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KLIENCI O TELESPRZEDAWANIU

Klienci o telesprzedawaniu

tekst: Monika Nowacka-Sahin

Okreslenie struktury wydatkéw na produkty lub ustugi zakupione przez telefon daje

firmom cenng i konkretng informacje..

Fundacja Obserwatorium Zarzadzania we wspétpracy z TNS OBOP
i firma Call Center Poland przeprowadzita badanie dotyczace dziatan
telemarketingowych polskich firm oraz opinii 0séb indywidualnych na
temat telemarketingu.

Publikowany fragment raportu dotyczy czesci badania ,Skutecznosé
telemarketingu wedtug oséb indywidualnych”, przeprowadzonego przez

firme TNS OBOP w sierpniu 2006 r. W projekcie wykorzystano badanie
TNS Omnimas, a wywiady zostaty zrealizowane poprzez bezpoSrednie
rozmowy z respondentami w ich gospodarstwach domowych. Zbadano
1005 mieszkancéw Polski, ktérzy ukonczyli 15 lat. Proba badawcza
byta reprezentatywna dla populacji pod wzgledem ptci, wieku i miejsca
zamieszkania.

© Ken Kaminesky/CORBIS



lienci moga kontaktowaé sie z rma na wiele réznych

sposobéw i poprzez rézne kanaty komunikacji. Z prze-

prowadzonego przez TNS OBOP badania wynika, ze
najwiecej klientow, bo az 95 proc., zetkneto sie z reklama w te-
lewizji — wynik oczywisty, gdyz telewizja to medium o bardzo
szerokim zasiegu i mozliwosciach duzej penetracji rynku. Ko-
lejne popularne wsréd klientéw kanaty komunikacji to reklama
w prasie — 82,3 proc., na tablicach i billboardach — 76,1 proc.
i wradiu — 73,5 proc.

Z telemarketingiem zetkneto sie odpowiednio 25,7 proc.
ankietowanych, co jest wynikiem bardzo dobrym, poniewaz
ten kanat komunikacji nie ma mozliwosci dotarcia do tak duzej
liczby klientdw, jak np.: telewizja. Zaleta telemarketingu moze by¢
fakt, ze ta forma sprzedazy moze dociera¢ tylko do wyselekcjo-
nowanej wczesniej grupy Klientow, ktorych obejmuje konkretna
baza danych. Taka grupa na pewno jest lepiej okreslong grupa
docelowg niz miliony telewidzdw. Wyniki oceny efektywnosci
telemarketingu pokazaty, ze to bardzo skuteczny kanat komu-
nikacji, mimo iz w ciggu ostatniego roku z tg forma sprzedazy
zetkneta sie najmniejsza liczba oséb.

Gtownym czynnikiem oceny kontaktu klienta z przekazem
reklamowym i probg sprzedazy produktu lub ustugi jest wzbudze-
nie zainteresowania i dziatania u klienta. Pozagdane dziatanie ze

Czy kiedykolwiek spotkat(a) sie
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strony klienta to oczywiscie zakup oferowanego towaru. Kolejne
badanie dotyczy zagadnienia wywierania wptywu i zaintereso-
wania oraz sktonnosci do dziatania u potencjalnych klientow.
Wyniki dostarczajg ciekawych informacji:

zdecydowana wiekszos¢ form sprzedazy jest mato skuteczna,
poniewaz zmusza do dziatania bardzo mate grupy klientéw, np.:
reklamaw radiu — 3,4 proc., katalogi przesytane poczta —5 proc.,
reklama na tablicach i billboardach — 5,4 proc.

do dziatania w najwiekszym stopniu skfania przekaz telewi-
zyjny — 33,1 proc. respondentow i reklama w prasie — 8,8 proc.
badanych

telemarketing uzyskat tylko 0,3 proc. gtoséw, ale nalezy wzigé
pod uwage, ze, jak wynika z badania, z tg formg komunikacji
zetkneta sie najmniejsza grupa klientéw — tylko 25,7 proc.; niski
wskaznik moze by¢ niepokojacy, lecz z drugiej strony 0,3 proc.
catej populacji to okoto 90 tysiecy zainteresowanych klientéw.

