1989 el6tt a direkt marketing
Magyarorszagon gyakorlatilag
teljesen ismeretlen volt.

A rendszervaltas utan csakugy, mint
sok mas (j Uzletdg,

a DM is rohamos fejl6désnek indult,
ezen belll is el6szor az rukildés.
Egy komoly probléma azonban mar
a kezdeteknél felmertlt, amely a DM
hirnevének sokat artott. Minden
piacon a tobb széz tisztességes cég
mellett vannak ,.koklerek”, de mivel
nalunk mér a fejlédés kezdeti
stadiumaban megjelentek ezek

a cégek, sokan ezekkel azonositottak
a direkt marketinget. Tehették ezt
azért, mivel nem voltak ennek

az ipardgnak hagyomanyai,

az atlagember nem ismerte ezt

a technikét, tehat a kezdeti rossz
tapasztalatok alapjan itélte meg

az iparagat. Jelen torténeti

és fogalmi attekintéssel igyeksziink
korrigalni a téves hiedelmeket

és helyére tenni napjaink egyik
legdinamikusabban fejl6d6
reklaméagazatat.

Hivatal Péter

A direkt marketing
hazai torténete

A DM DEFINICIOJA

Ahhoz, hogy a direkt marketinget alkalmazni tudjuk, hogy be tudjuk il-
leszteni egy cég kommunikaciés stratégidjaba, pontosan meg kell hata-
roznunk a fogalmat, illetve eszkdzeit és modszereit:

»A direkt marketing olyan modszerek dsszessége, amelyek lizenete-
ket juttatnak el az egyénekhez, abbdl a célbdl, hogy mérhetd, koltség-
hatékony valaszokat generaljanak. "

A fenti definiciébdl érdemes harom olyan 6sszetev6t kiemelni, ame-
lyek a DM-et a hagyomanyos kommunikaciés eszkozt6l megkllén-
boztetik:

- Személyre szo6losag
- Mérhet6ség
- Interaktivitas

A direkt marketing olyan maddszerek 06sszessége,
amelyek Uzeneteket juttatnak el az egyénekhez, abbdl
a ceélbdl, hogy mérhet6, koltséghatékony valaszokat
generéljanak.”

A j6 DM ezt a harom szempontot tartja leginkabb szem el6tt.
Az eszkdzok, mbdszerek tara igen tag, és sokszor ezek kombinacio-
ja vezet eredményre:
- Direct Mail (kbzvetlen postazas)
- Telemarketing
- e-mail
- SMS
- Telefax
- Tevén keresztilli kdzvetlen eladas, stb.
Ezen tevékenységek sokszor igen jol kiegésziilnek mas eszkdzok-
kel is:
- Rendezvényszervezés
- Proméciok
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- Loyalty programok
- POS megjelenések

Ez a két lista egyiitt jelenti a Below-the-line (BTL)
tevékenységet, amelybe az adatbazis marketing is
tartozik, és amelynek szerepe fokozatosan nd.

A DM PIAC HELYZETE, KIALAKULASA
MAGYARORSZAGON

1989 el6tt a direkt marketing Magyarorszagon gya-
korlatilag teljesen ismeretlen volt, f6leg a perszona-
lizalt ajanlatokat illetéen. A rend-
szervaltas utan csakigy, mint sok
mas Uj uzletag, a DM is rohamos
fejlédésnek indult, ezen beldl is
el6szor az arukildés (OTTO, QU-
ELLE, Reader’'s Digest, stb.). Egy
komoly probléma azonban mar a
kezdeteknél felmerilt, amely a
DM hirnevének sokat artott. Min-
den piacon atobb szaz tisztessé-
ges cég mellett vannak ,kokle-
rek”, de mivel nalunk mar a fejl6-
dés kezdeti stddiuméaban megje-
lentek ezek a cégek (HOME
SHOPPING, BIOTONIC, stb.), sokan ezekkel azono-
sitottak a direkt marketinget. Tehették ezt azért, mi-
vel nem voltak ennek az ipardgnak hagyomanyai,
az atlagember nem ismerte ezt a technikat, tehat a
kezdeti rossz tapasztalatok alapjan itélte meg az
iparagat.

Ennek ellenére nagyon koénnyd volt felépiteni a pi-
acot, hiszen a postaladédkban nem volt versenytars,
igy igen magas vélaszadasi aranyokat értek el a cé-
gek. A kilencvenes évek elején a nyugat-eurdpai
~puliok” 8-10-szeresét is el lehetett érni, hiszen ez
egy ,szlz" piac volt.

Nagyon fontos volt eltalalni, hogy ki is vasarol
postaladan keresztiil. Kicsit meglepd volt, hogy nem
a tehet6sebb, az atlag feletti életszinvonalon él6 em-
berek tették és teszik ki mai napig a nagy tdmeget,
hanem az atlagos, illetve kicsit az atlag alatt él6 fo-
gyasztok.

De miért alakult ez igy?

Magyarorszagon a legtébb zenehordoz6t Lagzi
Lajcsi adta el. Az § vasarléi sem az atlag felett kere-
s6kbdl kerilinek ki.

Kik vasaroljdk a legtdbb lottoszelvényt? Az atlag
alatt élék, hiszen ebben latjak a kiutat, vagy legalabb
egy hétig dimodhatnak. Ezért hatékonyak azok a DM

ajanlatok is, ahol nyereménysorsjatékot is kapcsol-
nak az akciohoz.

Mi is torténik egy ajanlattal, hogyan
viselkedik a fogyaszt6?

Ezt fontos megérteni, ahhoz, hogy tudjuk
mit, és hogyan ajanljunk szamara.
Magyarorszagon nincs hagyomanya a DM-nek.
Ezért a magyar fogyaszté szamara akar 10 percbe is
telik, hogy meg tudja kilonboztetni az értékes ajan-
latot, az értéktelentdl vagy az atverést6l. Ez mar ko-

.Magyarorszagon nincs hagyomanya a DM-nek. Ezért
a magyar fogyasztd szamara akar 10 percbe is telik,
hogy meg tudja kulénboztetni az értékes ajanlatot, az
értéktelent6l vagy az atveréstél. Ez mar komoly ered-
mény, hiszen a kilencvenes évek elején ez joval tébb
id6t vett igénybe, és sajnos a kokler cégek ki is hasz-
naltdk a vasarlok tajékozatlansagat. Nyugat-Europaban
az ajanlat sorsa 4-5 masodperc alatt eld6l, amennyi
id6 alatt a postaladatol a kukaig eljut egy levél.”

moly eredmény, hiszen a kilencvenes évek elején ez
joval tobb id6t vett igénybe, és sajnos a kokler cégek
ki is hasznéltak a vasarlok tajékozatlansagat.

Nyugat-Eurépaban az ajanlat sorsa 4-5 masod-
perc alatt eld6l, amennyi id6 alatt a postaladatol a
kukaig eljut egy levél. Ezért igen kifinomult technika-
kat kell alkalmazni a cégeknek, hogy az emberek ki-
nyissak a boritékokat.

