DOĞRUDAN PAZARLAMA SEKTÖR ARAŞTIMASI 2007
Doğrudan Pazarlama Sektör Araştırması 2007, doğrudan pazarlama sektörünü hizmet alanlar ve hizmet verenler gözünden değerlendirerek, algı, beklentiler, performans kriterleri, potansiyel gelişme alanları ve sayısal veriler açısından ortaya koyan ilk araştırmadır. 

· Doğrudan pazarlama hizmeti alan şirketlerin (müşteriler) %100’ü Etkinlik Pazarlaması, %92’si Promosyonel Pazarlama, %84’ü Interaktif Pazarlama, %84’ü Veritabanına Dayalı Pazarlama, %77’si Satış Noktalarında Pazarlama disiplinlerini kullanmaktadır. 

· Doğrudan pazarlama uygulamalarının %60’a yakın bir bölümünün inhouse çözüldüğü görülmüştür. Inhouse çözülen işlerin başında satışa bağlı teşvikler/ödüller/çekiliş kampanyaları, segment yönetimi, sadakat kampanyaları ve veritabanı yönetimi gelmektedir. Dışarıdan alınan hizmetlerin başında ise etkinlik pazarlaması kapsamındaki prodüksiyon ve ambiance hizmetleri ile ödül turları, interaktif pazarlamanın birçok uygulaması, gizli müşteri çalışmaları ve izinli veritabanı kiralama hizmetleri sayılmıştır.

· Müşterilerin, dışardan aldıkları hizmetlerden genel olarak memnun olduğu görülmüştür. Doğrudan pazarlama ajansları bu memnuniyetin yükselmesini hedeflemelidir. 

· Müşteriler ve ajanslar iki yıl sonraki hizmet trendlerini genel olarak benzer algılamaktadır. En fazla gelişimin interaktif pazarlama ve veritabanına dayalı pazarlama konusunda yaşanacağı düşünülmektedir. 

Tele-marketing, kapıdan kapıya, doğrudan postalama ve kupon uygulamaları önümüzdeki dönemde daha az tercih edilecek uygulamalar olarak gözükmektedir.

· Doğrudan pazarlama sektörü hem müşteriler, hem de ajanslar tarafından gelecek vaadeden, müşteri memnuniyetini önemseyen, yüksek teknoloji ve inovasyon kültürüne sahip olarak değerlendirilmiştir. 

Sektörün kendini geliştirmesi gereken alanlar şeffaflık, çalışanlar için daha cazip olma ve mali yapının güçlendirilmesi konularıdır. 

· Müşterilerin doğrudan pazarlama ajanslarını değerlendirirken verdikleri puanların ortalaması 3.5, ajansların kendilerini değerlendirirken verdikleri puanların ortalaması 3.1’dir.

Verilen puanların ortalamanın üstünde olması sevindirici olmakla birlikte, 4 puanın üzerine çıkmak bir gelişim hedefi olarak belirmektedir. (Puanlama 5 üzerindendir)

· Hem şimdi, hem de gelecekte yaratıcı çözümler üreten, stratejik düşünme kabiliyeti olan, zaman planına uyan, düzgün raporlama yapan, dünyadaki yenilikleri takip eden etik/şeffaf, sektörel bazda uzmanlaşmış doğrudan pazarlama ajanslarına ihtiyaç duyulmaktadır. 

· İş ilişkilerinde yaşanan sorunlar irdelendiğinde müşterilerin proje sürecindeki iletişim (%23) ve raporlama (%23) aşamalarında sorun yaşadığı, buna karşılık ajansların ise brief alma (%60), bütçeleme (%56) ve ödeme sürecinde (%52) sorun yaşadığı görülmüştür. Müşteri-ajans iş ilişkisi içinde ajansların daha fazla sorun yaşadığını söylemesi, üzerinde durulması gereken bir konudur. 

· Doğrudan pazarlama hizmeti alan yöneticilerin tamamı yürütülen projelerin sonunda etkinliğin ölçümlenmesinin gerekli olduğunu düşünmektedir. Ancak herzaman ölçümleme yapanların oranı %50’dir. 

· Müşteriler doğrudan pazarlama kampanyalarının iş sonuçları ile ilişkisini görebildiklerini söylemişlerdir. Ancak doğrudan pazarlamanın tüm disiplinlerinden etkin olarak yararlanılmamaktadır. 

· Doğrudan pazarlama bütçelerinde önemli artışlar olmaktadır. Doğrudan pazarlama hizmeti alan firmaların 2007 bütçelerinde doğrudan pazarlamaya ayırdıkları pay, 2006’ya göre %35 artmıştır. 2008 yılı için planlanan bütçe ise 2007’nin %22 üzerindedir.

Buna paralel olarak doğrudan pazarlama ajanslarının cirolarında da artış olmaktadır. 2007 yılında 2006’ya göre gerşekleşen artış %28, 2008 yılı için artış tahmini 2007’ye göre %27’dir. 

· Firmalar pazarlama bütçelerinin %44’ünü reklama, %32’sini doğrudan pazarlamaya, %17’sini halkla ilişkilere, %7’sini diğer faaliyetlere ayırmaktadır. 

· DPİD’in araştırma verileri ışığında yaptığı tahmin doğrultusunda Türkiye’de 2007 yılında doğrudan pazarlama için ayrılan toplam bütçe 2,981 milyar YTL olmaktadır. Bu bütçede promosyon ürünlerine harcanan ve Promotürk Derneği’nin yaklaşık 1 milyar YTL olarak tahmin ettiği bütçe düşüldüğünde, kalan toplam harcama kalemi 1,982 milyar YTL’dir. Bu bütçenin 792 milyon YTL’si doğrudan pazarlama ajansları tarafından yönetilmektedir. Satış noktalarında pazarlama aktiviteleri ağırlıklı olarak satış departmanlarının bütçesinde yer almaktadır ve bu rakama dahil değildir. 
· Sonuç olarak Doğrudan Pazarlama Sektör Araştırması 2007, bu sektörün önemini ve büyüme potansiyelini net biçimde ortaya koymuştur. 

Türkiye’de ilk kez yapılmış olması nedeniyle bu araştırmanın sonuçlarını başka verilerle karşılaştırmak mümkün değildir. Ancak bundan sonra yapılacak araştırmalarla trendleri izlemek, bütçelerdeki değişmeleri görmek ve daha sağlıklı tahminler yapmak mümkün olacaktır. 































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































