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CALL CENTER W MEDAICH - 2016

WSTEP

Przeprowadzone badanie dotyczy wizerunku medialnego call center oraz wybranych firm z tej branzy w
2016 roku. Analizie poddano materiat pochodzgcy z monitoringu ponad 1100 tytutéw prasowych, 5 min
zrédet 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) profii medium (na media
specjalistyczne, regionalne, ogolnoinformacyjne, ekonomiczne, lifestylowe). Zgromadzony materiat
przeanalizowano z pomocg technik stuzgcych badaniu efektywnosci dziatan PR. W tym celu uzyto
wskaznikow: wielkosci, dotarcia przekazu do odbiorcy, indeksu wydzZzwieku wizerunkowego oraz

ekwiwalentu reklamowego.

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB



CALL CENTER W MEDAICH - 2016

STRUKTURA RAPORTU

CALL CENTER W MEDIACH

W tej czesci przedstawiono analize statystyczng branzy call center w mediach w 2016 roku,
a takze statystyczng analize haset: telemarketing oraz contact center.

CZESC I.

ANALIZA MEDIALNA BRANZY CC

W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji na temat call center
przez pryzmat materiatbw na o podmiotach dziatajgcych w branzy.

CZESC II.

ANALIZA MEDIOW

W tym rozdziale przedstawiono analize mediéw publikujgcych informacje o podmiotach z
branzy CC.

Rozdziat 1.

PODSUMOWANIE WIZERUNKU BRANZY

W tym rozdziale przedstawiono analize wizerunku branzy CC w 2016 roku.

Rozdziat 2.

Monitoring medidw i opracowanie raportu: 3
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METODOLOGIA BADANIA CZ.1

Badanie zostato przeprowadzone z uzyciem sprawdzonych technik stuzgcych badaniu efektywnosci dziatan PR. Ponizej znajduje sie szczegotowy 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 min  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
uzytkownikow 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, ktére 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 programoéw cookie identyfikujgcych
uzytkownika korzystajgcego z danego serwisu
internetowego

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

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 sa: ,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 zasiegu 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
bedace czesto wyrazem pogladéw autora.

Ekwiwalent reklamowy (ang. Advertising Value Equivalent, skrt.
AVE) — to wycena danego przekazu okreslana w pienigdzu (w
ztotdbwkach). 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 réznych 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
zajatby 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 materiatéw medialnych.

Ekwiwalent reklamowy w internecie to suma, jakg nalezatoby
zaptaci¢ za reklame we wszystkich zgromadzonych zrédiach.
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. Stgd 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 to miara opracowana na
podstawie wydzwiekéw publikacji. Wskazuje $rednig wazong
obliczong na podstawie liczby publikacji o okreslonych
wydzwiekach. Moze przyjmowac¢ warto$¢ od -10 do 5. Zakres
skali i znaczenie poszczegolnych 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 O — 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 materiaty o wydzwieku
negatywnym otrzymujg dwukrotnie wyzszg wage, niz
materiaty o wydzwieku pozytywnym. Dlatego aby
zrownowazy¢ 1 informacje negatywna, potrzebne sg 2
materiaty pozytywne.

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

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

e artykut — najobszerniejsza publikacja medialna. W
przypadku prasy i internetu okresla materiaty przekraczajgce
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 $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
dotyczace 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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CZESC |

CALL CENTER W MEDIACH

W tej czesci raportu przedstawiono analize statystyczng branzy call center
w mediach w 2016 roku, a takze statystyczng analize haset:
telemarketing oraz contact center
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754 publikacje internetowe

148 publikacji prasowych

Podziat publikacji na profile mediow
18 emisji radiowych 0 100 200 300 400

12 emisje telewizyjne Specjalistyczne

Regionalne

TELEMARKETI NG Ekonomiczne
20 1 6 Media branzy CC

Ogdlnoinformacyjne

246 milionow

Potencjalnych kontaktow

Lifestyle

Blogi

8 631 334 zi

Wartos¢ szacunkowego ekwiwalentu reklamowego

Monitoring medidw i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB
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2450 publikacje internetowe

