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Rynek Horeca

Rynek Horeca jest niezwykle trudnym rynkiem do przeprowadzania skutecznych akcji
marketingowych i sprzedazy; bardzo duze rozdrobnienie klientdw, sezonowos$¢, duze
nasycenie konkurencjg, stosunkowo niska lojalnosc¢ klientéw.

CTI Media ( Obecnie Gastrona Sp. z 0.0. ) - twdrca portalu gastronomicznego Gastrona.pl
(www.gastrona.pl) zaangazowata w roku 2007 grupe ekspertéw w dziedzinie marketingu i
telesprzedazy w celu opracowania skutecznego programu wsparcia sprzedazy na tym rynku.

Rezultatem tych prac oraz naszego wieloletniego doswiadczenia jest kompleksowy program
wsparcia sprzedazy Horeca Call Center majacy na celu aktywizowanie istniejgcych zespotéw
sprzedazowych firmy i aktywne wspieranie ich w budowaniu relacji z klientami
oraz segmentowaniu rynku Horeca pod katem potrzeb firmy.

Zakres dziatan

W ramach HorecacCallCenter oferujemy Panstwu wiele dziatan:

1. Aktywizacje dziatléw handlowych i umawianie spotkan handlowych (pre-selling)
Akcja przeprowadzona przez HorecaCallCenter w rezultacie ktérej, handlowiec
otrzymuje harmonogram spotkan z osobami, ktdre sg rzeczywiscie zainteresowane
nabyciem produktow lub skorzystaniem z oferowanych ustug, dzieki czemu handlowcy
mogq efektywnie wykorzystaé swéj czas poswiecajac go na budowanie relacji
z najbardziej rokujgcymi klientami.

2. Aktywizacje przedstawicieli handlowych dystrybutorow
Aktywizacja taka dokonywana we wspotpracy z dystrybutorem moze miec¢ charakter
ograniczony (np. 1 miesigc) np. w zwigzku z promocjg produktéw czy wprowadzaniem
nowych odmian produktu

3. Monitoring ptatnosci i ,miekka” windykacja naleznosci
Przypominanie o terminie ptatnosci, informacje o systemie rabatowym, etc.

4. Biezacq obstuge statych odbiorcow
Zbieranie zamoéwien, wspotpraca z przedstawicielami handlowymi.

5. Prowadzenie infolinii firmowych/produktowych
Pasywny telemarketing (in-bound telemarketing), odbieranie potgczen telefonicznych
przychodzacych.

6. Obstuga programow lojalnosciowych
Informowanie o punktach, weryfikacja danych, obstuga katalogu z nagrodami,
wspotpraca logistyczna z dostawcami nagrdéd, przyjmowanie zamdwien na nagrody,
obstuga logistyczna, reklamacje, wspotpraca z kurierami i operatorem pocztowym,
obstuga infolinii, etc.

7. Wsparcie wprowadzenia nowych produktow na rynek, akcje promocyjne na
rynku Horeca
Telefoniczna prezentacja, omowienie zalet nowego produktu Klienta, przestanie
Decydentom prezentacji w postaci e-maila, réwniez jako zatacznik Word czy Power Point.

8. Badania Rynku
Akcje badawcze typu ilosciowego ale takze jakosciowego, na duzych grupach
reprezentatywnych (1.000 oséb) i na matych (400 osdb), ankiety telefoniczne - przy
dodatkowym uzyciu ankiet on-line, lub wysytanych via e-mail

9. Akcje Specjalne - nietypowe
Telefoniczne zaproszenia np. na stoisko targowe, event firmowy, skfadanie zyczen
okolicznosciowych, i inne wedtug potrzeb i pomystéw klienta

Program jest kazdorazowo dostosowany (optymalizowany) dla potrzeb danej organizacji
i sktada sie z dowolnie skomponowanych elementéw aktywnosci grupy konsultantow Horeca
Call Center w oparciu 0 naszg wiasng baze ponad 44.000 lokali gastronomicznych i 21.000
obiektow noclegowych.