Nalunk még igen vegyes a kép, és a kézhiedelem-
mel ellentétben a DM még sokkal kisebb sirliségd,
mint a fejlett gazdasagokkal rendelkez6 orszagok-
ban. Budapest egyes részein mar sok ajanlat talalha-
t6 a postalddakban, de vidéken és a févaros kevésbé
sUridn lakott részein még béven a nyugat-eurépai at-
lag alatt vagyunk.

A mellékelt tablazat j6l érzékelteti, hogy hol is tart
a Direkt marketing Magyarorszagon.

Nagyon érdekes egy kicsit elemezni a szamokat,
tendenciékat.

A magyarorszagi folyamatok egyértelm(ien tiikro-
zik a gazdasagi tendenciakat. A rendszervaltas utan
a hirtelen fejlédést, majd ahogy a gazdasag lassult
ugy stagnalt a névekedés a direkt marketingben is.
Majd ahogy az orszag Ujra ndvekedési palyara allt,
ugy gyorsult fel iparagunk fejl6dése is.
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Ennek okait talan az arukildés példajan keresztil
lehet legjobban megérteni.

A rendszervaltasig az emberek megszoktak, hogy
mindent a boltokban vésarolnak, és az arukiildék ka-
taldgusaibél nem a mindennapi szikségletiiket fe-
dezték, hanem a minimalis szikségleten felilli plusz
vasarlasokat. Amint a gazdasagi helyzet és az élet-
szinvonal romlott, Ugy mondtak le ezekrél a megren-
delésekr6l, és amint Gjra fejlédésnek indult a gazda-
sag, ugy kezdtek Ujra ilyen médon vasarolni, sét ki-
alakult egy olyan réteg is, amely bizonyos napi szik-
ségleteket is katalogusokbdl fedez.

Erdekes még megfigyelni, hogy az Egyesiilt Alla-
mokban milyen hatalmas aranyt képvisel mind a kis-
kereskedelembdl, mind a reklamtortab6l a DM. En-
nek f6 oka a hagyomanyokban és a hatalmas tavol-
sagokban rejlik. Egy ekkora orszagban logikus, hogy
katalogusokbol rendelnek meg sok mindent az em-
berek, hiszen mar régebben sem volt kedvik akar
toébb ezer kilométert utazni pl. egy bator megvasarla-
sa miatt.

Nyugat-Eurépaban mar nem jatszott szerepet a ha-
talmas tavolsag viszont érdekes médon a szazad els6
felében a viszonylag alacsony életszinvonal segitette
a DM-et, hiszen a kényelmen tdl talan ez volt az elsd
olyan lehet6ség, ahol egy terméket részletre lehetett
vasarolni. Ez teremtette meg a hagyomanyokat.

A magyar adatok az USA szamok alig egy hete-
dét, a nyugat-eurOpai adatok harmadat teszik ki.
Nem hisszlk, hogy valaha is elérjik az 50 szazalé-
kot, de a 20-30 szazalék felé kozeliteni fogunk. Ez
azt jelenti, hogy szerintlink az elkdévetkezend§ 3-4
évben a DM-en keresztiili értékesités, kommunikacio
meg fog duplazodni.

Jellemz6 a magyar megkozelitésre, hogy a rek-
lAmszakma a reklamtorta 0sszeéllitAsanal nem is ve-
szi még figyelembe a direkt marketinget. A 2001. év-
ben a netté reklamkoltést a MAKSZ és a médiatulaj-
donosok mintegy 100-110 milliard forintra becsuilték.
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Ugyanakkor a direkt marketing Szovetség is elkészi-
tette az els6 felmérést, hogy mekkora dsszeg kolt6-
dik el ebben az 4gazatban. Az eredmény meglepd
volt, kozel 10 milliard forintot mutatott a felmérés. Ez
mintegy 8 szézalékos részesedét jelent, ha a teljes
tortat 120 milliardnak tekintjik.

Milyen a hatasfoka a direkt marketingnek
a hagyomanyos kommunikaciéhoz képest?

Magyarorszagon eddig nemigen akadt arra példa,
hogy egy cég megprobalta volna dsszehasonlitani
az eladasait ugy, hogy el6szor DM-en keresztil
reklamozott, majd hagyomanyos reklameszkdz6-
ket haszndlt. Nehéz is 6sszevetni, hiszen a reklam-
kérnyezet kilonbozik, nincsenek olyan steril koral-
mények, hogy meg lehessen allapitani melyik esz-
kdz a hatdsosabb, hiszen a konkurencia is készit-
het az adott id6ben reklamkampanyt, illetve nem
biztos, hogy megtalaljuk ugyanazt a célcsoportot,
stb. igy els6sorban sajat tapasztalatunkat tudjuk
bemutatni.

1991-ben a Reader’'s Digest még ismeretlen név
volt hazankban, ezért a szokasoktdl eltéréen a beve-
zetéskor nem a DM-re koncentraltunk, hanem ha-
gyomanyos TV, sajtd, oriasplakat kampannyal indul-
tunk. A hagyomanyos kampanyra nagysagrendileg
ugyanazt az 0sszeget koltottik, mint a néhany hoé-
nappal kés6bbi els6 DM akcidra.

Az eredmény meglepd volt. Az ATL eszkdzokkel
mintegy 30-40 ezer példanyt lehetett eladni havonta,
és a bevezet§ kommunikacié utan azonnal cstkkent
az értékesités, és Ujabb kampanyokkal csak szinten
maradt az eladott mennyiség. Ezzel szemben az els§
két DM akcidé mintegy 90-100 ezer (j el6fizet6t ered-
ményezett.

Mi is volt ennek az oka, és mit lehet ebbdl ma is al-
kalmazni?

A DM még ismeretlen volt, kisebb volt a konkuren-
cia a postaladakban, mint a hagyomanyos média te-
riletén. Ma igaz, hogy tobb DM érkezik, de a ming-
ségliik néhany kivételtdl eltekintve még mindig ala-
csony, ezért Ugy gondoljuk, hogy ezen a téren még
mindig vannak kiaknazatlan lehet8ségek.

A legfontosabb az, hogy képesek legyiink valami
Ujszerd, magas mindségli reklamot késziteni. A ha-
gyomanyos kommunikacidban kimeriil6ben vannak
a lehet6ségek, ezért a DM az, ahol megfelel§ beru-
hazassal és magas szakmai szinvonall anyagokkal
még nagyobb hatést lehet elérni, mint az ATL eszko-
z0kkel.



A nyugat-eurépai adatok is azt mutatjak, hogy
van még hely a magyar piacon, és nem arra gondo-
lunk, hogy az ajanlatok szdma fog duplazodni a
postaladdkban, hanem a min6sége fog jelent6sen
javulni. Tobb lesz a névre sz6l6 kildemény, von-
zbbbak, jobban kidolgozottak lesznek az ajanlatok.
A személyre szo6losag volt itt is a siker titka, és a
Reader’s Digest is egy lojalitas programot valdsitott
és valdsit meg.