400 publikacje prasowe

Podziat publikacji na profile mediow

misje radiow
4. sje radiowe 0 200 400 600 800 1000

6 emisje telewizyjne Specjalistyczne

Regionalne

CONTACT CENTER Ekonomiczne
20 1 6 Media branzy CC

Ogodlnoinformacyjne

546 milionow

Potencjalnych kontaktow Blogi

Lifestyle

11 373 501 zt

Wartos¢ szacunkowego ekwiwalentu reklamowego

Monitoring medidw i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB
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6561 publikacji internetowych

1016 publikacje prasowe
123 emisje radiowe

Podziat publikacji na profille mediow

0 2000 4000

95 emisji telewizyjnych Regionalne

Specjalistyczne

CALL CENTER Ekonomiczne
20 1 6 Media branzy CC

Ogdlnoinforma..

1 887 milionow

Potencjalnych kontaktow Blogi

Lifestyle

56 565 225 zi

Wartos¢ szacunkowego ekwiwalentu szacunkowego

Monitoring medidw i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB
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PODSUMOWANIE PRZEKAZU MEDIALNEGO — CALL CENTER

7 795 1 887 min 56 565 225 zt

Liczba publikaciji Dotarcie publikacji* AVE szacunkowy*

*Dotarcie - zasieg informacji wyrazony w potencjalnej liczbie kontaktéw *AVE szacunkowy — warto$¢ catych publikaciji

Zasieg

Liczba publikacji regionalnych w kazdym z wojewédztw

T

=|nternet =Prasa =Radio - Telewizja = Ogdlnopolskie = Regionalne

Liczba publikacji w analizowanym okresie
=== |_iczba publikacji

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

Liczba publikacji

sty
lut
mar
kwi
maj
cze
lip
sie
wrz
paz
lis
gru

Im ciemniejszy kolor wojewddztwa na mapie, tym wiecej publikacji
regionalnych ukazato sie na jego obszarze.

Monitoring medidw i opracowanie raportu: 10
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB
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PRZEKAZ W PODZIALE NA RODZAJ MEDIUM

Liczba publikacji wedtug rodzaju medium
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Zainteresowanie mediow

Podobnie jak w zesztym roku internet byt najpopularniejszym
zrodtem. Popularno$c¢ internetu to przede wszystkim mnogo$¢ portali
oraz niskie koszty publikacji. Stosunkowo niska liczba publikacji w
prasie to skutek zmniejszajgcego sie rynku prasy w Polsce.

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

Dotarcie publikacji

Dotarcie publikacji wedlug rodzaju medium
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Najaktywniejsze zrédto wygenerowato réwniez zdecydowanie
najwieksze dotarcie. Nalezy wspomnie¢ jednak, ze tak wysokie
potencjalne dotarcie zrédta internetowego to przede wszystkim

informacje z najwiekszych portali ogéinoinformacyjnych oraz

ekonomicznych.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA PROFIL MEDIUM

Liczba publikacji wedlug profilu medium
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Podobnie jak w zesztym roku najwiecej informacji zmonitorowano w

Zainteresowanie mediow

mediach regionalnych, ktére powielajg publikacje na lokalnych

wydaniach tego samego portalu. Przyktadem jest witryna

naszemiasto.pl, ktéra multiplikuje artykuty w kazdej regionalnej

odmianie swojego portalu.

Monitoring medidw i opracowanie raportu:

PRESS-SERVICE Monitoring Mediow na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

Dotarcie publikacji wedtug profilu medium
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Zasieg tytutow

Zdecydowanie najszersze dotarcie wygenerowaty portale
ekonomiczne oraz ogdlnoinformacyjne takie jak money.pl, czy
onet.pl. Nalezy zauwazy¢ niskie dotarcie branzowych portali na tle
innych profili mediow.
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MEDIA WEDLUG NAJWIEKSZEJ LICZBY PUBLIKACJI ORAZ ZASIEGU

www.wirtualnemedia.pl
GAZETAWYBORCZA
www.finanse.wp.pl
www.inwestycje.pl
DZIENNIK GAZETA PRAWNA
www.gpwinfostrefa.pl
www.manager.inwestycje.pl
www. prnews.pl
www.money.pl

www.rp.pl

www.pulshr.pl
www.biznes.pap.pl
www.bankier.pl
www.biznes.interia.pl
RZECZPOSPOLITA

