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Peso % DM su Mercato Advertising 2007

Area Classica
50,5%

Below-the-line
incl. internet

49,5%

Direct Mail *
4,9%

Below-the-line
incl. internet

95,1%

Area Classica
49,3%

Below-the-line
incl. internet

50,6%

Below-the-line
incl. internet

66,7%

Direct Mail
33,3%

ITALIA USA

Fonte Winterberry Group analysis by DMA dataFonte Upa, previsioni 2007    * Elaborazione interna su dati di settore
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• Forti investimenti sul LS e su 
altre fonti

• Elevata qualità e profilazione
• Partnership di arricchimento per 
usi nuovi (es: Eurisko)

• Range completo B2C e B2B

Il nostro business ruota intorno ai bisogni crescen ti 
dei nostri clienti

2. Capacità di organizzare i dati

3 . Creazione di modelli di 
potenzialità e prodotti relativi

• Implementazione Customer Table
• Profilatura, segmentazione e 
trattamento dei dati

• Riconosciuta competenza e forza del 
brand Consodata da parte di top 
player software su scala globale

Bisogni Bisogni 
di profilazionedi profilazione

dei clientidei clienti

1. Data asset proprietario

4. Erogazione di campagne 
di comunicazione
• Progettazione e delivery della 
comunicazione sui canali e sui 
target selezionati

• Consulenza per la realizzazione di 
campagne su media non 
direttamente presidiati da 
Consodata

• Competenze uniche di analisi 
individuali e territoriali anche perché
appoggiate su eccellente data asset 
proprietario 

• Prodotti software di qualità che 
riflettono modelli e dati unici sul 
mercato
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I numeri

• Fatturato 2007 c. 25 milioni di Euro

• Dipendenti 104

• Clienti 400

• Patrimonio informativo 43 milioni di anagrafiche

• Anagrafiche vendute nel 2007 220 milioni

• Anagrafiche trattate nel 2007 oltre 500 milioni

• Mail pack prodotti nel 2007 37 milioni

• Geomarketing oltre 150 installazioni

• Uffici Roma e Milano 
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•Progettazione e 
costruzione DB

•Servizi Gestione DB

•Trattamento Dati
• Normalizzazione indirizzi

• Deduplica

• Matching

• Geocodifica

•Applicativi di Geomarketing

•Segmentazioni 
Geodemografiche

•Stima di Modelli di Potenzialità

•Servizi di Data Mining
• Scoring

• Profiling

• Anti churn Model

• Clustering

•Banche dati
• Life Style
• Liste telefoniche Privati
• Liste Elettorali
• Liste telefoniche Affari

• Liste speciali

•Campaign Management

• Mailing/Emailing/SMS, 
Telemarketing

• Creatività
• Stampa materiali

• Allestimento e 
postalizzazione

I prodotti e servizi

CRM Marketing 
Intelligence

DB ManagementONE TO ONE

AMPIO E PROFONDO DATA ASSET B2C E B2B PROPRIETARIO 
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CompanyCompany
DatabaseDatabase

(2,6 (2,6 mlnmln di aziende edi aziende e
3,4 3,4 MlnMln UnitUnit àà Locali)Locali)

Mercato Business

LifeStyleLifeStyle
PrivatiPrivati
DBUDBU

Mercato Consumer

ElettoraleElettorale

La componente anagrafica

OmniTargetOmniTarget
(c. 39 (c. 39 mlnmln individui individui 
e 16 e 16 mlnmln di famiglie)di famiglie)

ll Patrimonio Informativo disponibile

EE--MAILMAIL

Le anagrafiche Consodata sono in linea con la vigen te normativa sulla
Privacy e possono quindi essere utilizzate per attivi tà di direct marketing 
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RICERCA NAZIONALE
sugli stili di consumo

� È costruito sulla base di informazioni raccolte in prevalenza 
tramite un questionario somministrato via posta, via web, via 
telefono. 

� Il DB Lifestyle ad oggi è costituito da 2,8 milioni di rispondenti 
interamente profilati e segmentati secondo oltre 230 variabili 
inerenti aspetti socio-demografici, di consumo e stili di vita.

� I canali di raccolta dei dati coprono le principali piattaforme:

• Carta (spedizione form; cellofanatura su 
pubblicazioni/Pagine Gialle)

• Telefono (interviste telefoniche)

• Internet (accessi al sito Consodata; DEM; presenza in 
portali di terzi)

Focus sul database Lifestyle
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Le variabili rilevate dal Lifestyle

• Socio-demo 30

• Tempo libero 40

• Acquisti e consumi 40

• Finanziario/assicurativo 40

• Telefonia e internet 30

• Cura della persona 20

• Auto 10

• Donazioni 10

• Animali 10

Le 230 variabili presenti nel DB sono così suddivise
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Interattivo 
Permette di comunicare in modo diretto e personale.

Il fine di ogni contatto è ottenere una risposta o una azione misurabile e “quantificabile”

Misurabile 

Consente di valutare con precisione l’efficacia e il ROI di ogni campagna. 

