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Klienci o telesprzedawaniu 
 tekst:  Monika Nowacka-Sahin

Określenie struktury wydatków na produkty lub usługi zakupione przez telefon daje 

firmom cenną i konkretną informację.. 

Telemarketing jest wciąż w fazie rozwoju. 

Fundacja Obserwatorium Zarządzania we współpracy z TNS OBOP 
i firmą Call Center Poland przeprowadziła badanie dotyczące działań 
telemarketingowych polskich firm oraz opinii osób indywidualnych na 
temat telemarketingu.
Publikowany fragment raportu dotyczy części badania „Skuteczność 
telemarketingu według osób indywidualnych”, przeprowadzonego przez 

firmę TNS OBOP w sierpniu 2006 r. W projekcie wykorzystano badanie 
TNS Omnimas, a wywiady zostały zrealizowane poprzez bezpośrednie 
rozmowy z respondentami w ich gospodarstwach domowych. Zbadano 
1005 mieszkańców Polski, którzy ukończyli 15 lat. Próba badawcza 
była reprezentatywna dla populacji pod względem płci, wieku i miejsca 
zamieszkania. 
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K lienci mogą kontaktować się z firmą na wiele różnych 
sposobów i poprzez różne kanały komunikacji. Z prze-
prowadzonego przez TNS OBOP badania wynika, że 

najwięcej klientów, bo aż 95 proc., zetknęło się z reklamą w te-
lewizji – wynik oczywisty, gdyż telewizja to medium o bardzo 
szerokim zasięgu i możliwościach dużej penetracji rynku. Ko-
lejne popularne wśród klientów kanały komunikacji to reklama 
w prasie – 82,3 proc., na tablicach i billboardach – 76,1 proc. 
i w radiu – 73,5 proc. 

Z telemarketingiem zetknęło się odpowiednio 25,7 proc. 
ankietowanych, co jest wynikiem bardzo dobrym, ponieważ 
ten kanał komunikacji nie ma możliwości dotarcia do tak dużej 
liczby klientów, jak np.: telewizja. Zaletą telemarketingu może być 
fakt, że ta forma sprzedaży może docierać tylko do wyselekcjo-
nowanej wcześniej grupy klientów, których obejmuje konkretna 
baza danych. Taka grupa na pewno jest lepiej określoną grupą 
docelową niż miliony telewidzów. Wyniki oceny efektywności 
telemarketingu pokazały, że to bardzo skuteczny kanał komu-
nikacji, mimo iż w ciągu ostatniego roku z tą formą sprzedaży 
zetknęła się najmniejsza liczba osób.

Głównym czynnikiem oceny kontaktu klienta z przekazem 
reklamowym i próbą sprzedaży produktu lub usługi jest wzbudze-
nie zainteresowania i działania u klienta. Pożądane działanie ze 

strony klienta to oczywiście zakup oferowanego towaru. Kolejne 
badanie dotyczy zagadnienia wywierania wpływu i zaintereso-
wania oraz skłonności do działania u potencjalnych klientów. 
Wyniki dostarczają ciekawych informacji:
▶	 zdecydowana większość form sprzedaży jest mało skuteczna, 
ponieważ zmusza do działania bardzo małe grupy klientów, np.: 
reklama w radiu – 3,4 proc., katalogi przesyłane pocztą – 5 proc., 
reklama na tablicach i billboardach – 5,4 proc.
▶	 do działania w największym stopniu skłania przekaz telewi-
zyjny – 33,1 proc. respondentów i reklama w prasie – 8,8 proc. 
badanych
▶	 telemarketing uzyskał tylko 0,3 proc. głosów, ale należy wziąć 
pod uwagę, że, jak wynika z badania, z tą formą komunikacji 
zetknęła się najmniejsza grupa klientów – tylko 25,7 proc.; niski 
wskaźnik może być niepokojący, lecz z drugiej strony 0,3 proc. 
całej populacji to około 90 tysięcy zainteresowanych klientów.