PULS BIZNESU
www.alebank.pl
www.outsourcingportal.eu
www.ccnews.pl

www.forumcallcenter.pl

Najaktywniejsze media - liczba publikacji i ich dotarcie

Liczba publikacji OWskaznik dotarcia
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Monitoring mediow i opracowanie raportu:
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB

Media branzy CC

W 2016 roku zdecydowanie najwiecej
informacji zmonitorowano w branzowych
mediach call center. Analizujgc wskaznik

dotarcia wida¢ wyraznie, ze zdecydowanie

mniej popularne portale ekonomiczne, czy

ogolnoinformacyjne dotarty do potencjalnie
szerszej grupy odbiorcow.

350
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CZESC I

Analiza medialna branzy CC

W tej czesci przedstawiono analize ilosciowg oraz jakosciowg publikacji
na temat call center przez pryzmat materiatdbw o podmiotach
dziatajgcych w branzy
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PODSUMOWANIE PRZEKAZU MEDIALNEGO — BRANZA CC

1 200 435 min 835 583 zi

Liczba publikaciji Dotarcie publikacji* AVE zweryfikowany*
*Dotarcie - zasieg informacji wyrazony w potencjalnej liczbie kontaktéw *AVE zweryfikowany — warto$¢ hasta w publikacji
Wydzwiek Wielkos¢ Medium Zasieg

28%

QWQ

= Negatywne Neutralne Pozytywne = Artykut = Notka Wzmianka = Internet = Prasa = Radio - Telewizja = Ogolnopolskie = Regionalne

Liczba publikacji regionalnych w kazdym z wojewédztw

Liczba publikacji w analizowanym okresie
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Im ciemniejszy kolor wojewddztwa na mapie, tym wigcej publikacji regionalnych ukazato sie na jego obszarze.

Monitoring medidw i opracowanie raportu: 15
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB
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ROZKLAD LICZBY ORAZ DOTARCIA PUBLIKACJI W CZASIE

Prawdy i mity o pracy w Call Center.
Artykuty na branzowych oraz
regionalnych portalach publikowane
przez sama branze CC.

Liczba publikacji === \\/skaznik dotarcia
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Wywiad o branzy CC z Marcinem
tukasikiem, dyrektorem sprzedazy
w firmie UniCall na portalu
newseria. Materiaty zostaty
powielone na regionalnych
mutacjach portalu twoje-miasto.pl.
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LICZBA PUBLIKACJI W CZASIE W PODZIALE NA WYDZWIEK

Liczba publikacji w analizowanym okresie w podziale na wydzwiek
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PRZEKAZ W PODZIALE NA MARKI

