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— najwyrazniej z takiego
zatozenia wychodza
firmy telemarketingowe
i coraz $mielej

inwestujg w swdj biznes
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ffrzedaz na

ozmowy bywajg za-
gadkowe: — Nie dziata
mi dekoder, prosze pa-
ni. — A jaki napis jest
na ekranie? — Chwila,
pojde  sprawdzic...
Po minucie: - Nie
wiem, bo ten dekoder
jest w Londynie... Rozméwcy potrafig by¢
tez przewrotni: — Posiada pan komorke?
~ Tak. Dwie na podworku... Branza call
center, jak widac, a przede wszystkim sty-
cha¢ — potrafi by¢ nieprzewidywalna.

TELEMARKETING NA PRZESTRZENI kil-
kudziesieciu lat zmienit sie diametrainie.
Jeszcze w latach 70. ub. wieku odbiorca
wystepowat w roli petenta, ktdry poszuki-

wat informacji przez telefon. Jednak juz
wowczas zaczely powstawac banki deta-
liczne nastawione na odbiorce indywidual-
nego.
aktywnie wychodzac mu naprzeciw. Spo-
wodowato to w kolejne] dekadzie duzy
wzrost liczby punktéw obstugi, ale dopiero
lata 90. przyniosty gwattowny rozwdj mo-
bilnych przedstawicielstw przerdznych
instytucii, ktére zaczety by¢ swiadome sity
telemarketingu. Od tamtej pory praca kon-
sultanta stafa sie profesjg. — Rozwdj tech-

| to one zaczety towic¢ klienta,

nologii usprawnit ich prace, utatwit tez
korzystanie z baz danych. Obecnie telemar-
keting coraz cze$ciej zaczyna siegac po na-
rzedzia typu internet, SMS, formularze
www. Teraz komunikacja elektronicz-
na na polskim rynku call center stanowi

podst
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5-10 proc. | z pewnoscig bedzie rosnac.
Jednak specjali$ci uwazajg, ze internet nie
wyprze telefonu, natomiast zapewni konsu-
mentowi wolno$¢ wyboru kanatu komuni-
kacji z firmg — zaznacza Agnieszka Szmidt,
specjalista ds. marketingu z Polskiego Cen-
trum Marketingowego. — Standardem stafo
sie takze wtaczenie obstugi e-maili, faksow,
a nawet chatéw i postepujaca integracja
tych kanatéw. Technologie umozliwiajg
rowniez obstuge komunikacji wideo — do-
daje Magdalena Moderacka, kierownik
dziatu sprzedazy i marketingu Axel Sprin-
ger. Marek Wesotowski, czfonek zarzadu
Altar, widzi zmiany w lokalizacjach firm call
center. — Warszawa przestaje by¢ trendy,
coraz wiecej centrow tworzy sie wokot
miast akademickich mogacych zaoferowac
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okreslona sife robocza z dobrym wyksztat-
ceniem — méwi.

Z kolei Agnieszka Kowalewska, dyrektor
sprzedazy Delta Contact, nowe trendy
dostrzega we wspotpracy call center z do-
mami mediowymi, agencjami marketingu
SEM.
— Wigkszos$¢ naszych klientéw dostrzegta
w telemarketingu nie tylko narzedzie sprze-
dazy, ale takze sposdb na zbudowanie swia-
domosci marki i wizerunku firmy ~ podkre-
sla Kowalewska.

