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EDITORIAL

Externalizare serviciilor
de Call Center castiga teren

Piata locala a serviciilor de Call Center reuseste sa
se mentind pe un frend ascendent si dupd al
doilea an de crizd economicad pe care 1l
traverseazd Roménia. Conform cifrelor vehiculate
n piaid, cresterea inregistratd generic in 2009-
2010 s-ar situa undeva in jur de 15%, la jumatate
fatd de cét se inregistra in ,perioada de glorie”,

de pana in 2008.

Dacé pand in urma cu doi ani explicatia furnizata
de specialisti pentru cresterea exploziva a cererii
de servicii de Call Center facea referire, prepon-
derent, la costul scazut al ,mainii de lucru” locale
si la abilitatile lingvistice superioare al roménilor —
argumente solide pentru clienti externi —, la
momentul actual situatia s-a schimbat sensibil.
Cresterea nu mai este sustinutad exclusiv de cer-
erea externd, clientii interni capatand o pondere
din ce In ce mai importanta n portofoliile furnizo-
rilor locali de servicii de Call Center.

Externalizarea serviciilor, in ansamblu, a Tnceput
sa fie altfel perceputa la nivelul pietei locale,
schimbarea de atitudine devenind vizibila treptat.
Avantajele intrinseci ale outsourcing-ului de
servicii (IT, de HR, de Call Center, de facturare, de
management al documentelor etc.) incep sa
capete pertinentd pentru din ce in ce mai multe
companii.
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Practic, criza economicé a avut un dublu-efect. Pe
de o parte, a obligat companiile sd constientizeze
faptul ca nu toate procesele sunt core-business si ca
dezvoltarea competentelor in-house poate fi mai
costisitoare decét outsourcing-ul, respectiv apelarea
la serviciile unui prestator extern care asigurd, contra
cost, nivelul de calitate dorit. Pe de alta parte, criza
a reusit sa producd o schimbare semnificativa in
strategiile  multor companii, obligate sd adopte
rapid, macar partial, o abordare centratd pe client,
renunténd la focalizarea exclusiva pe produs si/sau
serviciu. O schimbare benefica, din punct de vedere
al clientului final, chiar daca este realizata sub pre-
siunea unui stimul extern, si nu ca o evolutie internd
fireasca. Concret, scdderea drasticd a numdarului de
clienti si a volumului de vnzari au obligat compa-
niile sa gaseasca rapid solutii de fidelizare/loializare
a clientilor existenti si de castigare a altora noi. Fur-
nizorii de servicii de Call Center au venit in Intam-
pinarea acestor noi cerinte, adaptandu-si oferta la
cerintele pietei, nu numai din punct de vedere al
costurilor, ci si al flexibilizarii si diversificarii ofertei.

Acest cumul de conditii face ca optiunea pentru
externalizarea serviciilor de Call Center sa devina
o solutie din ce In ce mai atractivd pentru multe
companii locale.

GTSK Telecom
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Call Center,
orimul pas spre
valorificarea

superioard a clientilor

La momentul actual, ,a avea clienti” a devenit mai impor-
tant decét ,a avea produse”. Companiile care incd nu au
inteles aceastd mutatie majord sunt deja in suferinta. Solutii
de redresare existd. Una dintre ele este focalizarea pe client
— fidelizarea celor existenti si, pe cat posibil, in conditiile
unei piete In stagnare, céstigarea altora noi. lar prima
redutd in interactiunea cu acestia este Call Center-ul.

»A avea clienti® este, la ora actuald, un imperativ absolut. Solutia reprezen-
tatd de economiile draconice si reducerile de costuri de orice naturd si-a atins
deja limitele si incepe s afecteze grav eficienta operationald. De aceea, com-
paniile trebuie si-si schimbe radical atitudinea vizavi de potentialii cumparé-
tori ai produselor sau serviciilor lor. Care si ei s-au schimbat. Nu mai sunt
aceiasi de acum doi ani, cdnd decizia de achizitie se lua rapid, cand justifi-
carea investitiei era doar o etapd formald, iar alegerea vendorului se ficea
dupa criterii mai mult sau mai putin explicite.

Criza economicd a modificat rapid comportamentul clientilor, cu efecte vi-
zibile asupra modului in care au evoluat vanzirile in toate ariile economice.
Bugetele limitate, criza de lichiditdti, nevoia de certificare a calitdtii pro-
duselor si/sau serviciilor achizitionate, calitatea serviciilor post-vanzare,
necesitatea justificarii investitiilor si demonstrarea rentabilititii acestora in
termeni practici, cuantificabili financiar, presiunea pe discounturi sunt doar
cateva dintre elementele care au modificat irevocabil viata sales managerilor
locali. Care au trebuit si invete rapid cd nu-si mai pot permite si piardi
clienti, cd trebuie si renunte la vechile slogane de genul , Lasd ci gasim altii!“
si/sau ,,53 zicd merci cd ne-au gisit pe noi...“, verificate in anii de crestere.
Focalizarea pe client, ignoratd ani de-a randul, incepe sd-si demonstreze va-
labilitatea pe o piatd in stagnare, in care mentinerea si fidelizarea clientilor a
devenit o prioritate absoluti si, nu de putine ori, unica sansi de supravietuire.

Este vorba de o schimbare de strategie importants, care trebuie sustinuté prin
investitii in infrastructura hardware si software. Trebuie insi recunoscut ci,
in actualul context economic, implementirile big-bang de solutii de manage-
ment al relatiilor cu clientii (CRM — Customer Relationship Management)
nu sunt deloc recomandate, necesitdnd investitii financiare, de timp si efort
considerabile. Insd un prim pas cu efecte vizibile rapid in directia revalori-
ficdrii superioare a clientilor poate fi ficut prin implementarea/dezvoltarea
unui Call Center. Sau prin externalizarea acestuia, respectiv accesarea ofertei
furnizorilor de servicii de Call Center.

Evolutia inevitabila, de la vanzarea tranzactionala spre cea con-
sultativa, a impus schimbari majore in politica de vanzare a com-
paniilor, care trebuie — daca nu au facut-o deja —

sa se adapteze din mers la noile cerinte.

Cine are nevoie de un Call Center?

Dacd am adresa aceastd intrebare unui furnizor de servicii sau unui vendor
de solutii si infrastructurd Call Center, rdspunsul ar fi, probabil, unul de
genul: orice companie care are 50-60 de clienti si 0 gamd de produse/servicii
diversificatd. Schitarea portretului-robot al unei companii pentru care un
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Call Center este o necesitate reala de business impune, insd, luarea in calcul
a mai multor parametri. in ierarhia acestora, numirul de clienti si/sau al
celor de produse/servicii ofertate ocupd o pozitie importantd. Dar nu primul
loc.

Mult mai semnificativ este, in opinia specialistilor, un alt factor: importanta
pe care respectiva companie o acordd interactiunii cu clientii, a modului in
care se realizeazd aceasta si a urmdrilor pe care le are. Feed-back-ul
clientilor a devenit in era comunicdrii multi-canal un element care nu mai
poate fi ignorat. In conditiile in care din ce in ce mai multi potentiali clienti
isi documenteazi si argumenteazi decizia de cumparare pe baza referintelor
gisite in mediul on-line, ignorarea ,impresiilor” lisate clientilor este o
politicd perdantd pe termen lung. Iar un Call Center reprezintd, in esentd,
prima linie de interactiune cu clientii sau potentialii clienti. Prin urmare,
joacd un rol esential in fidelizarea acestora, respectiv, influenteazd decisiv
decizia de achizitie a potentialului prospect.

Tinénd cont doar de aceste trei considerente (lista de motive este, desigur,
mai ampld), un Call Center apare ca o necesitate evidentd in actualul con-
text economic, in care pierderea clientilor poate insemna iesirea rapidd de
pe piatd. (Existd, evident, si alte mijloace de a intercationa cu clientii, insi
Call Center-ul rdiméne, chiar si in era comunicirii multi-canal, instrumen-
tul cel mai apreciat de citre majoritatea clientilor. Care invoci drept prin-
cipal argument comunicarea directd cu un interlocutor, preferatd oricdrei
forme de mesaj personalizat, dar indirect.)

Politica pro-client

Asa cum aminteam, un Call Center necesitd, inainte de toate, definirea unei
strategii axate pe client. Concret, a unei politici de Customer Service. O ast-
fel de politicd trebuie sa existe nu doar la nivel declarativ sau numai in sfe-
rele inalte ale top managementului, ci trebuie structuratd clar, la nivelul
fiecdrui departament. $i, mai ales, implementatd la nivelul intregii organi-
zatii, elimindnd procedurile ad-hoc, in vederea transmiterii unui mesaj uni-
tar si consecvent cétre clienti si potentialii clienti.

Fird acest prim pas, incercarea de a ameliora interactiunea cu clientii, in
scopul fidelizirii acestora, este in majoritatea cazurilor sortitd esecului. Fard
raportarea la un set de mesaje coerente si la o serie de proceduri bine defi-
nite, imbunititirile nu vor avea niciun efect. Din contrd, risci sd genereze
efecte negative in comunitatea de clienti, daci existd discrepante majore —
promovarea aleatorie a unui mesaj diferit, tratarea ,.altfel“ (in sens pozitiv
sau negativ) la intdmplare pot genera o solidd perceptie negativd intr-o
comunitate on-line. Cu toate acestea, tratamentul diferentiat Isi are sensul
sdu atunci cind vine vorba de abordarea clientilor in functie de valoarea pe
care acestia o aduc companiei. Segmentarea portofoliului de clienti repre-
zintd, insd, o etapd ulterioard in dezvoltarea unui proiect customer-centric.

In-house sau externalizare?

Argumente §i contraargumente existd pentru ambele variante.

In criza economici pe care o traverseazi Roménia (previziunile referitoare
la un inceput de reviriment sunt incé destul de timide si vagi), blocarea de
fonduri si resurse umane intr-un proiect nou, in care o companie nu are
experientd, pare putin fezabild. De aceea, multi specialisti recomandd
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demararea unui astfel de proiect in varianta externalizatd. Argumentele
pro-outsourcing sunt multiple. Primul — compania client beneficiazd de
competentele si know-how-ul unui furnizor specializat strict in acest do-
meniu. In cazul Romaniei, acest argument este real, furnizorii locali de ser-
vicii de Call Center au experienta lucrului cu clienti strdini, la nivelul de
standarde impuse de acestia (respectiv de piete cu o vastd experientd in
acest domeniu). La acesta, se adaugd avantajul lucrului intr-un cadru bine
definit prin intermediul nivelului agreat de servicii (SLA — Service Levels
Agreement). Este adevirat, insi, cd definirea unui contract de exter-
nalizare, pentru o companie care nu are experientd in domeniul respectiv,
reprezintd un demers dificil, in care aportul unui consultant este mai mult

Call Center-ul este un ,instrument polivalent, care serveste
optim (prin activitatile de inbound si outbound, dar si prin cele de
back-office) activitatile a trei departamente care interactioneaza
direct cu clientii — Vanzarile, Marketingul si Departamentul de
suport. Nu poate fi suplinit de acestea, asa cum nici el in sine nu
poate inlocui una dintre aceste structuri organizatorice.

decit binevenit. in galeria de avantaje intrinseci externalizirii mai pot fi
amintite:

o eliminarea cheltuielilor aferente spatiului care gazduieste Call Center-ul;
« eliminare cheltuielilor aferente personalului (salarii, training etc.);

« posibilitatea previzionirii cheltuielilor;

« reactii rapide la cresterile sau scaderile sezoniere de volum etc.

Sunt avantaje incontestabile, dar, asa cum aminteam, existd, inerent, si
dezavantaje. Primul dintre ele si cel mai frecvent intilnit (desi, poate, nu
cel mai important) este cel legat de confidentialitatea datelor pe care com-
pania client trebuie sd le punai la dispozitia furnizorului de servicii de Call
Center. Putine companii accepti ,din prima“ si furnizeze baza de date cu
clienti, indiferent de sistemele de securitate pe care furnizorul le are imple-
mentate.

Un alt dezvantaj major este implicarea agentilor din Call Center, care, chiar
dacd activeaza intr-un cadru reglementat si conform unor proceduri efi-
ciente, sunt greu de motivat intr-o etapd initiald. Specialistii sustin ca, in
varianta externalizirii, calitatea interactiunii cu clientii este scizut intr-o
primai fazd, fiind necesar un training intens pand cind agentii actioneazi in
conformitate cu strategia de Customer Service a companiei. Aceastd pro-
blemi este cu atit mai delicatd, cu cit impune monitorizarea constanti, in
faza initiald, a interactiunilor din Call Center. De asemenea, nici mecanis-
mele de feed-back nu sunt la fel de eficiente ca in cazul unui Call Center
realizat in-house.

Sunt o serie de probleme care trebuie luate in calcul si cintirite cu atentie,
inaintea ludrii oricdrei decizii.

B RADU GHITULESCU
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Serviciile de slaba calitate ale unui Call Center pot deteri-
ora serios imaginea unei companii. Multe companii evita
acest risc, ignoréind aproape total serviciile de Customer
Service. O abordare nerentabila pe termen lung, avand in
vedere contextul economic, nivelul concurential ridicat si
schimbarea comportamentului clientilor.