http://www.gastrona.pl/

HorecaCallCenter to efektywnos¢ - 6 x TAK

1. Mamy Swietne relacje z osobami decyzyjnymi!!!

CTI Media prowadzi kilka duzych projektéw marketingowych, ktére koncentrujg sie na
poznawaniu oséb decyzyjnych w branzy Horeca i budowaniu relacji:

od 16 lat prowadzimy najpopularniejszy, pierwszy polski portal gastronomiczny
Gastrona.pl, ktorego to s$rednio 350.0 wejsc ponad
60.000 uzytkownikow miesiecznie: wg ostatnich badan ponad 80% szeféw kuchni
korzysta z Internetu, a portal Gastrona.pl jest najbardziej rozpoznawalnym medium
w branzy i znany jest blisko 70% szefom kuchni, ponizej jest link do pobrania badan:

http://ABM_badania.gastrona.pl/2008.11.05_ABM__Gastrona.pl_Raport_z_badania.pdf
( do tej pory nikt inny nie zlecit innych badan tego rynku )

od 16 lat prowadzimy réwniez portale reklamujgce Hotele ( www.polishhotels.pl ) i
Restauracje ( www.polishrestaurants.pl ).

Decydenci bardzo chetnie rozmawiajg z naszymi konsultantami. Nie wystepuje wiec
zjawisko ,natretnego akwizytora”. Tradycyjne Call Center ma duze kilopoty
z uzyskaniem kontaktu telefonicznego z witascicielami restauracji czy hotelu - dla nas
restauratorzy i hotelarze majg czas praktycznie zawsze. My wiemy kiedy, z kim i jak
rozmawiac.

Nasi konsultanci ,podpierajg sie” uznang markg portalu Gastrona.pl co decyduje
o uzyskaniu efektu ,otwartych drzwi”. Odsetek odmdw rozmowy oscyluje w granicach
1-3%. Dbamy o dobry wizerunek wiasny oraz klientéw, ktorzy zlecajg nam akcje
telemarketingowe - dlatego nie mozemy sobie pozwoli¢ aby nasi konsultanci
telefoniczni zrazali do siebie rozmdéwcow. Wrecz przeciwnie, wychodzimy z pozycji
obiektywnego doradcy, kogos, kto zna rynek i wie co rekomenduje.

2. Wysokiej jakosci baza danych

Nasza baze danych budujemy od 2000 roku. Obecnie jest w niej ponad 43.800 rekordéw
lokali gastronomicznych, ponad 21.300 obiektdw hotelowych. Zaletg tej bazy jest to, ze jest
ona stale aktualizowana (ok. 1.000 - 3.000 obiektéw rocznie) zaréwno o nowo powstate
obiekty, ale tez o nowe informacje o obiektach juz funkcjonujgcych. Takie zarzadzanie bazg
danych umozliwia przeprowadzenie precyzyjnych akcji sprzedazowych. Na zyczenie w akcji
mozemy uzy¢ bazy danych Klienta.

Pojedynczy rekord zawiera nastepujace dane:

nazwa obiektu i adres

miasto, kod pocztowy, wojewddztwo,

typ obiektu (sieciowy, indywidualny)

rodzaj obiektu (sezonowy, staty),

rodzaj prowadzonej kuchni,

adres www i e-mail,

dane wtasciciela; imie i nazwisko oséb decyzyjnych (szef kuchni, manager, wtasciciel),
funkcja oséb decyzyjnych, telefon komdrkowy osdb decyzyjnych,
liczba miejsc w lokalu,

liczba gwiazdek obiektu,

$rednia cena noclegu czy srednia cena positku,

posiadanie licencji na alkohol,

wyposazenie pokojow, kuchni, baru (wybrane maszyny i urzadzenia),
historia kontaktéw.


http://www.polishrestaurants.pl/
http://www.polishhotels.pl/
http://ABM_badania.gastrona.pl/2008.11.05_ABM_Gastrona.pl_Raport_z_badania.pdf