bezposredniego oraz agencjami

WEDLUG BADAN MASTERPLAN i Stowa-
rzyszenia Managerow Call Center z pierw-
szej potowy 2008 r. liczba stanowisk kon-
sultantéw rosnie az 6,5-krotnie szybciej niz
PKB. W latach 2006-2007 przyrost ten
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wynosit 35,7 proc., podczas gdy rok wcze-
$niej — 23,2 proc. Z czeSci sondazu The
Global Call Centre Industry Project dotycza-
cej Polski wynika, ze centra wewnatrz firm
stanowiag 62,5 proc. rynku, zas outsourcing
— 37,5 proc. Swiatowym liderem outsour-
cingu sg Indie — Az 75 proc. hinduskich
firm call center dziafa dla koncernow spo-
za Indii. Jednak nie jest to ogélnoswiatowy
trend. W Europie ustugi call center zwykle
operujg wewngtrz kraju — twierdzi dr Ursu-
la Holtgrewe z austriackiego Instytutu Ba-
dan Socjologicznych FORBA, wspétautorka
miedzynarodowego raportu ,The Global Cali
Center Report: Internationa!l Perspectives on
Management and Employment”. Wesotow-
ski zauwaza, ze Indie takze przestajg byc
atrakcyjne dla firm tego segmentu ze wzgle-

du na rosnace tam koszty pracy. — Rosja
i Ukraina coraz mocniej wchodzg na rynek
ustug outsourcingowych. Pracownicy coraz
lepiej radzg sobie z obstugg klientéw po nie-
miecku i angielsku — dodaje.

Ponad 60 proc. centréw telemarketingo-
wych specjalizuje sie w rozmowach przy-
chodzacych. Na sprzyjajacy klimat do roz-
woju skfadajg sie przed wszystkim rozwgj
e-biznesu (szczegdlnie internetowych biur
podrozy i sklepéw) oraz rosngca sprzedaz
w systemie direct (gtéwnie ubezpieczen ko-
munikacyjnych).

Tylko 1 proc. badanych uwaza,
ze mozna zaufa¢ marketingowi
przez telefon. Blisko potowa
twierdzi, ze ten sposdb
naktaniania do zakupu ustug lub
produktéw jest zbyt natarczywe

Jednak w Polsce wcigz klienci podchodza
dos¢ ostroznie do ustug na telefon. W ra-
porcie ,Sita Telemarketingu” z 2008 r. tyl-
ko jeden procent badanych uwaza, ze moz-
na zaufa¢ takiemu marketingowi. Blisko
pofowa ankietowanych twierdzi, ze nakta-
nianie do zakupu ustug i produktow przez
telefon jest zbyt natarczywe. Panuje u nas
nieuzasadniona fobia dotyczaca ochrony
danych osobowych, czemu sprzyja restryk-
cyjne prawo. — Wiekszos¢ oséb nie rozu-
mie, ze korzystanie przez marketeréw z baz
danych ostatecznie ma prowadzi¢ do tego,
aby kazdy z nas otrzymywat oferty przygo-
towane pod katem wiasnych potrzeb i in-
dywidualnego profilu — przekonuje Magda-
lena Brzeska, managing director Schober
Information Group Polska, brokera list adre-
sowych.

Jednak sposréd wszystkich form promocji
(internet, telewizja, radio, prasa, outdoor,
targi, konkursy, przesytki) jedynie w stosun-
ku do telemarketingu rosnie aprobata klien-
téw. W 2007 r. to w telemarketingu odno-
towano najwiekszy wzrost liczby kontaktow
z potencjalnymi konsumentami (az o 60
proc. wiekszy niz rok wczesniej). Trudno
jest natomiast okresli¢ srednig skutecznos¢
ustug firm tego typu. — Dlatego efektywnosé
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akcji moze wynosi¢ nawet do kilkudziesie-
ciu procent — szacuje Moderacka. Bogumit
Perzyna, kierownik sprzedazy telefonicznej
w Liberty Direct, zapewnia, Ze praktycznie
kazdy kaprys zleceniodawcy moze byc
przez telemarketing zrealizowany. — Wedtug
naszych badan i doswiadczen nie ma grup
docelowych, ktére nie bylyby podatne
na tego typu akcje — dodaje. Z kolei Kata-
rzyna Swatowska, dyrektor ds. marketingu
i PR Call Center Poland, uwaza, ze bardziej
podatne na oferty telemarketingu sa osoby
z matych miast i wsi. Najtrudniej przeko-
na¢ warszawiakow.

