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Wstep

W czasie moich studidw na Wydziale Geografii 1 Studidw Regio-
nalnych Uniwersytetu Warszawskiego, w drugiej polowie lat 80.
XX wieku, telefon nie byl dobrem powszechnie dostgpnym w na-
szym kraju — byl luksusem. Na blisko trzydziesci osiem milionéw
mieszkancéw przypadal okoto milion numeréw stacjonarnych, na-
lezacych gltéwnie do instytucji. Oczywiscie, nie bylo jeszcze telefo-
néw komoérkowych.

W tym czasie pojechatem do Standéw Zjednoczonych i w trakcie
kilkumiesi¢cznego pobytu za oceanem zetknalem si¢ z nieznanymi
mi dotad sposobami wykorzystywania telefonu. Bylem zaskoczony
wysokimi standardami organizacyjnymi i technologicznymi przed-
sicbiorstw zajmujacych si¢ telefoniczna obstuga klienta (TOK),
niemajacych w zasadzie odpowiednikéw w Polsce. Rozwijajaca
si¢ w wielu branzach szeroko rozumiana dziatalno$¢ sprzedazowa,
w tym réwniez akwizycyjna, robila na mnie wtedy ogromne wra-
zenie. Zaskoczyla mnie profesjonalna opieka nad klientem w okre-
sie przed- 1 posprzedazowym. Rozmiar i zasigg mozliwych do
zaoferowania ustug, sposoby prowadzenia rozmow z klientami oraz
proklientowskie nastawienie operatoréw telefonicznych spowodo-
waly, ze zainteresowalem si¢ bardziej ta wlasnie dziedzing dziatal-
nosci marketingowej, powszechnie nazywang telefoniczng obstu-
ga klienta. Geografia, ktéra woéwczas studiowalem, majac nadzieje,
ze w przysztosci umozliwi mi pracg zwigzang z podrézowaniem po
Swiecie, okazala si¢ nie by¢ moim zawodowym powolaniem, cho¢

w duszy pozostang geografem do kofica zycia. Podyplomowe studia




w Szkole Gloéwnej Handlowej w Warszawie dotyczace marketin-
gu 1 analizy rynkéw oraz amerykanskie doSwiadczenia sprawily, ze
w ramach marketingu najbardziej zainteresowaly mnie zagadnienia
szeroko rozumianych kontaktoéw z klientem.

Poczatek mojej pracy byl zwiazany z handlem zagranicznym.
Stycznos¢ z przedstawicielami réznych kultur i obserwacje poczy-
nione w Swiecie kapitalistycznym przyczynily si¢ do osiagnigcia
znacznej elastycznoSci w moim dzialaniu. Doswiadczenia ,,geogra-
ficzne” réwniez okazaly si¢ bardzo przydatne, zwlaszcza podczas ob-
serwacji 1 analizowania specyfiki réznych kultur organizacyjnych
1 stylow prowadzenia biznesu. Dzi¢ki tym dos§wiadczeniom podcho-
dz¢ do kwestii zawodowych z duza otwartoscia 1 swoistym liberaliz-
mem. Wsparcie procesu sprzedazy, organizacja sieci dystrybugji, te-
lefoniczna 1 bezpoSrednia obstuga klienta, wdrozenia organizacyjne
1 technologiczne — wszystko to dotyczylo poSrednio lub bezposred-
nio obslugi klienta. Przez pewien czas zajmowalem si¢ zawodowo
praca nad planowaniem 1 logistyka sieci sprzedazy, woéwczas zasta-
nawialem si¢ nad takim sposobem zorganizowania projektu, aby byt
najbardziej przyjazny dla klienta, bo w efekcie to on decyduje o suk-
cesie lub porazce kazdego bez wyjatku biznesowego przedsigwzigcia.

W pozniejszym okresie zawodowym zajmowalem si¢ zarzadza-
niem przedsi¢biorstwem 1 zarzadzaniem projektami, a czgsto takze
organizacja stuzb sprzedazy zaréwno ustug, jak i produktéw. Z cza-
sem zajatem si¢ takze dzialalnoScia trenerska i szkoleniowa, dajaca
mozliwos$¢ dzielenia si¢ z innymi wiedza 1 praktycznym doswiad-
czeniem. Takze zajgcia ze studentami okazaly si¢ niezwykle cieka-
wym okresem rozwoju zawodowego. Wyklady z zakresu marketingu
1 analizy rynkéw oraz obstugi klienta, ktére prowadzilem w dwoch
warszawskich uczelniach, poczatkowo nie wydawaly si¢ interesuja-
ce, jednak z czasem udawalo mi si¢ zmieni¢ nastawienie studen-
tow do poruszanych zagadnien. Studenci zaczg¢li rozumiec rolg, jaka

w procesach biznesowych odgrywa kupujacy czy tez korzystajacy



z ustug 1 dobr, a takze rolg 1 znaczenie zadan, jakie maja do wykona-
nia poszczegdlni pracownicy przedsi¢biorstw. Zrozumieli kontekst,
w ktorym wlasciwe postgpowanie wszystkich pracownikéw wspot-
tworzy 1 utrwala sukces firmy. Dzi¢ki temu pojgcie ,,obstuga klienta”
przestato by¢ dla nich Zrédlem konfliktu mi¢dzy kupujacym a re-
prezentantem sprzedajacego. Obsluga klienta zaczg¢la by¢ traktowa-
na tak jak powinna, czyli jako spoiwo pozytywnych i Swiadomych
emocji klienta, bedacych efektem spelnienia jego oczekiwan. Dzig-
ki stuzbom obslugi klient przestaje by¢ postrzegany jako osoba, ktd-
ra ma jednorazowy kontakt z firma, a zaczyna by¢ odbierany jako
klient, ktory wielokrotnie wraca i $wiadomie wspolpracuje z firma,
ktorej zaufal 1 z ktdra si¢ zwiazal.