3. Wirtualny kalendarz spotkan z PH

Nasz Dziat Programistow zbudowat specjalng aplikacje Wirtualny Kalendarz

(www. horecadirect.pl), ktéra umozliwia szybkg komunikacje z przedstawicielami
handlowymi zaangazowanymi w akcje. Dzieki niej, uprawniony przedstawiciel Klienta ma
dostep w trybie on-line do wynikdéw pracy telekonsultantéw. Skraca to czas reakcji,
porzadkuje prace i zapewnia wysokg jakos¢ obstugi klienta koricowego.

4. Identyfikacja popytu i zarzadzanie pipeline

Na podstawie naszych doswiadczen zbudowalismy autorska metodologie oceny popytu na
produkty bedace przedmiotem akcji. Nasi telekonsultanci nie tylko informujgq osoby decyzyjne
o produkcie czy przekonujg do jego atrybutdow, ale tez identyfikujg typ i rodzaj popytu
(istniejacy, ukryty, odtozony, brak popytu, etc). Dzieki unikatowej segmentacji nasi klienci sg
w stanie efektywnie planowaé sprzedaz (tzw. pipeline) i dostosowa¢ do nich swoje dziatania
marketingowe.

5. Gwarancja

JesteSmy pewni jakosci naszych ustug. Dlatego tez dajemy kazdemu z naszych Klientéw
GWARANCIE najwyzszej jakosci ustug typu Call Center. Gwarantujemy skuteczne dotarcie do

zatozonej liczby oséb decyzyjnych!

Skuteczne dotarcie to:

e doprowadzenie do przedstawienia decydentowi Panstwa oferty, ustnie w czasie
rozmowy, oraz poprzez wysytke e-maila opisem Panstwa produktu/ustugi,

e uzyskanie opinii na jej temat - ustalenie stopnia zainteresowania ofertg,

e zidentyfikowanie obiekcji,

e ostatecznym celem jest umdwienie spotkan dla Panstwa przedstawicieli handlowych.

6. Potwierdzona skutecznosc¢

Nasze systemowe podejscie do projektdéw oraz unikatowa znajomosé osdéb decyzyjnych
w Horeca pozwalajg osigga¢ wysokg efektywnosc¢. Oto kilka przyktadow naszych akcji:

e Wiodaca marka urzadzen gastronomicznych
Zrealizowaliémy dla firmy trzy akcje telemarketingowe do ponad 1.100 obiektow gastronomicznych. Akcje
potaczone byly z promocjg produktéw Klienta na portalu Gastrona.pl. Sredni koszt urzadzenia to 10.000 -
25.000 PLN. Nasze konsultantki umowity 83 spotkania z przedstawicielami Klienta. Zwrot z zainwestowanego
przez Klienta kapitatu w akcje mierzone wskaznikiem ROI * oszacowalismy na ponad 230%.

¢ Znana marka urzadzen hotelowych
Przeprowadzilismy akcje testowa skierowang do wybranych 300 obiektéw hotelowych. Umoéwilismy
12 spotkan potencjalnych klientow z ich przedstawicielami handlowymi. W akcji wykorzystywany byt
Wirtualny Kalendarz wraz z identyfikacjq popytu. Klient uzyskat sprzedaz na poziomie kilkuset tysiecy ztotych.
W efekcie klient zlecit nam przeprowadzenie nastepnych akcji wsparcia sprzedazy na grupie ponad 1.300
obiektow.

¢ Firma nieposiadajaca swoich przedstawicieli handlowych
Firma dystrybuuje produkty do restauracji, gdzie konkurenci majq juz dobra wtasng dystrybucje. Akcja testowa
do 200 szeféw kuchni, potaczona z promocjg marki na Gastrona.pl przyniosta 43 zaméwienia. Klient zlecit
przeprowadzenie akcji do 1.200 restauracji. UzyskaliSmy ponad 250 zamoéwien. Obecnie stale obstugujemy
tego Klienta. Na potrzeby promocji tej marki zapraszaliSmy szeféw kuchni i wiascicieli restauracji na pokazy
produktow klienta. Podczas tych prezentacji pozyskiwani sg nowi odbiorcy.