Jeden z wnioskéw, nasuwajgcych sie na podstawie takich
wskaznikow, moze brzmieé: konsultanci telemarketingowi nie
potra g sprzedawac i radzi¢ sobie z obiekcjami klientow. Moze
potrzebne sg im specjalne szkolenia sprzedazowe i lepsze skrypty
rozmow, aby telemarketing w wiekszym stopniu sktaniat klientow
do dziatania? Ale problem ze wzbudzaniem zainteresowania majg
réwniez inne formy kontaktu. Swiadcza o tym nie tylko wyniki

Pan(i) z sytuacja, ze ktos proponowat
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przypisane poszczeglnym formom sprzedazy, ale takze duza
grupa klientéw (36,7 proc.), ktora nie potra fa udzieli¢ infor-
macji, ktora forma sprzedazy wzbudza u nich zainteresowanie
i sktania do dziatania.

Struktura wydatkéw na produkty
lub ustugi zakupione przez telefon

Okreslenie struktury wydatkéw na produkty lub ustugi zaku-
pione przez telefon daje  rmom cenng i konkretng informacie,
w jakim stopniu klienci sg zainteresowani ta formg zakupow
i jakich realnych zyskéw mozna sie spodziewaé ze sprzedazy
przez telefon. Aby dowiedzie¢ sie jak wyglada ta struktura,
przeprowadzono badanie wydatkéw na telemarketing wsréd
klientéw w ciggu ostatniego roku.

Badanie pokazuje, iz zdecydowana wigkszos¢ klientow
(66,3 proc.) przeznaczyta na zakupy kanatem telemarketin-
gowym do 100 ztotych. Jest to prawdopodobnie grupa, ktéra
testuje zakupy przez telefon. Bardzo wazne jest dbanie o te grupe
klientdw, gdyz moze to by¢ grupa, ktora bedzie w przysztosci
ponownie korzystac z tej formy zakupow.

W wynikach badania widoczny jest proporcjonalny spadek
liczby klientéw korzystajacych z zakupéw przez telefon wraz
ze wzrostem wydatkowanej na nie kwoty. Na przyktad: kwote
w przedziale miedzy 101 — 200 ztotych przeznaczyto juz tylko
11,2 proc. ankietowanych klientow. 0,7 proc. klientéw (ok. 42
tysigce 0s6b) wydato na zakupy przez telefon ponad 3000 ztotych
W ciggu ostatniego roku.

Wynik kolejnej czesci badania daje wskazéwki rmom, co
do rodzaju produktu, ktéry warto sprzedawac¢ przez telefon.
Zadano respondentom pytanie, czy spotkali sie z oferowaniem
przez telefon produktéw lub ustug z danych kategorii.

Prawie 60 proc. klientdw nie spotkato sie w ogole z probg
oferowania im produktéw lub ustug z wymienionych kategorii.
Moze to Swiadczy¢ o tym, ze telemarketing do nich w ogdle nie
dotart lub by¢ moze sg jakie$ inne kategorie produktow lub ustug,
ktore nie zostaty uwzglednione w badaniu.

Najczesciej respondenci wskazywali probe sprzedazy przez
telefon oferty jednego z operatoréw telefonii stacjonarnej
—23,2 proc. oraz oferte telefonii mobilnej — 9,2 proc. Tak wysokie
wyniki w tych kategoriach mozna fatwo wyttumaczy¢ dwoma
gtéwnymi czynnikami: duza konkurencja na rynku telefonii,
ktéra powoduje probe dotarcia do klienta wszelkimi drogami
oraz fatwos¢ organizacji telemarketingu wéréd rm z branzy
telekomunikacyjnej.

Kluczowe czynniki oceny

Podstawowym czynnikiem oceny telemarketingu, jako wcigz roz-
wijajacego sie kanatu komunikaciji, jest poziom zaufania, ktorym
darza go klienci. Przeprowadzone badanie dotyczace zaufania do
form sprzedazy pokazuije, ze w chwili obecnej najlepiej odbierana
jest reklama w telewizji — 24,2 proc. respondentéw. Telemarketing
wzbudza zaufanie u zaledwie 0,2 proc. respondentéw.

Pozostate kanaty komunikacji réwniez charakteryzuje niski
wskaznik zaufania ze strony klientdw. Az 47,1 proc. responden-
tow nie wie lub trudno im powiedzie¢, ktora forma sprzedazy
budzi ich zaufanie.