Jeden z wniosków, nasuwających się na podstawie takich 
wskaźników, może brzmieć: konsultanci telemarketingowi nie 
potrafią sprzedawać i radzić sobie z obiekcjami klientów. Może 
potrzebne są im specjalne szkolenia sprzedażowe i lepsze skrypty 
rozmów, aby telemarketing w większym stopniu skłaniał klientów 
do działania? Ale problem ze wzbudzaniem zainteresowania mają 
również inne formy kontaktu. Świadczą o tym nie tylko wyniki 

Czy kiedykolwiek spotkał(a) się Pan(i) z sytuacją, że ktoś proponował  
Panu(i) przez telefon usługi/produkty w tej kategorii?

możliwość kilku odpowiedzi; N=1005 
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Badanie pokazuje, iż zdecydowana większość klientów 
(66,3 proc.) przeznaczyła na zakupy kanałem telemarketin-
gowym do 100 złotych. Jest to prawdopodobnie grupa, która 
testuje zakupy przez telefon. Bardzo ważne jest dbanie o tę grupę 
klientów, gdyż może to być grupa, która będzie w przyszłości 
ponownie korzystać z tej formy zakupów. 

W wynikach badania widoczny jest proporcjonalny spadek 
liczby klientów korzystających z zakupów przez telefon wraz 
ze wzrostem wydatkowanej na nie kwoty. Na przykład: kwotę 
w przedziale między 101 – 200 złotych przeznaczyło już tylko 
11,2 proc. ankietowanych klientów. 0,7 proc. klientów (ok. 42 
tysiące osób) wydało na zakupy przez telefon ponad 3000 złotych 
w ciągu ostatniego roku. 

Wynik kolejnej części badania daje wskazówki firmom, co 
do rodzaju produktu, który warto sprzedawać przez telefon. 
Zadano respondentom pytanie, czy spotkali się z oferowaniem 
przez telefon produktów lub usług z danych kategorii. 

Prawie 60 proc. klientów nie spotkało się w ogóle z próbą 
oferowania im produktów lub usług z wymienionych kategorii. 
Może to świadczyć o tym, że telemarketing do nich w ogóle nie 
dotarł lub być może są jakieś inne kategorie produktów lub usług, 
które nie zostały uwzględnione w badaniu.

Najczęściej respondenci wskazywali próbę sprzedaży przez 
telefon oferty jednego z operatorów telefonii stacjonarnej 
– 23,2 proc. oraz ofertę telefonii mobilnej – 9,2 proc. Tak wysokie 
wyniki w tych kategoriach można łatwo wytłumaczyć dwoma 
głównymi czynnikami: duża konkurencja na rynku telefonii, 
która powoduje próbę dotarcia do klienta wszelkimi drogami 
oraz łatwość organizacji telemarketingu wśród firm z branży 
telekomunikacyjnej.

Kluczowe czynniki oceny
Podstawowym czynnikiem oceny telemarketingu, jako wciąż roz-
wijającego się kanału komunikacji, jest poziom zaufania, którym 
darzą go klienci. Przeprowadzone badanie dotyczące zaufania do 
form sprzedaży pokazuje, że w chwili obecnej najlepiej odbierana 
jest reklama w telewizji – 24,2 proc. respondentów. Telemarketing 
wzbudza zaufanie u zaledwie 0,2 proc. respondentów. 

Pozostałe kanały komunikacji również charakteryzuje niski 
wskaźnik zaufania ze strony klientów. Aż 47,1 proc. responden-
tów nie wie lub trudno im powiedzieć, która forma sprzedaży 
budzi ich zaufanie. 

Poza zaufaniem do konkretnych form komunikacji i interakcji 
z klientem można wyróżnić czynniki, które wpływają w głównej 
mierze na ocenę ogólną danego kanału sprzedaży. W przypadku 

telemarketingu na ocenę wpływają:
▶	 krótki czas oczekiwania na połączenie, możliwość dodzwo-
nienia się,
▶	 kompetentna, pomocna obsługa,
▶	 szybki czas reakcji, szybie załatwienie sprawy,
▶	 oddzwanianie, informowanie o postępach sprawy,
▶	 całodobowa obsługa, możliwość dodzwonienia się o każdej 
porze.

Głównym czynnikiem oceny telemarketingu jest krótki czas 
oczekiwania na połączenie. Firmy starają się rozwiązać problem 
czasu oczekiwania klienta na połączenie z konsultantem i wybrać 
jak najlepsze, optymalne rozwiązanie, które jest kombinacją 
liczby zatrudnionych konsultantów i dopuszczalnym przez firmę 
czasem oczekiwania klienta na uzyskanie połączenia. 