CO POWODUJE, ZE MIMO NISKIEGO za-
ufania klientow, rynek ustug call center
wciaz rosnie, o czym $wiadczy chocby fakt,
ze 70 proc. centrow telefonicznych ankieto-
wanych w badaniu The Global Cali Centre
Industry Project zanotowato w ostatnich
trzech latach wzrost przychoddéw?

Wedtug raportu ,Sita Telemarketingu” 45
proc. przedsiebiorcow uwaza, ze taki spo-
s6b na promocje jest tani i efektywny
(tylko internet uchodzi za tanszy i skutecz-
niejszy zarazem). Az 69 proc. z nich uwa-
za telemarketing za doskonate narzegdzie

Co mozna skutecznie sprzedawac
poprzez telemarketing?
(proc. wskazan)
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do zbierania informacji o konsumentach
i kontrahentach, a 44 proc. twierdzi, ze call
center daja petng informacje na temat ustug
i produktéw. — Gdy zadanie ma bardzo wy-
soki priorytet, telefon okazuje sie czesto je-
dynym $rodkiem pozwalajgcym je zrealizo-
wac w wymaganym czasie. Dotyczy to np.
potwierdzenia ustalen niezbednych do pod-
jecia kluczowych decyzji, weryfikacji da-
nych, umdwienia pilnego spotkania, pilno-
wania ptatnosci — wymienia zalety call
center Dariusz Skraskowski, autor ksigzki
,Hipnotyczny telemarketing”.

Kto przede wszystkim korzysta z ofert out-
sourcingowych firm telemarketingowych?
Wedtug sondazu The Global Call Centre In-
dustry Project najwieksi klienci to branze fi-
nansowa i teleinformatyczna. Ale ustugi
call center wykorzystywane sg niemal
w kazdej dziedzinie rynku B2B i B2C.
Dotarcie za posrednictwem telemarketingu
zaréwno do biznesowych decydentdw, jak
i przecietnych Nowakow czy Kowalskich
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ogromnie utatwiajg bazy danych. - W za-
sadzie w kazde]j obecnie gatezi daje sie za-
uwazy¢ wzrost znaczenia komunikacji wy-
korzystujacej dane klientéw — podkresla
Arkadiusz Piechocki, dyrektor zarzadzajacy
\DATA Solutions.

KORZYSTANIE Z DIRECT MARKETINGU
wzmacnia to, ze zarzucany reklamowymi
komunikatami konsument coraz stabiej re-
aguje na oferty kierowane do wszystkich.
Rynek baz danych, a zwfaszcza list adreso-
wych, jest nadal w Polsce stabo rozwiniety
w poréwnaniu z Zachodem. Najwigksza
w naszym kraju tzw. lifestyle’owa baza kon-
sumencka zawiera okoto 2 min adreséw,
podczas gdy np. w Niemczech tego rodza-
ju zbiory majg po 30 min rekordéw. Coraz
wiecej firm przekonuje sie, ze tzw. marke-
ting targetowany jest czesto skuteczniej-
szym sposobem na pozyskiwanie nowych
klientéw i zwigkszanie sprzedazy wtasnych
produktéw czy ustug niz tradycyjna rekla-

ma ATL. — Niektdrzy z klientéw zupelnie
nie zdaja sobie sprawy z dodatkowych
mozliwosci, jakie daje im posiadanie wia-
snej bazy. Powazne miedzynarodowe kon-
cerny w Europie i USA generujg znaczace
wplywy dodatkowe wfasnie dzieki udostep-
nianiu przez brokerdw swoich list — mowi
Brzeska z firmy Schober.

Broker roznymi sposobami zbiera informa-
cje do swojej bazy danych. - Robimy to
m.in. przy okazji akcji promocyjnych i lote-
rii, ktorych uczestnicy wypetniajg kupony.
Zbieramy dane uczestnikéw programow lo-
jalnosciowych podczas rejestracji w progra-
mie. Korzystamy z list adresowych tworzo-
nych przy skifadaniu i realizacji zaméwien
na zakupy. Wazne dia nas sa takze dane
z rejestru KRS, Zrédia internetowe, sub-
skrypcje do newsletteréw, informacje z GUS
— wymienia Brzeska.