Pentru o companie care se orienteazd spre valorificarea superioard a
relatiei cu clientul, acorddndu-i acestuia atentia cuvenitd, apelarea la ser-
viciile unui Call Center este o necesitate clard de business. Un enunt a
cdrui valabilitate a fost demonstratad in practicd de numeroase companii
locale, dar si de citre studii de specialitate.

Astfel, conform unei cercetdri realizate de compania Ernan Roman Direct
Marketing, impactul calitatii serviciilor de Call Center asupra cifrei de
afaceri a unei companii este major. Conform sursei citate, 91,5% din
subiectii care au luat parte la studiu au declarat ci impresia negativa ldsatd
de interactiunea cu departamentul de servicii al unei companii ii face si

nu mai recomande compania respectiva altor persoane. Iar 98,9% au indi-
cat faptul cd serviciile de proastd calitate furnizate de un Contact Center
(implicit si de Call Center) sunt percepute ca o imagine negativd a res-
pectivei companii.

Reversul situatiei de mai sus este explicitat clar de concluzia unui alt studiu,
realizat de Beta Research Corporation (,,Customer Satisfaction as it Relates
to Call-Center Experience“), conform ciruia 80% din clientii care sunt
multumiti de calitatea serviciilor Customer Care transferd impresia asupra
imaginii firmei, dar si asupra produselor comercializate de citre aceasta.

Clientul, principalul capital

Evident, existd critici care vor riposta imediat cd relevanta acestor studii
»de afari“ este redusi pe plan local. Ins3, climatul economic si evolutia
rapidd a comportamentului clientului autohton fac ca pertinenta concluzi-
ilor studiilor enuntate mai sus si creascd sensibil. Perioada de crestere
exponentiald ante-2009 este deja istorie, iar mentinerea unei abordiri
manageriale de tipul ,Las’ cd merge si asal“ este paguboasd pe termen
mediu si catastroficd pe termen lung.

Chiar dacd nu existd cercetiri fundamentate, exemple locale care sd con-

Market Watch
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firme studiile ,,de afard“ sunt destule in acest sens — dati o cdutare in on-
line-ul roménesc si veti gasi pe forumuri si bloguri destule posturi in
care clienti sau potentiali clienti isi aratd nemultumirea fatd de modul in
care au fost tratati de operatorii unui Call Center, extinzind concluzia
negativd si asupra serviciilor si/sau produselor companiei care i-a
nemultumit. lar numérul de comentarii ulterioare vd va confirma faptul
ci astfel de opinii au o audientd deloc neglijabili. In fapt, nu este decat
o verificare a uneia dintre ,axiomele“ cele mai cunoscute ale manage-
mentului relatiilor cu clientii: un client nemultumit isi va impartasi
impresia negativa altor 10 persoane, in timp ce unul multumit va face o
recomandare pozitivd doar catre 5-6 persoane. Mediul on-line multi-
plicd numadrul potentialilor receptori ai acestor mesaje, ceea ce creste
sensibil riscul unei imagini negative.

La ora actuald, clientii sunt principalul capital al unei companii, indiferent
de locatia si aria de actiune a acesteia. lar clientii din era Web 2.0 sunt pre-
tentiosi, sunt bine informati (folosesc preponderent surse din mediul on-
line) si vor servicii si produse de calitate. Dar, mai ales, vor sd beneficieze
de atentie atunci cind au o solicitare, indiferent de natura acesteia.

Or, un Call Center este instrumentul optim care {i permite unei companii
sd creeze o relatie durabild cu un client. Cu conditia si furnizeze servicii
la un nivel de calitate superior. Ceea ce nu este la indeména tuturor com-
paniilor care detin un Call Center propriu si nici chiar a furnizorilor de
astfel de servicii.

Tipuri de servicii
Dacd analizdm rapid oferta lansatd pe piatd de Call Center-ele romanesti,
paleta se prezintd destul de diversificat. Sintetizdnd, cele mai uzuale ser-
vicii oferite sunt:
Servicii de tip Inbound (preluare de apeluri)

- Info Line (oferirea de informatii pentru produse si servicii);

- Order Line (preluare de comenzi);

- Preluare si rezolvare reclamatii;

- Servicii de help desk;

- Asistentd clienti.
Servicii de tip Outbound (initiere de apeluri):

- Tele-marketing;

- Tele-sales;

- Follow-Up (pentru campaniile promotionale);

- Campanii de retentie si loializare;

- Recuperarea creantelor si reamintirea termenelor de platd;

- Cercetdri de piata.
Dupi cum se poate observa, este o ofertd destul de variatd si care se dez-
voltd continuu. De exemplu, un serviciu novator pe piata locali este cel de
generare de lead-uri. (Lead Generation este un proces benefic atéit
potentialului client, care poate afla astfel rapid informatii despre firmele
care oferd produsele si/sau serviciile pe care le cautd, cit si companiei care
lanseazd procesul si care, in urma rdspunsurilor primite, poate gisi calea
optimd de promovare a acestuia.)

Market Watch

Impedimentul major ramane, insa, calitatea serviciilor. Iar aici, din nou,
revine in discutie dilema: dezvoltare in house sau apelarea la serviciile
unui furnizor. Specialistii recomandd companiilor de dimensiuni medii,
care nu detin resurse financiare si umane dedicate si, mai ales, o expe-
rientd solidd in domeniul Customer Service, optarea citre externalizare.
Justificdrile acestei recomanddri sunt numeroase si pertinente, insi argu-
mentul major in acest caz este cel al calitdtii serviciilor oferite, urmat de
cel al costurilor. (Aspectul referitor la ,in house versus externalizare“ a
fost abordat succint in cadrul articolului anterior.)

La ce bun?

Poate cd, pentru multi manageri, respectiv companii, enumerarea de mai
sus a serviciilor pe care un Call Center le poate oferi nu reprezintd o infor-
matie utila. Este la fel de probabil ca, in majoritatea acestor cazuri, be-
neficiile oferite de serviciile respective sd nu fie cunoscute sau intelese la
justa lor valoare. Sau chiar ignorate din perspectiva unui rationament de
genul ,Las’ ci se poate si firi!“. Insi o astfel de abordare ,,conservatoare*
este nerentabild in timp.

Sd ludm un singur exemplu — cel al serviciilor de telemarketing. Conform
definitiei, telemarketingul este un serviciu de marketing direct care, uti-
lizdnd capacititile oferite de un Call Center si sistemele de baze de date,
permite comunicarea directd intre o companie si clientii sau potentialii
clienti, in scopul vanzirii unui produs sau a unui serviciu. Serviciul tele-
marketing reprezintd o solutie avantajoasd, cu costuri mai mici decat ale
unei campanii publicitare clasice si oferd avantajul adresdrii cu mesaje
dedicate a unor segmente bine definite de clienti si/sau potentiali clienti,
eliminand astfel pierderile aferente adresirii in masi. in plus, prin inter-
mediul acestui instrument, se poate obtine, cu costuri minime, un nivel
de feedback superior, ceea ce permite companiei sd ajusteze mult mai
corect serviciul (mesajul, canalele de promovare, si repozitioneze servi-
ciul sau produsul oferit etc.). Colectarea informatiilor se realizeazd mult
mai rapid decat in cazul metodelor clasice si elimind o serie de erori de
esantionare si colectare. Pe de altd parte, prin intermediul serviciilor de
telemarketing se pot realiza cercetdri de piatd pe produse sau servicii. Cu
acordul clientului se poate identifica tipologia acestuia (date socio-
demografice, studii, stil de viatd, produse si servicii favorite, canalele de
comunicare preferate etc.), putdndu-i-se solicita opinia despre noul pro-
dus, pretul acestuia etc. Se obtin, astfel, date importante despre clienti
sau, dacd nu se realizeazd direct vinzarea, informatii utile pentru un lead
care poate fi calificat mult mai facil.

Este doar un exemplu al unui serviciu explicitat succint, ale cirui rezultate
pot fi exploatate si valorificate in moduri variate, in functie de necesititile
unei companii. Dar, pentru a descoperi valentele complete ale unei oferte,
trebuie depisit pragul de autosuficientd si spart tiparul ,retetelor clasice®.
lar criza economicd si schimbarea la nivel comportamental a clientilor fac
aceastd evolutie obligatorie.

® RADU GHITULESCU
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5 trucuri gratuite de crestere

a vanzarilor prin loializare

Fidelizarea clientilor prin telemarketing

In industria marketingului direct a devenit cunoscut faptul ci fidelizarea
clientilor presupune un cost mai mic decat atragerea de consumatori noi.
Serviciile de telemarketing reprezintd un instrument extrem de eficient
in pastrarea si fidelizarea clientilor; de fapt, este chiar modalitatea cea mai
buni. Se estimeazd cd, in cazul firmelor care reusesc sd obtind o crestere
de minim 5% in gradul de retentie al clientilor, profitul poate si el sd
creascd cu 75% péni la 95%.

Conform rezultatelor interne Linea Directa obtinute in
diverse proiecte B2C, atéat pe plan local, céat si internatio-
nal, este aproape de 10 ori mai scump sa achizitionezi
clienti noi decat sa-i pastrezi pe cei vechi. Practic, este
mult mai eficient si mai profitabil sa identificam cum
putem sa satisfacem din ce in ce mai mult si mai bine
nevoile clientilor nostri, atat prin intermediul actiunilor de
telemarketing, céat si prin cele desfasurate prin intermedi-
ul social media.

Radu Schmitzer,
International Sales Manager
Linea Directa Communications

Serviciile de outbound telemarketing ofera oamenilor de marketing sansa
de a pistra clientii printr-o abordare si o ofertd extrem de personalizata.
Telemarketingul a devenit unul dintre serviciile cele mai utilizate, prin
prisma costurilor reduse, care genereazi, de altfel, o ratd de rdspuns foarte
bund. Cu toate acestea, existd si campanii de telemarketing care nu
genereazd vanzdri, ci au ca scop cresterea perceptiei clientilor asupra unui
brand, produs sau serviciu. Existd, asadar, modalititi multiple pentru a-ti
asigura o campanie de loializare eficientd si profitabila.

Cunoasterea clientilor & motivarea angajatilor

Regula de bazi in stabilirea campaniilor de retentie si fidelizare constd in
cunoasterea clientilor si a obiceiurilor lor de cumpdrare, pe de o parte, cat
si motivarea fortelor de vinzare interne, pe de alta. Analiza bazelor de
date are un impact major asupra rezultatelor programelor de retentie, dar
si in stabilirea ofertelor ce urmeaza a fi lansate. De exemplu, datele iti pot

spune dacd o ofertd sau un serviciu poate creste gradul de retentie, com-
parativ cu o ofertd ce vine cu un pret mai mic. Preocuparea de bazi tre-
buie si fie intelegerea informatiilor despre consumator, precum si
alegerea celor mai eficiente canale de comunicare, dar si oferte, cu scop-
ul de a loializa prin satisfacerea nevoilor clientilor.

Pentru multe organizatii, call center-ul este primul si adesea cel mai
intalnit contact pe care un client il are cu o firma sau organizatie. Daca
nu creezi conditiile care sa incurajeze si sa le permitd agentilor si-i faca
pe clienti fericiti, banii vor zbura pe fereastra.

Conform statisticilor

+ 82% din consumatori au incetat s mai aibd contact cu o com-
panie, ca urmare a unei experiente negative

« Dacid un client are o experientd pozitivd sau negativd, prietenii,
familia, colegii cu sigurantd vor auzi si transmite informatia mai
departe, 1 client nemultumit influentdnd in medie alti 10
potentiali clienti

¢ 55% din clienti recomandd o companie prin prisma suportului
oferit de departamentul relatii clienti, comparativ cu satisfactia
oferitd de un anumit produs 49% sau preturi 42%

+ 85% din clienti isi formeaza convingerile fatd de o companie si
brandurile sale in functie de relatia cu un agent si 63% ar
renunta la un produs in urma unei experiente negative cu un
agajat din call center.

Evitati mixul de oferte

Orice marketer experimentat trebuie si testeze mai multe oferte in incer-
carea de a fideliza clientii, comunicind prin mai multe canale. Aceasta este
cu sigurantd o modalitate foarte buna de a garanta comunicarea in ambele
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sensuri cu clientii. Cu toate acestea, comunicarea in canale multiple poate
deveni un aspect sensibil dacd clientii incep sd primeascd oferte mixte sau
diferite. Atunci cand ruleazd programul de telemarketing cu o ofertd, tre-
buie si i se ofere agentului posibilitatea de a vinde la un pret mai mic sau
sd aibd cateva variante de pret. Regula de baza in marketingul direct este
de a finaliza vinzarea imediat, deoarece agentul are mai putine sanse sd
vandid la apelurile urmitoare. De asemenea, se recomandi utilizarea
campaniilor de telemarketing in urma unei actiuni de direct mailing sau
e-mailing pentru a asigura o ratd de succes mai mare.

intelegerea campaniilor de loializare

Organizarea campaniilor de retentie nu iti oferd doar informatii despre
comportamentul clientilor, ci si o analizd despre cum gindesc, avind
posibilitatea de a face cross si up-sell si sd introduci noi produse si servicii.
Actiunile de telemarketing care implica programe de loializare sunt o
modalitate excelentd de a improspata bazele de date, corecta sau aduce

LINEA DIRECTA COMMUNICATIONS
GRUPUL STUDIO MODERNA
BouL luLiu MAaNIu NR 7, CorP A, ET 4, SECTOR B8, BUCURESTI
TeEL: +40 21 455 00 186

EMAIL: RADU.SCHMITZER@LINEA-DIRECTA.EU
WEBSITE: WWW.LINEA-DIRECTA.EU
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orice informatie suplimentard pe care clientul o poate oferi de la ultimul
contact si, nu in ultimul rand, ai posibilitatea de a prezenta oferte sau ser-
vicii noi care si-i satisfacd nevoile.