Ogromnie istotne byly dla mnie wyjazdy zagraniczne dajace mi
szans¢ skonfrontowania mojej wiedzy i doswiadczen z najlepszymi
w tej dziedzinie. Kongresy, konferencje 1 szkolenia mig¢dzy innymi
w Stanach Zjednoczonych, Frangji, Belgii, Grecji okazaly si¢ bez-
cennym do$wiadczeniem. Najwigcej skorzystalem z amerykanskich
wizyt, ktore pokazaly mi inne — nieeuropejskie — myslenie 1 dziata-
nie na rzecz klienta. Istot¢ tego mozna oddaé powiedzeniem: ,jakosé
pamigta si¢ dluzej niz cen¢” (przypisywanemu, co prawda, akurat
europejskiej rodzinie Guccich), ktére stalo si¢ moim mottem zawo-
dowym. Jest ono dla mnie nieustajacym zrédlem zawodowego na-
tchnienia, wcigz mnie inspiruje, dzigki czemu chgtnie przekazuje
swoje doswiadczenia innym.

Zawodowo sytuuj¢ siebie w sektorze okreslanym jako ,telefo-
niczna obstuga klienta”, obejmujacym swoim zakresem aspekty or-
ganizacyjne, funkcjonalne, sprzedazowe 1 obstugowe, a takze wspie-
rajace. Ale interesuja mnie réwniez szersze zagadnienia niz tylko
»okolotelefoniczne”, a wigc wszelakie postawy 1 zachowania ludzkie
wobec klientéw, wobec spoleczenstwa, w ktéorym funkcjonujemy.
Moja pasja sa rowniez narz¢dzia zardwno technologiczne, jak 1 me-

todyczne wykorzystywane do tego, by sprosta¢ zadaniom zwiazanym
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z organizacja 1 zarzadzaniem obstuga klienta, takze — cho¢ jak juz za-

znaczylem: nie tylko — za pomoca telefonu.

Telemarketing jest rynkiem dynamicznie si¢ rozwijajacym. Sys-
tematycznie wzrasta liczba zajmujacych si¢ nim podmiotéw oraz
skala udzialu zatrudnionych w nim pracownikdéw réznego szczeb-
la. Moim zdaniem weciaz jednak nie ma wystarczajaco skutecznego
mechanizmu upowszechniania informacji o srodowisku telefonicz-
nej obstugi klienta. Brakuje wydajnych mechanizméw promowania
1 rozpowszechniania wiedzy na ten temat. Branza i Srodowisko staja
si¢ coraz silniejsze, a mimo to w spoleczefistwie, w swiadomosci za-
réwno przecig¢tnego klienta, jak 1 wielu szeregowych pracownikéw
branzy wiedza na ten temat jest zaledwie szczatkowa, pobiezna lub
wrecz nieprawdziwa. Powszechnie na przyklad mylone s3 znaczenia
takich pojec jak ,telemarketing” czy ,,call center”, co Swiadczy o nie-
zrozumieniu problematyki oraz o braku znormalizowanej metody-
ki w tym zakresie. Pierwszy termin oznacza bowiem rodzaj dziatan,
drugi za$§ model organizacji wykorzystujacy specyficzng technolo-
gi¢. Dla wielu ludzi te pojgcia sa synonimami. Dobrze byloby wigc
przyblizy¢ szerszym kr¢gom nieco szczegbétéw dotyczacych tego za-
gadnienia.

A zatem zapraszam do lektury.
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Rozwoj telemarketingu

Kiedy Alexander Graham Bell w 1876 roku zaprezentowal pierw-
szy dzialajacy telefon, nie spodziewal si¢ zapewne, ze tak blyska-
wicznie zrewolucjonizuje sposdéb porozumiewania si¢ 1 przyczyni
si¢ w tak szerokim zakresie do zmian. Telekomunikacja w XX wicku
zawazyla na rozwoju wlasciwie wszystkich aspektéw naszego zycia.

Do dzisiaj nie wszg¢dzie na Swie-

)

cie jest dostgp do internetu, ale /7

trudno znalez¢ w cywilizowanym
Swiecie miejsce, do ktoérego nie

dochodzi facznosé telefoniczna.

Aby moc okreslié rodowdd

Swiadomych dzialah z uzyciem

s,Nie wolno nam zapominaé, ze

w ostatecznym rozrachunku to wtas-

nie nasz klient decyduje o liczbie na-

szych pracownikdéw oraz o poziomie
wynagrodzen, na ktore nas staé.”

LORD ROBENS

1910-1999

National Coal Board

telefonu, nalezaloby przyjrzec sig N

historii wykorzystania tego narzg-

dzia w celach biznesowych. Na nasze potrzeby wystarczy powie-
dzieé, ze pierwsze uzycia nowego urzadzenia mialy raczej charakter
hobbystyczny 1 towarzyski, dopiero pdzniej rozwingly si¢ w dzia-
lania wspomagajace, a w koncu ksztaltujace biznes. Telefoniczne
dzialania biznesowe obejmowaly poczatkowo obstugg statych i za-
ufanych partneréw; z czasem zostaly poszerzone o poszukiwanie
klientow, by w konicu przenie$¢ cigzar dziatan na ksztaltowanie re-
lacji. Na poczatku rozméwey wiedzieli, z kim personalnie 1 o czym
konkretnie rozmawiaja. Z czasem, kiedy pojawila si¢ potrzeba eli-

minacji lub akceptacji jedynie czgSci z prospektow, telefoniczna
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obstuga zmienila swdj charakter. Od tej pory juz zawsze opierala si¢
na zupelnie innych zalozeniach. W tzw. mig¢dzyczasie rozwingly sig
liczne poboczne kanaly, takie jak akwizycja telefoniczna, PR, budo-

wa wizerunku, a takze wiele innych.