Jakie sg nowe trendy w branzy baz da-
nych? — Internet szybko staje sie waznym
zrédfem pozyskiwania danych osobowych.
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Lawinowo rosnie ilos¢ portali spoteczno-
sciowych, ktére z miejsc typowo spotecz-
nosciowych przeradzaja sie w najwigksze
bazy danych na rynku. Ich wiasciciele za-
czynajg wiec traktowac dane typowo han-
dlowo — twierdzi Piechocki. Dlatego, zda-
niem dyrektora, w najblizszym czasie
powstawac beda ciekawe modele sprzeda-
zy. — Jednak najwazniejsza zmiana to fakt,
iz przestajemy zbiera¢ bazy danych konsu-
mentdw, a zaczynamy gromadzi¢ bazy da-
nych o konsumentach — wyjasnia.
Kluczowe w bazie danych sg zachowania
zakupowe poparie historig transakeiji.
— Moze sie okazac, iz w najblizszych latach
powaznymi graczami na rynku baz danych
stang sie sieci handlowe oraz organizatorzy
duzych, multibrandowych programéw lojal-
nosciowych. Powszechne stanie sie bo-
wiem kupowanie obrazu marketingowego
wraz z opisanymi punktami styku, w kté-
rych komunikacja bedzie najbardzie] efek-
tywna — przewiduje Piechocki.
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Do jakich celéw wykorzystywany
jest telemarketing w firmach?
{proc. wskazan)

sprzedaz towarow/usfug

infolinie do udzielania klientom prostych informacji
345

ustalanie spotkan z klientami
339

obsfuga po sprzedazy, reklamacje i wsparcie serwisowe
322

gromadzenie 1 weryfikowanie informacii o klientach
219

egzekwowanie naleznosci
11,2

badania rynku
15,9

obstuga promocji, konkurséw

.

Tradto: raport ,Sita Telemarketingu 2008”, Nowoczesna Firma

Marek Kosakowski, business development
director \DATA Solutions, dodaje: — Przy-
szfos¢ tego rynku to rozwo] multibrando-
wych programow lojalnosciowych, kiore
bedag obudowane narzedziami analityczny-
mi umozliwiajgcymi scoring i segmentacje
baz danych. Dziac sie tak bedzie poprzez
analize zarowno psychodemograficzna, jak
i mierzalny koszyk zakupéw. Reakcje klien-
téw stang sie mierzalne.

Wediug Kosakowskiego wazny trend to
zwiekszanie sie popytu na zakup ustug kon-
sultingowych zwigzanych z bazami danych.
~ Jeszcze kilka lat temu prace analityczne
na bazach danych realizowane byly jedynie
przez sektor telefonii komdrkowej oraz ban-
kowosci i ubezpieczen. W chwili obecnej
analiza danych poprzez narzedzia data mi-
ning zdobywa coraz wiekszg popularnosc
takze w sektorze retail — mowi business de-
velopment director \DATA Solutions.

DOBRE BAZY DANYCH ZAPEWNIAJA
precyzje, dzieki temu mozna odpowiednio
zaaranzowac rozmowe. — Inaczej trzeba
rozmawiac z prezesem firmy, ktéry ma ma-
to czasu i oczekuje konkretow, a inaczej
z indywidualnym, przecietnym odbiorca.
Podobnie jesli chodzi o temat rozmowy.
Odpowiednie zobrazowanie przedmiotu

rozmowy jest kluczem do sukcesu. Konsul-
tant musi umie¢ sam dostosowaé styl
rozmowy do odbiorcy oraz do tematu - do-
radza Szmidt. Perzyna z Liberty Direct pod-
kresla, ze konsultanci call center powinni
wykorzystywac wiedze z bardzo wielu dzie-
dzin - prawa, technik sprzedazowych, in-
formatyki oraz psychologii.