Prin programele de loializare, clientii sunt rasplititi pentru simplul fapt
de a fi consumatorul unui anumit brand, iar prin oferte ai posibilitatea de
a-i fideliza. Astfel vei creste ciclul de viati al clientului.

Membershipul

Utilizarea serviciilor de outbound telemarketing pentru retentia mem-
brilor unei comunititi este una dintre modalititile cele mai de succes de a
péstra un client. Companiile folosesc, de reguld, actiuni de direct marke-
ting, pentru a reinnoi oferte ce tocmai au expirat sau pentru a vinde pro-
duse la cross, la preturi speciale pentru membrii de club. Nicio altd forma
de marketing direct nu-ti poate oferi aceast flexibilitate, de aceea firmele
folosesc outbound telemarketingul pentru campaniile lor de retentie. De
asemenea, telemarketingul este folosit atdt in contactarea clientilor care
sunt deja membri, ct si a celora care au fost membri in trecut. =

_ LINEADIRECTA COMMUNICATIONS
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Criza economicd, o oportunitate

pentru piata locald de Call Center?

Cum a evoluat piata locala de Call Center in perioada de crizd economica pe care a traversat-o
Romania si care au fost principalele modificari ale cererii, sunt doar doué dintre intrebarile

la care am incercat sa aflam un @spuns, prin intermediul unei micro-anchete realizate

in r&indul jucatorilor care evolueazd pe aceastd nisa.
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In urmi cu trei ani, piata locald de Call Center era pe val, inregistrand un
adevirat boom. Mai precis, o crestere a valorii de la 70 de milioane de
euro, cit s-a inregistrat in 2007, la 120 de milioane de euro, in 2008. (Dan
Bedros, PDG Alcatel-Lucent SE Europei, estima la acel moment chiar o
valoare de 180 de milioane de euro pentru piata locald de Contact Center.)
Previziunile specialistilor, confirmate de proiectele de extindere si de
intrarea pe piata locald de Call Center a noi jucitori, erau cd trendul ascen-
dent se va mentine si in urmaitorii ani. Estimirile pozitive se bazau si pe
pozitia fruntasd detinutd de Roménia intr-o ierarhie regionali a térilor cu
capabilitdti in zona de outsourcing a serviciilor de Call Center. Conform
studiului , Atractivitatea investitionald in Europa de Sud-Est 2008, realizat
de Ernst & Young, Roménia era lider din punct de vedere al imaginii per-
cepute de investitorii strdini si ocupa primul loc la mai mult de jumatate
din criteriile evaluate, cotatii maxime inregistrdnd costul fortei de munca,
apreciat de 26% din respondenti si pregitirea personalului (19%).

De atunci insd, au urmat anii de crizd, care au afectat aproape toate sec-
toarele economiei locale. Iar previziunile asupra revenirii cresterii econo-
mice nu sunt deloc optimiste.

Piata locald de Call Centere a inregistrat, inerent, si ea reculul crizei
economice. Amplitudinea impactului a fost, ins3, limitatd, existdnd cazuri
in care furnizorii de servicii de Call Center s-au mentinut pe o evolutie
crescitoare. Este adevirat, sub nivelul estimirilor din 2008, dar la ora
actuald acest lucru nu mai are relevantd, importante fiind rezultatele pe
plus obtinute intr-un an in care sciderile si, in cel mai bun caz, stagndrile
au reprezentat un trend national.

In incercarea de a decela principalele tendinte ale pietei locale de Call
Center (modul in care a evoluat cererea, cum s-a schimbat comportamen-
tul clientilor, ce s-a schimbat pe piata muncii, care au fost masurile luate
pentru atenuarea impactului crizei etc.), am realizat, cu ajutorul catorva
jucdtori din aceastd zond, o micro-anchetd, a cdrei prima parte o publicim
in acest numar.

Care a fost impactul crizei

La o trecere rapidd in revistd a rdspunsurilor primite,
se poate concluziona cd 2009, respectiv anul de debut
al crizei economice in Romania, a reprezentat o opor-
tunitate pentru unii furnizori de servicii de Call Cen-
ter de pe piata locald. Este o confirmare partiald a pre-
viziunilor specialistilor referitor la cresterea cererii
de externalizare, respectiv a pietei locale de outsourc-
ing de servicii.

Astfel, pentru Valoris, anul 2009 a adus o crestere cu
35% a cifrei de afaceri fatd de 2008. ,Cresterea a fost
asiguratd atdt prin achizitia de clienti noi, cit si prin
dezvoltarea portofoliului de afaceri cu clientii existenti®, ne-a precizat
Cristina Man, director general Valoris.

Acelasi trend pozitiv l-a inregistrat si Bosch Communication Center
Romania, dupd cum ne-a indicat Cornelia Bedros, director general al com-

Cristina Man,
director
general Valoris
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CE VOR CLIENTII

In 2010, am putut identifica un
nivel mai ridicat de orientare a
clientilor spre dezvoltarea afacerii
si cresterea vanzarilor. Cum ar
putea beneficia de acestea? Prin
externalizarea proceselor secun-
dare — asa numitele <<non-core
processes>> — catre un partener
experimentat in domeniul Business
Process Outsourcing (BPO) care activeaza pe plan internatio-
nal, asa cum este Bosch Communication Center Romania.
In ceea ce priveste principalele tendinte care se evidentiaza
in evolutia cererii, as mentiona in primul rénd SLA-urile
(Service Level Agreements) mai provocatoare si mai bine
definite. Clientii sunt mai constienti de importanta SLA-urilor
cand se pune problema evaluarii unui serviciu. La fel de
importanta este si recuperarea investitiei (ROI). Un alt
aspect important il reprezinta contractele pe termen scurt.
Confruntati cu criza, multi clienti sunt nevoiti sa isi schimbe
strategiile de business si prefera contractele project-based,
in special cele pentru servicii de telesales.

Cornelia Bedros,
director general Bosch Communication Center Romania

paniei: ,Dacd ludm in considerare evolutia pietei locale si a celei mondiale
de outsourcing, pot spune cd atit 2008, cat si 2009 au fost ani buni. Servi-
ciile de suport in domeniile telecom, financiar-bancar, resurse umane si IT
au devenit din ce in ce mai atractive, iar acest lucru le-a adus jucdtorilor
mari din industria Business Process Outsourcing (BPO) beneficii
suplimentare in ultimii doi ani. In 2009, profitul Bosch Communication
Center Romania a crescut, comparativ cu 2008, fiind influentat pozitiv de
cresterea numdrului de clienti.“

Si pentru Euristic anul trecut a fost bun, reusind si obtind un rezultat
superior celui inregistrat in 2008: ,,2009 a fost un an mai bun decit 2008,
din punct de vedere al numdrului de interactiuni
After Sales cu clientii nostri, ceea ce s-a reflectat si in
cifra de afaceri®, ne-a declarat Rizvan Marinescu,
general manager Euristic.

Iar pentru Competence Call Center (CCC), 2009 a re-
prezentat cel mai bun an de la intrarea pe piatd (cu
precizarea ca CCC Bucuresti a fost infiintatd in iunie
2007): ,Competence Call Center a dezvoltat partene-
riate de success §i a cdstigat noi parteneri, motiv pen-
tru care anul 2009 s-a dovedit cel mai de succes an de
cdnd CCC a intrat pe piata roméneascd®, sustine
Cristina Georgescu, Call Center Manager CCC.
Existd, ce-i drept, si exceptii de la regula trendului

Cristina
Georgescu,
Call Center

Manager CCC
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pozitiv. Teleperformance Romania, conform declara-
tiilor facute de directorul general al companiei, Gior-
gio Modesti, a incheiat 2009 la acelasi nivel cu anul
precedent. Acelasi rezultat de stagnare la nivelul din
2008 — atat ca nivel al cifrei de afacei, ct si ca numir |
de clienti — a fost inregistrat si de Blue Point, conform
declaratiilor Violetei Rosu, managing partner al com-
paniei.

Pentru Elicom, insi, reculul crizei s-a ficut simtit:
»Putem spune cd anul 2009 a fost mai mult un an al

discutiilor si al prudentei. Cifra de afaceri in 2009 a Sergiu Popa,
scazut cu 10% fati de 2008, in conditiile in care EDll_rl(e:cgi/lr

numdrul de clienti a rdmas acelasi®, ne-a precizat
Sergiu Popa, director Elicom.

Cum s-a modificat cererea

Precizarea ficutd de directorul Elicom evidentiazd un alt aspect interesant
pentru intelegerea evolutiei pietei locale de Call Center si anume modul
in care s-a schimbat comportamentul clientilor. Criza a modificat inerent

CEREREA MODIFICA OFERTA

S-a mutat foarte mult focusul intern

pe eficienta, Call Centerele au

Inceput sa fie mai atente la partea

de reziliere sau reinnoire a unui

contract; s-au intensificat campani-

ile de telesales. Pe de alta parte,

clientii doresc servicii mai bune, pe

bani mai putini. Clientii au asteptari

din ce in ce mai crescute, asa cum

este si normal. Doar ca nivelul serviciilor nu se ridica, inca, la

nivelul asteptarilor, Romania avand inca un mare minus din

acest punct de vedere. Totusi, este greu de gasit un numitor

comun al acestor tendinte, pentru ca totul depinde de aria

specifica a serviciilor prestate: in unele cazuri s-au redus dra-

matic bugetele alocate pentru un proiect si s-a pus accentul

pe eficienta maxima (cu aceiasi bani sau mult mai putini,

exista asteptari mult mai mari). Acest lucru este greu de

indeplinit in cazul firmelor care nu au viteza de reactie, un

model flexibil de cost si focus constant pe calitate si eficenta.

Este clar ca sunt din ce in ce mai putine contracte «vedeta»,

pe sume matri, care sa asigure un profit lejer si constant.

SLA-urile nu sunt neaparat mai stricte, insa sunt mult mai

bine urmarite de catre client, asa cum este si normal. Se dis-

cuta din ce in ce mai mult despre conceptul de «customer

centric», atat in vanzari, cat si in aria de operatiuni cu clientii.

Razvan Marinescu,

general manager Euristic,

cererea, fenomen previzibil si anuntat de citre Midalina Vildu, managing
partner ExpoMedia (organizatorul evenimentului ,Call Center &
Customer Care Conference and Expo®). Conform acesteia, 2009 a fost car-
acterizat prin presiunea pusi pe costuri de citre clienti si prin focusarea pe
eficientd.

O primd confirmare a focalizdrii pe aceste doud puncte nevralgice ne-a
fost furnizati de citre Cornelia Bedros, Bosch Communication Center
Roménia, care ne-a precizat ca: ,,Clientii s-au orientat spre relevanta busi-
ness-ului, spre flexibilitate si servicii de calitate foarte bund la preturi
rezonabile.“

Pentru Valoris, binomul costuri - eficienta s-a tradus printr-o atentd foca-
lizare a clientilor pe plata rezultatelor concrete, dar si prin necesitatea
anticiparii nevoilor si a unui feed-back constant: ,In perioada de criz,
numdrul afacerilor care cresc de la sine, intr-o piatd emergentd, a scazut
considerabil. Pentru a asigura continuitatea si a dezvolta afacerea, din ce in
ce mai multi manageri se orienteazd spre gestionarea profitabild a clientilor
existenti si potentiali. Clientii nostri sunt orientati cdtre plata rezultatelor,
indiferent ci vorbim de rezolvarea solicitarilor la primul contact, cresterea
numdrului de clienti noi sau fidelizarea celor existenti. Un aspect foarte
important este faptul cd s-a accentuat nevoia companiilor de a avea intr-un
furnizor de servicii call center un partener care sd ii anticipeze nevoile, sd
ii ofere feed-back permanent si solutii eficiente pentru managementul
clientilor sdi, intr-un cuvint increderea cd cel mai de pret bun al lor —
clientul final — este pe méini bune. Nu in ultimul rdnd, tehnologia folosita
este un factor de interes pentru companii, pentru cd are efect direct in
pretul final al serviciilor oferite®, ne-a declarat Cristina Man.