Pierwsze centra telesprzedazy funkcjonowaly juz przed II woj-
na Swiatows. Jednak rozkwit Swiatowego telemarketingu przypa-
da na lata 70. 1 80. ubieglego wicku, kiedy masowo zaczg¢to stoso-
waé technologi¢ teleinformatyczna. Centrale r¢czne umozliwialy
telesprzedaz juz wczesniej, ale monitorowanie ruchu telefonicz-
nego na potrzeby przedsigwzig¢ opartych na ruchu przychodza-
cym upowszechnilo si¢ dopiero wraz z informatyzacja telekomu-
nikacji. Europa byla zdecydowanie dluzej 1 bardziej zacofana niz
Ameryka PéInocna, zwlaszcza pod wzgledem mysli biznesowej, ale
bardzo szybko zaakceptowala 1 wykorzystala nowinki teleinforma-
tyczne. Amerykanie na ogdl sa bardziej pragmatyczni 1 nie s3 zasle-
pieni technologia. Bardzo silnie utrwalila mi si¢ w $wiadomosci sy-
tuacja, ktoérej bylem Swiadkiem w 2002 roku w trakcie odwiedzin
w Telefonicznym Centrum Obstugi Klienta Coca-Coli w Atlancie.
Zwiedzajac park technologiczny, zwrécitem uwagg na to, ze tamtej-
s1 agenci posluguja si¢ informatyczng aplikacja pozbawiona grafiki,
wyswietlang na monochromatycznych monitorach 1 na dodatek bar-
dzo prymitywna w swej formie. W odpowiedzi na uwagg, ze w Eu-
ropie takich aplikacji w zasadzie juz si¢ nie stosuje, uslyszatem, ze
tutaj w dziewigcdziesigciu oSmiu procentach nadal spelnia ona ich
oczekiwania. Zastapienie jej w wymiarze kraju inna, bardziej no-
woczesng kosztowaltoby miliony dolaréw, czyli jest to wydatek, kto-
ry oznacza podniesienie jakosci pracy zaledwie o péttora do dwoch
procent, niemajacy przy tym wplywu na jako$¢ pozyskiwanych in-
formacji. Nie byt to pierwszy raz, gdy ustyszalem o przeinwestowy-
waniu bez potrzeby parku informatycznego w Europie, ale moment

ten wplynal na mdj p6zniejszy sposéb patrzenia na takie problemy.



Amerykanie uprzytomnili mi, jak bardzo wazny jest parametr efek-
tywnosci ekonomicznej, dzigki czemu zrozumialem, na czym pole-
ga relatywizm w tej branzy. Amerykanskie call centers pracuja czgsto
W sposOb rozproszony, a mimo to zapewniaja pelny, szybki 1 pre-
cyzyjny dost¢p do informacji potrzebnych do podejmowania decy-
zji biznesowych. Pod tym wzgledem wigkszo$¢ panstw europejskich
moze si¢ wiele nauczy¢. Oczywiscie, s to pewne uogodlnienia, bo je-
stem przekonany, ze na terenie Europy znajdziemy wiele firm, dla
ktorych efektywnos¢ inwestycji jest zdecydowanym priorytetem, ale
powyzsza uwaga odnosi si¢ do usrednionego amerykanskiego mo-
delu. Generalnie, na rynku amerykanskim dba si¢ o efektywnos¢

bardziej, a na pewno zupelnie inaczej niz u nas.

Jak juz wspomnialem, boom na telemarketing przypada na prze-
tom lat 70. 1 80. XX wieku. Jesli chodzi o Stany Zjednoczone, to liczba
zatrudnionych przy telefonicznej obstudze w krotkim czasie zblizyta
si¢ do dziesigciu procent wszystkich miejsc pracy. W Europie nastapi-
lo to blisko dekadg¢ pdzniej, a po nastgpnych osmiu—dziesi¢ciu latach
dolaczyly kraje bylego bloku wschodniego, opdznione z oczywistych
wzgleddw zwigzanych z ograniczeniami formalnymi 1 technicznymi
$wiata komunistycznego. W Europie telemarketingowi najwigcej uwa-
gl poSwigca si¢ na Wyspach Brytyjskich 1 w krajach Beneluksu — liczba
zatrudnionych przekracza tam dziesi¢¢ procent wszystkich miejsc pra-
cy. Do poziomu dziesi¢cioprocentowego zblizaja si¢ rynki: niemiecki,
francuski, hiszpanski. W Polsce udzial ten jeszcze do niedawna wynosit
ponizej jednego procenta. W ciagu ostatnich lat daje si¢ jednak zauwa-
zy¢ znaczny przyrost miejsc pracy w tej branzy — mozna przypuszczad,
ze osiagnelismy tu poziom dwodch, dwoch 1 pot procenta. Dynamika
w kazdym razie jest dobra 1 stanowi zachg¢te do wkraczania do Polski
podmiotdéw ogodlnoswiatowych tej branzy. Oznacza to, ze juz dzisiaj
istnieja u nas firmy zajmujace si¢ Swiadczeniem serwisu w zakresie te-

lefonicznej obstugi klientdw, zatrudniajace ponad tysiac oséb.

(is)
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Wielu krajom udalo si¢ na szeroka skal¢ rozwina¢ telefoniczna
obstuge klienta. Sposréd nich nalezy wymieni¢ przede wszystkim
Stany Zjednoczone, Kanadg, Meksyk, Wielka Brytani¢, Skandy-
nawi¢ oraz panstwa podlnocnej czg¢Sci basenu Morza Srédziemne-
go, a takze kraje Europy Centralnej, w tym Beneluksu oraz Niem-
cy, Austri¢ 1 Szwajcari¢. W Azji bgda to przede wszystkim Indie,
a takze Filipiny. Afryka i Ameryka Potudniowa natomiast to rejony,
w ktorych telefoniczna obsluga klienta nie rozwingta si¢ dotychczas
w stopniu choéby zauwazalnym, co najlepiej widaé po kierunkach
ekspansji najwigkszych na swiecie telemarketingowych firm outso-
urcingowych. Blyskawicznie rozwija si¢ pod tym wzgl¢dem Rosja,
ale to juz zastuga energicznych Francuzéw, ktérzy wkroczyli tam
z niezwyktym impetem technologicznym.

W zakresie inwestycji 1 skali najlepiej rozwingla si¢ Europa, ale
w kontekscie najlepszego zaspokajania potrzeb — Stany Zjednoczone.

Chociaz ograniczenia prawne w zakresie swobody kontaktowa-
nia si¢ z osobami fizycznymi coraz bardziej ograniczaja mozliwo-
Sci dzialania, to telefoniczna obstuga kwitnie 1 raczej nic tego nie
zmieni. Ale ciekawe jest, ze rynek amerykanski zaakceptowal na
swoim terytorium dzialalno$¢ podmiotéw europejskich, ktore star-
towaly w Europie znacznie pdzniej niz Amerykanie na terenie swo-
jego kraju. I co ciekawe, Europejczycy w Stanach Zjednoczonych

radza sobie bardzo dobrze.