Poza zaufaniem do konkretnych form komunikacji i interakcji
z klientem mozna wyrdzni¢ czynniki, ktdre wptywaja w gtownej
mierze na ocene 0g6lng danego kanatu sprzedazy. W przypadku

telemarketingu na ocene wplywaja;

krétki czas oczekiwania na potaczenie, mozliwo$¢ dodzwo-
nienia sie,

kompetentna, pomocna obstuga,

szybki czas reakcji, szybie zatatwienie sprawy,

oddzwanianie, informowanie o postepach sprawy,

catodobowa obstuga, mozliwos¢ dodzwonienia sie o kazdej
porze.

GHownym czynnikiem oceny telemarketingu jest krotki czas
oczekiwania na potaczenie. Firmy starajg sie rozwigzac problem
czasu oczekiwania klienta na potgczenie z konsultantem i wybrac
jak najlepsze, optymalne rozwiazanie, ktére jest kombinacjg
liczby zatrudnionych konsultantéw i dopuszczalnym przez rme
czasem oczekiwania klienta na uzyskanie potaczenia.

Badanie przynosi tez ciekawy wynik oczekiwar co do mozliwo-
$ci dodzwonienia sie klienta do call center o kazdej porze dnia. Na
czynnik ten zwraca uwage ponad potowa klientow. Firmy musza
wiec okresli¢ czas pracy swojego call center indywidualnie, biorac
pod uwage preferowane przez klienta godziny kontaktu.

Ocena telemarketingu przez klientéw

Poziom zaufania do telemarketingu moze dotyczy¢ zaréwno klien-
tow indywidualnych, jak i biznesowych. Okazuije sie, ze przedsie-
biorstwa maja o wiele wiekszy poziom zaufania do réznych form
marketingu w poréwnaniu z klientami indywidualnymi. Réznica
jest jedynie w przypadku reklamy w telewizji, ktorg klienci indywi-
dualni (24,2 proc.) darzg wiekszym zaufaniem niz przedsiebiorstwa
(13 proc.). Poziomu zaufania do konkretnych form marketingu nie
potra okresli¢ 16,3 proc. przedsiebiorstw, podczas gdy w grupie kon-
sumentow indywidualnych wskaznik ten wynosi az 47,1 proc.



Z badania wynika, ze niektore kanaty komunikacji i interakcji
moga by¢ bardzo efektywne dla przedsiebiorstw i jednoczes-
nie mato efektywne dla klientéw indywidualnych. Przykia-
dem sg tu reklamy w internecie w postaci bannerdw i okie-
nek z reklamami, ktére wzbudzajg zaufanie 33,7 proc. rm
i tylko 2 proc. konsumentdw. Podobna sytuacja wystepuje w przy-
padku telemarketingu, ktéry wzbudza zaufanie 5,9 proc. badanych

rm i tylko 0,2 proc. klientéw indywidualnych.

Zaufanie, jakie wzbudza dana forma marketingu, wptywa
na podejmowanie przez klientéw decyzji o zakupie danego
produktu lub ustugi. Z badania zjawiska czestotliwosci korzy-
stania z oferty przez telefon wynika, ze az 65 proc. klientéw nie
korzysta z tych ofert i mozliwosci takich zakupdw. Jest to bardzo
duza grupa klientéw, ktéra na pewno ma wplyw na efektyw-

nos¢ telemarketingu w wiekszosci rm korzystajgcych z tego
narzedzia. W tej grupie wiekszo$¢ stanowig emeryci i rencisci
(76 proc.) oraz osoby w wieku 60 lat i wiecej (79 proc.), a takze
0soby mniej zamozne, ktérych miesieczny dochdd netto na
gospodarstwo domowe wynosi 800 — 1249 ztotych (88 proc.)
i 1250 — 2999 ztotych (74 proc.).
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Tak duza liczba klientéw, ktérzy nie korzystajg z zakupéw
przez telefon, moze by¢ spowodowana przez dwa gtéwne czyn-
niki. Pierwszy z nich to nieodpowiednia oferta produktowa,
ktora dotyczy albo nieodpowiedniego dobrania produktu do
sprzedazy przez telefon, albo nieodpowiedniej dla niego ceny.
Drugi czynnik to niskie umiejetnosci konsultantéw call center,
ktérzy nie potra g dotrze¢ do klienta, pokonaé jego obiekcji
i dokona¢ nalizacji sprzedazy. Sytuacja taka wynika z duzej
rotacji pracownikow oraz niskiej satysfakcji z wykonywanej
pracy przez konsultantéw. Nalezy wspomniec¢ tez o problemie
baz danych, ktéry moze mie¢ wptyw na efektywnos$c¢ telemarke-
tingu. Zle dobrana baza danych to duzo nieaktualnych danych
potencjalnych klientéw oraz nieodpowiednia grupa docelowa,
ktdra nie bedzie zainteresowana oferta.