Din perspectiva Violetei Rosu, Blue Point, costurile
au reprezentat punctul principal de focalizare al
clientilor, insd au existat si alte elemente demne de
mentionat: ,,Dupd parerea mea, comportamentul este
similar cu cel din 2009, mare atentie la costuri. Toti
clientii s-au concentrat pe scdderea costurilor, dar, in
acelagi timp, s-au orientat mai mult ca fnainte spre
grija fatd de clientii lor, au orientat bugetul de mar-
keting cdtre studii de piatd si servicii dedicate
clientilor.“Un alt element de schimbare a fost durata

. N . . Violeta Rosu,
campaniilor desfasurate prin intermediul Call Mc:nagi$ng
Center-ului si a discounturilor acordate/solicitate: ,,/In partner

Blue Point

perioada aceasta, au fost cereri mai multe de campanii
scurte. Cele de amploare au beneficiat de discounturi. Insd nu pot spune
cd au fost mai multe servicii la acelasi cost*, ne-a precizat Violeta Rogu.

Discountul, bun sau rau?

Pentru Giorgio Modesti, rispunsul la cum s-a modificat comportamentul
clientilor in perioada de crizd poate fi sintetizat simplu in ,,valoare-pentru-bani®.
Directorul Teleperformance Roménia consideri cd, totusi nu existd o schimbare
majord in comportamentul clientilor, focusul pe eficientizarea costurilor
existind dintotdeauna, si ci discountul, ca politica de pret, reprezinti un ,,indi-
cator foarte prost“: ,,Niciun client nu va riméne alituri de tine daci nu esti capa-
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bil sd aduci un surplus de valoare afacerii sale si de a dovedi aceastd valoare prin rezul-
tate tangibile, indiferent daca sunt vremuri de crizd sau nu. Sintetizdnd, criza nu a
schimbat in mod deosebit atitudinea clientilor nostri: unii dintre ei ne-au cerut sd
depunem un efort suplimentar in ceea ce priveste flexibilitatea, altii ne-au cerut sd
furnizdm scheme de pret inovatoare, dar marea lor majoritate a rimas neschimbatd.
Cererea de discounturi este un indicator foarte prost — reprezintd parerea clientului tiu
cd existd «bani usori» in contract care ar putea fi tdiati fird sd aibd vreun impact asupra
calitatii si serviciilor furnizate. Si acest lucru este foarte rdu, fie ci acest lucru este ade-
vdrat, fie cd valoarea serviciului pe care il furnizezi nu este perceputd de cétre client.“
Sergiu Popa, Elicom, are o interpretare mai nuantatd asupra problemei discounturilor:
»Fiecare perioadi are discounturile ei, iar Elicom a avut intotdeauna o puternicd ori-
entare citre client — am pus pe primul plan crearea unui parteneriat de lunga duratd
si am fost intotdeauna atenti la semnalele primite. Totusi, companiile au vdzut incd o
datd cd trebuie sd-si tind clientii aproape si stiu ca nu din atentia acordatd acestora tre-
buie s taie. In acelasi timp, companiile din portofoliul nostru de clienti si-au rafinat
mai mult serviciile de tip Call Center solicitate si nivelul de calitate.“

Tacticile de succes

Rezultatele de crestere si estimdrile pozitive pentru piata locald de Call Center au la
bazi strategiile de crizd dezvoltate pentru a face fatd provocarilor generate de noul cli-
mat economic. Asa cum ardtam, criza a modificat sensibil comportamentul clientilor,
care s-au focalizat pe ,relevanta business-ului, flexibilitate si servicii de calitate foarte
buni la preturi rezonabile®, dupd cum sublinia Cornelia Bedros, director general
Bosch Communication Center Roméania. Din perspectiva Cristinei Man, director ge-
neral Valoris, principala schimbare la nivelul clientilor a fost concentrarea atentiei
acestora pe plata rezultatelor concrete si pe nevoia anticiparii nevoilor si a unui feed-
back constant. Opinii relevante dacd tinem cont cd vin din partea unor jucitori din
piatd care au inregistrat rezultate pe plus intr-un an de criza.

Obtinerea acestor rezultate a impus, asa cum spuneam, dezvoltarea unor strategii de
crizd. Astfel, daci in cazul Bosch Communication Center Roménia accentul se pune
pe serviciile cu valoare adiugatd si diversificarea plajei clienti, dar si extinderea
portofoliului de servicii, in cazul Valoris focusul a fost pe optimizarea proceselor
interne si eficientizare operationald: ,Am mizat pe schimbdri de procese si inter-
ventii tehnice si organizationale in doud zone strategice prioritare ca efect pentru
clientul final — cost si portofoliu de servicii pus la dispozitia sa. Ca urmare, am avut
in vedere anticiparea nevoilor clientilor si cresterea nivelului de corelare a perfor-
mantelor angajatilor cu veniturile obtinute. De asemenea, am adaptat oferta comer-
ciald astfel incat clientul nostru sd pliteascd rezultatul, si nu munca. (...) Punctele
forte sunt legate de avantaje competitive nete si completate de flexibilitatea noastra
si capacitatea de adaptare pentru mixul de nevoi specifice ale clientilor. Din punct de
vedere operational, finantarea din surse proprii a redus riscul contractarii unor cre-
dite cu un cost de finantare sporit, insd a accelerat preocupdrile noastre de a asigura
in mod constant nivelul optim de capital de Iucru. Pentru noi, acest punct forte a fost
rezultatul proceselor de optimizare internd si al unui bun management.“

Optimizari structurale si masuri concrete

La Teleperformance Romania, schimbarile induse de climatul economic dificil au fost
numeroase: ,,[n ceea ce ne priveste, noi am «profitat» de crizi pentru a ne optimiza
structura, pentru reinnoirea sediului si pentru a-l eficientiza, accelerdnd dramatic
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ASPECTELE POZITIVE ALE CRIZE!

Poate suna ca o afirmatie
provocatoare, dar as vrea sa
mentionez si aspectele pozi-
tive ale crizei. Primul este in
legatura cu disparitia unor
call-centere neprofesioniste,
care nu prezentau nici cea
mai mica urma de profesion-
alism, instrumente, tehnolo-
gie si metodologie pentru a fi
cu adevarat eficiente din
punct de vedere al costurilor si pentru a fi capabile sa
ofere o buna experienta cu clientii. Nu credem ca
2008 a fost anul de top pentru industria noastra in
Romania, inca mai avem cale lunga de parcurs.
Romania mai are inca de descoperit ce inseamna cu
adevarat experienta cu clientii, atat din punctul de
vedere al companiilor, cat si al clientilor. Al doilea
aspect il reprezinta noua mentalitate aparuta pe piata.
Acum toata lumea intelege adevarata valoare a flexibi-
litatii, importanta planificarii, a investitiilor facute pro-
gresiv ete. Si un parteneriat cu o companie serioasa
pentru extermalizare este acum considerat mai impor-
tant decat inainte. In vieme de criza, cuvintele-cheie
pentru toti sunt aceleasi: optimizarea investitiilor, efici-
entizarea costurilor, flexibilitate si economisire. Toate
acestea converg catre aceeasi directie, aceea a
externalizarii serviciilor. In general, un furnizor serios
de servicii externalizate, profesionist si eficient repre-
zinta cea mai buna solutie existenta pentru a face fata
atat vremurilor bune, cét si celor dificile. In perioadele
bune, clientii au nevoie de un partener capabil sa le
sustina cresterea si consolidarea rezultatelor recent
obtinute. Pe timpuri grele, clientii au nevoie de un
partener chiar mai putemnic, capabil de a infrunta ala-
turi de ei furtuna printr-un efort suplimentar de eficien-
tizare a costurilor si o siguranta deosebita. Acest tip
de partener pentru externalizarea serviciilor isi consoli-
deaza de obicei relatia cu clientii pe parcursul perioa-
delor grele, de criza, si acest lucru s-a intamplat

si cu noi in 2009. Clientii nostri principali au trecut

de perioada cea mai grea a crizei impreuna cu noi.

In Teleperformance ne masuram orice indicatorcheie
de performanta (KPI) posibil, iar unul dintre cele mai
importante este Indexul de satisfactie a clientului.
Citind acest index pe anul 2009, ne place sa credem
ca clientii nostri au trecut peste criza si datorita
sprifinului nostru.

Giorgio Modesti,
director general Teleperformance Romania
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adoptarea celor mai inovatoare standarde internationale practicate in domeni-
ul experientei cu clientii. Din acest punct de vedere, suntem foarte norocosi,
deoarece putem exploata resursele de experientd de neatins pe care
Teleperformance le are gratie celor 250 de call-centers prezente in toatd lumea.
Practicile de succes din toatd Iumea sunt adunate in cadrul metodologiei
T.O.P.S. (Teleperformance Operational Standards and Processes - Standarde
Operationale si Procese in Teleperformance) si eficienta pe care am obtinut-o
prin aceastd implementare a fost cea mai bund replicd data crizei. Am avut, de
asemenea, sansa de a remodela procesele interne si de a renegocia contractele
existente cu unii furnizori, iar optimizarea costurilor a fost, de asemenea, un
foarte bun si sandtos exercitiu pentru noi. Totodatd, in primele 6 Iuni ale Iui
2010 am investit deja mai mult decit am investit in intregul an precedent; mii
de ore de training, un plan intern de dezvoltare pentru a oferi valoare maxima
capitalului nostru uman, noi platforme tehnologice, imbunatatiri ale sediului si
instrumente de Iucru®, ne-a explicat Giorgio Modesti, director general
Teleperformance Roménia.

Pentru Euristic, directiile de dezvoltare pe 2010 au fost mult mai aplicate,
respectiv concrete, dupd cum ne-a explicat Rizvan Marinescu, general mana-
ger Euristic:

* focus pe eficientizare, prin remodelarea proceselor interne sau introdu-
cerea unor aplicatii software specializate, asa cum este un sistem de
Workforce Management (in ultima perioadd, din ce in ce mai multe
firme sunt interesate de asemenea sisteme de eficientizare a activitatii);

* inmultirea activititilor desfdsurate prin IVR — automatizarea operatiu-
nilor acolo unde se poate sau introducerea de sisteme IVR acolo unde
nu existd;

* plata pe apelul la Relatii cu Clientii, acolo unde acum este gratuit.

Evolutia pietei fortei de munca

In contextul crizei economice prelungite pe care o traverseazi Romania,
reducerile de personal au reprezentat o solutie des uzitatd de scidere a cos-
turilor, indiferent de sector economic. Nu insi si in cazul pietei de Call

»PUNEM ACCENT PE SERVICIILE CU VALOARE ADAUGATA”

Prioritatea noastra a fost intotdeauna aceea de a aduce valoa-
re adaugata clientilor nostri, de a fi flexibili si de a ne adapta
schimbarilor care au loc pe frontul strategiilor de business. (...)
Continuam sa punem accent pe serviciile cu valoare adaugata,
care au impact direct asupra performantei si profitabilitatii
clientilor nostri si care ii gjuta sa-si sporeasca competitivitatea
pe piata. Ne propunem o diversificarea a clientilor, pe care
intentionam sa Ii atragem atat de pe piata interna, cat si de pe
piata interationala. In acelasi timp, dorim s& ne extindem
portofoliul de servicii in domeniul telecomunicatiilor, IT, finan-
ciarbancar si in orice alt domeniu de interes atat pentru noi,
cat si pentru partenerii nostri actuali si viitori.
Cornelia Bedros,
director general Bosch Communication Center Romania

FLUCTUATII DE VOLUM

Am resimtit cregterile sau scaderile bruste de volum.
Consumatorii au inceput sa aiba un comportament atipic, in
comparatie cu anii anteriori, ceea ce a determinat o activi-
tatea continua de reanalizare si readaptare a estimarilor
facute.
Razvan Marinescu,
general manager Euristic

Center, unde — conform interlocutorilor nostri — efectivele au fost
mentinute la acelasi nivel cu cel al anului 2008 (considerat de citre spe-
cialisti anul de vérf al acestei verticale) sau chiar extinse. Un exemplu con-
cret: ,,Pe parcursul anului 2009, numdrul angajatilor Bosch Communi-
cation Center Roménia aproape s-a dublat datoriti noilor proiecte cis-
tigate. La sférsitul anului 2009, am inregistrat un numdr de aproximativ
430 de angajati, o cifrd aproape dubli fatd de cea inregistratd la finalul
anului 2008, dupd cum ne-a precizat Cornelia Bedros, directorul general
al companiei. Nu este un caz singular printre interlocutorii nostri si
Cristina Georgescu, manager Competence Call Center indicindu-ne ci:
,Datoritd dezvoltdrii continue gi parteneriatelor de success generate,
biroul din Bucuresti si-a dublat suprafata, addugdnd la inceputul anului
incd un etaj, astfel crednd incd 200 de joburi diponibile*.

Un alt aspect important vizavi de aspectul pietei de munci, este acela ci
majoritatea companiilor au continuat investitiile in trainingul angajatilor,
pentru a putea oferi un nivel calitativ superior de servicii, respectiv pen-
tru a raspunde noile cerinte emise de clienti.