Badanie przynosi też ciekawy wynik oczekiwań co do możliwo-
ści dodzwonienia się klienta do call center o każdej porze dnia. Na 
czynnik ten zwraca uwagę ponad połowa klientów. Firmy muszą 
więc określić czas pracy swojego call center indywidualnie, biorąc 
pod uwagę preferowane przez klienta godziny kontaktu.

Ocena telemarketingu przez klientów
Poziom zaufania do telemarketingu może dotyczyć zarówno klien-
tów indywidualnych, jak i biznesowych. Okazuje się, że przedsię-
biorstwa mają o wiele większy poziom zaufania do różnych form 
marketingu w porównaniu z klientami indywidualnymi. Różnica 
jest jedynie w przypadku reklamy w telewizji, którą klienci indywi-
dualni (24,2 proc.) darzą większym zaufaniem niż przedsiębiorstwa 
(13 proc.). Poziomu zaufania do konkretnych form marketingu nie 
potrafi określić 16,3 proc. przedsiębiorstw, podczas gdy w grupie kon-
sumentów indywidualnych wskaźnik ten wynosi aż 47,1 proc.

W 2006 roku tylko 26 proc. badanych w ogóle się zetknęło z tą formą sprzedaży. Spośród tej grupy 66 proc. 

przypisane poszczególnym formom sprzedaży, ale także duża 
grupa klientów (36,7 proc.), która nie potrafiła udzielić infor-
macji, która forma sprzedaży wzbudza u nich zainteresowanie 
i skłania do działania.

Struktura wydatków na produkty  
lub usługi zakupione przez telefon
Określenie struktury wydatków na produkty lub usługi zaku-
pione przez telefon daje firmom cenną i konkretną informację, 
w jakim stopniu klienci są zainteresowani tą formą zakupów 
i jakich realnych zysków można się spodziewać ze sprzedaży 
przez telefon. Aby dowiedzieć się jak wygląda ta struktura, 
przeprowadzono badanie wydatków na telemarketing wśród 
klientów w ciągu ostatniego roku.

8
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Z badania wynika, że niektóre kanały komunikacji i interakcji 
mogą być bardzo efektywne dla przedsiębiorstw i jednocześ-
nie mało efektywne dla klientów indywidualnych. Przykła-
dem są tu reklamy w internecie w postaci bannerów i okie-
nek z reklamami, które wzbudzają zaufanie 33,7 proc. firm 
i tylko 2 proc. konsumentów. Podobna sytuacja występuje w przy-
padku telemarketingu, który wzbudza zaufanie 5,9 proc. badanych 
firm i tylko 0,2 proc. klientów indywidualnych. 

Zaufanie, jakie wzbudza dana forma marketingu, wpływa 
na podejmowanie przez klientów decyzji o zakupie danego 
produktu lub usługi. Z badania zjawiska częstotliwości korzy-
stania z oferty przez telefon wynika, że aż 65 proc. klientów nie 
korzysta z tych ofert i możliwości takich zakupów. Jest to bardzo 
duża grupa klientów, która na pewno ma wpływ na efektyw-

ność telemarketingu w większości firm korzystających z tego 
narzędzia. W tej grupie większość stanowią emeryci i renciści 
(76 proc.) oraz osoby w wieku 60 lat i więcej (79 proc.), a także 
osoby mniej zamożne, których miesięczny dochód netto na 
gospodarstwo domowe wynosi 800 – 1249 złotych (88 proc.) 
i 1250 – 2999 złotych (74 proc.). 

Tak duża liczba klientów, którzy nie korzystają z zakupów 
przez telefon, może być spowodowana przez dwa główne czyn-
niki. Pierwszy z nich to nieodpowiednia oferta produktowa, 
która dotyczy albo nieodpowiedniego dobrania produktu do 
sprzedaży przez telefon, albo nieodpowiedniej dla niego ceny. 
Drugi czynnik to niskie umiejętności konsultantów call center, 
którzy nie potrafią dotrzeć do klienta, pokonać jego obiekcji 
i dokonać finalizacji sprzedaży. Sytuacja taka wynika z dużej 
rotacji pracowników oraz niskiej satysfakcji z wykonywanej 
pracy przez konsultantów. Należy wspomnieć też o problemie 
baz danych, który może mieć wpływ na efektywność telemarke-
tingu. Źle dobrana baza danych to dużo nieaktualnych danych 
potencjalnych klientów oraz nieodpowiednia grupa docelowa, 
która nie będzie zainteresowana ofertą.