Erdemes megvizsgalni a DM Osszetételét is.

Ezekbdl vildgosan latszik, hogy Magyarorszag
mennyire konzervativ ill. hogy jelentsen le van ma-
radva a fejl6désben. Ez azért mondhatd el, mert a
magyar DM 0Osszetétele erbteljesen hasonlit a 20 év-
vel ezel6tti USA-beli, illetve a 10 évvel ezel6tti nyu-
gat-europai allapotokra. Ez persze logikus is, hiszen
nekiink tobb évtized lemaradasat
kell behoznunk. Ez a folyamat el-
indult, mar az elmudlt években
érezhet6 volt, hogy a Direct Mail
.sovasara” a telemarketing indult
fejlédésnek, és a tortat az internet
is noveli.

Véleménylnk szerint tdbb olyan
folyamat fog a jov6ben meger6-
sodni, amely hatni fog a direkt
marketingre, a kartyaiizletre és az
egész marketingkommunikaciora:

CRM - Customer Relationship Management - a
fogyasztoval vald kozvetlen torédés

A kommunikacio fejlédik, egyre tobb hatas éri a
fogyasztot, és ez a hatds akkor fog célba érni, ha
EGYENKENT tudunk foglalkozni vele. Ez csak akkor
tud a valésagban is mikodni, ha a CRM az egész cé-
get athatja. Mit jelent ez a gyakorlatban?

Egy cég minden a fogyasztoval kapcsolatos ada-
tot tartson nyilvan, és ha pl. a fogyaszto betelefonal,
akkor a kdzonségszolgalat azonnal behivja az adott
vasérldra vonatkozé informaciokat, és igy pontosan,
hatékonyan tudja kezelni a problémat, és a fogyasz-
t6 is érzi, hogy csak vele foglalkoznak,

a) Amikor a direkt marketing értéklancot vizsgaljuk,
akkor a CRM-re mint alapfunkciora kell gondolni,
egyrészt a folyamatkialakitas, masrészt a logiszti-
kai felépités szempontjabdl. Az adatbazis kezelés,

adatbazis marketing szerepe még jobban megn6,
hiszen tobbek kozétt ez teszi lehetévé, hogy
egyenként foglalkozzunk a fogyasztéval. Elenged-
hetetlen, hogy megfelel6 call-center mdkddjon, hi-
szen ez teszi interaktivva, személyessé a cég és a
fogyasztd kapcsolatat.

~Amikor a direkt marketing értéklancot vizsgaljuk, ak-
kor a CRM-re mint alapfunkciéra kell gondolni, egy-
részt a folyamatkialakitds, masrészt a logisztikai felépi-
tés szempontjabdl. Az adatbazis kezelés, adatbazis
marketing szerepe még jobban megnd, hiszen tbébbek
kozott ez teszi lehetévé, hogy egyenként foglalkozzunk
a fogyasztoval.”

Novekvd szerepe van az internetes kapcsolattar-
tasnak, a fogyaszt6 szamara igy is elérhet6vé kell
tenni a céget, és a jovO is ebbe az irhnyba mutat.
Egyéb alternativ eszkdzokkel is lehet6évé kell tenni az
elérést, illetve lehet akciokat szervezni (pl. SMS),

b) A Kkartyaprogramok szerves részét képezik a

CRM-nek, hiszen ez az egyik legjobb eszkdz arra,

hogy folyamatosan kommunikaljunk a fogyaszté-
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val, megszerezzik a lojalitasat, igy hosszabb tavra

.magunkhoz kossiuk”, és a versenytarsakkal

szemben el6nydsebb feltételeket kinaljunk. A je-

lenleg futd kartyaprogramok jelentés része vi-

szonylag egyszer(, és a piac vizsgalata utan meg-

allapithatd, hogy ezen a téren Magyarorszagon a

hagyomanyos ATL kommunikaciés eszkdzokhoz

képest jelentds a lemaradas. Ez egyben lehetfség
is, hiszen egy jol kidolgozott kartyaprogram ver-
senyel6nyt tud biztositani a versenytarsakkal
szemben. Ezért kell az Allami Nyomdanak a pia-
cot kicsit megel6zve tudatosan felépitenie azt az
lUzleti konstrukcidt, amellyel versenyelGnyre tehet
szert. Erre a tanulmany végén részletes javaslatot
is teszink.

c) A CRM igazabdl akkor hatasos, ha kombinalni

tudjuk benne a legjobb eszkdzoket, ezért az A és
B pontban leirt médszerek, eszkdzok kombinécio-
ja lehet a leghatasosabb ,fegyver”. Mivel a fo-
gyaszt6t mar rengeteg impulzus éri, és ezért tulaj-
donképpen ,alkoholistavad” tettiik, mar egyre na-
gyobb ,dozisban” kell adagolni a kommunikaciot,
hogy elérjik vele a kivant hatast. Elérkezett a pilla-
nat arra, hogy egyszerre tobb oldalrél kell megta-
lalnunk a fogyasztét, a BTL és ATL eszkdzoket
egyittesen alkalmazni, s6t ezeken beiil is tébb,
kombinalt eszkozt kell alkalmazni a kivant hatas
elérésére.

A népességrél szolo informaciokat pontosan kell
kezelni. Kornak megfelel6 ajanlatokat kell kidolgozni.
Pontosan kivalasztani azt az optimalis célcsoportot,
amelybdl a legnagyobb valésziniiséggel tudunk po-
zitiv valaszt generalni. Ehhez persze megfelel§ adat-
bazis és software sziikséges.

Es ez mit jelent?

A Reader’s Digest adatbazisabol, megfelel§ soft-
ware-rel kideritette, hogy az USA-ban a videokazettat
téle vasarlok éatlagéletkora 69 év. Ezen informéacio
birtokaban a kdvetkez§ ajanlatot a 60-75 éveseknek
kildte el, atalakitotta az ajanlatot (pl. nem kinalt ug-
rokotelet ajandéknak) és a valaszolasi arany jelent6-
sen megn6tt. Ha ezt a médszert alkalmazzuk, tehat
az adatbazis adta lehet6ségeket ki akarjuk hasznalni,
akkor ez csak DM-en keresztil lehetséges, de a ta-
pasztalatok azt mutatjak, hogy ez a befektetés béven
megtérdil.

A Kkartyarendszer erre mindenképpen alkalmas,
hiszen a rajta tarolt vagy rajta keresztil elérhet6 ada-
tok sokat segitenek a nyilvantartasban. Természete-
sen a kett6 kombinaciéja a leghatasosabb megol-
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dés. Azért is érdemes a DM-et és a kartyaprogramo-
kat kombindlni, mivel az adatbazis ilyen kezelése ko-
moly beruhazast igényel, tehat hosszu tava program
soran lehet ennek el6nyeit kiaknazni, és nem biztos
hogy csak DM alkalmazéséaval el lehet érni a kivant
célt, viszont a kartyaprogramok egyértelmiien meg-
teremtik a lehet6séget arra, hogy a fogyaszté sokaig
a vasarlénk maradjon.