Si totusi, per total, piata fortei de munca in Call Center a inregistrat scaderi.
Minusul este dat insa de disponibilizarile efectuate de marile Call Centerele
in-house detinute de operatorii telecom. (Potrivit estimarilor Madalinei
Vildu, la nivelul anului 2008, in Romania existau aproximativ 200 de Call
Centere, dintre care circa 60% in-house, restul apartinind furnizorilor de
servicii outsourcing, numirul aproximativ de angajati fiind de 20.000.)
Plusul inregistrat in zona furnizorilor de servicii outsourcing confirmi, o
datd in plus, faptul cd externalizarea in zona serviciilor de Call Center
reprezintd o ofertd viabild. Mai ales pe vremuri de crizd, cind imperativul
eficientizdrii costurilor este universal valabil.

Internalizare vs externalizare

Reprezinta externalizarea serviciilor de Call Center o alternativa viabild pen-
tru companiile care vor si valorifice superior relatia lor cu clientii? Potrivit
furnizorilor de astfel de servicii si a rezultatelor inregistrate de acestia, rdspun-
sul este unul afirmativ. Dar care trebuie nuantat, fiecare business avand pro-
priile unitati de masura, adecvate priorititilor si obiectivelor specifice

Un argument solid pentru apelarea la serviciile specialistilor externi il
reprezintd nivelul ridicat de calificare, respectiv calitatea superioard a
serviciilor furnizate de Call Center-ele locale. Nivelul ridicat este con-
firmat si de numeroasele contracte externe incheiate de furnizori locali
de servicii de Call Center. Chiar daci, per total, in 2009-2010 s-ar putea
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sd se fi inregistrat o scadere a acestora, comparativ cu boom-ul inregis-
trat in 2008 (ca urmare a crizei, dar si faptului cd near-shore a devenit
o politicd nationald in cazul anumitor tiri), Roméania a urcat rapid 20 de
pozitii in clasamentul celor mai atractive destinatii de outsourcing.
Conform Global Services Location Index realizat de compania AT
Kearney in 2009, tara noastri a trecut de pe locul 39 pe 19, capabilitatile
multilingve, abilitdtile superioare in domeniul IT, precum si nivelul
scizut al costurilor, ficind din Romania o destinatie atractivd pentru
externalizarea serviciilor de Call Center, help-desk, IT si payroll.

»Reinternalizarea serviciilor de Call Center s-a dezvoltat ca trend mai
ales in cazuri de externalizare off-shore. Un trend la fel de important
este, insd, cel al externalizdrii near-shore, in locatii compatibile din
punct de vedere cultural, care oferd servicii de suport calitative si dura-
bile pentru optimizarea proceselor de business®, explici Cornelia
Bedros, director general Bosch Communication Center Roménia.

Externalizarea, inc& o necunoscuta

Si totusi, desi valorificarea superioari a clientului este vitald pentru majoritatea
companiilor, iar furnizorii de servicii de Call Center pot oferi servicii de cali-
tate certificatd, cererea locald este relativ redusd, raportat la potentialul pietei.
Situatie care se datoreazd, preponderent, lipsei de experientd a companiilor
locale in ceea ce priveste outsourcing-ul. ,,Optiunea de externalizare este bund
doar in cazul in care cerintele sunt bine definite si calitatea serviciilor este asi-
guratd prin proceduri §i procese clare. Pentru un client nu are importantd cu
cine discutd la telefon, dacd este firma cu care a semnat contractul sau un
partener al acesteia, iar firmele care externalizeazd trebuie sd se gindeascd la
un singur aspect: practic, lasind relatia cu propriii clienti in grija altui vendor,
isi trimit acolo veniturile lunare. Din acest motiv nu trebuie si trateze superfi-
cial externalizarea relatiilor cu clientii. Si, din cite stiu, s-a mai intdmplat ca —
intr-o piatd ca Romania, care este incd in dezvoltare in ceea ce priveste cali-
tatea serviciilor si nivelul pietei de Contact Center Outsourcing — unele firme
sd aleagd vendori care oferd un pret mai bun, in defavoarea celor care cer un
pret mai mare pe apel, dar oferd o calitate mai bund clientilor®, sustine Rdzvan
Marinescu, general manager Euristic.

Mai bine in-house?

Inerent, externalizarea serviciilor de Call Center implici o serie de riscuri
specifice si multe companii sunt reticente cind se ia in calcul o astfel de
solutie. Pe de altd parte insg, climatul economic nu favorizeaza investitiile in
tehnologii hardware si software si, mai ales, in dezvoltarea competentelor
necesare operdrii eficiente a unui Call Center intern. Alegerea este delicatid
si, dupd cum subliniazd Giorgio Modesti, director general Teleperformance
Romania, trebuie ficuti o ,balanti“ corectd a valorii furnizate pentru banii
platiti: ,,Dacd un furnizor de servicii externalizate nu poate furniza o mai
bund eficientizare a costurilor decit o solutie in-house, atunci pur si simplu
nu are niciun motiv si existe. Un furnizor de servicii externalizate trebuie sd
fie un specialist pregatit si furnizeze excelentd si capabil sd ofere o solutie
perfect croitd clientilor sdi. (...) Multumitd concentrdrii asupra experientei cu
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SpPecific ROMANESC

Dezvoltarea serviciilor de call center in house a fost tot
timpul o optiune valida. De asemenea, este cunoscut ca
noi, romanii, consideram ca ceea ce facem cu mana
noastra este intotdeauna mai bine. Cu toate acestea,
mergem la medic cand ne doare ceva, ducem masina la
mecanic cand e obosita si angajam un constructor cand
dorim o casa trainica. De aceea, sfatul nostru este ca,
daca aveti nevoie de servicii de Call Center, sa mergeti
la o firma specializata in prestarea acestor servicii.

Sergiu Popa,
Call Center director Elicom

clientii, acest tip de furnizor de servicii externalizate trebuie sa fie capabil sd
facd Ia un cost redus ceea ce s-ar putea face in-house sau sd furnizeze, cu
acelasi cost, mai mult decat ar putea fi furnizat in-house. Adicd, valoare pen-
tru bani. (...) Capcana apare atunci cind se compard cele doud solutii, in-
house si externalizare. Uneori se intdmpli ca unii clienti neexperimentati sd
fie tentati sd compare un cost global al unui furnizor de servicii externalizate
numai cu salariile oamenilor in-house. Dar dacd analiza este ficuti in mod
corect, ludnd in considerare toate elementele de cost si obiectivele nivelului
de servicil, externalizarea se va dovedi a fi mai eficientd din punct de vedere
al costurilor decét orice posibili solutie in-house.

Modelul externalizarii partiale
Desi imperativul imbunititirii relatiei cu clientul este unanim recunoscut,
nu se poate stabili un tipar universal valabil. Dupd cum explicd si Cristina
Man, director general Valoris, existd mai multe variabile care trebuie luate
in calcul, externalizarea serviciilor de Call Center putind urma diferite
modele: ,, Este cunoscut faptul cd fiecare trebuie sd se concentreze pe zona
de afacere esentiald, utilizind avantajele competitive nete ale organizatiei
sale, astfel incét sd se dezvolte durabil in piatd. Este posibil ca anumite
activitdti de back office, care pind la un moment au fost externalizate, sd
se reintoarcd in compania-mamd. In ceea ce priveste activititile front
office, nu cred, insd, cd reinternalizarea lor aduce beneficii reale compani-
ilor client. Bancile, de exemplu, preferd sd pdstreze in-house anumite ser-
vicii pentru clientii foarte importanti si este firesc sd fie asa, dacd filtrul
deciziei este reprezentat de pdstrarea competentelor critice, de baz. Insi
tot pentru binci, cel mai important este volumul de operatiuni cu clientii,
iar aici un Call Center poate aduce cu adevirat valoare.“
Exemplul detaliat mai sus de interlocutorul nostru aratd clar cd fiecare
situatie are propriile unitati de masurd, adecvate prioritatilor specifice.
Oferta locald este, insd, destul de diversificatd pentru a putea permite
identificarea partenerului adecvat.

B RADU GHITULESCU
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reprezintd punctul forte

Cristina Man, Director General Valoris Center:

,Managementul optim al relatiei cu clientii

al serviciilor pe care le oterim”

56% crestere a cifrei de afaceri, extin-
derea continua a echipei si mutarea
intr-un nou sediu sunt rezultate cu care nu
multe companii roménesti se pot lduda in
al doilea an de crizé economica. Valoris
Center a reusit sd se mentind nsd pe

o evolutie ascendentd, prin céstigarea

de noi clienti mari care au optat pentru
externalizarea serviciilor de Call Center.
Cristina Man, Director General Valoris
Center, ne-a prezentat care sunt

atuurile companiei pe care o conduce

si previziunile pentru anul in curs.

Cum a evoluat piata serviciilor externalizate
de Call Center in al doilea an de criza
si ce previziuni aveti pentru 20117

fn 2010 piata de Call Center din Roménia a continuat si
creascd, dar cu valori inferioare fatd de anii precedenti.
Diminuarea cresterii a inceput in 2009 si a fost resimtitd si
in 2010. Specialistii estimeazd piata la o valoare de circa
130 milioane de euro, cu 200 de Call Centere, din care
60% Call Centere in house si 40% companii pentru care
activitatea de Call Center reprezinti activitatea de bazi. in
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2011 m4 astept ca piata sa continue sd creascd — probabil nu foarte
spectaculos, odatd cu revigorarea activitdtii economice. E foarte pro-
babil ca raportul dintre Call Centerele in house si cele specializate si
ajungd la paritate si astfel Call Centerele specializate sd absoarbd
aproape intreaga crestere estimati de circa 15-20% a bugetelor.
Valoris Center a incheiat anul 2010 cu o cifrd de afaceri de 1.350.000
de euro, in crestere cu 56% fatd de anul 2009. Cresterea s-a datorat,
in special, proiectelor mari castigate in a doua jumaitate a anului tre-
cut. In 2010 am mizat pe investitii majore in infrastructura companiei
si pe modernizarea si achizitionarea de solutii software care si ne
automatizeze procesele. De asemenea, am continuat actiunile de mar-
keting, in special promovarea brandului Valoris. In ceea ce priveste
cererea de servicii, aceasta este in directd legaturd cu grija compani-
ilor fatd de clientii lor; astfel, servicii tip suport client si verificarea
gradului de satisfactie al clientilor sunt frecvent solicitate de piatd; de
asemenea, campaniile outbound multi-nivel sunt din ce in ce mai
mult solicitate de clientii nostri.

Care considerati ca sunt factorii care sustin acest trend
ascendent? Se poate vorbi de o constientizare

din ce in ce mai larga a avantajelor oferite

de externalizarea seviciilor de Call Center?

Sunt mai multi factori care contribuie la sustinerea trendului cresci-
tor. Concurenta, marjele scdzute si presiunea pe costuri in multe
domenii de activitate determind majoritatea jucidtorilor si incerce
permanent si fie in legdturd cu clientii finali, prin toate instru-
mentele posibile. Call Center-ul oferd cel mai direct si mai rapid mod
de comunicare cu clientii finali, cu o fortd de munci considerabili si,
de cele mai multe ori, cu cele mai mari rate de succes, in comparatie
cu alte instrumente de comunicare. Managementul optim al relatiei
cu clientii reprezintd punctul forte al serviciilor pe care le oferim, sub
toate aspectele implicate. S-a vorbit foarte mult in ultima vreme
despre avantajele si dezavantajele externalizirii serviciilor de Call
Center. Indiferent cd este vorba de grija fatd de client si, implicit,
fidelizarea acestuia sau de generarea de lead-uri pentru vanzitori,
rezultate similare se obtin cu costuri mai mici prin externalizare.
Decizia de a externaliza inseamnd insd mai mult decét o simpld achi-
zitie de servicii. Presupune o mare dozd de incredere. Furnizorul de
servicii de Contact Center devine un partener strategic pentru com-
panie si fncepe si cunoascd in detaliu activitdtile clientului.
Companiile externalizeaza acele activitdti non-strategice mari con-
sumatoare de timp si resurse, pdstrdnd in acelasi timp in intern o
structurd manageriald care sd realizeze comunicarea si si evalueze
rezultatele obtinute de firma specializatd cidtre care externalizeazd
serviciile. Importanta acordatd clientului final a devenit evidentd in
ultimii doi ani de contractie economici. In contextul economic actu-
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al, toate companiile cautd sa isi creascd portofoliul de clienti si si re-
duci costurile. Grija companiilor fata de clientul final le determina sa
ofere servicii aditionale. A fi competitiv si a incerca si se diferentieze
de concurentd este prioritar in ziua de azi pentru toate companiile.

Care au fost principalele repere
ale anului 2010 in evolutia Valoris?

Anul 2010 a insemnat pentru Valoris un an de mari investitii,
pornind de la noi posturi de lucru, investitii in training si marketing
si culmindnd in luna octombrie cu mutarea intr-un sediu modern in
cadrul RAMS Business Center. Valoris traverseazid o perioadd de dez-
voltare sustinutd, iar capacitatea fostului sediu devenise insuficienta.
Dupi trei ani de crestere aveam nevoie de o schimbare care sd ne per-
mitd sd continudm sd ne dezvoltim, si primim noi colegi si sd ne
deruldm activitatea intr-un mediu cit mai prietenos, astfel incit sd ne
putem concentra pe cresterea sustinutd a calitdtii serviciilor.
Referitor la echipd, comparativ cu anul 2009, numairul de angajati a
crescut semnificativ. In prezent, Valoris are peste 250 de angajati,
cifrd care urmeaza sd creascd si in anul 2011, datorita noilor clienti si
a proiectelor castigate in ultima perioada. Totodatd, in 2010, a fost
finalizat cu succes auditul de supraveghere pentru evaluarea confor-
mitatii sistemului de management cu referentialul SR EN ISO
9001:2008. De asemenea, Valoris Center a obtinut si certificarea de
mediu SR EN ISO 14001:2005.

