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SAJTÓKÖZLEMÉNY 
2009. június 10.
Direkt  marketing  - válságban is hatékony
    A tapasztalatok szerint gazdasági válság idején is érdemes direkt marketingre (dm) költeni, mivel a személyes üzeneteket jobban elfogadják az emberek, mint a tömegmédián keresztüli hagyományos reklám kommunikációt - állítja Bartók János, a TeleData Kft. ügyvezető igazgatója.

    Ugyanakkor igaz az is, mivel most kevesebb pénzük van a cégeknek marketingre és reklámra, jobban meggondolják, mire költsenek. A szakember szerint akkor döntenek jól, ha kombinálják az eszközöket, mivel a fogyasztói csoportok másra és másképpen fogékonyak. Például a fiatal, tehetős fogyasztók ötven százaléka már vásárolt terméket dm-küldemény hatására.

    Bartók János, a Pécs-Baranyai Kereskedelmi és Iparkamara Marketing klubja és a TeleData Kft. közös szakmai napján előadásában elmondta, a dm-piac nagyságát jól mutatja, hogy éves szinten több mint 30 milliárd forintot költenek ilyen célokra, ami a válságot követően, 2010 második felétől újra növekedni kezd. Egy évben mintegy 240 millió címzett és 300 millió címzetlen dm-küldemény juttatnak el a háztartásokba, illetve 34 millió e-mail üzenettel, 11 millió telefonhívással és 1 millió SMS/MMS-sel keresik meg az embereket.

    A gazdasági válság kapcsán az ügyvezető igazgató kifejtette, a tapasztalatok azt mutatják, hogy a vállalatok recesszió idején a marketing kiadásaikat átcsoportosítják a célzottabb kommunikációba, ezzel is növelve a fogyasztási hűséget és a márka iránti elkötelezettséget. Ráadásul azok a cégek, amelyek a hosszú távú tervezés részeként a recesszió alatt is költöttek kutatás-fejlesztésre, a válság után növelni tudták piacrészüket.

    Bartók János szerint mindebből az is következik, hogy válság idején sem szabad magukra hagyni a fogyasztókat, azaz a dm-eszközökön keresztül ilyenkor is intenzíven kommunikálni kell velük. Azok a vállalatok ugyanis, amelyek válság idején jelentősen csökkentették vagy teljesen megvonták  marketing költségeiket, egyértelműen piacot vesztettek.

    Az ügyvezető úgy vélte, mivel a célzott és sikeres dm-hez a vállalatok egyre nagyobb és részletesebb, mindenre kiterjedő adatbázist igényelnek (one to one marketing), ezt nem érdemes maguknak előállítaniuk, mivel túl nagy a költsége. Sokkal jobban járnak, ha professzionális szolgáltatóktól vásárolják meg a szükséges információkat. Különösen fontos ez válság idején, amikor minden forintot a lehető leghatékonyabban kell elkölteni a dm-területén is.

    Bartók János a hatékony dm-ről kifejtette, akkor lehet sikeres, ha figyelembe veszi a lakosság összetételének változását, az életkort és vásárlóerő növekedését, a különböző eszközök, a telekommunikáció és az internet hatását. A siker másik záloga, ha a növekvő "reklámzajban" a dm-eszközöket kombináltan alkalmazzák.

    Az ügyvezető a Direkt Marketing Szövetség ágazati kutatására hivatkozva elmondta, a címzett küldemények hatása egyértelműen a legjobb mind a bevezető kampányokat, mind a márkaépítést, a lojalitás erősítését és a közvetlen vásárlásösztönzést tekintve is. Hatása minden esetben 80-90 százalék fölötti.

Bodó Zoltán, a Synovate Magyarország ügyvezető igazgatója a mintegy 50 résztvevő előtt egy június eleji, on-line adatfelvételen alapuló kutatás kapcsán megerősítette, a direkt marketing csak akkor hatásos, ha személyre szabott és szegmentált, célzott üzeneteket képes eljuttatni a fogyasztóhoz. A legnagyobb vásárlási hajlandóságot a sok információt tartalmazó, címzett üzenetek alakítják ki. Míg a személyes, de kevéssé szegmentált módok jóval alacsonyabb vásárlási hajlandóságot indikálnak. Aláhúzta, a válaszadók mintegy 80 százaléka szerint érdemes a dm-anyagokat rendszeresen olvasni, mert mindig van benne valami érdekes, jó lehetőség, akció. A szakember szerint a sikeres dm-anyagnak elsősorban minőséget kell sugároznia, valamint letisztultan áttekinthetőnek, de ugyanakkor kellően részletesnek is kell lennie. Részben azért is, mert nagyon magas az átlagember reklámterhelése, s a válaszadók fele naponta kap direkt reklámüzeneteket.

    A szakmai délutánon dr. Fojtik János, a Pécsi Tudományegyetem Marketing tanszékének adjunktusa az e-mail marketingről tartott előadásában elmondta, hogy a levelezési lista szegmentációja elősegíti a vevőkör pontos megcélzását. Az olcsó és rugalmas eszközzel azonban óvatosan kell bánni, mert a nem célzott levél, mivel nem tartalmaz semmilyen dinamikus tartalmat és fejlett megoldást, nem hatékony.

    A direkt marketing törvényi hátteréről dr. Freidler Gábor ügyvéd, adatvédelmi szakértő előadásában kifejtette a jogszabályok betartása nagyon fontos, mert például illegális adatbázis használatért komoly pénzbüntetés is kiróható. Lényeges az is, hogy a dm alkalmazója miden szükséges esetben megszerezze a megcélzott személy előzetes hozzájárulását a küldemény eljuttatása előtt.
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