Z badaniawynika, ze duza grupa klientéw (24 proc.) skorzy-
stata z zakupu przez telefon, ale byta to dla nich jednorazowa
decyzja. Klienci ci nie bedg prawdopodobnie zainteresowani
korzystaniem z zakupdw przez telefon w przysztosci. Moze to
by¢ spowodowane niskg satysfakcjg klienta po zakupie towaru.
Jest to wyrazny sygnat dla rm, iz poza docelowg sprzedazg

Do ktérych form ma Pan(i) osohiscie najwieksze zaufanie
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produktéw i ustug, nalezy réwniez przeprowadzaé telemarketin-
gowe akcje posprzedazne, aby zwiekszy¢ satysfakcje i lojalnos¢
potencjalnego klienta.

Kolejna liczng grupe tworzy 8 proc. klientow, ktérzy korzystaja
od czasu do czasu z zakupu produktow i ustug przez telefon. Te
grupe rmy moga przekona¢ do czestszego korzystania z ofert
kanatu telemarketingowego.

Dlaczego jednak tak duza grupa klientéw nie korzysta z ofert
prezentowanych kanatem telemarketingowym? Tym razem
badanym respondentom zadano konkretnych 5 pytar odnosnie
do oceny telemarketingu.

Pierwsze pytanie dotyczyto natarczywosci sprzedazy przez
telefon. Az 26,7 proc. respondentéw stwierdzito, iz telemarketing
jest natarczywa forma sprzedazy. Z drugiej jednak strony jest tez

duza grupa klientow, ktdra nie zgadza sie z tym stwierdzeniem
—ogotem 16,1 proc. respondentéw. Az 19,3 proc. respondentow
nie potra odpowiedzie¢ na to pytanie. Dla 20,1 proc. ankietowa-
nych jest to raczej neutralna forma sprzedazy. Badanie potwierdza
wiec, ze telemarketing nie jest okre$lany jako natarczywa forma
marketingowa.

Czy kiedykolwiek skorzystat Pan(i) z takiej
oferty ztozonej przez telefon?

nie, nigdy nie
korzystam z

takich ofert 65%
nie, bo nie

podobata mi
sie ta oferta 2%

tak, ale to byta
jednorazowa
decyzja 24%
tak, korzystam

od czasu do

czasu 8%

tak, czesto
korzystam ]%

N=405; wykres przedstawia korzystanie z telemarketingu wsréd oséb,
ktérym zaproponowano kupno produktéw/ustug przez telefon

Drugie pytanie dotyczyto zagadnienia oszczednosci czasu
klienta dzieki zakupom przez telefon. Wydaje sie, iz moze to
by¢ bardzo wygodna forma realizowania zakupow, a wcale nie
jest tak postrzegana przez klientéw. Duze grupy klientow nie
zgadzajg sie z tym stwierdzeniem — az 9 proc. zdecydowanie sie
nie zgadza, a 12 proc. nie zgadza sie. Ponadto duza grupa klientdw
(19,8 proc.) nie jest w stanie udzieli¢ odpowiedzi.

Kolejne pytanie dotyczyto mozliwosci uzyskania dzieki telemar-
ketingowi petnej informacji o produkcie lub ustudze. Duza grupa
klientdw uwaza, ze przez telefon nie mozna uzyskac petnych infor-
macji o produkcie lub ustudze — jest to w sumie okoto 30,4 proc.
respondentdw. Sytuacja ta dotyczy zapewne gtéwnie produktow,
gdzie gtéwna przeszkoda jest brak mozliwosci zobaczenia produktu
przez klienta na wiasne oczy. Na pewno prosciej sytuacja wyglada

w przypadku sprzedazy ustug. Wynik tego badania byt tatwy do
przewidzenia, gdyz telemarketing nie ma mozliwosci prezentacji
produktu lub ustugi w innej formie niz gtos konsultanta. Firmy
moga starac sie zmienic te sytuacje juz w niedalekiej przysztosci,
np. poprzez stosowanie potgczen wideo.