Ce prognoze aveti pentru evolutia Valoris anul acesta?

Pentru anul 2011 ne propunem si continudm trendul crescitor al
indicatorilor economici, si facem fatd cu succes provocirilor pietei,
continuind sd dezvoltdm si sd imbunititim calitatea serviciilor pe
care le oferim clientilor nostri. Tinta Valoris pentru 2011 este o cifrd
de afaceri de 1.700.000 euro, in crestere cu 25% fatd de anul 2010. Ne
bazdm iIn estimdrile ficute pe contractele nou semnate si pe planul de
extindere ciatre noi piete, atit in Romdnia, cat si in alte regiuni. Ne
propunem si mentinem obiectivul de profitabilitate, in paralel cu
suplimentarea bugetului de investitii in marketing si dezvoltarea
resurselor umane. Totodatd, in 2011 vor continua investitiile in zona
solutiilor si sistemelor de eficientizare a activitdtii in Call Center.
Vom continua si investim in aplicatii specifice, care si ne asigure un
mai bun control al managementului apelurilor si o crestere a produc-
tivitdtii. Este un domeniu in care performantele pot fi imbunititite
continuu, iar angajamentele si promisiunea de calitate pe care am
ficut-o clientilor nostri ne determind sd investim permanent in
aceastd directie strategici.
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Véinzari din grija pentru client

Customer Care & Inbound Sales — 24/7

Concurenta, criza, limitdrile de buget — toti acesti factori duc la o scidere
a vanzidrilor in toate zonele pietei. Pentru a realiza o vénzare, efortul
depus este considerabil. Vand doar oamenii foarte talentati si cei care pro-
moveazi un produs remarcabil. Insi nu este suficient doar si semnezi con-
tractul de vinzare pentru a céstiga un client “pe viatd”. Trebuie sd ai griji
de clientul téu, altfel il pierzi prematur. Cum s te ingrijesti de acest client
astfel incét el sd fie fidel marcii tale, sd te recomande, sd iti “dea Like” si sd
te urmeze pe termen lung? O strategie coerentd de Customer
Care/Customer Support este necesard pentru orice fel de serviciu/produs
comercializezi, fie cd te adresezi consumatorilor persoane fizice sau in
piata B2B.

Clientului ii multumesti pentru ci te urmeazi. Clientului ii dai informatie
actualizatd in timp real despre produsul pe care il utilizeazi sau altele noi.
Tot clientului 1i faci urdri de ziua lui. Sunt nenumadrate posibilititi de a
face Customer Care, iar tehnologia modernd, new media, externalizarea
vin in sprijinul oricdrei companii interesate s isi apropie clientii.

Customer Care adaugi valoare unui serviciu sau produs. Sunt companii
care isi dezvoltd intern propriul departament de Suport, altele externa-
lizeazd acest serviciu. Desi fiecare credem cd nimeni nu poate vorbi mai
bine in numele nostru decit noi, si dezvolti de la zero aceastd activitate
poate fi costisitor, consumator de resurse si sunt sanse mari sa dai gres din
lipsd de experientd. Poti sd utilizezi in acest caz serviciile unui Outsourcer,
cu avantaje majore:

o disponibilitate 24/7

« cost control

« abordare structuratd a campaniei

« posibilitatea de a implementa solutii integrate

« fard investitii suplimentare — plitesti doar ce primesti

o fard batdi de cap: recrutare, training, supervizare, monitorizare etc. —
poti urmairi doar rezultatele ce te intereseazi.

Ce obtii de aici? Clienti pe termen lung, care te recomandi prietenilor,
care revin si cumpdrd mereu de la tine. Mai exact, clienti satisfacuti.

In momentul in care clientul tiu are o problems3, vrea si te contacteze.
Chiar dacd e duminicd seara... Di-i posibilitatea aceasta si vei avea
reactii, materializate in feedback pozitiv, upsell, referral, crestere rapida
a profitabilitdtii in zona de piatd vizatd. Pune-i clientului la dispozitie
modalitidti diverse si facile sd iti ceard ajutorul sau sd isi spund pérerea si
sd se informeze: prin telefon, prin e-mail sau Instant Messaging.

Desi la o primd vedere pare un lucru simplu de ficut, intretinerea unei
legdturi cu clientul final si construirea unei relatii win-win pe termen
lung presupune implementarea unei multitudini de procese, corect si
profesionist, pentru a obtine rezultatele dorite. Accesibilitate, personal
calificat, continuitate sunt caracteristicile de bazi pentru un Serviciu de
Customer Care de calitate.

Mentinind o comunicare bidirectionald cu clientii tdi, vei obtine astfel
nu numai clienti multumiti pe moment, ci vei avea marea oportunitate
de a afla ce alte nevoi are clientul tdu, ce probleme are si mai exact cu
ce il poti tu ajuta. Astfel, grija pentru client se transformd in vinziri.

Costurile de a retine in portofoliu un client existent sau de a-i vinde
acestuia suplimentar sunt mult mai mici decét cele ale unei achizitii noi.

Customer Care — avantaje si beneficii:

« Posibilitatea de a oferi clientilor informatie suplimentard in timp
real, despre produsele ofertate de firma dumneavoastrad cu ajutorul
operatorilor nostri pregatiti, dedicati pentru fiecare proiect

o Cresterea véanzdrilor si simplificarea relatiei cu compania
in perioadele din afara intervalelor orare lucritoare (asigurim
servicii 24/7)

o Stimularea cumpdriturilor de impuls — seara si in weekend

« Cregterea notorietitii companiei si sciderea costurilor de achizitie
si retentie pentru fiecare client

o Cresterea loialititii clientilor, ceea ce va duce la o crestere a pro-
fitabilitdtii.
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Cu o experientd de peste 5 ani in piata serviciilor de Call Center,
TWEENCALL desfisoard proiecte de Customer Care pentru clientii sii,
oferind:

« ore de operare: 24/7

« platformai tehnicd dezvoltatd intern, flexibild si customizabild

o redundanti 1:1

TWEENCALL deserveste zilnic peste 25.000 apeluri de Customer Care,
prin servicii de tipul:

« Infoline/ Hotline

» Help Desk

« Dispecerat

 Centru de preluare a comenzilor

o Centru de sugestii si reclamatii

« Retentie

» Welcome calls (apeluri de curtoazie)

Definim calitatea livratd clientilor ca o imbinare perfectd intre oameni,
sisteme si procese riguroase. TWEENCALL implementeazi o politicd de
personal si training care asigurd acumularea si dezvoltarea de resurse
umane, aptitudini si competente in interiorul companiei. Resursa de
know-how si transferul acesteia citre angajati asigurd continuitatea pro-
ceselor la un nivel ridicat de calitate. Am dezvoltat un CRM propriu care
sd asigure flexibilitate maximd in definirea unei campanii si mai ales in
monitorizarea parametrilor de eficientd si calitate a output-ului cam-
paniei. Astfel, atdt echipa TWEENCALL, cit si clientul pot monitoriza in
timp real, online, rezultatele fiecirui apel, a fiecdrei interactiuni cu
clientii.

TWEENCALL foloseste cea mai noud tehnologie in domeniu, care creeazi
un net avantaj pentru client in procesul de rdspuns pentru apeluri
inbound:

o Generarea de scripturi si rapoarte in timp real;

« Facilitdti web based — ascultarea on-line a apelurilor efectuate si
vizualizarea rapoartelor generate;

« Inregistriri vocale digitale (mp3) la sfarsitul fiecirui ciclu de lucry;
pentru conformitate, control al calititii si in scopuri de training;

» Monitorizarea selectivi si dupd criterii specifice a apelurilor;

o Aplicatia permite un flux de apeluri adaptat, realizarea de scripturi
flexibile, conectate la servere SQL pentru o exceptionald integritate
si securitate a bazei de date.
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Exemplu: fisa proiect Customer Care
Client: Telecomunicatii
Tip Proiect: Customer Care & Inbound Sales —
Departament Comercial
Volum lunar de apeluri gestionate: 190.000-200.000
Ore de operare: 24h/24h, 7 zile/saptamana
Agenti implicati: 84
Structurd echipa: Inbound Manager, Project Manager,
Team Leader, Trainer, Responsabil Calitate, Agenti
Principalii parametri de calitate urmariti:
1. Eficienta: 95%
2. SL (Service Level) - 80% din apeluri preluate sub 20 s.
3. Vanzari: 4% din total apeluri servite
4. Evaluari agent: 10/luna

Brief proiect: Apelurile primite de la clienti trateaza proble-
me referitor la facturi, probleme tehnice, avarii, retentie -
contract renewal, modificari abonament, upsell, programari
instalari.

Principala provocare: Cresterea volumului de vanzari.

Mod rezolvare: Training, Coaching, Jocuri motivationale,
Planificarea eficientd a resurselor, Managementul calitatii.

Ce obtine clientul TWEENCALL in acest proiect?

« un serviciu integrat, la costuri de operare reduse comparativ cu dez-
voltarea serviciului in-house datoritdi unui management bun al
resurselor

« un focus mult mai bun asupra campaniei per ansamblu si procese mai
eficiente datoritd experientei de peste 5 ani in aceasta piatd

« personal cu experientd, dedicat fiecirui proiect

« cresterea volumului de vinziri - Inbound sales - armonizdm profilul
si nevoile clientului cu oferta si serviciile furnizorului

o cresterea gradului de satisfactie a clientului final prin imbunititirea
continud a calitdtii serviciului prestat: reducerea timpului de
asteptare si gestionare a apelului, agenti pregititi si profesionisti,
disponibilitate 24/7.

www.tweencall.com

4) 021 305 3450
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FELIX TELECOM va propune

Un Contact Center pentru secolul 21

Avaya Aura™ Contact Center (AACC) in Roménia consolideazi atit
experienta a doi producitori lideri mondiali in domeniu, Avaya si Nortel,
cit si experienta partenerului local Felix Telecom in implementarea, cus-
tomizarea si integrarea in infrastructurile existente de voce, date si multi-
media a aplicatiilor de Contact Center.

AACC rezolvd probleme actuale legate de dezvoltarea, dar si de cresterea
nivelului calitativ al interactiunii cu clientii, prin utilizarea de tehnologii
avansate in proiectarea de noi aplicatii, utilizarea proactivi a resurselor
folosind informatii istorice si de context, optimizarea utilizarii agentilor.

Multiple Contact

Hanaing Know ledge Base for

Searching email
B Responses

Scalabilty of Solution -
Across Media Types —
/N

Database bokuper  /
Web Service support / Context Sensitive
w ithin the Prompts and Auto
graphical service | Suggest

creation environment |

| Display Context Driven

Lists of Experts &
Other Agents

Web-based System-

wide Admin &
Supervision Tool :
G

A /-~ Single Fully Blended
Web Services Support ~ v

CQueue

O OPINE INDEPENDENTA PRVIND AACC
(CoPyRGHT © 2011 MERCONSULTNG, LLC)

Citeva elemente ce caracterizeazi performantele AACC :

Suitd de aplicatii integrati pentru Contact Center

¢ AACC implementeazi un Contact Center cu multiple canale de acces,
inclusiv voce, e-mail, web chat, fax, SMS, etc. si posibilitatea agentilor
de a face «blending» intre contactele de intrare si cele de iesire
(«outbound»)

e Parte integratd a AACC, aplicatiile de Selfservice (IVR), asigurd un ser-
viciu complex, neintrerupt si care permite o reducere a utilizdrii
agentilor umani; dezvoltarea acestor aplicatii se face utilizind aplicatii
grafice bazate pe standarde deschise (VXML, CCXML), ce permit pro-
cese complexe, acces automat la baze de date, servicii web, autentificiri
on-line, recunoastere de voce, conversie text-voce, etc.

e Avaya Aura™ Workforce Optimization este o suitd de aplicatii pentru
analiza interactiunilor din Contact Center, a calitdtii si eficientei
activitdtii agentilor, inclusiv posibilitatea de inregistrare si arhivare a
convorbirilor si altor activititi ale acestora

Arhitecturi, Scalabilitate, Securitate si Fiabilitate Superioari

e Arhitecturd bazatd pe SIP, TDM si alte standarde deschise, folosind
servicii web si interconectare cu baze de date si aplicatii back-office,
cu posibilitate de acces de pe site-uri sociale ca Twitter si Facebook si
integrare cu cele mai utilizate aplicatii CRM

e Scalabilitate si Fiabilitate asigurate de utilizarea de servere virtuale §i
metode complexe de back-up, ce asigurd o functionare neintrerupti a
serviciilor

e Utilizind AACC Manager se asigurd o administrare completd a tuturor
aplicatiilor din portofoliul Avaya Aura, folosind o interfata graficd
flexibild si eficientd

