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CALL CENTER ORAZ TELEMARKETING W MEDIACH - 2015

WSTEP

Przeprowadzone badanie dotyczy obecnosci medialnej call center oraz branzy telemarketingowej i
zawodu telemarketera w 2015 roku. Analizie poddano materiat pochodzgcy z monitoringu ponad 1100
tytutdw prasowych, 5 min zrodet internetowych oraz 100 stacji radiowych i telewizyjnych. Odnotowane
publikacje podzielono ze wzgledu na: wydzwiek medialny (na materiaty pozytywne, negatywne,
neutralne), wielkos¢ (na artykut, notke, wzmianke), rodzaj medium (na internet, prase, radio, telewizje)
profil medium (na media specjalistyczne, regionalne, ogolnoinformacyjne, ekonomiczne, lifestylowe, blogi)
oraz gtbwne tematy obecne w przekazie. Zgromadzony materiat przeanalizowano z pomocg technik
stuzgcych badaniu efektywnosci dziatan PR. W tym celu uzyto wskaznikéw: wielkosci, dotarcia przekazu
do odbiorcy, indeksu wydzwieku wizerunkowego oraz ekwiwalentu reklamowego. W celu zilustrowania

wielu zaleznosci pomiedzy wskaznikami zastosowano mapy benchmarkingowe.
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STRUKTURA RAPORTU

o CALL CENTER W MEDIACH
CZESC l. W tej czesci przedstawiono analize statystyczng branzy call center w mediach w 2015 roku.
. TELEMARKETING W MEDIACH
CZESC Il. W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji na temat telemarketingu i
telemarketera.

ANALIZA MEDIALNA TELEMARKETINGU

ROZdZIG* 1 W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji na temat
telemarketingu oraz telemarketera.

ANALIZA MEDIOW

ROZdZ|a* 2 W tym rozdziale przedstawiono analize mediéw publikujgcych informacje o telemarketingu i
telemarketerach
ANALIZA TEMATYKI PUBLIKACJI

ROZdZIa'l 3 W tym rozdziale przedstawiono analize tematyki publikacji o telemarketingu oraz
telemarketerach
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METODOLOGIA BADANIA CZ.1

Badanie zostato przeprowadzone z uzyciem sprawdzonych technik stuzgcych badaniu efektywnosci dziatan PR. Ponizej znajduje sie szczegoétowy opis zastosowanych

metod, a takze terminologii uzytej w opracowaniu.

RODZAJ MEDIUM

PROFIL MEDIUM

AVE

Analiza dotyczy materiatdbw pochodzgcych z
monitoringu prasy, internetu, mediow
spotecznosciowych oraz stacji radiowych i
telewizyjnych. Dane zebrano z ponad 1100 tytutdw
prasowych, 5 miIn  zrédet internetowych,
najwazniejszych mediéw spotecznosciowych oraz
100 stacji radiowych i telewizyjnych.

DOTARCIE PUBLIKACJI

Dotarcie publikacji jest miarg okreslajgcg liczbe
potencjalnych kontaktow odbiorcow z
przekazem medialnym. W prasie obliczany jest na
podstawie sumy nakladéw pisma, w internecie
wyrazany jest przez sume liczby unikatowych
uzytkownikéow danego portalu. Natomiast w radiu i
telewizji zasiegiem jest suma ogladalnosci badz
stuchalnosci danej stacji. Zasieg wyraza liczbe
potencjalnych kontaktéw z informacjg, a nie liczbe
0so6b, ktore mogty zetknaé sie z nig. Zasieg wyzszy
niz liczba mieszkancéw Polski oznacza, iz kazda
osoba mogta spotka¢ sie z dang informacjg
kilkukrotnie.

UNIKALNY UZYTKOWNIK

Termin okreslajacy liczbe pojedynczych numerow
komputeréw IP, albo tez najczesciej liczbe
pojedynczych programéw cookie identyfikujgcych
uzytkownika korzystajgcego z danego serwisu
internetowego

Ze wzgledu na zakres tematyczny zgromadzone
zrodfa informacji medialnych podzielono na pie¢ profili:
Media specjalistyczne — do tej kategorii nalezg tytuty
prasowe, portale internetowe, stacje radiowe i
telewizyjne podejmujgce tematy zwigzane z wybrang
dziedzing. Mediami specjalistycznymi sg: ,Personel i
Zarzgdzanie”, www.automoto.pl, TVN Turbo itp.

Media regionalne — do tej kategorii nalezg tytuty
prasowe, portale internetowe, stacje radiowe i
telewizyjne prowadzgce swojg dziatalnos¢ na
okreslonym terenie i skierowane do spotecznosci
lokalnych. Zwykle sg to media ogoélnoinformacyjne
zwigzane z konkretnym wojewédztwem. Mediami
regionalnymi sg: ,Nowosci”, www.lodz.naszemiasto.pl,
TVP Poznan itp.

Media ekonomiczne — do tej kategorii nalezg tytuty
prasowe, portale internetowe, stacje radiowe i
telewizyjne zajmujgce sie tematyka zwigzang z

finansami, ekonomig i biznesem. Mediami
ekonomicznymi sg: ,Parkiet”, www.money.pl, Polsat
Biznes itp.

Media ogoélnoinformacyjne — do tej kategorii nalezg
tytuty prasowe, portale internetowe, stacje radiowe i
telewizyjne o zasiggu ogolnopolskim,  publikujgce
najwazniejsze wiadomosci z réznych dziedzin.
Mediami ogdlnoinformacyjnymi sg: ,Rzeczpospolita”,
www.wp.pl, Program Il Polskiego Radia itp.

Media lifestylowe — portale internetowe oraz tytuty
prasowe poswiecone kulturze, rozrywce, stylowi zycia i
gwiazdom.

Blogi — strony internetowe, ktére zawierajg odrebne,
zazwyczaj uporzgdkowane chronologicznie wpisy
bedgce czesto wyrazem poglgdéw autora.

Ekwiwalent reklamowy (ang. Advertising Value Equivalent, skrt.
AVE) — to wycena danego przekazu okreslana w pienigdzu (w
ztotowkach). Polega na szacowaniu wartosci publikacji lub emis;ji
danego przekazu na podstawie cennikéw reklamowych medium,
powierzchni  publikacji, liczby odston, liczby unikatowych
uzytkownikéw, czy czasu trwania programu. Wyraza sume
srodkow finansowych, jakie trzeba bytoby wydaé, gdyby dany
materiat byt reklamg. Wartos¢ ekwiwalentu reklamowego jest
ponadto modyfikowana o wydzwiek danej informacji. Dla informaciji
pozytywnych mnoznik wynosi 2, dla neutralnych 1, a dla
negatywnych -1.

W wycenie zweryfikowanej szacowane sg jedynie fragmenty
zwigzane z analizowanym podmiotem.