A DM ES AZ INTERNET

Mi a direkt marketing meghatarozasa?

LA direkt marketing a marketing egy interaktiv
rendszere, amely egy vagy tobb reklameszkdzt hasz-
nal, hogy mérhetd legyen a visszajelzés.”

Ha ezt a meghatarozast nézziik, akkor az internetet
teljes egészében a DM al& lehetne ,sOporni”. Persze
ez nem igaz, de biztos, hogy pl. az elektronikus keres-
kedelem a DM elvein m(ikddik. Ezért nem is kérdés,
hogy a DM legfontosabb fejl6dési teriilete az internet,
és hazankban is ez az irdny fog er8sodni.

Cégkonszolidacio

Ez a folyamat a gazdasag minden agaban megvalo-
sul, és a DM-re is igaz. Ugynokségek, nemzetkozi
nyomdak esetén is ugyanaz az egyesiilési tendencia
figyelhetd meg, mint barmely iparagban.

A jov6 szerintiink abba az irAnyba mutat, hogy
csOkkeni fog az uniformizalédas, és a globalis kam-
panyokat egyre jobban igazitjak majd a helyi sajatos-
sagokhoz. A DM esetében ez kiiléndsen fontos, mint
tudjuk az iparag nem tud mikddni a helyi specialita-
sok figyelembevétele nélkiil.

Elmozdulas az integracié iranyaba
A fogyasztét egyre tobb hatas éri. Ezért ndvelni kell a
,dozist.”

A kiulonb6zd eszkdzoket kombindlni kell, hogy
hassunk a fogyasztéra. Ez vezet az INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO fel¢, amely az eszké-
z6k kombinaciojat jelenti. Ebben fontos szerepet kap
a DM, amely mas eszkbzokkel egyitt ndvelni tudja a
hatést. A dohanyreklam esetében ez els6sorban a
direct mailt, a pr-t, a szponzoraciét és a point of sale
tevékenységet jelenti.

Ezért nem kilon, hanem egységes egészként kell
a kommunikaciot mdkddtetni, hogy a hatast maxima-
lizadlhassuk.

Vilagos, hogy a DM szerepe fokozatosan néni fog,
hiszen a vasarlok megtartasahoz egyre tébb eszkdzt



kell bevetni. A kartyaprogramok szerves részei az in-
tegralt kommunikécionak, f6leg a hosszabb tavu és
nagyobb volumend programok esetén. A DM és a
kartyaprogramok egyiittes alkalmazéasaval pedig to-
vabb lehet novelni azt a ,ddzist”, amellyel hatni tu-
dunk a fogyasztora.

A DM MEGITELESE

A Direkt marketing megitélése jelentds valtozason
ment keresztil az elmdlt 13 év soran.

Ezeket szakaszokra lehet osztani, attol fliggéen,
hogy a gazdasag hogyan alakult, milyen cégek alaki-
tottdk a piacot.

Fogyasztok és DM utjan értékesit6k
kapcsolata

1989 el6tt teljesen ismeretlen volt, ezért az emberek-
nek semmilyen véleményik nem volt a DM-rél.

1989 utan a harom tényez6 alakitotta

a megitélést

Az Ujdonsag ereje jelentds volt, az emberek nyitottak
voltak egy Uj médszer befogadasara, azért is, mert
valamennyit mar hallottak err8l a médszerrdl a fejlett
gazdasagokban, és kivancsiak voltak, hogyan is md-
kodik ez Magyarorszagon.

A ,kokler” cégek mar el6bb emlitett megjelenése
szinte ,agyonitotte” a pozitiv indulast, az emberek
bizalmatlansagat erdsitette, hogy nem fair médon
bantak velik.

Az el6z8 rendszerben, ha barmilyen névre sz6lo
kildeményt kaptunk, akkor az majdnem mindig va-
lamilyen negativ tartalmat hordo-
zott (blntetés, idézés, stb.), ezért
névre szol6 DM esetén mindig fel-
merilt a kérdés: ,Honnan szerez-
ték meg a nevemet és a cime-
met?”

A fentiek ellenére nagyon jél
fogadta a nagykézonség a DM-et,
tisztességes cégek kozéptavon
meg tudtak alapozni nyereséges
Uzletmenetiket. (Azt mindeneset-
re tudni kell, hogy a fogyasztdk felé iranyuld kézvet-
len értékesités komoly beruhazasokat igényel, ame-
lyek tobb év tavlataban hoznak hasznot (adatbazis
vasarlas, raktarozas, kdzonségszolgdlat, stb.), vi-
szont utana kevesebb er@feszitéssel komoly hasz-
not lehet realizalni. Erre alapozodnak a lojalitas

programok, és az ehhez kapcsolddé kartyarendsze-
rek is.

A gazdaséagi visszaesés a kilencvenes évek koze-
pén a DM-nek is sokat artott, de a GDP ndvekedés
mar Ujra fontos motorjava valt az iparag fejlédésé-
nek. Ezzel parhuzamosan sikeriilt a tisztességtelen
cégek jelent6s részét kiszoritani a piacrol, és az em-
berek is kezdték megtanulni ezen értékesitési mod
m(ikddési mechanizmuséat. Lassan ki tudtak valasz-
tani, hogy melyik ajanlat tisztességes melyik nem.
igy kezdett kifizet6éd6évé valni a becslletes cégek
szamara az Uzlet (Reader’s Digest, OTTO, QUELLE,
stb.). Ez még nem jeleneti azt, hogy teljesen helyre-
allt volna a bizalom, vagy hogy mar mindenki ki tudja
valasztani 100 szazalékos biztonsaggal a tisztessé-
ges ajanlatot, de ahhoz képest, hogy alig egy évtize-
de m(ikédik Magyarorszagon a DM, a kezdeti viha-
rok utén konszolidalédott a piac, és a minéség kezd
egyre fontosabb szerepet jatszani, illetve az emberek
is kezdik a helyére tenni a mddszert.

A DM ES A REKLAMTORTA

A DM egyik sajatossaga, hogy nagyon keveés cég al-
kalmazza csak ezt a modszert a kommunikaciéja so-
ran, f6leg Magyarorszagon. Nyugat-Eurépéban is fo-
kozatosan hdditott teret.