Eficienta superioari a agentilor si supervizorilor

o Interfati de agent unici, permitind agentilor gestionarea simultani a
mai multor contacte de diverse tipuri, cu facilitati multiple de comuni-
care, comenzi web, etc.

e Posibilitatea de utilizare de agenti «offline», ceea ce permite alegerea
celor mai buni agenti, motivati si cu fluctuatie scazutd

e Interactiuni pro-active cu clientii, folosind toate tipurile de dialere
(preview, progressive si predictive)

o Interfati grafici usor de utilizat pentru crearea de scripturi gi adminis-
trare

* Rapoarte consolidate asupra functionirii Contact Center-ului, folosind
metode sofisticate de filtrare si analiza

Pentru mai multe informatii privind AACC accesati felixtelecom.ro sau
e-mail la office@felixtelecom.ro.

felrx

PARTENERUL DUMNEAVOASTRA DE

telecom

iNCREDERE

Sos. FABRICA DE GLucozA 13A
020331 BucuREesTI 2
TEL. (021) 242 1029, Fax. (021) 242 0767
E-MAIL: OFFICE@FELIXTELECOM.RO
WEB: WWW.FELIXTELECOM.RO
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Solutii pentru selectia eficientd
a angajatilor din call-center

Existd in filmul “Seven Pounds” o secventd incdrcatd de dramatism in care
eroul principal (jucat de Will Smith) discutd cu un angajat al unui call-
center (personaj interpretat de Woody Harelson). Mesajul este unul iro-
nic si agresiv la adresa omului din call-center, cu atacuri virulente la nivel
profesional si personal (directionate inclusiv cétre dizabilitdtile sale de
vedere si confesiunea religioasd). Discutia reprezintd un adevirat test de
rezistentd pentru cel din urma, dar, desi este vorba de un mesaj profund
negativ, scopul urmadrit in final de eroul principal va fi unul absolut nobil.
Iar reactia angajatului din call-center - care raspunde politicos la agresiu-
nile verbale si decide si incheie convorbirea intr-o noti de respect - este
definitd de un cuvént care transcende conceptul business de “customer
orientation” si care tine mai degrabi de o caracteristicd umand pe care o
numim simplu “bunitate”.

Acest exemplu relevd, in fapt, dimensiunea profund umani a interactiu-
nii pe care o presupune relatia dintre client si angajatul din call-center.
Trecind peste impactul si importanta de necontestat a progresului tehnic,
care faciliteazd procesul de generare a unor solutii adecvate pentru cei
care apeleazi la serviciile unui call-center, esenta actului de comunicare
ramane raportul asimetric dintre cele doud persoane. Pe de o parte, clien-
tul care solicitd informatii si are nevoie de sprijin neconditionat si, pe de
altd parte, angajatul care oferd consultantd trecind peste elementele
emotionale de naturd personali.

Principala provocare din punctul de vedere al consultantilor in resurse
umane vizeazd identificarea metodelor prin care pot fi recrutati eficient
candidatii care sd se potriveascd acestui model de comunicare asimetrica.
Avand in vedere cid fluctuatia de personal in activitatea de call-center este
una relativ ridicatd, atragerea si selectarea corectd a candidatilor cu abi-
litdti pentru un astfel de loc de munca poate genera economii semnifica-
tive pentru companii (datoritd gradului ridicat de retentie a personalului)
si un nivel crescut de satisfactie profesionald in cazul angajatilor.

In premieri pe piata romaneasci, compania Innerlook a dezvoltat o
metodologie complexd pentru evaluarea candidatilor (instrumentul
InView), plecdnd de la experienta acumulatid in proiectele de selectie
derulate pentru un palier divers de clienti. Filozofia InView este constru-
itd pe o structurd integratd de analizd, proiectatd pe urmdtoarele directii:
competente (soft si hard), personalitatea (profilul profesional), motivatia
pentru job si potrivirea cu organizatia.

Georgiana Dragomir, Managing Partner InnerLook: In viziunea noastrs,
selectia profesionald nu inseamna alegerea unor candidati in baza unor
criterii stricte legate doar de consistenta CV-ului, ci o examinare atentd a
persoanei pentru a putea stabili cu exactitate resorturile motivationale si
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valorile socio-profesionale. InView face parte din categoria de instru-
mente de top care contribuie la cresterea gradului de retentie a angajatilor
intr-o companie, cu procente cuprinse intre 30% si 50%, functie de speci-
ficul organizatiei si al industriei, putind fi aplicat cu succes pentru
recrutarea de oameni in call-center”.

Atat din punctul de vedere al beneficiarului serviciilor (clientul), cat si
din cel al companiei, cea mai potrivitd categorie de oameni pentru acti-
vitatea intr-un call-center ar trebui si fie cea caracterizatd, in principal,
de acel termen pe care l-am intitulat generic “bunitate”. Ceea ce
intelegem prin aceasta notiune este atdt disponibilitatea naturald de a
ajuta oamenii, cat si un complex de calitdti pe care le au doar o parte din-
tre cei care lucreazd cu oamenii. Din acest motiv, este important ca pro-
cesul de selectie al celor care isi aleg un astfel de drum in carierd si fie
ficut cu profesionalism, astfel incat beneficiile candidatului si angajatoru-
lui sa se situeze intr-un raport cit mai echitabil.

©

Str. Calea Mosilor, nr. 100-104, etqj 2, sector 2, Bucuresti
Tel: (021) - 315.833.19, Fax: (021) - 815.33.09
e-mail: office@innerlook.ro
web: www.innerlook.ro

InnerLook
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Eficienta Tn Call Center,

cantitate sau calitate?

Criza economica afecteaza direct operatiunile dintr-un
Call Center, problemele reducerii costurilor si ale cresterii
eficientei operationale fiind abordate preponderent

doar din perspectiva cantitativa. Neglijarea aspectului
calitativ poate genera insa pierderi semnificative,
impactul negativ resimtit de client resimtindu-se si

la nivelul cifrei de afaceri a companiei.

Privitd pand In urmd cu cétiva ani ca un aspect secundar, de o importanta
relativ redusd, evaluarea performantei a devenit o necesitate de business
stringentd in contextul crizei economice. Nevoia eficientizdrii operatio-
nale la toate nivelurile si a cresterii performantei s-a ficut simtitd si la
nivelul Call Center-elor, unde managerii se confrunta cu presiunea redu-
cerii costurilor si a cresterii productivitdtii agentilor, in conditiile redu-
cerii personalului, dar si a bugetelor.

Primul pas in directia cresterii performantei il reprezinta, firesc, evaluarea
nivelului de eficientd, in scopul identificdrii minusurilor si a directiilor in
care trebuie actionat. Criteriile de evaluare a eficientei in activitatea de
Call Center sunt numeroase, insd, in majoritatea cazurilor, prevaleazi cele
cantitative, in detrimentul celor calitative. Doar simpla monitorizare a
numdrului de apeluri preluate si/sau efectuate, a celor notificate ca rezol-
vate si/sau escaladate, a apelurilor in asteptare, a apelurilor abandonate, a
timpului de asteptare, vitezei medie de raspuns, ratei de conversie etc. es-
te o abordare incompletd, care, pe termen lung, poate cauza prejudicii
serioase companiei ce promoveazi o astfel de strategie.

G SO Y0 S el NS 2
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Exemplul FCR

Un studiu realizat In iulie 2009, de cdtre compania Linea Directa Communi-
cations, pe un esantion de 420 de companii locale cu cifrd de afaceri de peste
1 milion de euro, din diverse industrii, evidentia faptul cd principalii indica-
tori de performanti utilizati in evaluarea activititii desfisurate in-tr-un Call
Center sunt: timpul de preluare a apelurilor, rata de abandon a apelurilor,
numairul de apeluri rezolvate de la prima apelare (First Contact Resolution —
FCR), numirul de comenzi pe apeluri raspunse si rata de raspuns. (Ordinea
in enumerarea criteriilor este conforma comunicatului remis publicitatii.)
Studiul citat, unul dintre putinele realizate pe plan local, nu oferd insi
nicio informatie directd asupra unui element esential al interactiunii
dintr-un Call Center — indicele de satisfactie al clientilor. Este adevirat,
este nominalizat parametrul FCR, insd specialistii avertizeazd ca, fara
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luarea in calcul a feedback-ului clientului, orice ajustare la nivel ope-
rational este ficutd ,in orb®, verificarea empirici a pertinentei sale indu-
cind riscuri si costuri suplimentare.

Avertismentul este cét se poate de actual: un sondaj recent (aprilie 2010),
publicat pe callcentrehelper.com, aratd ci, desi 65% din Call Center-ele
care au participat la studiu sustin ci First Contact Resolution (FCR) este
principala doleantd a clientilor, doar 35% din centre médsoard si monito-
rizeazd acest element in mod real. Aceasta, desi 81% din managerii bri-
tanici intervievati (studiul a fost realizat pe un esantion de 54 de Call
Centere din Marea Britanie) sustin cd Isi chestioneazi clientii asupra nive-
lului de satisfactie referitor la serviciile oferite. Un demers pozitiv, dar
insuficient. Masurarea indicelui de satisfactie al clientilor este un proces
cu o metodologie specificd, iar simpla chestionare a unui client despre cat
de multumitor este raspunsul/serviciul oferit nu poate fi consideratd o
solutie de inregistrare corectd a feedback-ului.

In contextul generalizirii solutiilor de self-service (prin tehnologia TVR,
de exemplu), care permit clientilor si obtind rapid rdspunsuri la intre-
barile simple, solicitdrile adresate agentilor au devenit din ce in ce mai
complexe. Insi, si in acest caz, clientii doresc si obtini la fel de rapid
raspunsuri corecte, de la primul apel. De aceea, specialistii insistd asupra
importantei unui parametru precum FCR, care oferd un indicator actiona-
bil, ce poate indica precis directiile in care se poate imbunititi situatia (ac-
tiondnd la nivelul personalului, proceselor si/sau tehnologiei).

Problema care apare este insd cind si cum se médsoard acest parametru.
Simpla intrebare a agentului de genul ,,Am reusit sa rezolv cu bine pro-
blema dvs.? sau ,,Existd altceva cu care vi pot fi de folos?“ este bine veniti,
dar nu permite o monitorizare exactd. Nici evaluarea indicelui de satisfactie
a clientului de citre agentul cu care acesta a interactionat nu este o solutie
optimi. Modelul ideal recomandi monitorizarea interni a apelurilor, a sta-
tusurilor date de citre agenti (resolved, escaladated, call back), in paralel cu
introducerea unui sistem de Automatic Number Identification (ANI), care
sd permitd urmdrirea numdrului apelantului pe o anumitd perioadd de
timp, pentru a vedea daca respectiva persoana revine.

Insi nu este suficient. Conform International Customer Management In-
stitute, doar monitorizarea la nivel intern nu ofera un feedback real asupra
nivelului de satisfactie a clientilor, pentru aceasta fiind nevoie si de o
supraveghere externd, la nivelul clientilor. Potrivit ICMI 2008 Contact
Center Operations Report, majoritatea Call Center-elor renuntd, insa, la
monitorizarea externd a feedback-ului, concentrdndu-se pe cea interni.
Mai mult, potrivit aceleiasi surse, centrele care totusi monitorizeazi
extern nivelul de satisfactie al clientilor, nu realizeazi o evaluare clard a
indicelui acestuia. (Conform aceleiasi surse, doar 39% din centrele de con-
tact misoard cu exactitate parametrul FCR, considerat una dintre cele mai
importante metrici calitative intr-un Call Center.)

De ce este important feed-back-ul
Motivele pentru necesitatea inregistririi unui feed-back real din partea
clientilor sunt larg argumentate in presa de specialitate. Iatd, punctual,
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citeva dintre acestea, evidentiate de un studiu realizat de Convergys

Corporation:

¢ 48% din clienti afirma cd firmele care oferd servicii de Call Center nu in-
teleg cu adevirat ceea ce isi doresc clientii. Aceasta in conditiile in care
83% din manageri sunt convinsi cd inteleg perfect care sunt nevoile
clientilor;

* 41% din clienti sustin c4, atunci cind oferd un feedback, companiile il
ignord;

* 43% din clientii care au inregistrat o experientd negativid renuntd la ser-
viciile respectivei companii, fird a oferi niciun feedback. Insi 87% din
nemultumiti isi impartisesc opiniile persoanelor apropiate;

* 86% din clienti cred cd modul de livrare a serviciilor defineste brandul,
respectiv compania care livreaza acele servicii;

* 93% din clienti sunt convinsi cd nivelul de cunostinte al agentului din
Call Center le influenteazd decisiv nivelul de satisfactie. (Aceasta, in
conditiile in care 81% din clienti sunt convinsi ci detin mai multe
cunostinte decét respectivii agenti!).

Sunt doar céiteva rezultate, care demonstreazi clar de ce monitorizarea

feedback-ului — intern si extern — reprezintd o necesitate pentru orice Call

Center, indiferent de industria in care activeazi sau aria geograficd pe care

0 acoperd.

