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A TeleData Kft. Feltűnik vagy eltűnik című, immár harmadik alkalommal megrendezett szakmai napján a résztvevők előadásokat hallhattak a direkt marketing eszközök alkalmazásáról és annak hatásairól, illetve a délutáni szakmai fórumon elemezik a megrendelői és fogyasztói tapasztalatokat az eszközök fogadtatásáról. A budapesti szakmai napon mintegy 100 szakember vett részt.

"A direkt marketing (dm) eszközöket akkor fogadják szívesen az emberek, ha garanciát látnak arra, hogy a megadott személyes adataikat biztonságosan és etikusan kezelik, illetve ha a kapott üzenetek számukra hasznosak" - mondta Bartók János, TeleData Kft. ügyvezető igazgatója megnyitójában. Kifejtette: a dm-eszközöket kombináltan kell alkalmazni, mert nem minden terméket, szolgáltatás lehet hatékonyan ugyanazzal az eszközzel eladni. 
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Ezt követően Huszics György, a Direkt Marketing Szövetség elnökségi tagja a TeleData anyagi támogatásával készült, a fogyasztói szegmenseket és a dm-eszközök hatását vizsgáló analízisről elmondta: az emberek a legszívesebben nevüket és lakcímüket adják meg, de például a magas jövedelmű fiatalok jó része a nettó jövedelméről is különösebb fenntartások nélkül nyilatkozik. Hozzátette: a különböző fogyasztói csoportok más-más dm-eszközre, és eltérő mértékben fogékonyak. Például a fiatal, tehetős fogyasztók mintegy ötven százaléka már vásárolt konkrét terméket címzetlen és címzett dm-küldemény hatására.
Az 1.500 fő megkérdezésén alapuló reprezentatív felmérés kimutatta, hogy a potenciális címzettek akkor adnak meg magukról releváns személyes adatokat, ha garanciát kapnak arra, hogy adataikat biztonságosan és etikusan kezelik.

Az analízisből kiderül, hogy megfelelő adatbiztonság mellett a lakosság 52 százaléka megadná adatait azért, hogy specializáltabb ajánlatokat kapjon. Az emberek 39 százaléka ötféle személyi adatot adna meg: 58 százaléka az életkorát, 51 százaléka a családi állapotát, 42 százaléka a lakcímét, 12 százaléka pedig a havi nettó jövedelméről is nyilatkozna. Ők általában fiatalok, magas iskolai végzettségűek és az átlagnál jóval magasabb jövedelműek.

Az említetteknél több adatot a lakosságnak a negyede adna meg, ők többnyire tehetősebbek és magasabb iskolai végzettségű városlakók, míg 40-50 százalék inkább elzárkózó, akik többnyire semmilyen információt nem szívesen adnak meg magukról. Ők többnyire vidéken kisebb városokban és falvakban laknak és kevésbé tehetősek. 

Huszics György elmondta: a magyar lakosság szinte teljes egésze elérhető valamilyen direkt marketing eszköz segítségével. A 18 év felettieknek például a 96 százaléka, azaz mintegy 8 millió ember érhető el direkt marketing eszközökkel. Ezek többsége a címzetlen megkeresések mellett rendszeresen kap címzett levelet, illetve telemarketing-hívást.

A felmérés szerint címzetlen anyagot gyakorlatilag mindenki kap, míg a címzett küldemények 57 százalékban olyan nőkhöz jutnak el, akinek összességében hasonló a korösszetétele a magyar lakosságéhoz. Az analízis szerint a hirdetők címzett levelekkel, dm-eszközökkel inkább a magasabb státusúakat célozzák meg, akiknek a háromnegyede legalább érettségizett.

A telemarketing segítségével elértek csoportja inkább lakóhely szerint szegmentálható. A telefonon megkeresettek többsége, mintegy háromnegyede városi, aktív kereső vagy nyugdíjas: iskolai végzettségük pedig magasabb az átlagosnál, ötödük diplomás, harmaduk pedig érettségizett.

Az analízis kimutatta, hogy SMS megkereséssel a lakosság nagyjából negyede, e-mail megkereséssel pedig ötöde találkozott már. SMS-eket inkább a férfiaknak küldenek a cégek: elsősorban fiatal férfiaknak, akik jellemzően magasabb iskolai végzettségűek és tehetősebbek. Az e-mailen elérteknek 80 százaléka legalább érettségizett, s 47 százaléka 30 événél fiatalabb.

Az analízis kimutatta azt is, hogy a fiatal autók tulajdonosai a legnyitottabbak a dm-eszközökkel kapcsolatban, s hatásukra előszeretettel vásárolnak is: 3 évnél fiatalabb autóval mintegy 900 ezren aktív munkavállaló rendelkezik. Ők a kocsijuk mellett egyéb fogyasztási cikkre, és szolgáltatásra is többet költenek az átlagnál. Ezen csoport fele már vásárolt címzetlen küldemény alapján, míg negyedük már címzett küldemény hatására is.

Huszics György kifejtette: a dm-eszközök hatékonyságát gátolja, hogy a vidéken élők 20-30 százaléka még sohasem találkozott velük. A szakértő a területi potenciál mellett beszélt a generációs és az edukációs lehetőségekről is. Az előbbi kapcsán elmondta, mivel a fiatalabbak nyitottabbak a dm-e eszközök iránt, várható hogy idősebbe korukban sem lesznek elzárkózók. A másik lehetőségről elmondta: a dm-eszközök alkalmazóinak figyelembe kell venniük, hogy az emberek szinte bármilyen adatot hajlandók megadni magukról akkor, ha egyedi, személyre szabott ajánlatot kapnak.