Ennek okai:

A tbmegtermelés és tdmegmarketing viszonylag
lassan mozdult el a célzott marketing irdnyaba. A hir-
det6k lassan fedezték fel a hatékonysagéat. A sze-
mélyhez kozvetleniil sz6l6 kommunikacioé eszkdzei-
nek fejl6édése csak az utébbi évtizedekben gyorsult

LA fogyasztok felé iranyuld kozvetlen értékesités ko-
moly beruhazasokat igényel, amelyek tbébb év tavlata-
ban hoznak hasznot (adatbazis vasarlas, raktarozas,
k6zbnségszolgalat, stb.), viszont utana kevesebb er6-
feszitéssel komoly hasznot lehet realizalni. Erre alapo-
zbdnak a lojalitas programok, és az ehhez kapcsolodé
kartyarendszerek is.”

fel (telefon, computer, stb.). A k6zvélemény bizalméat
is fokozatosan szerezte meg.

1989 utan a t6ke, a multinacionalis cégek viszony-
lag gyorsan beléptek a magyar piacra, ahol a reklam
szempontjabol gyakorlatilag ,sz(z” teriiletet talaltak.
Ahhoz, hogy egy piacot gyorsan ,meg lehessen dol-
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gozni” a legcélszer(ibb a tdmegreklamhoz fordulni, a
hagyomanyos kommunikacios eszkozokhoz. Ezért
[6dult meg a televizio, a radio, a sajtd és az Oriaspla-
kat piaca.

A DM szerepe hasonléan Nyugat-Eurépahoz las-
sabban er6sddott, ezért 1989 utédn az els6 években
elenyész§ részt képviselt a reklamtortdbdl. Ennek el-
lenére a fejl6dés megindult, hiszen j6 néhany cég
el6ére gondolkozott, és mint Uj kommunikaciés mad-
szert kiprobalta a DM-et. A gazdasag stagnalasa
nem segitette a DM-et, és a kilencvenes évek koze-
pén a fejl6dés lelassult. Az utdébbi két évben gyorsult
fel gjra.

A DM-et a szakma nagyon sokaig csak, mint ki-
egészit6 kommunikaciét hasznalta. Az utébbi id6-
ben azonban a szerepe megvaltozni latszik, és a
szakma is valtoztat a megitélésen. Melyek ennek az
okai?

A hagyoméanyos kommunikacié piaca egyre teli-
tettebb, ezért csdkken a hatasfoka. A reklamot egyre
inkabb az alkoholizmushoz lehet hasonlitani, egyre
nagyobb adagban kell fogyasztani ahhoz, hogy a
megfeleld hatast érjik el. Ezért nem elég csak egy-
fajta kommunikaciot hasznalni, hanem tébb oldalrél
megkeresni a vasarlot.

Nagyon fontos, hogy személyre szabottan keres-
stk meg a fogyaszt6t, ily moédon sokkal nagyobb a
valészinlsége, hogy reagal a kommunikaciora, mint-
ha a tomegmédiummal keressiik meg.

A hagyomanyos kommunikaciéo piaca egyre telitet-
tebb, ezért csdokken a hatasfoka. A reklamot egyre in-
kabb az alkoholizmushoz lehet hasonlitani, egyre na-
gyobb adagban kell fogyasztani ahhoz, hogy a megfe-
lelé hatast érjik el. Ezért nem elég csak egyfajta kom-
munikaciot hasznalni, hanem tobb oldalrél megkeresni

a vasarlot.”

A DM er8sbddése azt jelenti, hogy egyre tébb cég
nydjt mar magas szinvonald DM kommunikacios
szolgaltatast, hiszen ez mar Uzletet jelent. A nagy
reklamiigynokségek is felismerték a DM szerepét, és
egyre tdbben hozzak létre specializalt részlegiiket,
céguket.

Megerdsodott a héattéripar is. Mar vannak profi
nyomdak, letter-shopok, adatbazis kezel6k, stb.,
amelyek szikségesek ahhoz, hogy az Ggynokségek
magas szinvonali kampanyokat szervezzenek.
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A dohanyreklam tiltasa is szerepet jatszott és jat-
szik a DM fejl6édésében, hiszen ebben az iparagban
elengedhetetlen a kommunikacio, és a tdrvények
szinte csak a DM-et hagytak meg, mint kommunika-
ciés csatornat.

A hagyomanyos rekldmeszkézokkel szemben a
DM teriiletén még nem telitetett a piac, ezért egyre
tobb cég fordul a direkt marketing felé

A direkt marketing is folyamatosan fejlédik, alakul.
Itt is igaz, hogy eleinte elég volt a legegyszer(ibb
ajanlatot bedobni a postaladaba, és igen magas va-
laszolasi aranyokat lehetett elérni, azonban most
mar megvaltozott a helyzet. Az ajanlatok minésége
javul, egyre tdbb a személyre sz6l6 megkeresés, fi-
nomodnak a technikak, egyre kevésbé nézik a cégek
,=o0stobanak” a vasarlot.

A CRM szerepe megné a fogyasztdkat ,kdrbeug-
raljak”. Egyre nd a kiszolgalas szinvonala, egyénen-
ként foglalkoznak a cégek a véasarldkkal, sok eset-
ben az addig begydijtott informaciok alapjan mar sze-
mélyre sz6l6 ajanlatokat kiildenek nekik.

A call-center alkalmazottak, a fogyaszt6 beazono-
sithsa utén, azonnal valaszolnak a kérdésekre, hi-
szen minden a vasarlasra vonatkoz6 informéacio el6t-
tik van a szamitogépen. A lojaliths programok min-
den egyén szamara elérhet6vé teszik, hogy milyen
kedvezményekhez juthatnak hozza. Ennek kiteljesi-
tése a kartyarendszer, amely tovabb szélesiti a ked-
vezmények korét (bénuszok, keresztkedvezmények,
visszatéritések, stb.). A cégek sza-
mara ez egy fontos eszkdz, mivel
ezzel hosszu id6re magukhoz ko-
tik a vasarlokat.

A fogyaszté6 megtartdsanak az
eszkozei is fejlédtek. Mar Magyar-
orszagon is sok olyan cég van,
amely a lehet6 legtébb maédon le-
het6vé teszi, hogy elérhessék (te-
lefonon, interneten, SMS-ben, sze-
mélyesen, faxon, levélben).

Osszességében elmondhat6, hogy az elmdlt tiz
évben a direkt marketing egy ,s(ritett” fejl6édésen
ment keresztill, és azok a tendenciak, amelyek Nyu-
gat-Eurdpaban lezajlottak, Magyarorszagon harmad-
annyi id§ alatt valésultak meg. Ez igaz az értékesités-
re és a reklamra is.

Ennek kovetkeztében a kezdeti lelkesedés, majd
az azt felvaltd bizalmatlansag is mar muléban van, és
a direkt marketing kezdi elfoglalni mélté helyét a gaz-
daséagban.



DIREKT MARKETING SWOT ANALIzIS

Er6sségek

A nyugat-eurépai adatokhoz képest még mindig
40-50 szazalékkal magasabbak a valaszolasi ara-
nyok. Ez két oknak készénhetd. Még nem mult el tel-
jesen az Ujdonsag varazsa, Uj cégek Uj termékekkel
Iépnek be a piacra. Az elsd pontbdl kdvetkezik, hogy
f6leg vidéken még nem telitett a piac, egy j0 DM-nek
kevés az igazi versenytarsa a postalddakban. Buda-
pesten is csak a s(iriin lakott teri-
leteken telnek meg a postaladak.