Z badania wynika, że duża grupa klientów (24 proc.) skorzy-
stała z zakupu przez telefon, ale była to dla nich jednorazowa 
decyzja. Klienci ci nie będą prawdopodobnie zainteresowani 
korzystaniem z zakupów przez telefon w przyszłości. Może to 
być spowodowane niską satysfakcją klienta po zakupie towaru. 
Jest to wyraźny sygnał dla firm, iż poza docelową sprzedażą 8

na takie zakupy przeznaczyło mniej niż sto złotych. Najrzadziej przez telefon kupują emeryci i renciści.

Do których form ma Pan(i) osobiście największe zaufanie

możliwość kilku odpowiedzi; N=1005 
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Drugie pytanie dotyczyło zagadnienia oszczędności czasu 
klienta dzięki zakupom przez telefon. Wydaje się, iż może to 
być bardzo wygodna forma realizowania zakupów, a wcale nie 
jest tak postrzegana przez klientów. Duże grupy klientów nie 
zgadzają się z tym stwierdzeniem – aż 9 proc. zdecydowanie się 
nie zgadza, a 12 proc. nie zgadza się. Ponadto duża grupa klientów 
(19,8 proc.) nie jest w stanie udzielić odpowiedzi. 

Kolejne pytanie dotyczyło możliwości uzyskania dzięki telemar-
ketingowi pełnej informacji o produkcie lub usłudze. Duża grupa 
klientów uważa, że przez telefon nie można uzyskać pełnych infor-
macji o produkcie lub usłudze – jest to w sumie około 30,4 proc. 
respondentów. Sytuacja ta dotyczy zapewne głównie produktów, 
gdzie główną przeszkodą jest brak możliwości zobaczenia produktu 
przez klienta na własne oczy. Na pewno prościej sytuacja wygląda 

w przypadku sprzedaży usług. Wynik tego badania był łatwy do 
przewidzenia, gdyż telemarketing nie ma możliwości prezentacji 
produktu lub usługi w innej formie niż głos konsultanta. Firmy 
mogą starać się zmienić tę sytuację już w niedalekiej przyszłości, 
np. poprzez stosowanie połączeń wideo.

Zapytano również respondentów o wygodę zakupów przez 
telefon. Pytanie to jest bardzo podobne do pytania o oszczędność 
czasu związaną z zakupami przez telefon. Wyniki są również 
podobne, tyle tylko, że większa grupa klientów postrzega zakupy 
przez telefon jako niewygodne – około 27,9 proc. klientów. Może 
to wynikać, jak pokazują poprzednie pytania badawcze, między 
innymi z niskiej oceny informacji o produktach i usługach do-
starczanych przez tę formę komunikacji.

Ostatnie pytanie dotyczy ceny oferowanych produktów i usług 
przez telefon i bada, czy oferty składane przez telefon są tańsze od 
tych kierowanych innymi kanałami. Tylko 4,2 proc. proc. klientów 
twierdzi zdecydowanie, że produkty i usługi oferowane przez telefon 
są tańsze, a 12,6 proc. zgadza się z tym stwierdzeniem. W sumie 
16,8 proc. klientów uważa, że oferty składane przez telefon są ko-
rzystniejsze finansowo od innych. Jest to dobry wynik, który może 
powodować wzrost zainteresowania tym kanałem komunikacji. 
Z drugiej jednak strony występuje duża grupa klientów (36,4 proc.), 
która nie potrafi odpowiedzieć na to pytanie. Tak liczna grupa 
klientów nie mających zdania na ten temat może świadczyć o tym, 
że działania telemarketingowe jeszcze ich nie objęły.�

8

Telemarketingowe akcje posprzedażne wpływaja korzystnie na satysfakcję i lojalność klientów.

produktów i usług, należy również przeprowadzać telemarketin-
gowe akcje posprzedażne, aby zwiększyć satysfakcję i lojalność 
potencjalnego klienta.

Kolejną liczną grupę tworzy 8 proc. klientów, którzy korzystają 
od czasu do czasu z zakupu produktów i usług przez telefon. Tę 
grupę firmy mogą przekonać do częstszego korzystania z ofert 
kanału telemarketingowego.

Dlaczego jednak tak duża grupa klientów nie korzysta z ofert 
prezentowanych kanałem telemarketingowym? Tym razem 
badanym respondentom zadano konkretnych 5 pytań odnośnie 
do oceny telemarketingu.

Pierwsze pytanie dotyczyło natarczywości sprzedaży przez 
telefon. Aż 26,7 proc. respondentów stwierdziło, iż telemarketing 
jest natarczywą formą sprzedaży. Z drugiej jednak strony jest też 

duża grupa klientów, która nie zgadza się z tym stwierdzeniem 
– ogółem 16,1 proc. respondentów. Aż 19,3 proc. respondentów 
nie potrafi odpowiedzieć na to pytanie. Dla 20,1 proc. ankietowa-
nych jest to raczej neutralna forma sprzedaży. Badanie potwierdza 
więc, że telemarketing nie jest określany jako natarczywa forma 
marketingowa.

Monika Nowacka-Sahin,  dyrektor projektów edukacyjnych, Fundacja 

Obserwatorium Zarządzania. 

monika.nowacka-sahin@nf.pl

Czy kiedykolwiek skorzystał Pan(i) z takiej 
oferty złożonej przez telefon?

N=405; wykres przedstawia korzystanie z telemarketingu wśród osób, 
którym zaproponowano kupno produktów/usług przez telefon
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Pactor Sp. z o.o.
specjalizacja rok powstania 1997 liczba pracowników 75
usługi call center
badania rynku i opinii metodą CATI
telemarketing
telefoniczne wspomaganie sprzedaży
weryfikacja baz danych
windykacja należności

klienci
Zaufali nam menedżerowie działów marketingu największych koncernów  
z branży finansowej, farmaceutycznej czy spożywczej. Dostarczamy informacji 
dla regionalnych i ogólnopolskich firm badawczych. Jesteśmy partnerem KSV 
Biuro Informacji Gospodarczej S.A. 
W przypadku zainteresowania naszymi usługami, chętnie przedstawimy 
referencje od naszych klientów.

osoby zarządzające lub kontaktowe
Radosław Dukat  menedżer ds. sprzedaży i marketingu  rdukat@pactor.pl
Joanna Kucharczak  specjalista ds. sprzedaży  jkucharczak@pactor.pl

 

adres
ul. Romka Strzałkowskiego 5/7
60-854 Poznań

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

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

Mobijoy! Mobile Marketing
specjalizacja rok powstania 2003 liczba pracowników 10
Mobijoy! Mobile Marketing jest pierwszą w Polsce specjalistyczną agencją 
mobilemarketingową. Jej celem jest tworzenie nowej jakości w dziedzinie 
wykorzystania mediów mobilnych w komunikacji marketingowej. Mobijoy! 
Opracował technologię i jako pierwszy zrealizował kampanie m-kuponowe.

zakres działania
Agencja świadczy usługi strategiczne i kreatywne:
» � m-kupony
» � marketing lojalnościowy
» � kampanie push/pull
» � m-commerce
» � zasilanie baz danych

klienci
Kampanie promocyjne dla m.in. Schulstadt, Chipita Poland, sieci restauracji 
Sphinx, Polmosu Lublin.
Razem z czołowymi agencjami sieciowymi – obsługa kampanii mobilnych dla 
marek Skoda Roomster, piwa Redd’s, Dębowe Mocne, Curly&Peppies, Crunchips, 
Philips, Kleber, marki Cristal, Rexona, Banku Zachodniego WBK, Duracell, 
Gillette, Eurobank, Chevrolet, Almette.

osoby zarządzające lub kontaktowe
Jarosław Przybyła  dyrektor zarządzający  j.przybyla@mobijoy.pl

 

adres 
ul. Rakoniewicka 20
60-111 Poznań
tel. �(061) 831 60 00
fax �(061) 831 60 99

biuro w Warszawie 
ul. Emilii Plater 25 lok. 10
00-688 Warszawa
tel. �(022) 627 06 01

e-mail kontakt@mobijoy.pl
web www.mobijoy.pl
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Call Center Poland S.A.
zakres usług rok powstania 1997
Od 10 lat lider rynku usług i rozwiązań w zakresie outsourcingu 
procesów biznesowych (BPO) wykorzystujących narzędzia call/contact center. 
Największa w Polsce firma oferująca profesjonalne usługi wsparcia działów  
obsługi klienta, sprzedaży i marketingu.
 
Dedykowane działy specjalizujące się w obsłudze projektów dla branży 
farmaceutycznej, ubezpieczeniowej i finansów, w badaniach CATI.

»  PharmaSolutions  »  FinanceDirect  »  Researcher  »  TelecomSolutions
 
Wielojęzyczna obsługa, globalny zasięg.

klienci
Dziesięć lat, setki klientów, tysiące projektów. Wielu z nich jest z nami od 
początku naszej działalności. Wszyscy tak samo ważni.

osoby zarządzające lub kontaktowe
Kinga Nowakowska  dyrektor generalny
Katarzyna Swatowska  dyrektor marketingu i PR  marketing@ccp.com.pl

 

adres
ul.Marynarska 11
02-674 Warszawa

tel. �(022) 444 04 44
fax �(022) 444 04 00

e-mail info@ccp.com.pl
web www.ccp.pl

ContactPoint Sp. z o.o.
specjalizacja rok powstania 2001
Mając doświadczenie w obsłudze kompleksowych, skalowalnych projektów 
skierowanych do masowych klientów, pragniemy, jako pierwsza na rynku firma, 
specjalizować się w obsłudze projektów o dużej skali kontaktów z klientami 
indywidualnymi.
ContactPoint to nie tylko usługi, to także pełna ekspertyza oparta na 
wszechstronnym, wieloletnim doświadczeniu w realizacji projektów dla 
różnorodnych branż.

zakres usług
Oferujemy pełen zakres usług call /contact center wspomagających pracę firm. 
Przejmujemy funkcje działów obsługi klienta, obsługujemy cały proces sprzedaży 
od rozpoznania rynku po zamknięcie transakcji, podpisanie umowy, dostarczenie 
produktu cross/up sell po monitoring należności, jesteśmy zewnętrznym lub 
wewnętrznym działem wsparcia dla firm i ich klientów, pomagamy zorganizować 
własne call center, szkolimy pracowników. 

Jako wyspecjalizowany partner służymy naszym Zleceniodawcom doświadczeniem, 
wiedzą, technologią i pracą zaangażowanego zespołu w zakresie: 
»  pozyskiwania klientów/telemarketingu »  obsługi klienta  
»  kontroli i windykacji należności »  badań marketingowych CATI.

Jesteśmy także wsparciem dla in-house call/contact centers w dziedzinie: 
»  rekrutacji i szkoleń »  audytu jakości obsługi klienta »  sprzedaży  
»  obsługi sezonowych nadwyżek połączeń (overflows) 
»  zaplecza awaryjnego (disaster recovery).

osoby zarządzające lub kontaktowe
Paweł Wągrodzki  dyrektor ds. sprzedaży i marketingu
Adam Kotrych  dyrektor obsługi klienta

 

adres
ul. Marynarska 11
02-674 Warszawa

tel. �(022) 541 90 90
fax �(022) 541 90 91

e-mail info@contactpoint.pl
web www.contactpoint.pl
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T
specjalizacja rok powstania 1989 liczba pracowników 169
monitoring:
»  prasy »  internetu »  artykułów »  przetargów »  inwestycji

marketing:
»  telemarketing »  badania CATI »  infolinie dedykowane »  usługi call center 
»  bazy danych »  direct mailing »  e-mailing »  monitoring cen i produktów 
»  event marketing »  media relations

reklama:
»  profesjonalne strony www »  wizytówki internetowe »  banery reklamowe 
»  web design »  prezentacje »  aktualizacja istniejących stron

zakres działania
informacja gospodarcza, monitoring przetargów, monitoring prasy, marketing, 
reklama

klienci
3M Poland Sp. z o.o., SUZUKI Motor Poland Sp. z o.o., Fabryka Automatyki 
„FACH” S.A., VOLVO Polska Sp. z o.o., Novell Professional Services Sp. 
z o.o., LOTOS MAZOWSZE S.A., Państwowy Fundusz Rehabilitacji Osób 
Niepełnosprawnych, Bank Światowy, ECOLINES POLSKA

osoby zarządzające lub kontaktowe
Wojciech Rogański  menedżer produktu Informacja Gospodarcza

 

adres
ul. Łukowska 46
04-133 Warszawa

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

e-mail kontakty@tai.com.pl
web �www.tai.pl 

www.9477.pl 
www.pressinfo.pl 
www.mp.tai.pl

elefoniczna Agencja Informacyjna Sp. z o.o.

ARTERIA S.A.
profil działalności rok powstania 2004 liczba pracowników 450
Arteria S.A. specjalizuje się w całościowej realizacji procesu sprzedaży produktów i 
usług zewnętrznych zleceniodawców. 

zakres usług
- tworzenie modeli zarządzania sprzedażą lub wybranymi kanałami sprzedaży dla 
zleceniodawców: »  zintegrowany model sprzedaży – połączenie wielu kanałów 
komunikacji oraz centralne zarządzanie  procesami »  sprzedaż przez telefon 
»  sprzedaż poprzez terenowych przedstawicieli handlowych »  sprzedaż przez 
Internet »  obsługa detalicznej sieci sprzedaży »  pozyskiwanie i tworzenie baz danych 
»  rekrutacja i szkolenia pracowników »  pełne raportowanie operacyjne i zarządcze 
outsourcowanych procesów
- doradztwo strategiczne w obszarze sprzedaży: »  określenie strategii sprzedaży; 
»  modelowanie finansowe »  opracowywanie i optymalizowanie procesów »  dobór 
kanałów dystrybucji »  dobór kanałów komunikacji
- zarządzanie relacjami z pozyskanymi klientami zleceniodawców: »  obsługa infolinii 
»  obsługa korespondencji z klientami »  monitoring należności »  zarządzanie danymi 
osobowymi klientów

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

osoby zarządzające lub kontaktowe:  
Wojciech Bieńkowski  prezes Zarządu  wojciech.bienkowski@arteriasa.com
Riad Bekkar  członek Zarządu  riad.bekkar@arteriasa.com
Beata Nawrat � dyrektor ds. sprzedaży i marketingu Arteria S.A.   

beata.nawrat@arteriasa.com

 

adres
ul. Jana Rosoła 10
02-797 Warszawa

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

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

Od 15 grudnia 2006 r. 
notowana na Giełdzie 
Papierów Wartościowych  
w Warszawie S.A. jako 
pierwszy przedstawiciel rynku 
outsourcingu i wsparcia 
sprzedaży w Polsce
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Webtel – Interactive Solutions
specjalizacja rok powstania 2000 liczba pracowników 28
Interaktywne rozwiązania dla biznesu i marketingu

zakres działania
Kompleksowa obsługa akcji SMS-owych: planowanie, kreowanie, wdrażanie, 
obsługa prawna, umowy z operatorami, autorskie narzędzia do natychmiastowego 
wykorzystania w projektach marketingowych.
Organizacja centrów kontaktu: audyt, doradztwo, projektowanie i wdrażanie 
call/contact centers opartych na nowoczesnych technologiach.
Współpraca z agencjami reklamowymi. Wzbogacanie kampanii o rozwiązania 
tele/mobile. Integracja wielokanałowych projektów w jedną sprawnie 
funkcjonującą całość.

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 Życie TU

osoby zarządzające lub kontaktowe
Rafał Piórkowski  doradca ds. marketingu mobilnego  rp@webtel.pl
Marcin Sławiński � doradca ds. organizacji centrów 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
web www.webtel.pl

Grupa MNI SA 
zakres działania rok powstania 1992 liczba pracowników 500
MNI SA  to jedna z najdynamiczniej rozwijających się grup medialnych 
notowanych na GPW w Warszawie. Firma dostarcza klientom zaawansowane 
usługi dodane dla telefonii mobilnej zarówno w technologii GSM jak i 3G. Jest 
jednym z wiodących dostawców kontentu dla portali i telewizji IP. W najbliższym 
czasie MNI SA zamierza podjąć działalność telekomunikacyjną  w obszarze 
mobilnym jako wirtualny operator (MVNO).

specjalizacja
MNI SA specjalizuje się w tworzeniu multimedialnych systemów komunikacji mobilnej 
dla mediów i biznesu. Firma posiada platformę do zarządzania usługami mobilnymi 
3G Video Call, która pozwala na przesyłanie treści we wszystkich dostępnych kanałach 
komunikacyjnych. Zastosowanie: m.in. w marketingu mobilnym, informacji i rozrywce.

oferta
Marketing mobilny: m-kupon, kampanie pull i push, m-commerce, bazy danych, 
programy lojalnościowe, serwisy SMS/MMS/IVR/WAP/Internet/3G, voice 
mailing, SMS-mailing, e-mailing. Usługi dodane dla telefonii stacjonarnej   
i mobilnej, usługi telekomunikacyjne oraz Contact Center 24h.

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

 

adres
ul. Żurawia 8
00-503 Warszawa

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

e-mail sekretariat@mni.pl
web 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

Komunikację jutra tworzymy dziś
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