Liczba publikacji o markach

0 50 100 150 200 250 300 350 400
Contact Center Sp.  0.0. 368 Popularnos¢ marek branzy CC
Call Center Inter Galactica Sp. z o.o. NG 155
Transcom Worldwide Poland Sp. z 0.0. I 97 Zdecydowanie najwiecej materiatbw zmonitorowano o marce
Atteria S.A. IS 75 Contact Center. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze zaréwno o tej
Call Center Poland S.A. I 75 spofce jak i drugiej w zestawieniu Call Center Inter Galactica
Voice Contact Center Sp. z 0.0, I 6 zdecydowana wugkszosp .mat(’arla}%ow ml'a’fa wydzwiek nfautralny.
Jedyng markag w kontekscie ktorej zmonitorowano wyrazny udziat
Teleperformance Polska Sp. z o.0. I 62 .. . .
Serte Vedia S 4 materiatéw negatywnych byta NOVUM AG. Negatywne informacje to
ertelsmann Media Sp. z o.0. N doniesienia o karze UOKIK natozonej na spoétke.
Raya Contact Center Europe [ 40
Efektum Wojciech Nadejczyk S.K.A. Il 33
BPO Management Sp. zo.o. [l 30 . o . L. !
) Udziat publikacji w podziale na wydzwigek w przekazie o markach
Gallup Arteria Management Sp. zo.o. [l 23
Idea Call Center Sp.zo.o. 1l 21 = Negatywne Neutralne Pozytywne
Armatis LC Polska Il 18 100%
Mellon Poland Sp. zo.o. Il 16 90%
Sanmarks Spdtka z ograniczong odpowiedzialnioscia B 9 80%
70%
Bancom Call Center B 9 60%
Media System Spotka z ograniczong..ll 9 50%
NOVUM AG Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig 0 8 40%
0,
Unicall Communication Group Poland Sp.zo.o. I 7 28;
0
K2 Dystrybucje Katarzyna Podedworna Spétka Jawna I 7 10% I
D&L Contact Center Sp.zo.0. I 6 0% —
Communication Center Sp. z 0.0 Is o 09. K LSS 09. o 09. OQQ,- {~Y~ 09. 09. 09. é{‘,b 09. 0(\@" \e} QQ’OJ‘OQQC.,OQb..Q@..OQ 09. A 09 09. 09. 09. Nas
o 1A \q?@%wmm@o} YA quo\m\cﬁvo@‘\\c?\o'\uzc}@&mm?}c’my 'bee%
databroker S.A. 1 5 R eR R <@§ & R R R (Y R R RO R N F L @ R KR OF R R R R "o’b\
R o @ P Q;{\\ '\01’ S & @ @ IS O S e @ & P L Ko
Delta Contact Sp.z0.0. | 4 & \,bc}\ Qo\’b (.\@} & Qc}e & c,}C; é’bbe Q}o@ @@e’ & @6\Q&® \@’1« oo& $®¢ \&’b o°® Q&'\ & & O&Q’d}\\ &£ bQ}oo N
> [ \ P N\ ] O A &
Europe Calling Sp. z 0.0. | 4 (\\,bc‘} Q}Co s\& Q}\O (@c’} ,bé’e‘ &00000&9\?)@@@0@1 @529 & v Q}\OQ %Qé‘ P P (OQ& &o’?‘&oﬁé\d&%& &\00 50 @QQJ <& Q}o*
N xS 2 S . N
Lockus Sp.zo.0. | 2 00@«\0 $o‘\6 OOQ,OO {\0&\@(@}2@% & <230 {@}\'Z’ & Q@fz,\* Aé@& &?‘0 N & @/(Jo&é‘\o NR% Oef“\
S : 2 O P »
Tradecorp Sp. zo.0. | 1 \\Oe’ c)o& 401@‘?9 N éi‘@@ \)Qv %00 g;\'bio“ orz}\o © Oo@ i
L o AN N Q@ :
Call Center Dynamic Sales S.A. | 1 2 ,\@(\ < P N N
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DOTARCIE W PODZIALE NA MARKI

Dotarcie publikacji wedtug medium i wydzwieku
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PRZEKAZ W PODZIALE NA PROFIL MEDIUM | WYDZWIEK
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Popularnosé profili mediow

O markach zwigzanych z call center najczesciej pisano na
portalach branzowych. Analizowane podmioty nie cieszyly sie
popularnoscig wsréd mediow o profilu ogélnoinformacyjnym,

lifestyle, czy na blogach.

Sposréd wszystkich profili medidw zdecydowanie najszersze
dotarcie wygenerowaty media ekonomiczne. Do tego profilu
zalicza sie takie portale jak biznes.onet.pl, finanse.wp.pl,
money.pl, czy bakier.pl. Publikacje zamieszczane na tych
portalach dotyczyty przede wszystkim dziatalnosci korporacyjne;j
analizowanych podmiotow, czy wynikéw finansowych.