Techniki liczenia ekwiwalentu reklamowego w ré6znych mediach:
Ekwiwalent reklamowy w prasie to suma, jakg nalezatoby
zaptaci¢ za wykupienie powierzchni reklamowej, ktérg zajety
wszystkie zgromadzone materiaty medialne. Szacunki sg
dokonywane z uwzglednieniem rodzaju medium (prasa
ogolnopolska, specjalistyczna, ekonomiczna itp.), aktualnego
cennika reklamowego kazdego zrodta oraz zsumowanej
powierzchni wszystkich publikacji prasowych.

Ekwiwalent reklamowy w radiu i telewizji to suma, jaka
nalezatoby zapfaci¢ za wykupienie czasu reklamowego, ktory
zajgtby wszystkie zgromadzone materiaty medialne. Szacunki sg
dokonywane z uwzglednieniem rodzaju medium (stacja
ogolnopolska, specjalistyczna, ekonomiczna itp.), aktualnego
cennika reklamowego kazdego zrédfa oraz zsumowanego czasu
wszystkich materiatdéw medialnych.

Ekwiwalent reklamowy w internecie to suma, jakg nalezatoby
zaptaci¢ za reklame we wszystkich zgromadzonych zrédtach.
Szacunki sg dokonywane z uwzglednieniem aktualnego cennika
reklamowego kazdego zrddia, liczby odston, liczby unikatowych
uzytkownikow, aktywnosci na poszczegodlnych stronach, zdolnosci
portalu do generowania publikacji oraz charakterystycznych cech
branzy. Wskaznik okresla zaréwno wartos¢ informaciji, jak i
serwisow internetowych.
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METODOLOGIA BADANIA CZ.2

WYDZWIEK PUBLIKACJI

WIELKOSC PUBLIKACJI

MAPY BENCHMARKINGOWE

Wydzwiekiem medialnym nazwano potencjalny wplyw
publikacji na ksztattowanie w mediach wizerunku badanego
podmiotu. Stad podziat na wydzwieki:

» pozytywny — kiedy dany przekaz moze wptyng¢ korzystnie
na obraz medialny podmiotu

* negatywny — kiedy dany przekaz jest niekorzystny dla
wizerunku analizowanego podmiotu i moze przyczyni¢ sie do
pogorszenia jego obrazu medialnego

* neutralny — kiedy dany przekaz nie ma pozytywnego ani
negatywnego wptywu na wizerunek marki lub informacje
pozytywne i negatywne zamieszczone w publikacji
rownowazg sie.

INDEKS WYDZWIEKU (FAVORABILITY)

Indeks wydzwieku wizerunkowego jest miarg opracowang na
podstawie okreslonych wydzwiekéw publikacji. Wskazuje
$rednig wazong obliczong na podstawie liczby publikacji o
okreslonych wydzwiekach. Moze przyjmowa¢ warto$¢ od -10
do 5. Zakres skali oraz znaczenie poszczegdlnych wartosci
jest nastepujace:

- od -10 do -5 — przekaz medialny bardzo negatywny. Przy
duzej liczbie doniesien w wysokonaktadowych mediach
oznacza kryzys wizerunku

- od powyzej -5 do 0 — przekaz medialny negatywny.
Oznacza  niedostateczne  réwnowazenie  materiatow
negatywnych materiatami pozytywnymi

- od powyzej 0 do 2 — przekaz medialny neutralny. Moze
oznacza¢é  przewage materiatbw  neutralnych lub
réwnowazenie sie przekazu pozytywnego i negatywnego

- od powyzej 2 do 5 — przekaz medialny pozytywny.
Najczesciej oznacza duzg przewage materiatdow korzystnych
w wydzwieku nad pozostatymi.

Przy obliczaniu  wskaznika Indeksu  wydzwieku
wizerunkowego materialy o wydzwieku negatywnym
otrzymujg dwukrotnie wyzszg wage, niz materialy o
wydzwieku pozytywnym. Dlatego aby zrownowazyé 1
informacje negatywna, potrzebne sg 2 materiaty pozytywne.

Wielkoscig publikacji nazwano obszar, jaki zajmuje
informacja o analizowanym podmiocie. Stgd podziat na:

e artykut — najobszerniejsza publikacja medialna. W
przypadku prasy i internetu okresla materiaty przekraczajace
pot strony formatu A4, a takze te prezentowane na jednej lub
wiecej kolumnach. W odniesieniu do materiatéw radiowo-
telewizyjnych artykuty odnoszg sie do informacji trwajacych
co najmniej 30 sekund.

* notke — informacja medialna s$redniej wielkosci. W
przypadku prasy i internetu publikacja taka nie przekracza poét
strony formatu A4; w przypadku informacji radiowych i
telewizyjnych sg to materiaty trwajgce co najmniej 15 sekund.

» wzmianke — jest to oznaczenie dla materiatéw najkrotszych,
czesto jedno- lub kilkuzdaniowych, ktére jedynie wspominajg
o analizowanym podmiocie. W przypadku informaciji
radiowych i telewizyjnych sg to materiaty trwajgce krécej niz
15 sekund.

INDEKS WIELKOSCI (SIZE)

Indeks wielkosci (Size) jest miarg opracowang na podstawie
okreslonych wielkosci publikacji. Wskazuje $rednig wazong
obliczong na podstawie liczby publikacji o okreslonych
rozmiarach. Moze przyjmowaé¢ wartos¢ od 1 do 10. Im
wyzsza wartos¢ wskaznika Size, tym przekaz medialny jest
obszerniejszy. Zakres i znaczenie skali:

- 0od 1 do 2 — przekaz medialny zlozony jest gtdwnie ze
wzmianek

- powyzej 2 do 5 - $rednia objetos¢ wszystkich publikaciji
znajduje sie na poziomie notki

- powyzej 5 do 10 — w przekazie dominujg artykuty
obejmujgce trescig strone wigkszg niz potowa A4. Udziat
wzmianek i notek jest niewielki.

Mapa benchmarkingowa jest narzedziem stuzagcym do
poréwnania ze sobg marek, firm badz okreséow w
rozwoju firmy. Przedstawia ona jednoczesnie dane
dotyczgce liczby publikacji na temat marki, ich zasieg
(co jest wyrazane przez sume naktadéw) oraz
wydzwiek. Niezbedny do dokonania takiej analizy jest
indeks wydzwieku wizerunkowego (Favorability), ktory
jest érednig wazong obliczang na podstawie liczby
publikacji o okreslonych wydzwiekach.
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kontaktéw odbiorcow z przekazem. v
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liczbe publikacji
Indeks wydzwieku wskazuje na $redni

wydzwiek publikacji. Im wyzsza warto$¢ tego
wskaznika, tym korzystniejszych wydzwiek.
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CALL CENTER W MEDIACH

W tej czesci przedstawiono analize statystyczng branzy call center w
mediach w 2015 roku.