Gyengeségek

Nincs tradicidja a DM-nek, ezért
az emberek sokszor nem ismerik
fel, hogy melyik ajanlat hiteles, és
jelent valoban elényt szamukra. A
DM induldsanal megjelen6 nem
tisztességes cégek &ltal okozott
hirnévrombolas hatasa még nem
mult el teljesen. Kevés az igazan magas szinvonall
komplex DM akcio, és az adatbazis-marketing is ke-
vés helyen mikddik magas szinvonalon.

Lehet6ségek

Mivel nincs telitve a piac ezért els6sorban a megfele-
I6 korzetekben, és vidéken magas hatasfokot lehet
elérni DM Utjan. Erre utal a kb. 8 szazalékos reklam-
torta részesedés, hiszen Nyugat-Eurépaban ennek
két-haromszorosa az arany. Kevés a magas szinvo-
nali DM, tehat aki megfelel6 szakértelmet, és t6két
fektet az akcidkba, az a kisebb konkurencia miatt na-
gyobb hatasfokot tud elérni. Komplex akciébdl is ke-
vés van, tehat ha valaki tébb moddszert egységként
kezelve indit akciot, annak is jelentds hatasa lehet
(pl. DM + pr + szponzoracio).

Igazan fejlett modszereket még kevesen alkal-
maznak, aki ebben Iép, jelentés versenyel6nyhoz jut
(lojalitas programok, kartyarendszerek, adatba-
zis-marketing).

Veszélyek

NG a verseny, egyre tébben ismerik fel a DM haté-
konysagat, ezért nem lehet varni egy kés6bbi piacra
Iépéssel, DM-be valé beruhazassal.

Csokkennek a valaszolasi aranyok. Ez természe-
tes folyamat, amely a piac telitédésével van 6ssze-
fliggésben. Ez a tény azt jelzi, hogy minél hamarabb
érdemes a DM-re figyelmet forditani.

2001-ben nem folytatddott a nagy DM cégek dina-
mikus emelkedése, amely a sok kisebb versenytars
megjelenésének volt kdszdnhetd.

A DIREKT MARKETING TORVENYI
SZABALYOZASA MAGYARORSZAGON

Mivel a direkt marketing 1989 el6tt nem létezett ha-
zankban, ezért szabalyozasra sem volt sziikség.
Az elmult 13 év soran a ,szokasos” gyakorlat valo-

»Magyarorszagon a nyugat-eurépai adatokhoz képest
még mindig 40-50 sz4zalékkal magasabbak a valaszo-
lasi aranyok. Ez két oknak készonhet6. Még nem mult
el teljesen az Ujdonsag varazsa, Uj cégek Uj termékek-
kel lépnek be a piacra. Méasrészt féleg vidéken még
nem telitett a piac, egy j6 DM-nek kevés az igazi ver-
senytarsa a postaladakban.”

sult meg, hogy mindig a torténések hataséara szile-
tett meg a szabalyozas. Ez igaz a DM tekintetében is.

Az indulasnal gyakorlatilag ,szabad volt a palya”,
barmit meg lehettet tenni, csak a személyiségi jo-
gokra vonatkozo térvény volt az egyetlen korlat. Né-
hany év utan 1993-ban sziiletett meg az els6 adatvé-
delmi torvény. Az egész direkt marketingnek ez a
legérzékenyebb oldala, az allampolgarok a sajat
adataikkal kapcsolatos nyilvantartasokra voltak min-
dig is a legérzékenyebbek. Erre az érzékenységre
alapozva és a nem tisztességesen m(ikodd cégek
tevékenységére valaszul megsziletett a 93-as tor-
vény, amely gyakorlatilag lehetetlenné tette a direkt
marketinget.

A torvény pontos megértéséhez tisztazni
kell néhéany alapfogalmat.

Pozitiv hozzajarulas - opt-in

Az allampolgart értesiteni kell, hogy egy ajanlatot ki-
vanunk neki kildeni, és ha 6 levélben visszavéalaszol,
hogy hajlandé fogadni azt, akkor lehet a direct mailt
szamara eljuttatni. Ez a modszer gyakorlatilag az
iparag halalat jelentette volna, ilyen alapon a vilagon
sehol nem tud m(ikédni a DM.

Negativ hozzajarulas - opt-out

Az ajanlatot azonnal el lehet kiildeni az allampolgar-
nak, csak magaban az ajanlatban kell felkinalni a le-
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het6séget arra, hogy letilthassa magat, és tébbet ne
kapjon semmilyen megkeresést.

Az 1993-as torvény telies egészében az opt-in
szellemében készilt, semmilyen kivételt, kibavot
nem hagyva a tisztességes cégeknek. Ez a torvény
persze azoknak a cégeknek volt meghatarozé, ame-
lyek perszonalizalt anyagokat kiildtek ki, és az ehhez
szikséges adatokat kivantak legalis formaban meg-
vasarolni. Ez artott a szakmanak, és az Eurdpai Unid
barmely tagjanak is enyhébb szabdlyozasa volt.

Ebben az id6szakban csak az addig mar meg-
szerzett adatbazisokat lehetett felhasznalni (azokat a
neveket, akik mar visszakiildték megrendelést vagy
jelentkeztek jatékokra). A teljes tiltas visszaltott, mi-
vel virdgzott az adatokkal valé ,feketekereskede-
lem”, hiszen aki eddig is tisztességtelen médon dol-
gozott azt a tdrvény nem igazan zavarta, aki pedig
tisztességes volt az nagyon nehezen tudott mdkddni.

A szakma er@s lobbytevékenységbe kezdett, hogy
ezt a szabalyozast enyhitsék. Ez persze nem biztos,
hogy elég lett volna, de kézben az &llam is rajott arra,
hogy a nevekkel pénzt lehet keresni, és ez a két ér-
dek talalkozasa egy (j szabalyozast eredményezett
1995 veégeén.

A Belligyminisztérium készitette el az Uj torvényt,
amely az ,1995. évi CXIX. térvény a kutatas és a kdz-
vetlen Uzletszerzés céljat szolgald név- és lakcim-
adatok kezelésér@l” cimet viseli.

Azért a BM volt a gazdaja az el6készitésnek, mert
az akkor Kozponti Lakcimnyilvantartd és Valasztasi
Hivatal (KONYV) néven futott a lakcimnyilvantartas,

,1993-ban szlletett meg az elsé adatvédelmi torvény.
Az egész direkt marketingnek ez a legérzékenyebb ol-
dala, az allampolgarok a sajat adataikkal kapcsolatos
nyilvantartasokra voltak mindig is a legérzékenyebbek.
Erre az érzékenységre alapozva €s a nem tisztessége-
sen m(ikodé cégek tevékenységére valaszul megszu-
letett a 93-as tdrvény, amely gyakorlatilag lehetetlenné

tette a direkt marketinget.”