Nalezy zwroci¢ uwage na niskie dotarcie materiatow
zamieszczanych w mediach branzy CC. Z drugiej strony dotarcie
to jest bardziej sfocusowane na odbiorcow rzeczywiscie
zainteresowanych zagadnieniami z dziedziny call center, dlatego
mozna powiedzie¢, ze moze by¢ ono bardziej efektywne, niz np.
na portalach ekonomicznych.
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PRZEKAZ W PODZIALE NA PROFIL MEDIUM ORAZ MARKE

Udzial publikacji w najaktywniejszych mediach w podziale na wydzwigk

m Media branzy CC = Regionalne

Contact Center Sp. z 0.0.

Call Center Inter Galactica Sp. z 0.0.

Transcom Worldwide Poland Sp. z 0.0.

Arteria S.A.

Call Center Poland S.A.

Voice Contact Center Sp. z 0.0.

Teleperformance Polska Sp. z o.0.

Bertelsmann Media Sp. z 0.0.

Raya Contact Center Europe

Efektum Wojciech Nadejczyk S.K.A.

BPO Management Sp. z 0.0.

Gallup Arteria Management Sp. z 0.0.

Idea Call Center Sp. z 0.0.

Armatis LC Polska

Mellon Poland Sp. z o.0.

Sanmarks Spoétka z ograniczong odpowiedzialnioscig
Bancom Call Center

Media System Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscig
NOVUM AG Spétka z ograniczong odpowiedzialnos$cig
Unicall Communication Group Poland Sp. z 0.0.

K2 Dystrybucje Katarzyna Podedworna Spoétka Jawna
D&L Contact Center Sp. z 0.0.

Communication Center Sp. z 0.0.

databroker S.A.

Delta Contact Sp. z 0.0.

Europe Calling Sp. z o.0.

Lockus Sp. z 0.0.

Tradecorp Sp. z 0.0.

Call Center Dynamic Sales S.A.

Monitoring medidw i opracowanie raportu:
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Profil mediow

W zdecydowanej wiekszoéci analizowanych marek
przewazajg media branzy CC oraz regionalne. Nalezy
jednak wzig¢ pod uwage, ze o podmiotach z dolnej czesci
wykresu zmonitorowano niewielkg liczbe materiatéw, a co
za tym idzie udziat procentowy profilu mediéw w catosci
przekazu dotyczy czesto kilku zmonitorowanych publikaciji.
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MAPA BENCHMARKINGOWA - PROFIL MEDIUM

W mediach lifestyle zmonitorowano niewielkg liczbe
publikacji, media te nie zgromadzity roéwniez
szerokiego dotarcia do odbiorcéw. Wygenerowaty
jednak najwyzszy indeks wizerunkowy.
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Najszersze dotarcie
uzyskano dzieki
doniesieniom w mediach
ekonomicznych.

Nalezy zauwazy¢ jednak, ze
w wiekszos$ci byty to
materiaty dotyczgce
informacji korporacyjnych o
analizowanych podmiotach,
a nie o samej branzy CC.

Ekonomiczne

300 400 500

Dotarcie publikaciji to liczba potencjalnych kontaktéw odbiorcow z przekazem.

Monitoring medidw i opracowanie raportu:
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Podrozdziat 1

ANALIZA MEDIOW

W tym rozdziale raportu przedstawiono analize mediow publikujgcych
informacje o podmiotach z branzy CC.
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MEDIA WEDLUG NAJWIEKSZEJ LICZBY PUBLIKACJI ORAZ ZASIEGU

Najaktywniejsze media - liczba publikacji i ich dotarcie

Liczba publikacji 0OWskaznik dotarcia

Wskaznik dotarcia
50000000 100000000 150000000 200000000 250000000

www.gospodarkapodkarpacka.pl

Portale specjalistyczne

www.gpwinfostrefa.pl
www.bankier.pl

www.rp.pl informujgcych o podmiotach branzy CC w

minionym roku byty te stricte branzowe. Na
wykresie wida¢ wyraznie rozbiezno$¢,
miedzy potencjalnym dotarciem informaciji a
liczbg opublikowanych informacji.