Zapytano réwniez respondentow o wygode zakupéw przez
telefon. Pytanie to jest bardzo podobne do pytania o oszczedno$¢
czasu zwigzang z zakupami przez telefon. Wyniki sg réwniez
podobne, tyle tylko, ze wieksza grupa klientéw postrzega zakupy
przez telefon jako niewygodne — okoto 27,9 proc. klientow. Moze
to wynikag, jak pokazujg poprzednie pytania badawcze, miedzy
innymi z niskiej oceny informacji o produktach i ustugach do-
starczanych przez te forme komunikacji.

Ostatnie pytanie dotyczy ceny oferowanych produktow i ustug
przez telefon i bada, czy oferty sktadane przez telefon sg tarisze od
tych kierowanych innymi kanatami. Tylko 4,2 proc. proc. klientéw
twierdzi zdecydowanie, ze produkty i ustugi oferowane przez telefon
sg tansze, a 12,6 proc. zgadza sie z tym stwierdzeniem. W sumie
16,8 proc. klientéw uwaza, ze oferty sktadane przez telefon sg ko-
rzystniejsze nansowo od innych. Jest to dobry wynik, ktéry moze
powodowa¢ wzrost zainteresowania tym kanatem komunikacji.
Z drugiej jednak strony wystepuje duza grupa klientow (36,4 proc.),
ktdéra nie potra odpowiedzie¢ na to pytanie. Tak liczna grupa
klientéw nie majacych zdania na ten temat moze $wiadczy¢ o tym,
ze dziatania telemarketingowe jeszcze ich nie objely.

Monika Nowacka-Sahin, dyrektor projektéw edukacyjnych, Fundacja
Obserwatorium Zarzadzania.

monika.nowacka-sahin@nf.pl



Pactor Sp. z o.o0.

specjalizacja rok powstania liczba pracownikéw

ustugi call center

badania rynku i opinii metodg CATI
telemarketing

telefoniczne wspomaganie sprzedazy
weryfkacja baz danych

windykacja naleznosci

klienci

Zaufali nam menedzerowie dziatéw marketingu najwiekszych koncernéw

z branzy fnansowej, farmaceutycznej czy spozywczej. Dostarczamy informacji
dla regionalnych i ogoélnopolskich frm badawczych. JesteSmy partnerem KSV
Biuro Informacji Gospodarczej S.A.

W przypadku zainteresowania naszymi ustugami, chetnie przedstawimy
referencje od naszych klientéw.

osoby zarzadzajace lub kontaktowe
Radostaw Dukat menedzer ds. sprzedazy i marketingu rdukat@pactor.pl
Joanna Kucharczak specjalista ds. sprzedazy jkucharczak@pactor.pl

Pactor.p

call center

adres
ul. Romka Strzatkowskiego 5/7
60-854 Poznan

tel. (061) 864 87 03
fax (061) 864 87 53

e-mail pactor@pactor.pl
weh www.pactor.pl

Mobhijoy! Mohile Marketing

specjalizacja rok powstania liczba pracownikéw

Mobijoy! Mobile Marketing jest pierwszg w Polsce specjalistyczng agencja
mobilemarketingowa. Jej celem jest tworzenie nowej jakosci w dziedzinie

wykorzystania mediéw mobilnych w komunikacji marketingowej. Mobijoy!
Opracowat technologie i jako pierwszy zrealizowat kampanie m-kuponowe.

zakres dziatania

Agencja $wiadczy ustugi strategiczne i kreatywne:
» m-kupony

» marketing lojalnosciowy

» kampanie push/pull

» m-commerce

» zasilanie baz danych

klienci

Kampanie promocyjne dla m.in. Schulstadt, Chipita Poland, sieci restauracji
Sphinx, Polmosu Lublin.