és szandékaik szerint csak az innen szarmaz6 adato-
kat lehetett volna megvasarolni.

Ez a térvény is alapvet6en az opt-in szellemében
sziiletett, de végul tébb opt-out kivétel is belekertilt. A
szakma er6teljes lobbyzasa révén végil a kovetkezd
esetekben elég a negativ hozzajarulast megszerezni:
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- a KONYV-t6l szarmaz6 adatoknal,

- a nyilvanos cimlistaknal (pl. teiefonkonyv),

- és mas hasonl6 tevékenységet végzd cégek listai-
nal (bizonyos korlatozasokkal). Ez azt jelenti,
hogy ha én sorsolast szervezek, akkor vasarolha-
tok mas sorsolast lebonyolité cégtdl, de csak ab-
ban az esetben ha az a cég megszerezte a fo-
gyasztd hozzajarulaséat. Pl. egy soros cégtél akkor
vehetek listdkat el6zetes belegyezés nélkil, ha
mondjuk lebonyolitottak egy kupak visszakildési
akciét, oly modon, hogy az livegre rairtak, hogy a
fogyaszté a kupakok és adatai visszakildésével
hozzajarul ahhoz, hogy neveit mas kereskedelmi
célra is felhasznalhasséak.

Ez a térvény lényege, amely mar megfelel az uni-
0s szabdlyozasnak, am a tagorszagok kozétt is az
egyik legszigorubbnak szamit. Azonban ezzel mar a
szakma mukddni tud, még ha nem is igazan ordl
neki.

A torvény néhany egyéb fontos eleme

Kozvetlen (izletszerzés céljara csak az allampolgarok
neve és cime vasarolhaté meg. Minden cég, amely
listakat kezel, koteles ezt a tényt az adatvédelmi biz-
tos irodajanak bejelenteni, amelynek joga van eléze-
tes bejelentés nélkil vizsgalatot tartani, hogy megfe-
lel6-e az adatkezelés, adathiztonsag.

A cég barmikor kételes megmutatni az allampol-
garoknak, hogy milyen adatokat kezelnek réluk.

Adatvasarlasnal (KONYV) csak statisztikailag
meghatarozott csoportok adatait lehet megvasarol-
ni, nem lehet személy szerinti lis-
takat kérni. Viszont Ilehet pl.
18-25 éves korl, nagyvarosban
csaladi hazban lakdé nék listjat
megvenni. Ez mar lehet6séget ad
bizonyos marketing szempontok
érvényesitésére.

ltt kell megemliteni, hogy az
Osszes lista kozul ez az egyetlen,
amely Magyarorszag teljes lakos-
sagat tartalmazza, tehat barmiféle
a cégek altal dsszegydjtott listak
frissitése, ellenérzése pl. kor sze-
rint csak itt lehetséges. Ez az ellen6rzés csak akkor
tud nagyjabol hatékonyan m(ikédni, ha a cégek a
KONYV Altal létrehozott nyilvantartasi rendszerben
tartjak adataikat, hiszen igy lehet 6sszefuttatni a két
programot. Mint tudjuk igy is csak 60-80 szazaléka
futtathatd 6ssze az adatoknak. Azt is tudni kell, hogy



avilagon egyetlen orszagban sem lehet ezt a szamot
90 szazalék folé tornaszni. A pontossag és a gyorsa-
sag akkor novelhet6, ha a cég elfogadja a KONW
nyilvantartasi rendszerét, és szorosan egyuttm(ko-
dik vele. Ezért a megoldas csak az lehet, ha az
Osszefuttatds utan megmaradd, nem azonositott
adatbazisra egy direct mailt kildink, és ennek ered-
ményével egyitt allapithatjuk meg pontosan, hogy
milyen allapotban is van az adatbazisunk.

A KONYV-vel valo egyuttmiikodésrél azt is tudni
kell, ha téluk vasarolunk adatot, és 6 honapon belll
nem hasznaljuk fel (nem keressik
meg az &llampolgarokat) akkor
kotelez6 egyeztetni a lakcimnyil-
vantartoval, és frissiteni az adatba-
zist a kdzben bekovetkez§ valto-
zasok miatt. (Egyébként kb. 3 he-
tente frissitik a KONW adatbazi-
sat, ami kifejezetten jonak mond-
hatd.)

Koételezd minden adatokkal fog-
lalkozé cégnek Robinson listat tar-
tani. Ez azoknak a listajat jelenti,
akik nem akarnak ajanlatokat kap-
ni. Ez még nem baj, de atdrvény egyik legnagyobb
hib4ja is itt van, hiszen nem engedi, hogy a cégek
ezeket az informaciokat kicseréljék egymassal. Ez
tébb problémat okoz:

Ha az éallampolgar nem tiltatta le az adatait a
KONW-nél (informacidink szerint a torvény 7 éve
alatt mintegy 10 000 allampolgar élt ezzel a jogaval),
és neve kiker(lt tobb céghez, akkor egyenként kell a
cégeknél kérnie, hogy ne kildjenek szaméara semmi-
lyen megkeresést. igy cégek sokszor olyan embe-
reknek kildenek ajanlatot, akik mas cégnél mar letil-
tanadk adataikat, igy a cég az ablakon dobja ki a
pénzt. Az éallampolgéar duhos, hogy hiaba jelezte
problémajat az ajanlat kikild6jénél, egy masik cégtél
teliesen torvényesen Ujra kaphat ajanlatot. Az adat-
védelmi ombudsman asztalan is emiatt gy(ilnek a pa-
naszok.

A térvény homalyos megfogalmazasaban lehet6-
vé tenné egy mindenkitdl fliggetlen szervezet felalli-
tasat, ahol a cégek dsszefuttathatnak Robinson listai-
kat, de eddig senki nem tudta megfinanszirozni ezen
szervezet feldllitasat, és a cégek is félnek kiadni ada-
taikat barkinek is. Ennek ellenére hosszitavon valé-
szinlleg ez lesz a megoldas.

A torvény arra is kitér, hogy tilos adatokat 6ssze-
kapcsolni egy allampolgéarrél. Ez azt jelenti, hogy

mint cég nem tehetem meg, hogy ugyanazon sze-
mélyrél megvasarolom azt az informaciét, hogy mely
boltokban fizet hitelkartyaval, melyik benzinkutnal
tankol, és melyik utazasi irodanal mekkora dsszeget
kolt el. Ez a szabalyozas érthet6 is, hiszen senki nem
akarja, hogy az egész életstilusat barki is részletesen
ismerje.

Tovéabbi gond a térvénnyel, hogy nem engedi le-
gdlis listabrokerek mikoddését. Ezek Nyugat-Eurdpa-
ban sok helyen fontos listaforrasok (pl. egy kerti ka-
pakat gyartd cég besétalhat egy brdokerhez, hogy

LA Beliugyminisztérium készitette el az 0j torvényt,
amely az '1995. évi CXIX. torvény a kutatas és a kozvet-
len Uzletszerzés céljat szolgaldé név- és lakcimadatok
kezelésérél’ cimet viseli. Azért a BM volt a gazdaja az
el6készitésnek, mert az akkor Kézponti Lakcimnyilvan-
tarté és Valasztasi Hivatal (KONYV) néven futott a lak-
cimnyilvantartas, és szandékaik szerint csak az innen
szarmazO adatokat lehetett volna megvasarolni.”

szilksége van x ezer kertészetet kedvel§ embere ne-
vére és cimére). Ha ez lenne akkor az allam ezen
brokeren keresztiil ellen6rizni tudné a listakereske-
delmet, és kevesebb feketelista keringene.

A negativ hozzajarulas megszerzése az elkildott
ajanlaton torténik, és kodvetkez8 szabalyokra kell ki-
térni:

- Meg kell jeldIni, hogy az allampolgar adatai hon-
nan szarmaznak.

- Jelezni kell, hogy adatainak kezelésében mely cé-
gek mikodtek kozre.

- Mennyi ideig, milyen célbdl és milyen moédon ki-
vanjuk adatait kezelni.

- Biztositani kell azt a jogot, hogy barmikor letilthas-
sa az ajanlatok kildését.

Ez a torvény 1996 elején lépett hatalyba, és azbta
egyetlen olyan része volt, amely megvaltozott, és az
sem ezen torvény keretében. Ez a szabalyozéas kate-
gorikusan tiltotta azt, hogy az orszagbdl barkinek az
adati kikeriilhessenek, viszont egy masik térvény az-
Ota lehet6séget ad arra, hogy amennyiben az adat-
kezel6 véllalja a felel6sséget az adatok biztonsagos
kezeléséért, és garantdlja, hogy barmilyen érdemi
dontést a listdval kapcsolatban csak 6 hoz, akkor
kilfoldre, feldolgozas céljara kikerllhetnek az ada-
tok. Praktikusan ez azt jelenti, hogy direct mail

M&M-MIX 65



perszonalizalasra, boritékolasra az adatok kulféldre
kikerilhetnek.

Osszegezve elmondhatd, hogy igen szigoru a je-
lenlegi szabalyozas, de a direkt marketing tud mi-
kddni, varhatdé azonban, hogy egy viszonylag nyu-
godtabb kormanyzati periddusban néhany modosi-
tas keresztiilvihet. Az Allami Nyomda ezen a teri-
leten is versenyel6nyben van, hiszen informacidink

.Ha az allampolgar nem tiltatta le az adatait a
KONYV-nél (informécidink szerint a térvény 7 éve alatt
mintegy 10 000 &llampolgar élt ezzel a jogaval), és
neve kikerilt tobb céghez, akkor egyenként kell a cé-
geknél kérnie, hogy ne kildjenek szamara semmilyen
megkeresést. igy cégek sokszor olyan embereknek

vannak arrol, hogy az adatvédelmi ombudsman ta-
pasztalatai alapjan sok helyen nem tartjak be a tor-
vényi rendelkezéséket. Nemcsak azért, mert nem
akarjak, hanem azért is, mert az el6irasok maradék-
talan megvalositdsa, olyan beruhazasokat igényel,
amelyekre nem minden cég képes. A teljes bizton-
sa4g kommunikaciéja nagyon fontos lehet az ANY
szamara, hiszen ezzel meg tudja elézni versenytar-
sait.

A DIREKT MARKETING SZAKMA HAZAI
SZERVEZETEI

A rendszervaltds utan az arukildéssel indult el a di-

rekt marketing. A zavaros helyzet, a tisztességtelen

cégek mikodése hamar szilkkségessé tette a kdzos

fellépést. 1993-ban létre jott a MAE: Magyar Arukiil-

dék Egyesulete, amely 10 taggal indult, és most kb.

16 cég alkotja (pl. Reader’s Digest, QUELLE, OTTO,

Magyar Konyvklub, stb.).

F6 céljai:

- Fogyaszték védelme.

- A szakma érdekeinek érvényesitése (pl. a Posta-
val szemben).

- Adatvédelem.

- Lobbyzas a szabalyozas valtoztatasaert.
1995-ben alakult meg a DME, ma DMSZ (Direkt

Marketing Szovetség), amelynek tagjai a DM minden

tertletérdl jottek (telemarketinges cégek, nyomdak,

adatbazis kezel6k, tgynokségek, stb.). Jelenleg 40

tagja van.

F6 céljai:
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- A Direkt marketing népszer(isitése a marketing
szakmaban.

- A fogyaszték DM tudasanak fejlesztése.

- Adatvédelem.

- Lobby.

Lathatd, hogy a két szervezet, hasonl6 és némileg
eltéré célokat is megfogalmaz. Ez nem baj, s6t hasz-
nos is, hogy tdbb teriileten probaljak a DM fejl6dését
segiteni. Sok esetben egydtt 1ép-
nek fel az érdekek érvényesitése
érdekében.

A DMSZ j6 kapcsolatokat alaki-
tott ki Majtényi Laszloval, és ennek
is koszonhet6, hogy a szakma
megitélése pozitivan valtozott.
Utddja, Péterfalvi Attila Majtényi Gr
irAnyvonalat koveti, igy megvan a
lehet6ség a vele valo egyuttm(iko-
désre, amely a lobbyzasnal, a szabalyozas maédosi-
tasndal igen fontos lehet.

A DMSZ a reklamszakma t6bbi szervezetével is
igen j6 kapcsolatokat apol, amely viszont a reklam-
szabélyozas miatt igen fontos.

Osszegezve elmondhatd, hogy az elmult 13 év
fejlédése egyrészt nem volt olyan er@s, hogy telje-
sen utolértiik volna a legfejlettebb orszagokat, de
megteremt6dtek az alapok arra, hogy az ott miko-
dé rendszereket alkalmazhassuk Magyarorszagon
is. Ez azt jelenti, hogy a direkt marketing piaci meg-
itélése jelentdsen javult, a technikai feltételek és a
szakértelem adottak, és a torvényi szabalyozas is
lehet6vé teszi a direkt marketing magas szint(i ,ma-
velését”.

Ezek a feltételek szinte ,talcan kinaljak” az olyan
fejlett DM modszerek magas szintli alkalmazasat,
mint a CRM, az adatbazis-marketing, a lojalitas-
programok és az ehhez kapcsolédé kartyarendsze-
rek.

A pillanat is most alkalmas erre, hiszen az ilyen
programokbdl még tavolrdl sem telitett a piac (s6t bi-
zonyos teriileteken szinte Ures), tudas, technikai hat-
tér pedig rendelkezésre all.

A szerz§
a Direkt Marketing Szévetség elndke,
a HVG Rt. marketingigazgatoja