www.forsal.pl
www.propertynews.pl
www.pulshr.pl
OUTSOURCING & MORE
www.portalmedialny.pl
RZECZPOSPOLITA
www.konfederacjalewiatan.pl
WWW.Stood.com

www.smb.pl
www.businessnow.pl

www.analizy.bgzbnpparibas.pl

www.finanse.wp.pl

www.outsourcingportal.eu

www.money.pl

www.cchews.pl
www.forumcallcenter.pl
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WYDZWIEK PUBLIKACJI W NAJAKTYWNIEJSZYCH MEDIACH

Liczba publikacji w najaktywniejszych mediach w podziale na wydzwiek

www.forumcallcenter.pl
www.cchews.pl
www.money.pl
www.outsourcingportal.eu
www.finanse.wp.pl
www.analizy.bgzbnpparibas.pl
www.businessnow.pl
www.smb.pl

WWW.Stoog.com
www.konfederacjalewiatan.pl
RZECZPOSPOLITA
www.portalmedialny.pl
OUTSOURCING & MORE
www.pulshr.pl
www.propertynews.pl
www.forsal.pl

www.rp.pl

www.bankier.pl
www.gpwinfostrefa.pl

www.gospodarkapodkarpacka.pl

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
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OPIS WYBRANYCH PUBLIKACJI

W tytutach specjalistycznych zauwazalnym jest
przewaga informacji pozytywnych anizeli w innych
mediach. Swiadczy to o aktywnym dbaniu podmiotéw
branzy CC o wizerunek wiasnej branzy.

W gtéwnych mediach ekonomicznych zmonitorowano
przede wszystkim publikacje o wydzwieku neutralnym.
Do takich wilgczano materiaty, ktore dotyczyly
informacji korporacyjnych, czy wynikéw finansowych.
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NISZE KOMUNIKACYJNE W PODZIALE NA MARKI
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Contact Center
Call Center Inter Galactica
Transcom Worldwide Poland
Arteria
Call Center Poland
Voice Contact Center
Teleperformance Polska
Bertelsmann Media
Raya Contact Center Europe
Efektum Wojciech Nadejczyk
BPO Management
Gallup Arteria Management
Idea Call Center
Armatis LC Polska
Mellon Poland
Sanmarks
Bancom Call Center
Media System
NOVUM AG
Unicall Communication Group Poland
K2 Dystrybucje Katarzyna Podedworna
D&L Contact Center
Communication Center
databroker
Delta Contact
Europe Calling
Lockus
Tradecorp
Call Center Dynamic Sales
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Podrozdziat 2

PODSUMOWANIE WIZERUNKU BRANZY

W tym rozdziale raportu przedstawiono analize wizerunku branzy CC
w 2016 roku
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Rok 2016 w branzy contact center i ustug outsorsingowych byt dynamiczny. Sam
rynek ustug call i contact center w Polsce rosnie w tempie 30 proc., 0 czym
informowano w potowie 2016 roku w mediach ekonomicznych, regionalnych i

specjalistycznych.

Coraz czesciej méwito sie o rozwoju wielokanatowosci branzy. To co byto
domeng wielkich firm, weszto réwniez do firm srednich i matych. Obstuga klienta
przenosi sie na ptaszczyzne telefoniczna, e-mailowg czy czatowg. Ma to zwigzek z
minimalizacjg strat komunikacyjnych, a takze optymalizacjg kosztéw. Poszerzajg sie
takze obszary automatyzacji, chociaz jak podkreslajg przedstawiciele z branzy,
nadal najwazniejszy jest w niej cztowiek. Branza dgzy do coraz wiekszej poprawy
efektywnosci komunikacyjnej, idzie rowniez z duchem zmieniajgcych sie technologii,

gdzie Internet i urzgdzenia mobilne wypierajg kontakt telefoniczny.