Skraskowski precyzuje styl rozmowy w call
center. — Klucz to dopasowanie sie do roz-
mowcy zaréwno niewerbalne (gtos), jak
i werbalne (stowa). Bardzo wazna jest row-
niez naturalnos$¢ prowadzenia rozmowy.
Zbyt $ciste trzymanie sie schematow znie-
checa rozméwcee — mowi. Wesotowski z Al-
tara zauwaza ewolucje samego stownictwa
w prowadzeniu rozmow call center. — Poja-
wia sie wiecej wyrazéw, ktdre lepie] dziata-
ja na klienta; przyktad: kiedys oferta, dzi$
juz propozycja — wyjasnia. Beata Witkow-
ska, dyrektor zarzadzajgca Communication
One Consulting, firmy szkolacej konsultan-
téw, wymienia podstawowe zasady prowa-
dzenia rozmow: — Wiasciwa intonacja, mo-
dulacja czy tempo mowienia potrafig wiele
zdziata¢. Najwazniejsze jest to, w jaki spo-
s6b moéwimy, mniej to, co méwimy. Sposéb
prowadzenia rozmowy powinien by¢ dopa-
sowany do kazdej branzy i produktu. Ina-
czej rozmawiamy z decydentem w branzy
finansowo-ubezpieczeniowej, a inaczej ko-
munikujemy sie z klientem indywidualnym
np. w branzy turystycznej. Rozmowa z ty-
mi pierwszymi koncentruje sig bardziej
na faktach, merytoryce oraz wartosciach
liczbowych, natomiast ¢i drudzy oczekuja
podejécia bardziej emocjonalnego i wizu-
alizacji — méwienia obrazami — mowi Wit-
kowska.

Ryzyko nieprzyjemnych reakcji odbiorcéw
jest wpisane w te branze. Nie tylko szablo-
nowy styl rozmowy moze zle nastawic
klienta do ustug call center. Czesto przeciez
telemarketing odbiera sie jako natrgtng
akwizycje, z kolei dzwoniacy na infolinie ze
skargg na ustugi rowniez nie tryskajg hu-
morem. — Konsultant jest pierwszym ogni-
wem i bezposrednim odbiorcg zachowan
klientéw. Oczywidcie nadrzedng zasadg jest
niewdawanie sie w dyskusje z osobg zde-
nerwowana — podkre$la Moderacka. =

Adam Bodziak
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Dane teleadresowe

AZ Soft SA.

al. Jana Pawia Il 41¢
31-864 Krakow

tel. (012) 39510 77
faks {012) 39510 99

www.azsoft.pl

Marketing & more

Kontakt

Anna Pelczar — specjalista
ds. obstugi klienta
anna.pelczar@azsoft.pl
tel. (012) 395 10 81

Cezary Lewinski — dyrektor zarzgdzajacy

Zakres usiug

telesprzedaz, umawianie spotkan handlowcdw, badanie
potencjatu, obstuga infolinii, mobile marketing, fullfiiment
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Giéwni klienci

Liderzy w poszczegblnych branzach

n
caLL You

Call4You

ul. Warszawska 39/41
61-028 Poznan

tel. (061) 872 97 87
faks (061) 872 97 88
biuro@calldyou.pl
www.calldyou.pl

Szymon Furman — bazy danych,
badania CATI
sz.furman@calldyou.pl

Gahriela Stipericzuk — telemarketing,
infolinie
g.slipenczuk@calldyou.p!