Rynek europejski jest bardzo zréznicowany. Powodéw tego jest
wiele: historyczno-polityczne, kulturowe, finansowe. Komunizm,
ktory dominowal na potowie terytorium Europy, nie pozwalal na
swobodny przeptyw mysli ani nie uznawal praw ekonomii. Roz-
wijanie mechanizmdéw wolnego rynku w kierunku swobody dzia-
fania 1 faktycznego zaspokajania potrzeb indywidualnych klientéw
przypadaja dopiero na lata 90. Powody kulturowe w postkomunis-

tycznych krajach Europy okazaly si¢ rownie wazne. Skokowy wzrost



liczby telefonéw przypadajacych na mieszkanca i rozwdj infrastruk-
tury technicznej nie zdotal w réwnie krotkim czasie pokonaé nieuf-
nosci ludzi ani zap6znienia cywilizacyjnego z czaséw, kiedy telefon
postrzegany byl jako narze¢dzie cz¢sto wykorzystywane do inwigilo-
wania. Nieufnos¢ ta przekladata si¢ na zarzut, ze na przyktad latwo
jest oszukiwad, kiedy nie patrzy si¢ rozmdwcy prosto w oczy. Widaé
to bylo najlepiej na przykladzie akeji telemarketingowych opieraja-
cych si¢ na przypadkowych bazach danych, ktére przynosity wielo-
krotnie mniejsza efektywnos¢ niz akcje oparte na bazach z polecenia.
Powolywanie si¢ na wczesniejsza wspolprace (,Dzwonig, poniewaz
wspolpracujemy z firma X, ktorej jest pan klientem. ChcielibysSmy
zaoferowa¢ cickawg ustugg...”) przetamywato nieufnos¢ do nowych
ustug i przynosilo daleko lepsze efekty.

Jak zaznaczytem wczesniej, Europa nie byla liderem w rozwo-
ju klasycznego telemarketingu opartego glownie na telesprzedazy
(telesales). Jednak z powodu bardziej socjalnego charakteru gospodar-
ki panistw europejskich zaczgto wykorzystywaé telefon w dzialaniach
wokolsprzedazowych, a nie czysto sprzedazowych. Rozwdj badan wy-
korzystujacych z czasem telefon jako skuteczne narz¢dzie komunikagji,
obstuga klientéw dzigki udraznianiu kanaléw reklamacyjnych 1 ustu-
gowych oraz europejskie prawodawstwo bardziej chroniace klienta
w poréwnaniu ze Stanami Zjednoczonymi spowodowaly, ze telefon
wykorzystywano w sposdb bardziej powsciagliwy. Zajmowaly si¢ tym
mniejsze zespoly, tagodniej traktujace klienta; méwiac krotko: nie ta
sama skala co w Stanach Zjednoczonych.

Jednak pod koniec lat 80. pojawily si¢ w Europie srodowiska
biznesowe, ktére w wyniku stworzenia ponadnarodowych korpora-
¢ji doprowadzily do tak szybkiego 1 profesjonalnego rozwoju dzia-
lalnosci, ze z powodzeniem podbily rynek amerykanski. Skala zréz-
nicowania dzialan wykonywanych za pomoca telefonu w Europie
byla na tyle duza, ze amerykanskie spoteczenstwo zacz¢lo wdrazaé

z powodzeniem pomysly Europejczykdéw — z bardzo pozytywnym
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skutkiem. Generalnie, punkt ci¢zkoSci modelu telemarketingu
w Stanach Zjednoczonych nadal pozostaje przesunigty w strong te-
lesprzedazy, w Europie za$ w kierunku telefonicznej obstugi klienta
(wrécg jeszceze do tego na nastgpnych stronach). Widac to po porow-
naniu struktury rynku, tj. liczby firm zajmujacych si¢ telesprzeda-
za, a takze po typie stosowanej technologii. Wszystko to dzieje si¢ za

sprawa zupelnie innego sposobu umocowan i ograniczen prawnych.

W Polsce pierwsze centra telefonicznej obstugi klienta powstaty
w latach 1993-1994. Wprowadzanie nowej branzy na rynek jest za-
wsze trudne. Czasem slysz¢ pytania o najwigksze klopoty w czasach
powolywania i uruchamiania pierwszych tego typu jednostek. Wia-
Sciwie nikogo nie zaskakuje odpowiedz: najwigcksze problemy byty
z organizacja 1 pienigdzmi na inwestycje. Brak kapitatu na raczku-
jacym rynku jest oczywisty. Klopoty z organizacja wynikaly z nie-
doboru doswiadczonych specjalistoéw, wobec czego organizacja te-
lefonicznej obstugi zajmownali si¢ czgsto ludzie przypadkowi. Cala
polska gospodarka uczyta si¢ w rozmaity sposéb, czerpiac wiedzg
z publikacji zagranicznych 1 kontaktéw z praktykami z calego §wia-
ta, czasem tez od ludzi zwiazanych z poprzednim ustrojem, ale dys-
ponujacych wiedza 1 wyobraznia na miar¢ nowych czaséw. I pomi-
mo tego ze teorie reprezentowane przez réznych profesjonalistow
czasem bardzo réznily si¢ od siebie, to pozwalaly na ich porow-
nywanie i odnoszenie tych poréwnan do naszych warunkéw ryn-
kowych. Raczkujaca branza otrzymala w tamtych czasach pomoc
wielu specjalistow, a idee trafily na podatny grunt i szybko zostaly
zaimplementowane. Od lat 90. trwa poscig za Swiatem. Mogg $mia-
to stwierdzié, ze jakoSciowo zréwnalismy si¢ z liderami, ale w kwe-
stil 1loSci mamy wiele do nadrobienia. Nasycenie telefoniczng ob-
stuga wciaz jest w Polsce duzo nizsze niz w krajach rozwinigtych.
Mimo ze jesteSmy malym graczem w poréwnaniu ze §wiatowymi

gigantami branzy telefonicznej obstugi, innowacyjno$¢ moze by¢



nasza domena, a w szczeg6dlach potrafimy zadziwiaé wszystkich i by-
wamy liderami.

Czasami podczas prowadzenia szkolen slyszg¢ pytania: czy jes-
teSmy podobni do innych czy mamy swoja specyfik¢? czym pol-
ski rynek rézni si¢ od najwigkszych? Ale najwigkszych pod jakim
wzgledem: liczebnie panstw czy panstw o najbardziej rozwinigtej
gospodarce? Stanowimy niespelna czterdziestomilionowy rynek.
Jest przeciez wiele wigkszych panstw. Naszym jezykiem narodo-
wym nie posluguje si¢ zaden inny nardd. Tworzenie rozbudowa-
nych struktur do obstugi tego niewielkiego w skali Swiatowej ryn-
ku nie musi by¢ ekonomicznie uzasadnione, ale jednak jest to rynek
znaczacy. Na szczgScie coraz powszechniejsza staje si¢ znajomosé
angielskiego 1 innych jezykow obcych. W sprawach technicznych je¢-
zyk angielski stanowi podstawg 1 w swojej prymitywnej, mi¢dzyna-
rodowej formie jest juz uniwersalny. Wigkszo$¢ réznic w rozwoju
poszczegdlnych krajowych rynkéw gospodarczych ma swoje zrodla
zarbwno w historii 1 geopolityce, jak 1 w polityce biezacej. Poziom
PKB przypadajacy na mieszkanca, czyli krétko moéwiac ilos¢ pienig-
dzy na rynku, takze ogranicza tempo rozwoju, ale go nie uniemoz-
liwia. Moim zdaniem najwi¢kszym spowalniaczem rozwoju sa lu-
dzie, menedzerowie polskich firm czy polskich filii zagranicznych
podmiotéw gospodarczych. Obserwujg, ze czgsto sa nieSwiadomi
istniejacych mozliwosci przyspieszonego rozwoju, a czasami nad-

miernie bojazliwi 1 sceptyczni.

Firmy zagraniczne dzialajace w Polsce realizuja polityke oparta
na hierarchii mozliwosci. Kanaly i sposoby, ktore relatywnie szybko
moga zapewni¢ odpowiednie tempo rozwoju, wykorzystywane sa
najwczesniej. Centrum telefoniczne zawsze postrzegane jest w kate-
gorii inwestycji, ktora dopiero za jakis czas bedzie Zrodlem profitow,
stad na razie nie przywiazuje si¢ do tego nalezytej uwagi. Ale jest to

tylko kwestia czasu. W chwili gdy tatwe metody zaczna zawodzic,
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nastapi przyspieszony rozwoj telefonicznej obstugi klienta. Odbg-
dzie si¢ to najprawdopodobniej dzigki wykorzystywaniu potencja-
tu juz dzialajacych firm outsourcingowych, ale b¢da musiaty tez po-
wstawaé wewngtrzne centra obstugi. Gdyby nie kryzys, byloby to
z pewnoscia bardziej widoczne juz dzis. Przytoczylem tylko jeden
z powodow braku podejmowania wlasciwych decyzji w zakresie wy-
korzystywania telefonicznej obstugi klienta; jest ich jednak znacz-

nie wigcej.

Centra obslugi telefonicznej w naszym kraju, tak jak na catym
Swiecie, zajmuj3 si¢ wszystkim: sprzedaza 1 presprzedaza, przyjmowa-
niem zgloszen, nadzorowaniem i realizacja transakgji, reklamacjami,
klasycznym telemarketingiem informacyjnym, akwizycja 1 badaniami
oraz testami rynkowymi, windykacjami, przypominaniem i rejestro-
waniem. Centra telefonicznej obstugi sa dzi§ w stanie $wiadczy¢ kaz-
da ustugg, ktdra opiera si¢ na zidentyfikowanej potrzebie klienta — od
uzyskania informacji, przez oferowanie produktéw 1 ustug tym, kt6-
rzy nie maj3 czasu na osobiste kontakty w zyciowych sprawach 1 zad-
ni s3 wirtualizacji dzialan tego typu, po finalne realizowanie transak-
¢ji. Do zagospodarowania wciaz jeszcze pozostaje caly obszar migdzy

tymi kategoriami.

Kto si¢ nie rozwija, ten si¢ cofa 1 w efekcie zostaje w tyle — za-
réwno w powiedzeniu, jak 1 w realnym Swiecie. Trzeba na biezaco
§ledzi¢ nowinki organizacyjne, technologiczne 1 spoleczne. Spote-
czenstwa si¢ zmieniaja, wigc potrzeba konkretnego rodzaju i1 odpo-
wiedniej jakosci obstugi takze stale si¢ zmienia. Kto o tym zapomina
—wypada z gry, przestaje by¢ obiektywny lub poprawnie subiektyw-
ny. Cz¢s$¢ tuzdw telemarketingu z lat 90. zapomniala o tych zalez-
nosciach, ale wigkszos¢ uwzglednita je w swoich poczynaniach. Sam
uwazam, ze nie mozna bazowaé wylacznie na swoich zaprzeszlych

doswiadczeniach, trzeba na biezaco uczestniczy¢ w projektach, ktore



nicjednokrotnie réznig si¢ znacznie od teoretycznych rozwazan na
zadany temat. Kto$, kto po dwodch latach pracy w organizacji zaj-
mujacej si¢ telefoniczna obstuga, przez nastgpnych kilka lat uwa-
za, ze wie juz wszystko, jest w bledzie. Kontakt musi by¢ biezacy,
podparty uczestnictwem w spotkaniach branzowych, prywatnych
1 parazawodowych, wiedza o rozwijajacej si¢ technologii itd. Jako
przyklad moze postuzyé pewna zalezno$é¢ wystepujaca i zwigzana
z technologia call centerows — po dwoch lub trzech latach zaprze-
staje si¢ wspierania uzywanych dotad aplikacji informatycznych, po-
niewaz zaczynaja by¢ dost¢pne na rynku nowsze, szybsze, bardziej
niezawodne, tatwiej rozbudowywalne, bardziej przyjazne w uzytko-
waniu — lepsze. Podobnie jest w innych branzach. Dwu-, trzyletnia
przerwa stanowi wyrwe¢ w wiedzy 1 doswiadczeniu, ktora trudno jest

pdzniej uzupetnié.

Jak postrzegaé polski rynek w odniesieniu do lideréw $wiato-
wych? Jest juz naprawdg catkiem dobrze. Specjalisci z naszego Sro-
dowiska zawodowego uczestnicza w rozmaitych spotkaniach bran-
zowych na calym $wiecie 1 nie maja si¢ czego wstydzié. Wszyscy chca
nam doradzaé, ale nie nalezy zapominac o tym, ze kazde spoleczen-
stwo ma zawsze nieco inna charakterystyke. Kultura, zaradnos$¢ biz-
nesowa, fatwos¢ przyswajania nowinek technologicznych sa naszym
wyréznikiem na Swiecie. Nasze mocne strony to takze zmyst kry-
tyczny, umiej¢tno$¢ analitycznego myslenia, dbalo$¢ o szczegdly
1 dobrze pojety rozsadek w inwestowaniu. Dostawcy technologii na
naszym rynku nie do$¢, ze wykorzystuja niemal natychmiast wszyst-
kie nowinki ze §wiata rozwoju technologii teleinformatycznych, to
jeszcze tworza swoje wlasne aplikacje b¢dace naktadkami informa-
tycznymi, budowanymi pod konkretne potrzeby, specyficzne cechy
naszego rynku 1 wymagania.

Aplikacje rozwijaja si¢ oczywiScie takze za naszymi granica-

mi. Na kazdym rynku uwzglednia si¢ specyfike lokalna. Podobnie
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jest w Polsce: duze firmy telemarketingowe 1 telefonicznej obstu-
gi klienta s3 najlepszym poligonem doswiadczalnym dla dostawcow
technologii 1 skutecznych rozwiazan. Jako ciekawostke mogg przy-
toczy¢ sprzedaz na targach w Paryzu (poczatek XXI wieku) aplikacji,
ktora... nie istniata. Przedmiotem sprzedazy byly elastycznie sfor-
mulowane zalozenia og6lne, natomiast reszta miala powstawac pod
konkretny projekt, na konkretne zamoéwienie, wedlug konkretnych
zatozen. Tak oto dzigki obnizaniu kosztéw rozwoju technologii roz-
wija si¢ ona dla klientéw 1 dzigki klientom. Im jest ich wigcej, tym

jednostkowe koszty wdrozenia maleja, rozkladajac si¢ na wigksza

liczb¢ podmiotéw 1 klientow.



Wspotczesny telemarketing

Dzisiaj bez telefonu raczej nie mozna sobie wyobrazi¢ funkcjo-
nowania przedsi¢biorstw. Wraz z upowszechnieniem zwlaszcza tele-
fonéw komorkowych zostala zaspokojona potrzeba szybkiej 1 efek-
tywnej komunikacji glosowej. Wspolczesnie w zasadzie w kazdej
wyobrazalnej sytuacji dotyczacej stery wymiany lub pozyskiwania in-
formagji sigganie po telefon stalo si¢ réwnie oczywiste jak oddycha-
nie. Rozmowa telefoniczna jest rownie precyzyjna w zakresie pozy-
skiwania informacji lub wymiany opinii co rozmowa bezposrednia.
Nawet pojawienie si¢ internetowego kanatu komunikacji wzajemne;j
nie wyeliminowalo telefonu i nic nie wskazuje, by moglo to nasta-
pi¢ w najblizszej przysziosci. Internet zapewne zintegruje si¢ z tele-
fonem w jakiej$ formie, nie eliminujac jednak, mam nadzieje, bezpo-
Sredniego kontaktu z czlowiekiem.

Telefon taczy w sobie zaréwno elementy technologii, jak 1 czyn-
nik ludzki. Technologia jest gwarantem coraz lepszego przekazu
(z perspektywy skali przekazywanych informacji w jednostce czasu
1 zawartosci pozycjonujacych rézne dane), a czynnik ludzki jest naj-
bardziej wrazliwym na blgdy, ale jednoczesnie najtrudniejszym do
zastapienia elementem komunikacji spolecznej. Dopdki nowe tech-
nologie (o ktorych dzisiaj mySlimy jak o science fiction lub ktére w ogd-
le trudno sobie wyobrazi¢) nie zastapia telefonu, dopdty rozmowa
telefoniczna ze wzgledu na swdj zwrotny i reaktywny charakter be-
dzie jednym z dwoch (wzrok i stuch) podstawowych kanalow wy-
miany informacji. Rozw¢j kanalu komunikacji telefonicznej zmie-

rza w kierunku polaczenia z obrazem, czego juz dzi§ mamy efekty
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w postaci wideotelefondw, Skype’a. Jesli przyjrzymy si¢ urzadzeniom
typu smartfon, to wyraznie widaé, ze wkrotce powszechne stanie si¢
rownoczesne prowadzenie konwersacji 1 wysylanie obrazéw na urza-
dzenia konicowe rozméwey, chocby po to, by mogl na przyktad ku-
pi¢ dokfadnie to, co widaé¢ na wyswietlanym wiasnie obrazie graficz-
nym czy zdjgciu.

Stosowanym juz do$¢ powszechnie 1 rozwijajacym si¢ wciaz
technologicznym udogodnieniem jest IVR (interactive voice respon-
se)!. Zapewne forma, w jakiej IVR dziata dzisiaj, bedzie si¢ zmieniaé
w kierunku kontekstowej lub intuicyjnej identyfikacji zadanego te-
matu rozmowy 1 automatycznego przelaczenia klienta do wlasciwej
komorki informacyjnej. Wystarczy, ze w poleceniu uzyjemy jednego
z kilku tysigcy wyrazéw, a automat dokona analizy treSci komunika-
tu 1 dobierze konsultanta lub modut elektronicznej wiedzy, najlepszy
w danej sytuacji. Problemem w tej chwili jest to, ze wigkszos§¢ hasel
nie przechodzi dostatecznej identyfikacji wlasciwego znaczenia uzy-
tego terminu, ale jest to problem pojemnosci baz wiedzy, haset oraz
szybkosci 1 precyzji w szukaniu podobienstw. Przyspieszony rozwdj
sztuczne]j inteligencji spowoduje zapewne pojawienie si¢ nowych na-
rzedzi, weigz ewoluujacych, zblizonych do sposobu rozwoju narzg-
dzi typu IVR.

Kolejnym elementem sprzyjajacym przysztosci branzy jest roz-
woj narzedzi CTI (computer telephony integration) w kierunku petnej
1szybkiej identyfikacji oraz powszechne wykorzystywanie moduléw
weryfikujacych linie papilarne, tgczéwke oka lub inne indywidualne
cechy w celu pelnej 1 jednoznacznie wiarygodnej identyfikacji roz-
mowcy.

Jak widaé, w wielu czynnosciach pracg czlowieka w duzym stop-
niu beda mogly zastapi automatyczne rozwigzania. Pamigtajmy jed-

nak, ze automaty dobrze wykonuja czynnosci i procedury typowe.

T Poszczegdblne terminy wyjasniam w stowniku na koncu ksigzki.
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Rysunek 1. Podziat telemarketingu na podstawowe grupy

Jesli jednak mamy do czynienia z nietypowymi problemami, wyma-
gajacymi niestandardowych rozwiazan, wykazania inwengji lub ofe-
rowania szczegdlnego poziomu obstugi, nic nie zastapi cztowieka.
Wspolczesnie telemarketing mozna podzieli¢ na cztery podsta-
wowe grupy: telesprzedaz, telefoniczng obstugg klienta, badania te-

lefoniczne 1 ksztaltowanie wizerunku z wykorzystaniem telefonu

(rys. 1).

Pozornie najprostsza forma pod katem uruchomienia dziatan
z wykorzystaniem telefonu jest telesprzedaz — najprostsza nie ozna-
cza najlatwiejszej do osiagnigcia spodziewanych rezultatéw prowa-
dzonych dzialan. Z pozoru wystarczy wiedzieé, do kogo 1 w sprawie
czego bedziemy telefonowaé — 1 mozna zaczynaé dzialaé. Jest to jed-
nak typowe spojrzenie laika, poniewaz dziewig¢édziesiat procent dzia-
tan koniecznych do przeprowadzenia to dzialania bardzo skompliko-
wane 1 trudne do wlasciwego ich przygotowania. Amerykanska szkota
telemarketingu w przewadze wykorzystuje wlasnie telesprzedaz.

Drugi model to telefoniczna obstuga klienta — mozna by

rzec, ze to europejska szkola telemarketingu. Ta forma jest bardzo
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silnie sprofilowana na partnerstwo 1 obstugg. Stosowanych tu pod-
typow jest bardzo wiele, a to powoduje, ze osigganie korzystnych
wskaznikow efektywnosci nie jest weale tatwe.

Kolejna formga telemarketingu sa badania telefoniczne prowa-
dzone samodzielnie w celu zgromadzenia wartoSciowych informa-
gji ilosciowych 1 jakoSciowych, utatwiajacych prowadzenie dalszych
dzialan na rynku lub dziatan zlecanych profesjonalnym podmiotom,
ktorych metody dzialania musza charakteryzowac si¢ pelnym obiek-
tywizmem metodologicznym. Badania telefoniczne daja najlepsze re-
zultaty, kiedy prowadzi si¢ je systematycznie. Nawet w przypadku
wystapienia pewnych niedociagni¢é metodologicznych mozna zaob-
serwowac tendencje, ktére z czasem mogg przysparza¢ wymiernych
korzysci.

Ksztaltowanie wizerunku, czyli prowadzenie dzialan okolo-
sprzedazowych 1 informacyjnych, to czwarta grupa zaliczana do te-
lemarketingu. Skutkiem prowadzonych tu dzialan jest najczgSciej
utrwalenie pozytywnego wizerunku firmy wsréd potencjalnych
klientéw. Dzialania w tej grupie najpelniej wpisuja si¢ w dzialalnosé
PR-wska 1 klasyczng dziatalno$¢ marketingowa, a przynosza najbar-
dziej wymierne efekty, kiedy prowadzone s3 systematycznie 1 dtu-

gofalowo.

Mozna by uznaé, ze prawdziwym telemarketingiem jest w za-
sadzie tylko czwarte z wymienionych ogniw, ale nie przesadzajmy.
Wszystkie cztery grupy wywodza si¢ z klasycznego telemarketingu.
W Stanach Zjednoczonych mocno si¢ on rozwinal dzigki pierwszej
z wymienionych grup. W Europie najsilniejsze sa dziatania oparte na
drugiej grupie. Trzecia 1 czwarta grupa s3 wypadkowymi potrzeb re-
alizowanych na biezaco, niezaleznie od czasu 1 miejsca. Wszg¢dzie na
Swiecie charakter tej branzy wyglada podobnie. Sg sfery dziatalnosci,
w ktérych mozna obsluge zautomatyzowad, sa takie, gdzie mozna

ja wyodre¢bnic 1 zorganizowa¢ jako wlasng dzialalnosé¢ zewngtrzna.



Sa takze sfery umozliwiajace firmom nawiazanie zadowalajacej
wspOlpracy z podmiotami outsourcingowymi. Réznice uwidacznia-

Jja si¢ w strukturze, charakterze i rozmiarach wykonywanych dziatan.

Jak juz zaznaczylem, istnieje do$¢ duze zréznicowanie w za-
kresie sposob6éw korzystania z narzedzi telemarketingowych. Mo-
dele amerykanski 1 europejski do$¢ znacznie si¢ od siebie rdznia
(rys. 213).

Jesli si¢ uzywa sformutowania ,,model europejski”, nalezy zaw-
sze pamigtaé, ze ma ono sens tylko woweczas, jesli pamigtamy o tym,
ze jest on mocno usredniony. Réznice w strukturze stosowane-
go telemarketingu w poszczegdlnych krajach s3 znaczne. Najblizej
Sredniego modelu europejskiego jest model niemiecki oraz modele
skandynawskie. Najdalej od $redniej europejskiej, a najblizej amery-

kanskiego znajduja si¢ modele slowianskie.
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Rysunek 2. Struktura obstugi telefonicznej w Stanach Zjednoczonych
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Telefonem w klienta

Wspblczesne branze nie moga juz si¢ obej$¢ bez ustug telefonicz-
nych, poczawszy od najprostszych informacji przypominajacych o ter-
minach uméwionych wizyt, poprzez telefoniczng obstuge na przyktad
operatora telefonii komoérkowej, po bardziej skomplikowane tech-
nologie umozliwiajace uzyskiwanie poufnych lub zastrzezonych da-
nych po podaniu kodéw dostgpu. Telefoniczna obstuga obejmuje co-
raz wigcej branz. Jedynie prawo ogranicza pelna jej funkcjonalnosé
we wszystkich dyscyplinach 1 zakresach dzialan. Jesli prawo umozli-
wia nam korzystanie z informacji, to nie ma zadnych ograniczen, by
moc je otrzymywac. W bankowosci internetowe;j 1 telefonicznej korzy-
sta si¢ z reguly z informacji pasywnej, ktorej nie mozna zdalnie zmie-
ni¢ 1 przez to jest relatywnie bezpieczna. W bardziej skomplikowane;j
sytuacji sa tradycyjne banki. W ich przypadku maja zastosowanie do-
datkowe systemy weryfikacyjne 1 autoryzacyjne. Systemy te s bardziej
zlozone 1 musza spelnia¢ specjalne kryteria dla tego typu dzialalnosci,
zdefiniowane przez instytucje nadrzedne, na przyklad nadzoér banko-

wy (Komisja Nadzoru Bankowego).
4 )
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Rysunek 3. Struktura obstugi telefonicznej w Europie