¢ Miedzynarodowa firma FMCG

ROI (ang. return on investment - zwrot z inwestycji) - wskaznik rentownosci stosowany w celu zmierzenia efektywnosci dziatania przedsiebiorstwa, niezaleznie od struktury jego majatku czy czynnikéw
nadzwyczajnych. Wskaznik procentowy pokazujacy jak efektywnie pracuja naktady finansowe zaangazowane w przeprowadzong aktywno$¢, projekt, biznes. dziatanie. Liczony jest jako iloraz
przychodéw/marzy ze sprzedazy do poziomu zaangazowanych inwestycji w dziatanie. Najczesciej ROI poréwnuje sie do oprocentowania obligacji rzadowych lub oprocentowania lokat bankowych. Przyktadowo:
jezeli oprocentowanie lokaty rocznej jest na poziomie 10% w skali roku, a efekt z akcji bedacej przedmiotem analizy (liczony wskaznikiem ROI) na poziomie 50% oznacza, ze 1 ztotéwka zainwestowana w ten
projekt przyniosta 0,5 zt zysku brutto. W tym sama czasie, ta sama ztotdwka zlozona jako lokata roczna mogta przynies¢ zaledwie 0,1 zt brutto (0,1 zt czyli 10% odsetki od depozytu rocznego
oprocentowanego 10% w skali roku) - projekt wiec okazat sie duzym sukcesem.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Przedsi%C4%99biorstwo
http://pl.wikipedia.org/wiki/Efektywno%C5%9B%C4%87
http://pl.wikipedia.org/wiki/Rentowno%C5%9B%C4%87

PrzeprowadziliSmy badanie rynkowe droznosci kanatéw dystrybucyjnych, popularno$¢ hurtowni
cateringowych, oraz informacji o preferencjach zakupowych 500 restauratordw.

Metodyka akcji HorecaCallCenter - wsparcie sprzedazy

1. Poznajemy specyfike produktu i potrzeby handlowe i marketingowe Klienta.

2. Ustalamy z Klientem zakres wsparcia dla jego dziatu sprzedazy i zastosowane
narzedzia.

3. Okreslamy liczbe i rodzaje obiektéw do kontaktow.

4. Na podstawie przekazanych nam materiatéw (oferta, katalogi, informacje

o produktach, urzadzeniach, ustugach firmy) i rozmoéw z Klientem tworzymy strategie

dotarcia i komunikacji do os6b decyzyjnych. Tworzymy skrypt rozmowy.

Ustalamy minimalny i maksymalny czas trwania rozmowy.

Klient decyduje ile cykli rozmdéw mamy przeprowadzi¢ — czyli ile razy mamy dzwoni¢ do

danego obiektu do momentu uzyskania kontaktu z wtascicielem lub inng wskazang

przez Klienta osobg decyzyjna.

7. Ustalamy czy rozmowa jest jednorazowa, czy tez ma miec¢ charakter etapowy - po kilka
rozmow z kazdym decydentem, az do osiggniecia zatozonego wyniku.

8. Przed rozpoczeciem wiasciwej akcji organizujemy szkolenie produktowe dla naszych
Konsultantek.

9. Po szkoleniu przeprowadzamy rozmowy testowe - by zweryfikowac skrypt rozmowy
i wprowadzi¢ ostateczne poprawki. Klient akceptuje skrypt.

10. Rusza wiasciwa Akcja Wsparcia Sprzedazy.

11.  Po jej zakonczeniu Klient otrzymuje Raport z akcji, wedtug uzgodnionych kryteriow.
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Metodyka pracy telekonsultanta
Gléwne zalozenia

1. Swobodna forma rozmowy, dialogu z decydentami - nie nadawanie bezmysinych,
wyuczonych na pamiec¢ ,formutek” marketingowych, ale dyskusja majgca na celu
zidentyfikowanie potrzeb rozmoéwcy, stuchanie go.