Branza musi stawi¢ czota zmieniajgcemu sie prawu chronigcemu prywatnosc i
spokdj konsumentéw, czy zagadnieniu gromadzenia danych osobowych i ryzykiem
ich wycieku. Podmioty dziatajagce na rynku call center zdajg sobie réwniez
sprawe z kwestii ktore sa jej stabosciag. Na branzowych portalach internetowych
opisywano grzechy call center w stosunku do klienta. Zauwazalng liczbe artykutéw
na temat branzy, jej przysztosci, zmonitorowano na specjalistycznych
portalach internetowych, co s$wiadczy o wysokiej] samoswiadomosci i

wrazliwosci tego sektora.

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
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Polskie call centre przechodzg w tej chwili
intensywng faze zmian, tzn. dochodzi do zakupoéw,
potgczen  przedsiebiorstw, rowniez  akwizycji

poprzez zachodnie podmioty — wskazuje w
rozmowie z agencjg informacyjng Newseria Biznes
Mariusz Odkata, prezes zarzgdu w

przedsiebiorstwie  Teleperformance Polska. -
Trudno oceniac¢ aspekty finansowe tych ewolucij,
sgdze, ze konsolidacja rynku w tym momencie nie
jest przypadkiem. Jesli natomiast chodzi o popyt,
szczegdlnie na obstuge posprzedazowg klienta, to
uwazam, ze w dalszym ciggu bedzie sie on rozwija¢
bardzo intensywnie.”

bweek.pl (2016-09-23)

Czy jednak maszyny zastgpig w obstudze
klienta ludzi? Niezupetnie, bo czynnik ludzki
ciggle jest i bedzie najwazniejszy. Z dwoch
powodow. Pierwszy to oczekiwanie klienta
indywidualnego  podej$cia  zwigzanego z
obsfugg, drugi to istota efektywnej komunikacji.
W  kontaktach miedzyludzkich tylko 7% to
komunikacja werbalna, czyli przekaz stowny.
38% to sposob, w jaki sie komunikujemy
(tonacja, tembr gfosu), a 55% to komunikacja
niewerbalna, czyli to, co widzimy: jezyk ciata,
nasz wyglad. To wszystko wpfywa na poziom i
efekt interakcji.”

www.interaktywnie.com (2016-02-12)
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Call center musi dostosowac sie do zmieniajgcego sie spoteczenstwa, w ktorym
coraz wiekszg site nabywczg zdobywa pokolenie millenialséw, majgce
sprecyzowane oczekiwania wobec obstugi i korzystajgce z nowoczesnych
technologii o czym, wnoszgc po artykutach specjalistycznych, branza ma

Swiadomosé.

Poza samymi materiatami zmonitorowanymi przede wszystkim na specjalistycznych
portalach, o branzy pisano w réwniez w innych profilach medidw. Ciekawym
zagadnieniem podejmowanym przez media ogolnoinformacyjne bylo
postrzeganie branzy przez pryzmat polepszajacej sie sytuacji na rynku pracy.
Z informacji wynika, ze coraz trudniej znalez¢ lojalnych i kompetentnych
pracownikéw do obstugi klienta, a sami pracownicy narzekajg na niewygorowane
zarobki. Branza odpowiadata na spoteczne postrzeganie telemarketerow wtasnymi
publikacjami w ktérych promowata zawdd jako rozwojowy, wymagajacy, dajacy
satysfakcje i walczyta z mitami jego postrzegania. W ekonomicznych mediach
zmonitorowano rowniez informacje o coraz wiekszych ptacach w centrach call
center. Co wazne gfos ten wychodzit poza wagskie w dotarciu branzowe portale

branzy CC.

Monitoring mediow i opracowanie raportu:
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Firma Call Center Poland w Rzeszowie pfaci nawet

kilkanascie zfotych za godzine pracy. Za dobre
wyniki mozna dosta¢ premie. Efekt Miesiecznie
mozna zarobi¢ nawet kilka tysiecy ztotych na reke.
Jak ttumaczy Gabriela Nycz, office manager w
rzeszowskim oddziale CCP, kazdy moze takze
dostosowac¢ godziny pracy do swoich potrzeb. -
Pracujemy w systemie dwu-zmianowym, w godz. 9-
21. Grafik jest bardzo elastyczny i indywidualny.
Praca w call center niestusznie ma ztg opinie, mamy
wielu zadowolonych wspofpracownikow, ktorzy sg z
nami od kilku lat — zapewnia.”

NOWINY (2016-02-15)

Communication Group Poland, swoja Sciezke
kariery zaczynat od pracy "na stuchawce", po trzech
miesigcach awansowat na team leadera, nastepnie
wspinat sie wyzej. PodkreSla, ze juz pierwsze
stanowisko, ktére objgt w firmie dawafo mu duze
mozliwo$ci - szkolenia, rozwdj, szanse na awans
zarowno poziomy, jak i pionowy. - Miatem to
szczescie, ze trafitem do firmy, ktéra inwestowata w
pracownikéw - méwi w Czworce.”

www.polskieradio.pl (2016-03-31
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Analizujgc rok 2016 nie sposéb nie wspomnie¢ o inicjatywie Polskiego
Stowarzyszenia Marketingu SMB, ktére wnioskowalo o wpisanie zawodu
pracownika centrum elektronicznej obstugi klienta do klasyfikacji zawodéw
szkolnictwa zawodowego. To kolejny krok w celu podniesienia kompetencii
pracownikbw, a co za tym idzie obstugi klientow. Na pomyst Polskiego
Stowarzyszenia Marketingu SMB pozytywnie zareagowata branza. Pod koniec
listopada informowano w mediach, Zze Ministerstwo Rozwoju pozytywnie
zaopiniowato wniosek o utworzenie klas o profilu call center. Niemniej jednak w
komentarzach pod informacjami dotyczgcymi inicjatywy SMB mozna byto
przeczyta¢ sporo uszczypliwosci w stosunku do branzy jak i potencjalnych

absolwentow takiej sciezki edukacii.

Obecny stosunek do branzy dobrze podsumowuje felieton Barttomieja Piwnickiego
opublikowany w grudniu w Rzeczpospolitej. Autor z jednej strony wytyka grzechy i
bezposrednio pisze o ,niecheci do branzy”, z drugiej strony docenia mozliwosci
otwierajgce sie przed pracownikami call center i wigzgcymi swoje zycie zawodowe

w obszarze marketingu.
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,Klasy zawodowe o profilu call-center dostaty
pozytywng opinie Ministerstwa Rozwoju. Teraz
wniosek powedruje do Ministerstwa Edukacji
Narodowej i ma szanse na wdrozenie, powiedziat w
rozmowie z dziennik.pl Marcin Sosnowski, dyrektor
wykonawczy Stowarzyszenia Marketingu
Bezposredniego. W ramach zaje¢ uczniowie
uczyliby sie komunikacji, obstugi programoéw
komputerowych, systeméw informatycznych oraz
przepisow z zakresu praw konsumenta. Przedmioty
zawodowe majg stanowic¢ nie wiecej niz 50 procent.
Chodzi o to, zeby po skonczeniu takiego kierunku
najzdolniejsi nadal mogli péj$¢ na studia- ttumaczy
w Marcin Sosnowski w dziennik.pl.”

www.rp.pl (2016-11-27)

Fluktuacja kadr w sektorze contact center siega
nawet 50 proc., czyli de facto wiekszos¢ firm
odnawia swoje zatrudnienie w ciggu dwoch lat.
Nie ma wigc miejsca na jakos$c¢, szkolenia oraz
stworzenie  przyjaznego  $Srodowiska  pracy.
Uwazam jednak, ze dla mtodego cztowieka, ktory
W przyszto$ci chciatby pracowac w sprzedazy, ten
rodzaj zajecia jest doskonatym treningiem, ktéry
pozwoli mu na zdobycie wielu ciekawych
doswiadczen w zakresie rozmoéw z klientami, w
tym jakze czesto bolesnych negatywnych reakcji.”

Barttomiej Piwnicki. Dyrektor zarzgdzajgcy firmy
doradczej UBP Consulting

RZECZPOSPOLITA (2016-12-07
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