Telemarketing
| obstuga telefoniczna

N ie sposOb w jednej publikacji wyznaczy¢ 1 narzucié jednoznacz-
ne rozumienie terminologii, ktéra wykorzystuje si¢ od lat, zwlaszcza
gdy w réznych Srodowiskach znaczy co$ zupelnie innego. Istniala
1 nadal b¢dzie istnie¢ potrzeba jednoznacznego definiowania podsta-
wowych termindéw wywodzacych si¢ wprost z telemarketingu 1 te-
lefonicznej obstugi klienta, poniewaz obydwa te terminy znacza co$
zupelnie innego. Telemarketing to termin wskazujacy na narz¢dzie
marketingowego myslenia o rzeczywistosci biznesowej, natomiast
telefoniczna obstuga klienta to ta cz¢$¢ szeroko rozumianej obstugi
klienta 1 calego cyklu wspotpracy z nim, ktéra wykorzystuje zwiazki
z technologia na zasadzie jednego z wielu narzedzi. Poza tym mozna
tez stwierdzié, ze telefoniczna obstuga klienta jest dzialaniem w celu
osiagnig¢cia jak najwyzszego, wynikajacego z warunkéw wspolpracy
wspoldzialania klienta z firma. Klient jest najwazniejszy. Telemarke-
ting w tym sensie to dzialania wykonywane w celu osiagnigcia ko-
rzysci dla organizatora dziatan. Relacje z klientem w obydwu przy-
padkach s3 jednak troch¢ inne.

Upowszechnienie terminologii telemarketingowej wiaze sig
z koniecznoscia szybkiego przekazywania komunikatéw jedno-
znacznie rozumianych 1 interpretowanych w ograniczonych skala
srodowiskach. Wywodzi si¢ ona zaréwno z telefonicznej sprzedazy
(telesprzedazy), z telefonicznej obstugi (customer care), jak 1 wszelkiej
dziatalnosci marketingowej wykorzystujacej metodyke marketingo-

wa w powiazaniu z telefonem. Terminologia podstawowa odnosi si¢
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zarowno do struktury jednostki organizacyjnej, do proceséw 1 za-
leznos$ci zachodzacych przy obstudze telefonicznej, jak 1 termindéw
odnoszacych si¢ do ich parametryzacji. Z pewnoscia nie uda mi sig
wplynaé na Czytelnikéw w takim stopniu, by zazegna¢ spory termi-
nologiczne, ale tez nie mam takiego zamiaru. Chcialbym jedynie,
aby lektura niniejszej ksiazki wplyneta na szersze zrozumienie moz-
liwosci wystgpowania roznego spojrzenia na nowa dziedzing. Moja
intencja jest uswiadomienie Czytelnikowi mozliwosci istnienia roz-
nic interpretacyjnych 1 zach¢cenie do bardziej swiadomego budo-
wania kazdego z generowanych komunikatéw 1 wynikajacych z tego
implikacji biznesowych.

Nasza pierwsza i najbardziej podstawowa kwestia brzmi zatem:
co to wlasciwie jest telemarketing 1 jaka jest roznica migdzy telemar-
ketingiem a telefoniczng obstuga klienta? Zacznijmy od etymologii.
Telemarketing to ta cz¢$¢ marketingu, ktéra opiera si¢ na korzys-
taniu z telefonu, a wlasciwie z narzedzi, ktore zezwalaja na kontakt
na odlegtosé. Termin ten uzywany jest czasami dla nazwania ogd-
tu dziatan z wykorzystaniem telefonu jako narzedzia pracy, czasami
za$ jako okreslenie telefonicznej presprzedazy i sprzedazy. Dlatego
tak wazne jest definiowanie znaczenn w kazdej bez wyjatku rozmo-
wie. Staram si¢ nie uzywac tego sformultowania dla zasady albo uzy-
waé go jak najrzadziej.

Podobnie takze termin ,telefoniczna obsluga” ma szero-
kie znaczenie, chociaz przez wigkszo$¢ rozumiany jest jednoznacz-
nie lub prawie jednoznacznie. Telemarketing wspélczesnie kojarzy
si¢ bardziej z telesprzedaza, czyli z aktywnym pozyskiwaniem klien-
tow lub wyszukiwaniem potencjalnych klientdw, zwanych w branzy
prospektami. To wycinek opierajacy si¢ na tzw. telefonach wychodza-
cych, ktérych rezultatem jest zawarcie transakcji kupna—sprzedazy lub
znaczace przyblizenie si¢ do niej. Telefoniczna obstuga jest w zasa-
dzie poj¢ciem szerszym, bo lekko wystaje poza zakres sprzedazy 1 od-

nosi si¢ do wszelkich dziatait majacych na celu zapewnienie kontaktu
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Rysunek 4. Relacja miedzy telesprzedaza a telefoniczng obstugg klienta w tele-
marketingu

1 wymiany informacji z klientami czy tez konsumentami za pomo-

ca specjalistycznego narze¢dzia komunikowania sig, jakim jest telefon.

Telemarketing to w najwigkszym skrécie pozyskiwanie klien-
tow. Telefoniczna obstuga to wykorzystywanie niezbgdnego dla
skutecznego rozwoju firmy kanalu komunikacji do utrwalania po-
zytywnego obrazu podmiotu, dla ktérego deklaratywnie klient jest
najwazniejszy.

Bardzo czgsto telemarketing utozsamiany jest z telesprzedaza.
Termin ten jest najbardziej jednoznacznie rozumiany, cho¢ jest naj-
wezszy. Oznacza on wszelkie dzialania o charakterze sprzedazowym
1 presprzedazowym z uzyciem telefonu. To, co nie jest zwigzane
bezposrednio ze sprzedaza, w zasadzie przez dtugi czas nie bylo tele-
marketingiem. Dopiero konieczno$¢ zestandaryzowania terminolo-
gii spowodowala, ze telemarketingiem zaczg¢to nazywaé kazda dzia-

tfalno$¢ biznesowa z wykorzystaniem telefonu jako podstawowego
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Dalsza czesc ksigzki dostepna w wersji
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