Ma anche di testare ogni elemento della campagna stessa (creatività/offerta/target, ecc.)

Flessibile

In funzione del prodotto e del target, è possibile determinare la strategia più adatta e il mezzo di 
contatto:

target più generalista: + attenzione alla creatività e all’offerta

target più di nicchia: + attenzione al profiling e alla segmentazione

Complementare

Si inserisce molto bene in una strategia di comunicazione integrata, come approfondimento e 
call-to-action di prodotto e/o di offerta a fianco di comunicazione a-t-l legata al branding e 
promozione sul punto di vendita

Le caratteristiche del “media” DM
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Il DM inizia a disporre degli “strumenti” per essere p ianificato come gli 
altri media

� L’evoluzione degli stili di vita del consumatore impone anche al media mix di “evolversi” al 
fine di intercettarne l’attenzione in momenti diversi e con modalità integrate

� Negli strumenti di rilevazione standard dell’esposizione ai mezzi (Sinottica ed Eurisko Media 
Monitor) è entrato il Direct Mailing con i risultati in termini di esposizione ed attenzione 
estremamente interessanti  

� Grazie ad Audimail il DM aumenta ulteriormente le proprie caratteristiche di misurabilità e 
analisi dei ritorni, già peraltro insite nello strumento

� Il Direct Mailing indirizzato è un media con caratteristiche di:

• Basso affollamento;

• Attenzione elevata;

• Elevato conversion rate;

• Elevata capacità di generare azioni di acquisto
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Tipologia di media direct: confronto costo contatto  / redemption

re
de

m
pt

io
n

/ c
on

ta
tti

costo contatto 

massmedia

telemarketing

emailing
sms

mailing

visita
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Definizione del target 
Il target va definito in funzione di:

– posizionamento della marca e/o del prodotto;

– offerta da promuovere;

– livelli di penetrazione/copertura nel mercato;

– obiettivi di campagna

Identificazione dei parametri di estrazione
Sulla base del target definito la comunicazione da erogare può essere:

– di massa;

– di massa con priorità di azione;

– profilata

Scelta del media DM di erogazione
La scelta dovrà tener conto, in relazione al target:

– dei costi contatto;

– della numerosità del DB in relazione agli obiettivi

Come pianificare una campagna di DM
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Massmarket

Profiling

Non Profit

Profit

Non Profit

Profit

COSTO CONTATTO

MAILING DEM

100

218

100

100

122

272

120

120

Comparazione dei costi contatto per target e mezzo

Fonte: elaborazioni interne Consodata
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Massmarket

Profiling

Non Profit

Profit

Non Profit

Profit

VOLUMI

MAILING DEM

100

100

100

100

60

60

85

85

Comparazione dei volumi per target e mezzo

Fonte: elaborazioni interne Consodata
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Massmarket

Profiling

Non Profit

Profit

Non Profit

Profit

REDEMPTION

MAILING DEM

100

120

100

117

280

320

217

250

Comparazione delle redemption per target e mezzo

Fonte: elaborazioni interne Consodata
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Massmarket

Profiling

Non Profit

Profit

Non Profit

Profit

REDEMPTION

MAILING DEM

100

120

100

117

280

320

217

250

Sintesi costo complessivo vs redemption per target e mezzo

OVERALL COST

MAILING DEM

100

218

100

100

73

163

102

102

Fonte: elaborazioni interne Consodata
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Le metodologie di identificazione del target

Consodata ha sviluppato una procedura di targeting e profiling - basata su due modalità
tra loro fortemente integrate – di individuazione e selezione del Target Prospect . In 

particolare:

� Liste verticali : rappresentano anagrafiche selezionate all’interno del patrimonio 
informativo Consodata, secondo criteri “a priori” che rispettano il più possibile 
le caratteristiche “proprie” del Target (Fasce età, reddito stimato, territorio, 
ecc.).

� Profili ad hoc/Modelli di scoring: l’utilizzo di opportune tecniche statistiche 
(regressioni logistiche e/o alberi decisionali ) consente di associare ad ogni 
anagrafica una probabilità di “affinità” al Target ricercato . La selezione della 
“parte alta ” della graduatoria contribuisce a massimizzare la risposta ad azioni di 
marketing.



22

Le metodologie di identificazione del target – la cos truzione 
di un modello di potenzialità

Nel caso di «modelli di potenzialità a valore» , Consodata ha sperimentato una 

procedura che prevede le seguenti fasi operative :

� Ricerca telefonica o analisi customer table del clien te

� Stratificazione del campione della ricerca o della Customer Table arricchito e 
studio dei «comportamenti di consumo » (propensioni e consumi medi)

� Inferenza sui database B-to-B e/o B-to-C e generazione di un parametro di 
potenzialità individuale

� Individuazione / correzione eventuali outliers

� Statisticazione per sezione di censimento e stima potenzialità Territoriale o 
estrazione target individuali

L’impostazione metodologica è la stessa sia per il mercato B-to-B che B-to-C.
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE


