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TeleData szakmai nap a direkt marketingről

Éves szinten 28,7 milliárd forintot költenek Magyarországon direkt marketingre (dm), ami tavaly több mint 276 milliárd forint értékű vásárlást eredményezett - mondta Bartók János, a TeleData ügyvezető igazgatója csütörtökön Budapesten a cég által szervezett szakmai rendezvényen.

A Magyar Telekom csoporthoz tartozó TeleData a dm-ben rejlő lehetőségek elemzésére április 26-án második alkalommal rendezett szakmai napot. A Feltűnik vagy eltűnik? - Tévutak és távlatok című eseményen szó volt a különböző direktmarketing-eszközökben rejlő lehetőségekről, illetve arról, melyiknek milyen előnyei, illetve hátrányai lehetnek. Délután az érdeklődők szakmai fórumon kaphattak választ a témába vágó kérdéseikre.

A budapesti eseményen Bartók János mintegy 100 résztvevő előtt elmondta: a dm keretében éves szinten összesen 600 millió kontaktus létesül magyar nyelven.

Hozzátette, évente 244 millió címzett, 300 millió címzetlen küldeményt, valamint 34 millió e-mailt juttatnak el az emberekhez, továbbá 11 millió feletti telefonhívást és 1 millió mobilüzenetet bonyolítanak le a hazai gazdaság szereplői.

A TeleData Kft. ügyvezető igazgatója a dm-ágazat trendjeivel kapcsolatban hangsúlyozta, egyre nagyobb és részletesebb, mindenre kiterjedő adatbázis-igény tapasztalható. Hozzátette, figyelembe kell venni, hogy nemcsak a lakosság összetétele változik, a telekommunikáció és internet elterjedtség, a növekvő reklámzaj is megváltoztatja a dm-piac környezetét, éppen ezért nem szabad túlterhelni a célszemélyeket.

Bartók János szerint az eszközök rossz alkalmazása általában a célcsoport pontatlan felmérésével, a találati személy téves megítélésével függ össze. 

A Direkt Marketing Szövetség (DMSZ) ágazati kutatása alapján a címzett küldemények alkalmazása még mindig a leghatékonyabb eszköznek bizonyul, ezzel szemben például a telemarketinget a lakosság nagy része elutasítja, így a hatékonyság növelése érdekében az ügyvezető az egyes dm-eszközök kombinált alkalmazására hívta fel a figyelmet.

Az ügyvezető szerint - bár a jogszabályismeret még mindig ellentmondásos - egyre nagyobb az igény a legális források iránt. A szakember a fő problémát abban látja, hogy a felhasználók az adatbázist szállítóra hárítják a felelősséget, a törvény szerint azonban a folyamatban résztvevő adatkezelők mindegyike felelős visszaélés esetén.

Bartók János szerint szintén gondot jelent, hogy az elektronikus kereskedelem szabályai eltérnek a hagyományos direktmarketing-szabályozástól, így az e-mail címek megszerzésére is sokkal szigorúbb a hozzáférési szabályok vonatkoznak, mint a hagyományos cím- és telefonlisták esetében.

Ennek ellenére az internet használat elterjedésével a szakember valószínűsíti, hogy a jelenlegi teljes dm-forgalom mintegy 3 százalékát jelentő e-mail marketing aránya a következő 2-3 évben növekedni fog.

A marketingszakemberek képzésében a direktmarketing-témakör sajnos perifériára kerül, pedig a képzés kiválthatná a tudatlanságon alapuló hibákat, tartja az ügyvezető. 

A szakember kiemelte, bár az illegális adathasználók aránya visszaszorult a kilencvenes évekhez képest, a jogsértő módszerek miatt azonban a piac még mindig jelentős potenciált veszthet. Bár a Direkt Marketing Szövetség etikai kódexének célja az ilyen illegális résztvevők kiszűrése, a szövetség felmérésében a megkérdezett piaci szereplők pontos rendelkezésre álló információk hiányában az illegális adatfelhasználók arányát 20 és 80 százalék között becsülte. Bartók János hozzátette, bár kevesebb a visszaélés, mégis egy szigorúbb szabályozás lenne célravezető.

Gráber Miklós, a TeleData direktmarketing-ágazatvezetője a rendezvényen elmondta, Magyarországon a reklámcélú költések 18 százalékát fordítják dm-re, míg az Európai Unióban ez az arány 40 százalék.

Hozzátette, a direktmarketing-eszközök közül még mindig a címzett- és címzetlen közlemények forgalma a legjelentősebb, az ágazat 72 százalékát teszik ki.

Ugyanakkor nemzetközi összehasonlításban a dm magyarországi részesedése átlag alattinak mondható: hazánkban egy háztartásra éves szinten 40-50 dm-küldemény jut, de vannak országok, ahol ennek a tízszerese. A címzett dm-küldemények 83 százalékát el is olvassák az emberek, míg a címzetleneknek a 68 százalékát tanulmányozzák. A dm-küldeményt kapók 52 százaléka pedig már vásárolt is a megkeresés hatására.

A kutatás alapján a dm-piacon a legtöbb pénzt, 9,2 milliárd forintot az autóipar költ, ezt követi 7 milliárddal a nyomdai szektor, majd 3,6 milliárddal a kereskedelem és 3 milliárddal a pénzügyi, biztosítási szegmens. A vendéglátásban és idegenforgalomban érdekeltek 1,6 milliárdot költenek dm célra, a távközlési cégek pedig 1,5 milliárd forintot.

A legnépszerűbb termék az élelmiszer, a ruházat, a könyv és a virág. Átlag feletti arányban vásárolnak a dm hatására a nők, a budapestiek és a megyeszékhelyen élők, valamint a magasabb végzettségűek és státusúak.

Bartók János
ügyvezető igazgató
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A Magyar Telekom Csoporthoz tartozó TeleData Kft. 1991-ben jött létre. A vállalat a magyarországi távközlési előfizetők adatainak kezelésén, nyomtatott és CD-telefonkönyvek (TeleTár) értékesítésén túl direktmarketing-szoláltatást kínál. A legális és etikus üzleti magatartás iránt elkötelezett TeleData rendelkezik Magyarország egyik legújabb és legmodernebb integrált adatbázisával, amely minden eddiginél pontosabb és költséghatékonyabb direktmarketing-adatbázis hátteret ad a kis- és középvállalatok, a marketingkommunikációs cégek számára.

A társaság 2006-ban közel 550 millió forint árbevételt ért el.