2. Dbatos¢ o budowanie pozytywnych relacji z decydentami / rozmdéwcami.

Proces umawiania spotkan i okreslania popytu u decydentow

1. Wielokrotne, az do skutku, pofaczenia telefoniczne - w celu uzyskania potgczenia
z decydentem.

2. Pierwsza rozmowa z decydentem, z krétkim omdwieniem gtéwnych zalet oferty naszego

Klienta, z prosbg o zgode na przestanie e-mailem szczegdétowych informacji o ofercie

naszego Klienta. Pierwsza prdba zidentyfikowania popytu, okreslenia potrzeb decydenta

w danym segmencie produktow czy ustug, ktére oferuje nasz Klient.

Wysytka oferty Klienta via e-mail (moze to by¢ krétka informacja).

W drugiej rozmowie z decydentem, szczegdtowo wykazujemy korzysci ktére zawiera

oferta naszego Klienta. Celem drugiej rozmowy jest umdwienie spotkania

z przedstawicielem handlowym naszego Klienta.

5. Sporzadzenie raportu z kazdej rozmowy.
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Kosztorys akcji testowej

Cel - efektywne dotarcie do 200 os6b podejmujacych decyzje zakupowe (szef kuchni,
wiasciciel lub menadzer). Przedstawienie Panstwa oferty decydentom, oraz uzyskanie opinii na
jej temat - ustalenie stopnia zainteresowania ofertg, ale réwniez zidentyfikowanie obiekcji.
Umdwienie spotkan z Panstwa przedstawicielami handlowymi.
Zatozenia akcji testowej:
e typ akcji: aktywizacja sieci sprzedazy; lub inny wybrany przez Klienta,
e dtugos¢ maksymalna rozmowy w czasie akcji testowej zostanie zidentyfikowana,
e ilo$¢ préb potaczenia z osobg decyzyjng: do skutku,
e dobdr obiektéw do bazy wg preferenciji klienta (region, kategoria obiektu, zakres ustug
Swiadczonych, liczba miejsc w restauracji, cena doby hotelowej, etc).
Raport z akcji testowej obejmuje:
e liste obiektdw objetych akcjg (nazwa, adres ) - format Excel,
e jeden raport zbiorczy z aktywnosci Konsultantek ( ilos¢ potaczen, ilos¢ rozmoéw, ilosé
przedstawionych ofert) — format Excel,
e liste osdb i obiektéw zainteresowanych wspétpracg (imie, nazwisko, stanowisko,
telefon, nazwa, adres, adres e-mail) - format Excel,
e wirtualny kalendarz - interaktywna aplikacja umozliwiajgca komunikacje
z przedstawicielami handlowymi Klienta (on - line),
e identyfikacja rodzajow popytu na produkty klienta (budowanie pipeline).

Cena akcji testowej (obnizona o ok. 40%): 5.000 PLN netto ? (+ 23% VAT), z tego ok. 1.000
PLN to koszty jednorazowe: przygotowania akcji (budowa skryptu, przystosowanie bazy,
szkolenie konsultantek, dostosowanie systemu informatycznego). Podana kwota akcji zawiera
koszt pofgczen. Ostateczny kosztorys akcji docelowej ustalamy po analizie akcji testowej.

Potaczmy sie z sukcesem,

-l

Stawomir Grzyb
Dyrektor Zarzadzajacy
502 392 206

2 Efektywny koszt dotarcia do 1 osoby decyzyjnej to 25 PLN netto.



PS. Klient realizuje dodatkowe korzysci zlecajac akcje HorecaDirect:
¢ brak kosztow informatycznych - petna obstuga jest po naszej stronie
e nasze konsultantki sg traktowane jako obiektywny doradca
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