Razem z czotowymi agencjami sieciowymi — obstuga kampanii mobilnych dla

marek Skoda Roomster, piwa Redd’s, Debowe Mocne, Curly&Peppies, Crunchips,

Philips, Kleber, marki Cristal, Rexona, Banku Zachodniego WBK, Duracell,
Gillette, Eurobank, Chevrolet, Almette.

osohy zarzadzajace lub kontaktowe

Jarostaw Przyhyta dyrektor zarzadzajacy j.przybyla@mobijoy.pl

adres

ul. Rakoniewicka 20
60-111 Poznan

tel. (061) 831 60 00
fax (061) 831 60 99

hiuro w Warszawie

ul. Emilii Plater 25 lok. 10
00-688 Warszawa

tel. (022) 627 06 01

e-mail kontakt@mobijoy.pl
weh www.mobijoy.pl
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Telefoniczna Agencja Informacyjna Sp. z o.o.

specjalizacja rok powstania liczba pracownikéw

monitoring:
» prasy » internetu » artykutow » przetargéw » inwestycji

marketing:

» telemarketing » badania CATI » infolinie dedykowane » ustugi call center
» bazy danych » direct mailing » e-mailing » monitoring cen i produktéw

» event marketing » media relations

reklama:
» profesjonalne strony www » wizytéwki internetowe » banery reklamowe
» web design » prezentacje » aktualizacja istniejgcych stron

zakres dziatania
informacja gospodarcza, monitoring przetargéw, monitoring prasy, marketing,
reklama

klienci

3M Poland Sp. z 0.0., SUZUKI Motor Poland Sp. z 0.0., Fabryka Automatyki
»FACH” S.A., VOLVO Polska Sp. z 0.0., Novell Professional Services Sp.

z 0.0., LOTOS MAZOWSZE S.A., Panstwowy Fundusz Rehabilitacji Osob
Niepetnosprawnych, Bank Swiatowy, ECOLINES POLSKA

osohy zarzadzajace lub kontaktowe
Wojciech Roganski menedzer produktu Informacja Gospodarcza

adres
ul. Lukowska 46
04-133 Warszawa

tel. (022) 612 07 76
fax (022) 612 25 45

e-mail Kontakty@tai.com.pl

weh www.tai.pl
www.9477.pl
www.pressinfo.pl
www.mp.tai.pl
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ARTERIA S.A.

prufil dziatalnosci rok powstania liczba pracownikéw

Arteria S.A. specjalizuje sie w catosciowej realizacji procesu sprzedazy produktow i
ustug zewnetrznych zleceniodawcow.

zakres ustug

- tworzenie modeli zarzadzania sprzedaza lub wybranymi kanatami sprzedazy dla
zleceniodawcéw: » zintegrowany model sprzedazy — potaczenie wielu kanatow
komunikacji oraz centralne zarzadzanie procesami » sprzedaz przez telefon

» sprzedaz poprzez terenowych przedstawicieli handlowych » sprzedaz przez
Internet » obstuga detalicznej sieci sprzedazy » pozyskiwanie i tworzenie baz danych
» rekrutacja i szkolenia pracownikéw » petne raportowanie operacyjne i zarzadcze
outsourcowanych proceséw

- doradztwo strategiczne w obszarze sprzedazy: » okreslenie strategii sprzedazy;

» modelowanie fnansowe » opracowywanie i optymalizowanie proceséw » dobér
kanatéw dystrybucji » dobdr kanatéw komunikacji

- zarzadzanie relacjami z pozyskanymi klientami zleceniodawcéw: » obstuga infolinii
» obstuga korespondencji z klientami » monitoring naleznosci » zarzadzanie danymi
osobowymi klientéw

gtowni klienci

ING Nationale-Nederlanden Polska S.A., Amplico Life S.A., AIG Polska
Towarzystwo Ubezpieczen S.A., Verlag Dashofer Sp. z 0.0, Wydawnictwo Verlag
Dashofer, Bakoma, American Restaurants, Bertelsmann Media, Raiffeisen Leasing,
Raiffeisen Bank, Generali, UPC, Cosmopolitan

osohy zarzadzajace lub kontaktowe:
Wojciech Bienkowski prezes Zarzadu wojciech.bienkowski@arteriasa.com
Riad Bekkar cztonek Zarzadu riad.bekkar@arteriasa.com