A délelőtti program következő előadásában Gyulavári Tamás, a Budapesti Corvinus Egyetem adjunktusa az adatbázisok megtérüléséről kifejtette: amikor egy cég beruház egy vevői adatbázis létrehozásba, vegye figyelembe, hogy mire és hányszor fogja használni, mert csak így tudja elkerülni, hogy drágán felesleges adatokat gyűjtsön. Hozzátette: nem minden adatbázis hasznos, van, amelyiket el sem lehet adni a piacon.

A piaci igény ma az, hogy az adatbázisok egyre mélyebbek legyenek, s egyre pontosabban célozzák meg a potenciális vevőket. Kérdés azonban, hogy mennyire éri meg finomítani és integrálni egymással az adatbázisokat, illetve például a vevői elégedettségi, magatartási adatokat is tartalmazó információs rendszerekké átalakítani.

Az adjunktus szerint az adatbázisokba való beruházás több kockázattal jár: egyrészt minél jobban finomítják az adatbázist annál többe kerül, egyre jobban igényli a saját szervezet átalakítását, s egyre bizonytalanabb a megtérülés, illetve a versenyképesség növekedése. Hozzátette: az ideális befektetés nem biztos, hogy technológiai- és információ-orientált, fontos fejleszteni a vállalati kultúrát is, azaz a menedzserek akarják és tudják használni a vevői adatbázisokat, szegmentáljanak, és pontosan juttassák el az üzenteket. A szakember úgy vélte, az a jó beruházás, amelyik a hatékonyságot és megtérülést, illetve a realizálható profitot is figyelembe veszi, s nemcsak az adatbázis mélyítésére koncentrál, mert minél nagyobb összegű egy fejlesztés, annál kockázatosabb.

A konferencián Csomor Tamás, a DRAFTCB ügyvezető igazgatója a különböző dm-eszközök együttes használatáról elmondta: ma már csak a komplex megoldások és a multicsatornás megkeresések hatékonyak. A fogyasztók ugyanis egyre tájékozottabbak, s ma már nemcsak terméket vagy szolgáltatást vásárolnak, hanem élményeket is. Megváltozott a kínálat is, egyre több versenytárs, egyre több terméket és szolgáltatást kínál, s az emberek egyre kevésbé tudnak különbséget tenni közöttük.

Csomor Tamás elmondta: az emberek egyre inkább olyan terméket, márkát, szolgáltatást vesznek, amelyek kifejezik életkorukat, élethelyzetüket, megjelenítik kultúrájukat, társadalmi helyzetüket és önképüket. Éppen ezért nemcsak egy terméket vagy szolgáltatást kell ajánlani nekik, hanem élménykommunikációval el kell érni azt, hogy megvásárolják. A fogyasztó ugyanis már nem passzív befogadó, hanem aktív, a termékhez, szolgáltatáshoz való kapcsolódás pontját a maga funkcionális, érzelmi, szocio-kulturális helyzete alapján megválasztani akaró ember. Ebből következően Csomor Tamás szerint már nem elég a hagyományos dm-eszközöket használni, komplex, multicsatornás megoldásokra van szükség a célok eléréséhez.

A szakmai nap délelőttjének utolsó előadásában Alexander Buchinger az osztrák Fundraising Competence Group GmbH konzultánsa az osztrák és magyar adománygyűjtő piacon használt dm- és egyéb eszközökről elmondta: egy külföldi szemével nézve Magyarországon elsősorban dm-re koncentrálnak, s kevésbé a személyes megkeresésre. Személyes benyomásai alapján elmondta, hogy Magyarországra az egyszeri adományozók jellemzőek, míg Ausztriában 5-6 évig is adományoz egy-egy cég.

A szakember elmondta: az adománygyűjtő piacon a címzetlen küldeményekre nagyon kevesen válaszolnak, ezért címzett küldeményeket érdemes alkalmazni. Fontos az is, hogy a küldemény egy ösztönző elemet is tartalmazzon, például egy naptárt.

A konferencia délután szakmai fórummal folytatódik. 

Háttér

Egy korábbi felmérés szerint éves szinten 28-29 milliárd forintot költenek Magyarországon direkt marketingre, az összeg a teljes hirdetési kiadások 17-18 százalékát teszi ki. A dm-eszközökre költött pénz megtérül, mivel tízszer akkora értékű vásárlást generál.

A dm magyarországi részesedése átlag alattinak mondható, mivel a fejlett országokban ez az arány 30-40 százalék, de a tengerentúlon meghaladja az 50 százalékot is. A dm-piac forgalmából mintegy 13 milliárd forintot a címzett küldeményekre, közel 8 milliárdot a címzetlen küldeményekre, míg körülbelül 55 milliárd forintot az adatbázis menedzsmentre költenek.

A dm keretében éves szinten mintegy 244 millió címzett és 300 millió címzetlen küldeményt, valamint 34 millió e-mailt juttatnak el az emberekhez, valamint 11 millió feletti telefonhívást és 1 millió mobilüzenetet bonyolítanak le.

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. 

Bartók János

ügyvezető igazgató

TeleData Kft.
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