su competencia? ¿Qué plan de marketing puede ignorarlo?. En Televisión o Prensa, es más o menos fácil, todos lo podemos ver, pero hasta ahora en Marketing Directo era casi imposible. O lo recibes en tu casa, o no te enteras.

Y al conocer a partir de ahora, este detalle de lo que hace cada Marca, mes a mes, acción por acción,  estoy convencido de que aumentará la competitividad tanto entre las Marcas, como entre las propias agencias por hacerlo mejor, y eso, desde mi punto de vista, es excelente para dar un nuevo impulso creativo y estratégico al sector.

Ayudará también a que todos comprobemos (clientes y agencias), algo que la mayoría intuía pero que era difícil de demostrar: que la inversión que se hace hoy en día  en estos medios es muy importante y que crece cada día, ya que hoy el cliente busca  la mayor eficacia de sus inversiones y estos medios la aportan. Al mismo tiempo, conseguirá que nuevas marcas, que no conocían lo que se puede llegar a hacer,  se sorprendan del alto nivel de impacto individual y de eficacia, al que se puede llegar utilizando adecuadamente este tipo de herramientas y estrategias de comunicación.

Hoy ya sabemos qué recibe el consumidor en su hogar y cuándo. El siguiente paso es hacer lo mismo con la comunicación Business to Business, donde estos medios de comunicación han sido siempre muy valorados y mayoritariamente utilizados por las empresas, y mucho más en los últimos tiempos, por la sinergia natural que se genera con las posibilidades que aportan los nuevos medios digitales.
Pablo Alzugaray – Presidente de AGEMDI y Shackleton

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años?

Como  presidente de Agemdi/Fecemd, valoro esta herramienta es una muestra más del grado de desarrollo que ha alcanzado el MDI en España. La mayoría de países del entorno no cuentan con una solución comparable a TNS Direct Mail. Felicito a TNS y, por la cuenta que nos trae, les deseo el mejor de los resultados.

¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail?
Como usuario sólo puedo deciros que llevo 20 años trabajando en esto y durante todos ellos he deseado que existiese algo así. Esto simplemente nos hará mejores, tanto a agencias como a anunciantes, porque permitirá transitar el espiral virtuoso de observar, comparar, aprender y corregir.

Segundo Casillas, Director General de Wunderman y Responsable de Acuerdos Corporativos de AGEMDI

¿Cuáles son los retos más importantes para el sector del Marketing Directo en los próximos años? 
La integración de los nuevos medios para articular una verdadera propuesta integrada de diálogo marcas-consumidor. El verdadero reto, pero a la vez la gran oportunidad estará en la integración de todos ellos dentro de un plan de comunicación directa al consumidor y en el análisis de los resultados de los planes multicanal de respuesta directa para adecuar la inversión futura al ROI de cada uno de los medios utilizados. Cómo y cuando es mas eficaz utilizar cada uno de ellos y con que presión; prensa, encartes, mailing, emailing, teléfono, teléfono móvil (SMS, MMS,..)...

¿Cómo ayudará a sus clientes la información proporcionada por el nuevo panel de marketing directo TNS Direct Mail?

TNS Direct Mail es una magnífica herramienta para conocer la frecuencia y penetración de la comunicación directa que cada sector y cada anunciante realiza a los hogares españoles. Podrán conocer la presión que sus competidores ejercen sobre sus propios clientes, sobre los segmentos objetivo de mayor potencial,...y todo ello extrapolado al total universo de hogares españoles a través del panel de hogares utilizado para realizar de manera periódica el estudio. Y por supuesto el tipo de comunicación que se está realizando, las ofertas,...
5. ACERCA DE:

TNS

TNS es la empresa líder en investigación de mercados y opinión en España. Entre los servicios que ofrece se encuentran el panel de audiencias en televisión, los paneles de consumidores o un amplio abanico de soluciones para realizar investigación a la medida de los clientes en áreas como la Marca, la Publicidad, la Innovación o la Gestión de los Stakeholders entre otras. TNS es además uno de los principales investigadores de la opinión pública a través de su división TNS Demoscopia.

En el contexto internacional, TNS es además uno de los principales operadores de la información de mercados y opinión en el mundo. TNS cuenta con oficinas en 70 países y emplea a más de 14.000 personas, pudiendo desarrollar sus servicios en la práctica totalidad de los mercados.


Para más información sobre TNS visite http://www.tns-global.es/ 

AGEMDI

La AGEMDI/Fecemd fue creada en el seno de FECEMD en el año 1995 y hoy agrupa a 50 Agencias, prácticamente la totalidad del sector de marketing directo e interactivo.  Entre sus objetivos destaca promover el sector de las Agencias de Marketing Directo e Interactivo, ofrecer herramientas que mejoren las prácticas de las Agencias y brindar al mercado información sobre el sector.
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� En un hogar viven diversos individuos. Unos pueden recibir marketing directo y otros no (por ejemplo, los niños). Con que sólo una persona del hogar haya recibido marketing directo, el hogar entra en el cómputo de la cobertura de hogares. Por eso la cobertura de individuos es del 57% y la de hogares del 77%.
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