Beata Nawrat dyrektor ds. sprzedazy i marketingu Arteria S.A.
beata.nawrat@arteriasa.com

adres
ul. Jana Rosota 10
02-797 Warszawa

tel. (022) 648 80 72
fax (022) 648 40 73

e-mail offce@arteria.pl
web www.arteria.pl

0d 15 grudnia 2006 r.
notowana na Gietdzie
Papierow Wartosciowych

w Warszawie S.A. jako
pierwszy przedstawiciel rynku
outsourcingu i wsparcia
sprzedazy w Polsce
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Webtel — Interactive Solutions

specjalizacja rok powstania liczba pracownikéw

Interaktywne rozwigzania dla biznesu i marketingu

zakres dziatania

Kompleksowa obstuga akcji SMS-owych: planowanie, kreowanie, wdrazanie,
obstuga prawna, umowy z operatorami, autorskie narzedzia do natychmiastowego
wykorzystania w projektach marketingowych.

Organizacja centréow kontaktu: audyt, doradztwo, projektowanie i wdrazanie
call/contact centers opartych na nowoczesnych technologiach.

Wspotpraca z agencjami reklamowymi. Wzbogacanie kampanii o rozwigzania
tele/mobile. Integracja wielokanatowych projektéw w jedng sprawnie
funkcjonujaca catosé.

klienci

Allianz Polska TU, Call Center Poland, Diners Club, Gerling TU,

Gruppa 66 Ogilvy, Kimball Electronics Poland, Marketing House,
Medical Tribune Polska, Provident Polska, Radio TOK FM, Skandia Zycie TU

osohy zarzadzajace lub kontaktowe
Rafat Piorkowski doradca ds. marketingu mobilnego rp@webtel.pl
Marcin Stawinski doradca ds. organizacji centréw kontaktu msl@webtel.pl

adres
ul. Marynarska 11
02-674 Warszawa

tel. (022) 462 10 00
fax (022) 462 10 10

e-mail info@webtel.pl
webh www.webtel.pl

Grupa MNI SA

Komunikacje jutra tworzymy dzi

zakres dziatania

rok powstania liczba pracownikow

MNI SA to jedna z najdynamiczniej rozwijajgcych sie grup medialnych
notowanych na GPW w Warszawie. Firma dostarcza klientom zaawansowane
ustugi dodane dla telefonii mobilnej zaréwno w technologii GSM jak i 3G. Jest
jednym z wiodacych dostawcow kontentu dla portali i telewizji IP. W najblizszym
czasie MNI SA zamierza podja¢ dziatalnos¢ telekomunikacyjng w obszarze
mobilnym jako wirtualny operator (MVNO).

specjalizacja

MNI SA specjalizuje sie w tworzeniu multimedialnych systeméw komunikacji mobilnej
dla medi6w i biznesu. Firma posiada platforme do zarzadzania ustugami mobilnymi
3G Video Call, ktdra pozwala na przesykanie tresci we wszystkich dostepnych kanatach
komunikacyjnych. Zastosowanie: m.in. w marketingu mobilnym, informacji i rozrywce.

oferta

Marketing mobilny: m-kupon, kampanie pull i push, m-commerce, bazy danych,
programy lojalnosciowe, serwisy SMS/MMS/IVR/WAP/Internet/3G, voice
mailing, SMS-mailing, e-mailing. Ustugi dodane dla telefonii stacjonarnej

i mobilnej, ustugi telekomunikacyjne oraz Contact Center 24h.

klienci

Edipresse Polska S.A., Wydawnictwo C.H. Beck, Bauer Sp. z 0.0.,

Grupa Wydawnicza Infor S.A., Era GSM, Plus GSM, Orange, TP SA,

Germanos Polska, NETIA SA, TVP SA, Radio ZET, Samsung Electronics Polska,
PKN Orlen, Siemens, Tesco Polska, Bahlsen, Unilever Polska, Bosch Polska,
Philip Morris Polska, Danone Sp. z o.0.

E mni

adre;
ul. Zurawia 8
00-503 Warszawa

tel. (022) 583 37 21
fax (022) 627 09 14

e-mail sekretariat@mni.pl
weh www.mni.pl

marketing mobilny:
Renata Nowicka

(022) 583 37 44
renata.nowicka@mni.pl

contact center:

Anna Szawro

(022) 627 09 24
anna.szawro@mni.pl