CALL CENTER ORAZ TELEMARKETING W MEDIACH - 2015

6063 publikacje internetowe

1069 publikacje prasowe Zainteresowanie poszczegélnych
profili mediow
99 emisje radiowe
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1650 publikacje internetowe

449 publikacje prasowe Zainteresowanie poszczegdlinych
profili mediow
13 emisje radiowe
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PODSUMOWANIE PRZEKAZU MEDIALNEGO — CALL CENTER

7 299 3073 min 51 837 950 zt

Liczba publikacji Dotarcie publikacji* AVE szacunkowy*
*Dotarcie - zasieg informacji wyrazony w potencjalnej liczbie kontaktéw *AVE szacunkowy — wartos¢ catych publikaciji
Medium Zasieg
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regionalnych ukazato sie na jego obszarze.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA RODZAJ MEDIUM

Liczba publikacji wediug rodzaju medium Dotarcie publikacji wedlug rodzaju medium
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Zainteresowanie mediow Zasieg tytutow
Zdecydowanie najpopularniejszym zrédtem informaciji byt internet. Najszerszy zasieg miaty portale internetowe. Spora réznica w
Popularno$¢ internetu wynika z nieporéwnywalnie wigkszej ilosci zasiegu informacji miedzy tym zrédtem a pozostatymi, wynika
portali w poréwnaniu z tytutami prasowymi, a takze multiplikowaniem przede wszystkim z popularnosci portali internetowych w przekazie
tych samych informacji na réznych witrynach tego samego profilu informacji na temat call center. Niskie dotarcie w prasie w
medium. zestawieniu z iloscig informacji w niej zmonitorowanych wynika ze
spadajgcej liczby naktadow tytutéw drukowanych.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA PROFIL MEDIUM

Liczba publikacji wedtug profilu medium Dotarcie publikacji wedtug profilu medium
3500 1 600 000 000
3052 1407743160
3000 1 400 000 000
1 200 000 000
2500 - 1047680270
g S 1000 000 000
= 2000 1839 =
o] >
2 2 800 000 000
] o
S 1500 5
B 1217 S 600 000 000 : -
- a
1000
400 000 000 310392270
514 475 240543320
500 200 000 000
. 144 59 6944900 00180 5600
N N
Q}(\z 6"(@ d/(g, ;\QQ’ . & 9*6\0 o z}(\e 615@ ~o'1’°® $\e ‘ & %&\e o
& & Q & » @ & N § & R <@
S N & & @ h¢ e ol §© < $° ¢
& o NS & 20 & o S 3 \Y
N < & §° & > §°
) ,o\(\ @0 2) .o\(\ @QJ
o o
Zainteresowanie mediow Zasieg tytutow
Najpopularniejszym profilem medium w ktérym zmonitorowano Mimo duzej popularnosci mediéw regionalnych oraz
informacje dotyczace call center byty tytuly regionalne. Popularnosc¢ specjalistycznych, profile te nie zgromadzity szerokiego dotarcia.
tego profilu wynika z duzej ilosci lokalnych portali oraz wydawnictw W mediach regionalnych zasieg ograniczony jest terytorialnie do
takich jak Polska Press, ktére powielajg te same informacje w zainteresowanej grupy odbiorcéw, w mediach specjalistycznych —
réznych regionach kraju w swoich lokalnych tytutach. do zainteresowanej tematykg mediow grupy odbiorcow.
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MEDIA WEDLUG NAJWIEKSZEJ LICZBY PUBLIKACJI ORAZ ZASIEGU

Najaktywniejsze media - liczba publikacji i ich dotarcie

= Liczba publikacji  OWskaznik dotarcia

Wskaznik dotarcia
50000000 100000000 150000000 200000000 250000000 300000000 350000000 400000000

www.biznes.onet.pl

www.biznes.pl

wvw.wyborcza,biz Media specjalistyczne

ﬁ
.
GAZETA WYBORCZA Zdecydowanie najpopularniejszymi tytutami
www.manager.inwestycije.pl w 2015 roku byty portale specjalistyczne, z
www.pulshr.pl ktérych trzy najpopularniejsze zdominowaty
.

www.inwestycje.pl przekaz o call center.

www.rp.pl |

DZIENNIK GAZETA PRAWNA
www.stoog.com
www.gpwinfostrefa.pl
PULS BIZNESU Zasieg tytuléw
www.zambrowiacy.pl
Mimo popularnosci specjalistycznych portali
_
.

www.bankier.pl nie zgromadzity one szerokiego przekazu
informacji. Nalezy zwréci¢ uwage, ze
najszersze dotarcie zgromadzity informacje
zmonitorowane na popularnych
ekonomicznych oraz ogdélnoinformacyjnych
portalach internetowych.

Www.biznes.interia.pl

www.finanse.wp.pl

www.pl.investing.com

www.callcenternews.pl

www.outsourcingportal.pl

www.forumcallcenter.pl
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Liczba publikaciji
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CZESC Il

TELEMARKETING W MEDIACH

W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji
na temat telemarketingu i telemarketera.
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Rozdziat 1.

Analiza medialna telemarketingu

W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji
na temat telemarketingu oraz telemarketera.
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PODSUMOWANIE PRZEKAZU MEDIALNEGO — TELEMARKETING

2 768 1443 min 3 356 601 zt

Liczba publikacji Dotarcie publikacji* AVE zweryfikowany*
*Dotarcie - zasieg informacji wyrazony w potencjalnej liczbie kontaktéw *AVE zweryfikowany — wartos¢ hasta w publikacji
Wydzwiek Wielkos¢ Medium Zasieg
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Top 5 najpopularniejszych tematéw publikacji i wydzwiek
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Im ciemniejszy kolor wojewddztwa na mapie, tym wiecej publikaciji regionalnych ukazato sie na jego obszarze.
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ROZKLAD LICZBY ORAZ DOTARCIA PUBLIKACJI W CZASIE

Spora czes¢ informacji dotyczgca

ustawy konsumenckiej

zmieniajgcej miedzy innymi zasady Doniesienia na temat dziatalnosci

dziatalnosci telemarketerow. Marcina Dubienieckiego, ktérego
nielegalne dziatania opieraty sie
miedzy innymi na dziatalnosci

Liczba publikacji w analizowanym okresie oraz ich dotarcie do odbior telemarketingowej.

Liczba publikacji == \Nskaznik dotarcia
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Spora réznica miedzy iloscig
materiatéw i dotarciem z powodu
duzej aktywnosci mediow
regionalnych (o wezszym zasiegu)
w czerwcu 2015 roku.
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LICZBA PUBLIKACJI W CZASIE W PODZIALE NA WYDZWIEK
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Zauwazalna czes¢ informaciji
negatywnych zwigzanych z
nowelizacjg ustawy konsumenckiej.
W wielu publikacjach zawod
telemarketera zostat przedstawiony
w ztym Swietle.
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Informacje zwigzane z konkursem
Telemarketer Roku 2015.
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Informacje dotyczgce dziatalnosci
firmy Telekomunikacja dla Domu.
Nieuczciwa dziatalnos$¢ firmy
negatywnie wptyneta na
postrzeganie telemarketerow.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA MEDIUM IWYDZWIEK

Liczba publikacji wedlug medium i wydzwieku Dotarcie publikacji wedtug medium i wydzwieku
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Zainteresowanie mediow asieg tytuto

Zdecydowana przewaga w zasiegu informacji internetowych to wynik
publikacji, ktére zmonitorowano miedzy innymi na
najpopularniejszych portalach w kraju (onet.pl, wp.pl). Nalezy
zauwazyc, ze zasieg informacji negatywnych o branzy w zrédle
internetowym przewyzszat dotarcie wszystkich informacji w
pozostatych zrédtach. Wynikato to z popularnosci informac;ji o
nieuczciwym telemarketingu, chetnie powielanym przez media.

Zdecydowanie najpopularniejszym zrédtem informaciji byt internet w

ktérym zmonitorowano 83% wszystkich publikacji. Popularnos¢ tego

zrédta wynikata przede wszystkim z aktywnosci portali regionalnych
oraz specjalistycznych, ktére zdominowaty przekaz o branzy.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA PROFIL MEDIUM | WYDZWIEK

Liczba publikacji wedtug profilu medium i wydzwieku

Dotarcie publikacji wedtug profilu medium i wydzwieku
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Zainteresowanie mediéw Zasieg tytutow
Zdecydowanie najpopularniejszymi profilami mediow byty regionalne s ec";/llIirsr’:oczz(:]eg{]d?c\)Ngngjln%rifﬁg'?ng;:]itoovxafgf;:;%f;:éazo rtale
oraz specjalistyczne. Na regionalnych portalach informowano czesto P ithernGB:/towgz ’roma%zil na'szersgfa dotarcie. Poza szerolfimi
0 nowych miejscach pracy w branzy telemarketingowe; , a takze doniesieniami g branz Vzt r:1 rofilu mediéw ;:z sto branza lub
skupiano sig nad poszczegolnymi przypadkami nieuczciwej zawod telemarketera byl 'eé niF()a wzmiankowan eNa rzyktad w
dziatalnosci telemarketeréw. Popularno$¢ mediow specjalistycznych informaciach zwi zanycjh zynieuczciw dzialalsrq.oéci pMZrcina
wynikata z aktywnosci portali branzowych. J gzanych z nieuczciwg 4
Dubienieckiego.
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MAPA BENCHMARKINGOWA - PROFIL MEDIUM

Najwyzszy indeks wizerunkowy w tych mediach
wynikat z stosunkowo pozytywnego postrzegania
zawodu telemarketera oraz samej branzy przez

Stosunkowo wysoKi indeks
wizerunkowy w mediach
ekonomicznych wnikat miedzy innymi z
postrzegania branzy jako waznego
elementu gospodarki. W wiekszosci
publikacji telemarketing pojawiat sie
jako wzmianki W materiatach
dotyczgcych na przyktad dziatalnosci
poszczegolnych firm.
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liczbe publikacji

Wskaznik dotarcia

—

Dotarcie publikaciji to liczba potencjalnych kontaktéw odbiorcéw z przekazem.

Najszersze dotarcie uzyskano
dzieki doniesieniom w mediach
ogolnoinformacyjnych. Nalezy
zauwazy¢ jednak niski indeks
wizerunkowy  wynikajacy z
czestego przedstawiania
branzy w ztym Swietle poprzez
publikacje o nieuczciwych
telemarketerach, czy natretnym
telemarketingu.



Podrozdziat 2

ANALIZA MEDIOW

W tym rozdziale przedstawiono analize mediow publikujgcych informacje
o telemarketingu i telemarketerach
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MEDIA WEDLUG NAJWIEKSZEJ LICZBY PUBLIKACJI ORAZ ZASIEGU

Najaktywniejsze media - liczba publikacji i ich dotarcie

= Liczba publikacji OWskaznik dotarcia

Wskaznik dotarcia
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Portale specjalistyczne
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www.biznes.onet.pl [ Dwa najpopularniejsze portale branzowe
www.manager.inwestycje.pl zgromadzi’ry zdecydowanie najwiecej
www.inwestycie.pl mfo_rmaCJl ze wszyfst.kllch pozo§ta+ych: Mimo
_ ich popularnosci, informacje na nich
www.twojradom.pl . . . p
opublikowane nie miaty szansy dotrze¢ do
www.polskieradio.pl - I | szerokiego grona odbiorcow.
www.nowiny.pl
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- 1 1
www.finanse.wp.pl I ;
Portale regionalne
o i | S
Polskie Radio Program 1[I i W zestawieniu najpopularniejszych mediéw
www.regiopraca.pl pojawiajglsie pprtale regionalne. Igh
popularnos¢ wynika przede wszystkim z
www.forumcallcenter.pl . . .
informacji dotyczgcych ofert pracy w branzy
www.brzeg.com.pl telemarketingowe;.
www.tubabrzegu.pl
www.callcenternews.pl
www.outsourcingportal.pl
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Liczba publikacji
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WYDZWIEK PUBLIKACJI W NAJAKTYWNIEJSZYCH MEDIACH

Liczba publikacji w najaktywniejszych mediach w podziale na wydzwiek.

OPIS WYBRANYCH PUBLIKACJI

Liczba publikacji w najaktywniejszych mediach w podziale na
wydzwiek

= Negatywne Neutralne Pozytywne

0 10 20 30 40 50 60 70 W tytutach specjalistycznych zauwazalnym jest
www.outsourcingportal.pl | przewaga informacji pozytywnych anizeli w innych
mediach. Swiadczy to miedzy innymi o

www.callcenternews.pl [l «— °  ainteresowaniu branzy wlasnym wizerunkiem.

www.tubabrzegu.pl

www.brzeg.com.pl . ) i ) )
< . W mediach regionalnych, w ktérych jedynie
www.forumealicenter.pl informowano o pracy w telemarketingu, bez dalszego

wyjasniania o pozytywnym wptywie branzy na lokalng
spotecznos$¢ uznawano za neutralne dla wizerunku.

www.regiopraca.pl
Polskie Radio Program 1
www.smb.pl
www.finanse.wp.pl

www.wyborcza.biz

www.stooq.com
www.pulshr.pl
www.nowiny.pl
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DZIENNIK GAZETA PRAWNA

www.echelm.pl
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Podrozdziat 3

ANALIZA TEMATYKI PUBLIKACJI

W tym rozdziale przedstawiono analize tematyki publikacji o
telemarketingu oraz telemarketerach
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TEMATYKA PRZEKAZU

Tematyka przekazu

Jako dziatalnos$¢ firmy
18%

Oferty pracy
19%

Zagadnienia prawne
13%

Telemarketer jako zawdd

24% . .
Informacje branzowe

26%
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Wyjasnienie tematow

Informacje branzowe — do tego bloku tematycznego
wigczono przede wszystkim informacje
zmonitorowane w mediach specjalistycznych. Byty to
publikacje o sytuacji na rynku, przysziosci branzy,
badz informacje techniczne zwigzane z
funkcjonowaniem call center.

Telemarketer jako zawéd — sg to przede wszystkim
informacje o  telemarketerach. Zawdéd  ten
zmonitorowano w publikacjach na temat zarobkow
poszczegodlnych profesji, postrzegania telemarketeréw
przez spoteczenstwo i samych siebie, nieuczciwych
praktyk zwigzanych stosowanych przez
przedstawicieli tego zawodu, a takze w wielu
informacjach o ludziach z réznych Srodowisk
wykonujgcych w przesztosci zawdd telemarketera.

Oferty pracy — ten temat szczegodlnie aktywny byt w
mediach regionalnych. Witgczono do niego nie tylko
stricte oferty pracy, ale takze ogdlne doniesienia o
poszukiwaniu pracownikow do branzy
telemarketingowe;j.

Jako dziatalnosé firmy — byly to doniesienia o
podmiotach z réznych dziedzin gospodarki ktorych
dziatalno$¢ w gtéwniej mierze, bgdz czesci opiera sie
o telemarketing.

Zagadnienia prawne — do tego tematu wigczono
gtébwnie informacje o zmianach w ustawie
konsumenckiej zmieniajgce;j miedzy innymi
dziatalnosc¢ telemarketeréw.
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TEMATYKA PRZEKAZU — WYDZWIEK PUBLIKACJ!I

Wydzwiek publikacji w podziale na temat
= Negatywne = Neutralne = Pozytywne

0 100 200 300 400 500 600 700 800

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ W temacie zwigzanym z informacjami branzowymi w
wiekszym procencie anizeli w innych tematach
zmonitorowano informacje pozytywne, Do takich
materiatdow wigczono czes¢ publikacji dotyczacych
gali Telemarketer Roku 2015, a takze inicjatywy
zwigzanej z zawigzaniem Listy Robinsonéw.

Informacje branzowe

Spora czes¢ negatywnych informacji dotyczacych
telemarketera jako zawodu wynikata z negatywnych
odniesien w mediach. Telemarketera przedstawiano
jako osobe natretng, nachalng, sporo pisano réwniez
o0 nieuczciwych praktykach telemarketerow.

Telemarketer jako zawod

Oferty pracy

W tych tematach telemarketing zmonitorowany zostat

<—e przede wszystkim w postaci jedynie wzmianek, stad
zdecydowana dominacja neutralnego kontekstu
przedstawiania branzy i telemarketera.

Jako dziatalnos¢ firmy

Spora czes¢ informacji negatywnych to wynik
— o przedstawiania ustawy konsumenckiej w ztym wobec

Zagadnienia prawne branzy telemarketingowej swietle.
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TEMATYKA PRZEKAZU - PROFIL MEDIUM

Tematyka publikacji w podziale na medium

m Regionalne = Specjalistyczne = Ekonomiczne = Ogdlnoinformacyjne = Media branzy CC = Lifestyle = Blogi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Przewage w informowaniu o branzy telemarketingowej
miaty media specjalistyczne. Nalezy zwrdéci¢ uwage
“—® na stosunkowo spore zainteresowanie branzg réwniez
mediéw ogdlnoinformacyjnych.
Przewaga informacji na ten temat w mediach
regionalnych to wynik powielania publikacji na
e regionalnych odmianach portalu twoje-miasto na

temat dziatalnosci Polskiej Grupy Farmaceutycznej.

Informacje branzowe

Jako zawod

Jako dziatalnos$¢ firmy

Réwnomiernie rozkfadaty sie informacje dotyczace

o zagadnien prawnych miedzy poszczegoélnymi profilami
Zagadnienia prawne <«—e informacji. Swiadczy to o  zainteresowaniu
konsumentéw regulacjami dotyczgcymi branzy, co

bezposrednio wptywa na jej postrzeganie.
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ANALIZA NAJWAZNIEJSZYCH TEMATOW STATYSTYKI TEMATU

Informacje branzowe — 737 publikacji NSRS RULENS R

Informacje branzowe zmonitorowano przede wszystkim w mediach specjalistycznych Rodzaj medium i wydzwigk
oraz ekonomicznych. Wyr6zni¢ nalezy 4 najpopularniejsze portale internetowe
callcenternews.pl, ousourcingportal.pl, forumcallcenter.pl oraz smb.pl. Nalezy zauwazy¢,
ze informacje negatywne o branzy byty jednostkowe, a w wielu najpopularniejszych
mediach w ogdle ich nie zmonitorowano, nie mozna jednak powiedzie¢, ze branza nie
zdaje sobie sprawy z probleméw. W magazynie Franczyza i Biznes z lutego 2015 roku
podkreslano na przyktad minusy telemarketingu z perspektywy klienta. Byty to przede
wszystkim brak mozliwosci obustronnego kontaktu, czy niezrozumienie oferty przez
osoby starsze, ktére czesto nie zdajg sobie sprawy z zawieranych transakcji.
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Liczba publikacji w najaktywniejszych mediach w podziale na wydzwiek Profil medium
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Informacje branzowe

Media specjalistyczne, a takze po czesci ekonomiczne informowaty o tym, jak telemarketing wazny jest
dla gospodarki. Dla komunikacji biznesowej telemarketer jest tanim kanatem dotarcia do klienta, a sam
telemarketing obecny jest praktycznie w kazdej dziedzinie gospodarki, Polska natomiast staje sie
centrum $wiatowego outsourcingu i offshoringu. Informowano réwniez o ilosci pracownikow
zatrudnionych w telemarketingu. Byty to liczby w przedziale od 70 do 250 tysiecy pracownikow, a takze
o ilosci dziatajagcych firm — okoto 200. W zwigzku z nowym przepisem zwigzanym z ochrong
konsumentéw czes¢ ekspertow przewidywata zwolnienia w branzy, jednak w sporej czesci materiatow
informowano réwniez o rozwoju tego sektora. Sugerowano réwniez, ze drozszym moze sta¢ sie zakup
baz danych, a sam telemarketing moze sta¢ sie mniej efektywny. Nalezy réwniez podkresli¢ ze w
mediach specjalistycznych rozrézniano funkcje telemarketeréw np. na tych wykonujgcych potaczenia
inbound (ang.inbound calls) i outbound call — rozmowy wychodzace (z call center). W mediach o
bardziej ogdlnych profilach telemarketer przestawiany byt czesto jedynie jako pracownik wykonujgcy

potgczenia wychodzace.

W kwietniu 2015 roku media ekonomiczne informowaty za agencjg ISBNews o raporcie dotyczgcym
ustug call center w Polsce. Katarzyna Swatowska z portalu ccnews.pl skrytykowata i wytkneta
podstawowe btedy rzeczowe w przedstawionym raporcie, ktére dotyczyty niezrozumienia branzy pod
katem $wiadczony ustug. Swiadczy to o czesto pobieznym traktowaniu zagadnien zwigzanych z branzg
call center przez media inne niz specjalistyczne. Z drugiej strony uwagi mozna mie¢ do samej branzy
CC, ktora przez 20 lat dziatalnosci w Polsce nie doprowadzita do jasnego wyodrebnienia podstawowych

terminéw branzowych, ktore powszechnie mogtyby istnie¢ w swiadomosci konsumentow.

Czes$¢ materiatéw dotyczyto przysztosci branzy. W mediach zwigzanych z dziatalnoscig call center
informowano o najblizszej przysztosci oraz ksztattowaniu sie rynku. Media zwigzane z nowinkami
technicznymi, a takze media o innych profilach informowaty o mozliwosci zastgpienia telemarketerow

robotami i petng automatyzacjg branzy.
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WYBRANE CYTATY:

»,1ZW. praca na sfuchawce daje coraz wieksze

mozliwo$ci rozwoju, powstajg specjalne osrodki
szkoleniowe, organizowane sg branzowe konkursy i
rankingi - mowi Maciej Wielkopolan, prezes zarzgdu
Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.”

FRANCZYZA | BIZNES (2015-02-28)

»Zacznijmy od zdefiniowania dobrego call center —
jakie ono jest To call center, ktére osigga sukces w
trzech obszarach. Po pierwsze, potrafi sprostac
oczekiwaniom partneréow biznesowych, dla ktorych
prowadzi kampanie telemarketingowe. Po drugie,
realizuje na biezgco postawione przez zarzgd cele.
A po trzecie — daje satysfakcje pracujgcym w nim
ludziom.”

outsourcingportal.pl (2015-07-08)

Za 20 lat moze nie by¢ juz telemarketerow
(zastgpig ich automaty), sprzedawcow kredytow
(pozyczki  bedziemy  bra¢ przez internet),
recepcjonistek  (wiekszo$¢ spraw  zafatwimy,
korzystajgc z inteligentnego ekranu pofgczonego z
bankomatem). To nie scenariusz filmu SF; tylko
nasza przysztos¢ - uwazajg naukowcy @z
Uniwersytetu w Oksfordzie.”

ZYCIE NA GORACO (2015-04-09)
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ANALIZA NAJWAZNIEJSZYCH TEMATOW STATYSTYKI TEMATU

Telemarketer jako zawoéd — 655 publikacji negatywne © neutralne © pozytywne

Zawod telemarketera cieszyt sie popularnoscig we wszystkich rodzajach mediéw, chociaz
wyraznie widac, ze dominowaty portale specjalistyczne oraz regionalne. Ciekawg zaleznoscig
jest postrzeganie zawodu przez same portale branzowe, w ktérych w wiekszej anizeli w
przypadku innych mediédw zmonitorowano materiaty pozytywne. Nawet w przypadku
informacji negatywnej z serwisu outsourcingportal.pl byta mowa o ,zrywaniu ze stereotypem
natretnego telemarketera”, co sSwiadczy o $wiadomosci branzy wobec zawodu jaki
reprezentuje. Ogolny spory odsetek informacji negatywnych w mediach specjalistycznych to
wynik zaliczenia do tego profilu medium portali z innych dziedzin zycia anizeli telemarketing.
Negatywnie o zawodzie pisano na przyktad na specjalistycznych portalach skierowanych do
seniorow.

Rodzaj medium i wydzwiek
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Telemarketer jako zawéd

Telemarketer jawit sie w wielu materialach jako synonim cziowieka natretnego, namolnego,
niechcianego rozmowcy. Mozna byto jednak spotka¢ réwniez zrozumienie dla tego zawodu, cho¢ sama

profesja nie cieszyt sie zbytnig estyma.

Sam telemarketer w specjalistycznych mediach oceniany byt w wiekszej czesci anizeli w innych
pozytywnie. Zawod telemarketera przedstawiany byt jako posada, dzieki ktorej dalej mozna rozwijac
kariere w handlu, a niewatpliwym jej plusem, jest to, aby go zdoby¢ nie sg potrzebne specjalne
kwalifikacje. Z drugiej strony podkreslano wysokie umiejetnosci, ktore potrzebne byty w przypadku
sprzedazy bardziej skomplikowanych produktéw, bgdz pracy w obcym jezyku. Informowano réwniez, ze
zawod telemarketera uczy szybkiego przekazywania skondensowanych informacji, tak by w jak
najkrotszym czasie zapoznac klienta z ofertg firmy, co w przysztosci procentuje wiekszg efektywnoscig
w pracy handlowca. Na popularnym branzowym portalu callcenternews.pl zmonitorowano miedzy
innymi felietony samych telemarketeréw, w ktérych autorzy zdajg sobie sprawe z trudnosci i
postrzegania zawodu, jednak racjonalizujg swoje podejscie do pracy i w wiekszosci pozytywnie
oceniajg swojg prace. Nalezy jednak zauwazyc, ze felietony umieszczane w takich mediach jak portale

branzowe nie zmieniajg ogdlnego postrzegania branzy przez waskie dotarcie informacji do odbiorcow.

W mediach ogdlnoinformacyjnych oraz regionalnych telemarketing oraz zawod telemarketera
przedstawiane byly mniej pochlebnie. Informowano na przyktad o fanpage’'u na portalu Facebook
zrzeszajgcym uwagi 0 najgorszych pracodawcach z Poznania i okolic. Za branzg gastronomiczna,
drugim stanowiskiem budzgcym zte emocje byt telemarketer. Skargi dotyczyty przede wszystkim niskich
zarobkow w stosunku do przepracowanego czasu, a takze rozbieznosci w oferowanym stanowisku, a
tym co spotkato kandydata do pracy w rzeczywistosci. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze informacje o
niechcianych pracodawcach znalazty sie w regionie niskiego bezrobocia. Media branzowe zwracaty
uwage na centra call center, ktére powstajg czesto w regionach, w ktérych wskaznik bezrobocia jest

wysoki a same firmy telemarketingowe stajg sie waznymi pracodawcami dla lokalnej spotecznosci.
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WYBRANE CYTATY:

,Dlatego jestem mita (a jakze!) dla wszelkich
telemarketeréw, bo wiem, Ze ich praca jest
piekielnie trudna. Nie wypowiadam sie tu na temat
ich (nieraz bardzo watpliwych) kompetencji. Po
prostu wychodze z zatozenia, ze niektorzy z
zamitowania (sgadze, ze tych jest niewielu, ale
wybaczcie, jesli urazitam miliony osob), a inni z
egzystencjalnego musu wykonujg takg, a nie inna
prace - i nie ma powodu, by wylewac na nich swoje
frustracje.”

foch.pl (2015-01-16)

,Nasze stowa majg ogromng moc, mogg dac¢ komus$
wiele radosci, ale musimy pamietac, ze dziata to
réwniez w drugg strone. W naszej pracy jest to
szczegodlnie wazne. Czasami ciezko byc¢ mitg, kiedy
chciatoby sie powiedzie¢c co$ zupetnie innego.
Odkad nad tym pracuje, liczba nieprzyjemnych
klientéw coraz bardziej maleje, a ja coraz mniej sie
denerwuje.”

callcenternews.pl (2015-03-19)

~oprzedawatem ptyty z muzykg klasyczng. Dzwonig
do klienta, to rolnik, jedzie traktorem. | pyta, czego
chce. To ja na to, ze porozmawiac o futbolu. On na
to, ze OK, tylko musi zjecha¢ na pobocze. | tak
jakos od futbolu przeszliSmy do sposobow
relaksowania sie po pracy, opowiedziatem mu, Ze ja
stucham muzyki klasycznej, co niesamowicie mnie
wycisza. | sprzedatem ptyty- Rafat Kotfodzigjczyk
menedzer oraz trener sprzedazy. ekspert branzy
call center.”

DZIENNIK GAZETA PRAWNA (2015-04-17)
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Zauwazalng czes¢ informacji stanowity te, w ktérych informowano o zarobkach pracownikéw call center.
Publikacje na ten temat zmonitorowano zaréwno w mediach specjalistycznych, ekonomicznych oraz
ogodlnoinformacyjnych, w ktéry czesciej informowano o niskich kwotach wynagrodzenia. Srednia ptaca w
sektorze to wedtug danych GUS za 2014 rok 2751 ztotych brutto. Czesto zarobki telemarketerow
zestawiane byly z innymi zawodami. Na przyktad w okresie Swigt Wielkanocnych 2015 roku, portal
pomorska.pl opublikowat zestawienie zawoddéw, wraz z czasem potrzebnym na zapracowanie na
wielkanocny koszyk potraw. Wsrod wszystkich wymienionych profesji telemarketer okazat sie najstabiej
optacanym zawodem. W mediach specjalistycznych opublikowano natomiast dane z badania firmy
Sedlak&Sedlak, wedtug ktérych srednia stawka godzinowa wynosi 13 ztotych netto, jednak same
zarobki majg szanse wzrosng¢. Zdania ekspertow z branzy sg podzielone. Czes¢ twierdzita, ze zarobki
muszg wzrosngc¢ by uatrakcyjni¢ branze, inni twierdzili, ze wynagrodzenie powinno by¢ proporcjonalne
do wydajnosci pracownika. Telemarketer pozostaje rowniez waznym pracownikiem dla sektora, ktory
sprzedaje produkty finansowe. Coraz wieksza podaz produktow finansowych oraz zwiekszajgca sie
konkurencja miedzy bankami wymusza podnoszenie kwalifikacji telemarketeréw i pewng zmiane ich
profilu. Media ekonomiczne informowaty miedzy innymi o pewnej zmianie profilu telemarketera, ktory

staje sie réwniez doradcg klienta.

Problem postrzegania zawodu telemarketera jest dynamiczny. Niestety media o szerokim zasiegu
przedstawiajg zawod telemarketera jako prace na chwile, na studia, jako prace, ktérg w wielu regionach
Polski mozna zdoby¢ bez kwalifikacji i od zaraz. Takie przedstawianie zawodu, w zestawieniu z niskimi
zarobkami oraz w duzej mierze ztej opinii samych pracownikéw stawia branze przed duzym wyzwaniem
polepszenia opinii o telemarketerach. Nie pomagajg réwniez opinie konsumentéw, ktorzy nie sg
nastawieni przychylnie do telemarketeréow oraz samej branzy, w ktérej nieuczciwe praktyki firm
nagtasniane sg przez media. Nalezy doceni¢ jednak dziatalno$¢ branzy w celu podniesienia prestizu
zawodu. Takim dziataniem jest na przyktad konkurs Telemarketer Roku, o ktérym informacje przebijaja
sie do gtdbwnego nurtu medialnego. Przyktadem mogg by¢ zeszioroczne emisje w kanatach telewizji

Polsat.
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WYBRANE CYTATY:

~Kampanie bankowe rdznig sie swojg specyfikg od
pozostatych aktywnosci telemarketeréw, dlatego od
samego poczagtku proces wyboru konsultantéw oraz
ich szkolenia, a takze system motywacyjny jest
dostosowany z jednej strony do stawianych im
wymagan, a z drugiej — do ich potrzeb.”

www.gbusiness.pl (2015-06-23)

LFirmy typu Call Center oferujgce telemarketing,
kampanie leadowe, kampanie e-mail, obstuge
infolinii, umawianie spotkarn czy badanie rynku CATI
otwierajg sie ostatnio jak grzyby po deszczu, wiec
szansa na znalezienie pracy wfasnie tam jest dosyc¢
duza. Ja sam w moim pieknym mieScie jakim jest
bez watpienia Plock zauwazytem ostatnio kilka
takich nowych firm.”

www.artelis.pl (2015-12-07)

»,Co do sprzedazy outbound, jest to naprawde ciezki
orzech do zgryzienia. Chyba tylko dziat windykaciji
wie tez, na czym polega cigezka rozmowa z klientem.
Jestesmy postrzegani jako namolni, natarczywi i
"upierdliwi” — konsultanci, ktérzy chcg za wszelkg
cene sprzeda¢ produkt. Trudno jest przekonac
klienta, do ktérego na przyktad dzwonimy po raz
dziesigty, do rozmowy, nie mowigc juz o sprzedaniu
mu czegokolwiek. Naprawde nie mamy w tej branzy
fatwo- Michat Wisniewski telemarketer firmy Telmon
w Toruniu wyrdzniony podczas gali Telemarketer
Roku 2015.”

www.callcenternews.pl (2015-06-23)
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ANALIZA NAJWAZNIEJSZYCH TEMATOW STATYSTYKI TEMATU

negatywne neutralne © pozytywne

Zagadnienia prawne — 366 publikacji

Do tematu zagadnien prawnych witgczono publikacje dotyczace ustawy konsumenckiej, Rodzaj medium i wydzwigk
zmieniajgcej miedzy innymi zasady funkcjonowania branzy telemarketingowej, a takze
informacje o regulacjach dotyczgcych branzy w innych krajach oraz doniesienia o
nieuczciwej dziatalnosci firm zajmujgcych sie telemarketingiem. Specyfika tematu
spowodowata, ze wiele publikacji uznano za negatywne dla wizerunki branzy.
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Zagadnienia prawne

Zagadnienia prawne zwigzane byly przede wszystkim z nowelizacjg ustawy o ochronie praw
konsumenta. Informowano réwniez o prawie zwigzanym z nagraniami rozmow, a takze powotywano sie
na konkretne przypadki oszustw telemarketerow. Powotywano sie na badania TNS potwierdzajgce
negatywny stosunek do telemarketeréw. Z badan wynika, ze ponad poftowa respondentéw miata
negatywne doswiadczenia z telemarketerami. W materiatach o nowej ustawie zawdd przedstawiony
zostat jako wymagajgcy uregulowan z powodu wielu przypadkéw nieuczciwych praktyk firm
telemarketingowych. W 2015 roku informowano miedzy innymi o podejrzeniu, bgdz prowadzeniu
nieuczciwych praktyk przez firmy Telekomunikacja dla Domu, czy firme sprzedajgcg garnki Philipiak.
Wedle znowelizowanej ustawy art. 172 prawa telekomunikacyjnego méwi: ,Zakazane jest uzywanie
telekomunikacyjnych urzgdzen koncowych i automatycznych systeméw wywotujgcych dla celéw
marketingu bezposredniego, chyba ze abonent lub uzytkownik koncowy uprzednio wyrazit na to zgode".
Co jednak nijak miato sie ze stosowang przez wielu telemarketerow praktykg. Firmy dzwonigce do
potencjalnych klientow ttumaczyty jednak, ze nie sprzedajg bezposrednio produktéw, jedynie zapraszajg
na pokazy. Marcin Sosnowski ze Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego przyznawat, ze nowe

przepisy sg dla branzy pewnym problemem.

W mediach ogdélnoinformacyjnych zmonitorowano artykuty, w ktérych powotywano sie na konkretne
przypadki oszustw ludzi podajgcych sie za telemarketerow, badz nieuczciwej dziatalnosci catej branzy.
W wywiadzie udzielonym przez dr Andrzeja Przemyskiego z wydziatu prawa SWPS w Warszawie
prawnik krytykowat dziatania telemarketerow i firm zajmujgcych sie telemarketingiem. Krytycznie zdanie
przedstawiciela zawodu cieszgcego sie publicznym powazaniem w ogdélnoinformacyjnym dzienniku Zle
rzutowat na obraz branzy. Ogdlnoinformacyjne gazety informowaty réwniez o braku swiadomosci
konsumenckiej oraz prawnej Polakéw, co doprowadza de facto do nieefektywnosci nowej ustawy. Samo
zainteresowanie mediow ogdélnoinformacyjnych i przedstawianie problemu przez pryzmat tytutéw takich
jak: ,Telemarketerzy wcigz bezkarni” (Dziennik Gazeta Prawna 2015-03-13) zaktada z goéry, ze

dziatalno$¢ branzy jest czyms z gory niepozgdanym.
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WYBRANE CYTATY:

,Z punktu widzenia branzy telemarketingowej art.
172 faktycznie jest problematyczny - twierdzi Marcin
Sosnowski  ze  Stowarzyszenia  Marketingu
Bezposredniego. - Trwajg aktualnie proby jego
interpretacji. Przedstawiciele biznesu, a takze
Srodowiska prawnicze probujg uzyska¢ od
kontrolerow rynku informacije, jak nalezy ten przepis
rozumie¢ i jakie dziatania bedg zgodne z jego
intencjg. Niektore firmy wstrzymujg dziatania przez
call center ze wzgledu na zbyt duze ryzyko
dziatalnosci - Marcin Sosnowski ze Stowarzyszenia
Marketingu Bezposredniego.”

GAZETA WYBORCZA (2015-02-05)

,Z reguty dzwonig na znalezione w ksigzce
telefonicznej numery stacjonarne. A przeciez
wiadomo, kto przewaznie ma takie numery - osoby
starsze. Sam w najblizszej rodzinie miatem dwa
przypadki starszych pan, ktére dafy sie oszukac
telemarketerom reprezentujgcym legalnie dziafajgce
firmy. Oszusci doskonale wiedzg, zZe starsi ludzie z
requty nie majg pojecia 0 nowoczesnych
technologiach i sprzecie i im najtatwiej wcisng¢ cos
drogiego i niepotrzebnego. - dr. Andrzej Przemyski
z Wydziatu Prawa SWPS w Warszawie.”

POLSKA - DZIENNIK BALTYCKI (2015-03-09)
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Mimo wielu nieprzychylnych publikacji nalezy zwréci¢ uwage na inicjatywe Polskiego Stowarzyszenia
Marketingu. Zaproponowana przez stowarzyszenie samoregulacja - ,Lista Robinsonow” umozliwia
konsumentom odmowe niechcianego kontaktu z telemarketerami. Wyjscie z inicjatywg od samej branzy
nalezy oceni¢ pozytywnie, tym bardziej, ze ,Listg Robinsonow” interesowaty sie miedzy innymi media
ogolnoinformacyjne i to w okresie, w ktdorym wcigz aktywny byt temat regulacji nowej regulacji prawnej

godzacej w telemarketerow.

Problemy zwigzane z natretnym telemarketingiem to rowniez doniesienia o sytuacji w innych krajach.
Miedzy innymi w Belgii, Wielkiej Brytanii, czy Niemczech gdzie planowane sg badz wprowadzane
zostaty przepisy majgce na celu walke z natretnym telemarketingiem. Zainteresowanie polskich mediow
problemem w innych krajach, sugeruje jak powszechny jest negatywny stosunek do niechcianych

telefonéw z ofertami.
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WYBRANE CYTATY:

»,Cze$¢ 0sob nie wie, ze mozna co$ z tym zrobi¢
(niechciany telemarketing), poniewaz zmiany w
prawie widocznie nie byly dostatecznie gfosno
komunikowane. Reszfe odstrasza perspektywa,
nawet posredniej, konfrontacji z urzedami. Wreszcie
- dla wielu to po prostu walka z wiatrakami - wylicza
Jakub Kralka, prawnik.”

DZIENNIK GAZETA PRAWNA (2015-03-13)

»,10 poczgtek bardzo waznego projektu (Lista
Robinsonéw), bo dajemy narzedzie dbajgce o
konsumenta. Naszym cztonkom tez zalezy, by
informacje  handlowe  docieraty @ do  0sob
zainteresowanych, a nie do tych, ktérych te telefony
irytowaty - mowi Maciej Wielkopolan, szefSMB.”

GAZETA WYBORCZA (2015-04-01)
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KONKURS - TELEMARKETER ROKU STATYSTYKI TEMATU
113 7 673 630 328 328,5 zi negatywne neutralne © pozytywne

Rodzaj medium i wydzwiek

Liczba publikaciji Dotarcie publikaciji AVE zweryfikowane

Publikacje zwigzane z informacjami dotyczgcymi wyboréw Telemarketera Roku w
wigekszosci zmonitorowano w mediach specjalistycznych. W zdecydowanej wiekszosci
informowano o zesztorocznej edycji, jednak wzmianki zmonitorowano rowniez o
edycjach poprzednich (na przyktad wywiad z laureatem nagrody Telemarketer Roku
2013 w Dzienniku Gazecie Prawnej). Nalezy réwniez zauwazyC, ze sporg czesé
publikacji uznano za pozytywne dla wizerunku branzy, a czes$¢ informacji o konkursie

zmonitorowano w mediach ogélnoinformacyjnych (Polsat, Dziennik Gazeta Prawna). S : E :
Internet Prasa Radio Telewizja
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