Call Center — weryfikacja i uzupetnianie baz danych,
badania CAT!, telemarketing, lead generation, mystery
calls, infolinia, help desk

Bazy danych: wtasna baza konsumencka klientéw
doméw wysytkowych

Bon Prix, OTTO, Schwab Versand,
Sport-Thieme, Yves Rocher, neckermann.de,
Wydawnictwo Forum, GtK Polonia, Directan,
Present-Service, Agora, MediaCom,

\DATA Solutions, Schober Information Group

call center
poland

Call Center Poland

ul. Marynarska 11
02-674 Warszawa
tel. (022) 444 0 444
faks (022) 444 0 400

www.ccp.pl

info@cep.com.pl

Ustugi i rozwiazania dla dziatéw marketingu, sprzedazy
i obstugi Klienta w zakresie pozyskania klienta i budowy
relacji z wykorzystaniem narzedzi call center/contact
center

Ponad 1000 klientéw w partfolio z branzy:
finansowej, motoryzacyjnej, wydawniczej,
FMCG, medialnej, telekomunikacyjnej, RTV,
komputerowej, wérad agencii badawczych,
reklamowych i wielu innych

AR

Delta Coﬁtact

Delta Contact Sp. z 0.0.
ul. 17 Stycznia 52
02-146 Warszawa

tel. (022) 574 93 00
faks (022) 574 03 01

Agnieszka Kowalewska,

Dyrektor Sprzedazy — Cztonek Zarzadu
Agnieszka. Kowalewska@deltacontact.pl
tel. 0 604 281 454

www.deltacontact.pl

Contact Center: infolinie, telemarketing, voice i e-mailing,
windykacje. Oferujemy tez ustugi back officowe — wysytki
i odbieranie korespondencji.

Prowadzimy tez projekty BOK.

Dysponujemy 250 stanowiskami agenckimi.

Realizujemy projekty sprzedazowe dla:
bankdw i zakladow ubezpieczen,
wydawnictw, firm motoryzacyjnych

i odziezowych.

Realizujemy projekty BOK dia wydawnictw
i firm odziezowych.

4£4DIRECTAN

broker baz danych

infogest

Schober ...

The Future of Targeting N
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Directan Sp. z 0.0.

ul. Dobrzyckiego 17,
61-692 Poznan

tel. (061) 843 98 80
faks (061) 843 98 88
www.directan.pl

info@directan.pl

Agnieszka Chappenden - dyrektor generalny
tel. (061) 843 98 82

Natalia Kunachowicz-Skatecka — dyrektor
zarzadzajacy

tel. (061) 843 98 81

Broker baz danych krajowych i zagranicznych, budowa baz
danych, zarzadzanie bazami danych, e-mailing, inserty,
telemarketing, badania rynku, dystrybucja bezadresowa

Branze: wydawnicza, finansowa,
budowlana, motoryzacyjna,
agencje reklamowe, call center

Infogest Sp. z 0.0.

ul. Poezji 19,

04-994 Warszawa
tel. (022) 872 31 50
faks (022) 612 69 20

Joanna Milewska — Dyrektor
Mi@infogest.ch
www.infogest.ch

tel. 0501 131 611

Schaober Information Group Polska
Sp.z700.

Al Jana Pawta Il 15,

00-828 Warszawa

tel. (022) 697 76 71

faks (022) 697 76 70
www.schober.p!

tel. (022) 697 76 71-72
info@schober.p!

robert.oledzki@schober.pl

Kompleksowa abstuga sprzedazy korespondencyjnej,

bazy danych, przetwarzanie zaméwient, konfekcjonowanie,
ustugi logistyczno-dystrybucyjne, kampanie wysytkowe,
logistyka magazynowa, ustugi poligraficzne

Diageo,

Groupe Edipresse,

TSR (Television Suisse Romande),
Krauthammer International,
Switcher,

FNAC,

Star Shopping,

Slatkine

Broker polskich i zagranicznych baz danych oraz list
adresowych firm i 036b prywatnych udostepnianych

do kampanii mailingowych, e-mailingow, telemarketingu,
kampanii SMS; organizujemy kampanie insertowe B2B

i B2C, doradzamy w zakresie direct marketingu,
listbrokingu, doboru grup docelowych i pozyskiwania
nowych klientow; oferujemy ustugi IT zw. z bazami danych

Branze: reklamowa, wysytkowa, finansowa,
wydawnicza, call centre, motoryzacyjna,
charity
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