Abordarea strategica
Revenind la imperativele crizei, respectiv, la eficientizarea operationald si re-
ducerile de costuri, specialistii recomandi o abordare pornind de la nivelul de
bazd — de la re-identificarea cauzelor pentru care clientii apeleaza un Call
Center. Demararea de la acest nivel de bazd poate permite — in urma identi-
ficdrii noilor cauze, a celor mai frecvente tipuri de solicitdri, a frecventei aces-
tora etc. — o reorganizare a proceselor.
O dati acestea restructurate, trebuie clar documentate pentru eliminarea inco-
erentelor, etapd in care feedback-ul intern al agentilor, dar si cel extern, al
clientilor, se pot dovedi benefice. In paralel cu aceste procese, trebuie realiza-
td re-evaluarea nivelului de competente al agentilor si maximizarea acestuia,
multi-skilling-ul fiind o cerintd presantd in conditiile cresterii complexitatii
solicitdrilor venite din partea clientilor (mentionati anterior), dar si a scide-
rilor de personal. Atentie insa! — investitiile in capitalul uman pot fi ren-
tabilizate numai printr-o politicd de recrutare si o strategie de mentinere a per-
sonalului adecvate, un aspect delicat in conditiile in care durata medie de
retinere a unui agent intr-un Call Center este undeva intre 6 si 18 luni.
Ultima etapd, cea a analizei si re-definirii indicatorilor de performant (in core-
lare cu obiectivele de business) si a mijloacelor de monitorizare a acestora, este
etapa cea mai delicatd a procesului de eficientizare a unui Call Center, in care
trebuie tinut cont de faptul cd mentinerea focusului pe volum, neglijind fac-
torii calitativi, inseamnd, in fapt, neglijarea profitabilitatii clientului.
Investitiile si efortul necesar monitorizirii nivelului de satisfactie al clientilor
sunt sustinute prin faptul cd randamentul investitiei (Return on Investment)
este direct proportional cu nivelul de satisfactie al clientului.

B RADU GHITULESCU
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Despre metrici si calitate in Call Center

Garantia eficientei serviciilor furnizate de un Call Center ~ ASA, ACW, ATT, CPC, CSAT, FCR, FCST, NCO, OCC, QMS sunt

%3

. < A . . A . . r i mple dintr- letd mult mai a L unititi de misur:
poate fi probata, 1n fata unui beneficiar, in varii moduri, doar citeva exemple dintr-o paletd mult mai vasti de ,unititi de mésuri
specifice. A cdror principald menire este de a monitoriza si misura

cu GlUTorUl a numeroase metrici specmllzo’re. Dar efi- eficienta activitdtii angajatilor intr-un Call Center. Un demers imperios
cienta operotlonala a unui Call Center nu reprezintd o necesar, mai ales in actualul context economic, in care clientul fsi
garantie directd si explicitd a modului In care percepe cumpdneste mult mai parcimonios investitiile si

clientul final calitatea serviciilor furnizate. Prin urmare, solicitd dovezi concrete furnizorului de servicii in
ceea ce Prlve@te Ca].ltatea Sel’VlClllOr Pe care aces-

este sarcina beneficiarului serviciilor de Call Center s& se ;1 1e ofers.
asigure ca ofera clientului sau calitatea doritd.

Atunci cand vine vorba de metrici, literatura dedicatd subiectu-
lui Call Center abundi in acronime, care mai de care mai elip-

tice pentru un client care apeleazi prima oari la servici-
ile unui astfel de furnizor de servicii. AHT,
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Insi, daci e si dim crezare specialistilor, tocmai aici apare problema.
Pentru ci, dincolo de faptul ca pentru un beneficiar (indiferent daci se
afld la prima colaborare cu un Call Center sau nu) astfel de acronime
sunt adesea cvasi-irelevante, problema reald este dacd inlintuirile de
litere garanteazd ceea ce intelege beneficiarul prin calitate. $i aceasta
pentru cd termenul de calitate include, din perspectiva beneficiarului,
si nivelul de satisfactie al clientului final, respectiv al omului de la
celdlalt capdt al firului. Iar nivelul de satisfactie reprezintd un element
dificil de cuantificat, dar este vital pentru beneficiar. Mai precis, pentru
orice tip de beneficiar, pentru cd fidelizarea clientilor este, mai ales
acum, o prioritate absolutd pentru orice tip de companie, indiferent de
dimensiunea sau aria sa de activitate.

Pertinenta ,argumentului” AHT

Sa ludm ca exemplu primul acronim din lista de mai sus: AHT — Average
Handle Time. AHT reprezinta durata totald a muncii alocate apelurilor,
care include Average Talk Time (ATT) si Average after Call Work time
(ACW), impirtitd la numarul tuturor apelurilor primite (intr-o zi de
lucru, sd zicem). Este evident cd AHT poate fi si este consideratd o me-
tricd relevantd pentru eficienta unui Call Center. Prin urmare, poate fi
utilizatd ca argument relevant pentru nivelul de pregitire si calificare al
agentilor din respectivul centru si ca o garantie a calitdtii serviciilor
furnizate. Dar...

Exista critici care sustin cd utilizarea acestei metrici in discutia despre
nivelul de satisfactie al clientului final nu face sens. Si asta pentru ci
AHT este, de fapt, un parametru luat in calcul atunci cind se analizeaza
eficienta angajatilor si posibilele reduceri de costuri, respectiv
economiile care se pot realiza in Call Center. Dar nu are de-a face in
mod implicit cu calitatea serviciului furnizat. Specialistii sustin ca un
manager de Call Center nu isi poate AHT seta ca obiectiv principal pen-
tru cd existd numerosi factori care influenteazi direct timpul consumat
intr-un apel si care nu tin de nivelul de pregitire sau abilitdtile agentu-
lui (cum ar fi complexitatea apelului, starea de spirit a apelantului etc.).
Iar daci, totusi, AHT devine ,lege®, este mai mult decét probabil ci
agentii din Call Center vor face tot ce pot pentru atingerea respectivu-
lui obiectiv. Asa cd vor reduce cat pot durata apelului, limitdnd volumul
de informatii oferit/solicitat la minimum, vor creste rata de transfer a
apelurilor complexe, vor reduce la minim eticheta conversationala, vor
introduce din ce in ce mai putine date referitoare la apel/apelant etc.
Ceea ce va duce, inerent, la scdderea calitdtii serviciilor prestate si,
inevitabil, la un nivel de satisfactie scizut al clientului final.

De aceea, specialistii recomandi ca demersul de reducere a AHT si fie
asumat de citre manageri ca o responsabilitate proprie, si nu a agentilor
din Call Center-ul pe care il conduc. Cu alte cuvinte managerii trebuie
sd inteleagd cd este responsabilitatea lor de a asigura agentilor
pregitirea si calificarea necesard pentru ca acestia sd poatd gestiona
apelurile eficient, de a monitoriza gradul de ocupare al agentilor astfel
incat sd obtind un raport de incdrcare optim (care sd reduca durata de
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asteptare si, indirect, rata de abandon), de a se asigura cd agentul este
constient de necesitatea respectdrii procedurilor, a etichetei comuni-
cationale, dar mai ales de prioritatea oferirii unui nivel de calitate supe-
rior in interactiunea cu clientul.

Prioritizarea calitatii

»,Demontarea“ argumentului AHT, ca garant al unui nivel de satisfactie
superior al clientului final, nu este singurul caz. Nici ASA (Average
Speed of Answer) nu rezistd la o analizd amédnuntitd. Fird indoiald ci
monitorizarea timpului pe care trebuie si-1 petreacd un apelant pani
cind si fie preluat de un agent este important pentru evaluarea efi-
cientei unui agent sau chiar a activitatii din Call Center. Dar este vorba
de o medie, care poate ascunde multe valori care ies din tipare — pot fi
clienti care primesc raspunsul dorit in 10 secunde si altii pentru care
este necesar cel putin un minut. Jar dacd metrica aceasta nu este core-
latd cu FCR (First Contact Resolution), valoarea de X secunde dati pen-
tru ASA poate fi total irelevantd. Motivul — un client poate reveni de
mai multe ori in cursul aceleiasi zile, pentru cé rispunsurile primite nu
il ajutd decit in rezolvarea partiald a problemei.

Si pentru cd tot am amintit de FCR, nici mult invocatul First Contact
Resolution (introdus de specialisti in categoria metricilor calitative care
caracterizeazd activitatea unui Call Center) nu este pe deplin acoperi-
tor. Si asta pentru cd aceiasi experti avertizeazd cd, fird luarea in calcul
a feedback-ului clientului, influenta FCR asupra nivelului de satisfactie
al clientului nu poate fi cuantificatd exact. Solutia ar fi verificarea prin
sondaj a pertinentei sale, dar aceasta inseamnd costuri suplimentare si
monitorizarea in timp a interactiunii cu clientul, efort pe care putine
companii sunt dispuse sd-1 faca.

Ultimul contra-exemplu: rata de abandon (Abandon Rate). Care nici ea
nu poate fi consideratd o metricd imbatabild. Dacd un manager de Call
Center aduce ca argument o ratd de abandon foarte scidzutd, trebuie
vdzut in ce conditii s-a obtinut aceasta. Dacd, de exemplu, valoarea
respectivd este obtinutd in cadrul unei campanii promotionale de tipul
»dund acum si vei primi, gratuit, un/o...“ este firesc ca rata de abandon
sd fie foarte mica.

Dupa cum se poate observa, argumentele ,criticii de specialitate® par sd
demonstreze cd metricile utilizate in evaluarea eficientei unui Call
Center nu reprezintd argumente perfect viabile din perspectiva nivelu-
lui de satisfactie a clientului final. $i totusi, Call Center-ele nu duc lipsa
de clienti, iar clientii clientilor nu se declard in masa nemultumiti de
calitatea serviciilor oferite. Motivul, existi calea de mijloc — Call
Centerele isi pot proba si imbunititii eficienta prin metricile enume-
rate anterior, iar beneficiarii acestora pot impune ca prioritate absoluta
calitatea serviciilor furnizate cdtre clientii finali. Restul tine de
negociere, de Service Level Agreements...
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a unui Call Center

in asigurarea unui nivel superior de calitate a
serviciilor oferite de un Call Center, agentii sunt
principalul garant al succesului. Tns& factorul uman
reprezintad un ,element” delicat, complex si destul
de instabil, care trebuie tratat cu atentie maxima
pentru atingerea obiectivelor de business dorite.

1
l

L

Oamenii, principala resursa

In actualul climat economic dificil, clientii reprezinti capitalul cel mai
important al oricdrei companii. Din acest motiv, acum, mai mult ca
oricdnd, Call Centerele au un aport important la succesul unei companii,
prin mentinerea si fidelizarea clientilor acesteia, dar si in atragerea de noi
clienti.

Insi si efectul invers este perfect valabil. Conform unui studiu realizat de
Ernan Roman Direct Marketing, companie specializata in marketing si
gestiunea relatiilor cu clientii, impactul unor servicii de Contact Center de
calitate slabd influenteaza drastic intregul business. Una dintre princi-
palele concluzii ale studiului citat este cd furnizarea citre clienti de ser-
vicii de Customer Care si Suport de nivel scizut afecteazd negativ compor-
tamentul de achizitie al acestora. Consecintele logice ale concluziei citate
sunt evidente — un grad de retentie extrem de scizut al clientilor. In plus,
deoarece acestia Isi impdrtdsesc experientele lor negative altor persoane,
se reduc si sansele de achizitie de noi clienti.

In atari conditii, calitatea serviciilor de Call Center reprezinti un element
important pentru orice tip de companie, indiferent dacd aceasta dispune
de un centru propriu sau apeleazd la furnizori de astfel de servicii.
Calitatea depinde insd de numerosi factori. Dintre acestia, cea mai mare
pondere o are factorul uman, respectiv agentii din Call Center. Fird de
care, orice astfel de centru, oricat de avansat tehnologic ar fi, oricite
automatizdri si echipamente high-end ar detine, nu poate exista.

Insi, ca in orice situatie in care factorul uman joaci un rol esential, pro-
blema atingerii si mentinerii unui nivel superior de calitate a serviciilor
oferite de acestia este una extrem de delicatd. Identificarea, angajarea si,
mai ales, padstrarea agentilor cu adevérat buni, capabili si trasforme un Call
Center intr-un centru de profit al companiei, oferind totodatd servicii
complete de Customer Care este un demers dificil si de durata. Fapt care
si explicd vasta literaturd de specialitate dedicatd acestui subiect, care
trateazd metodologii de trainining a agentilor, strategii de motivare,
modalitati practice de dezvoltare a abilitdtilor acestora etc.

Portretul agentului ideal

O cdutare rapidd pe Internet releva ca profilul ideal al unui bun
agent de Call Center trebuie sa cuprindd citeva calitati esentiale.
Prima dintre acestea, intr-o ierarhie mai mult sau mai putin aleatoare,
este abilitatea de a gestiona profitabil relatia cu un client, astfel incat
agentul sd-si poatd atinge obiectivele trasate si si maximizeze produc-
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tivitatea relatiei cu respectivul client. O atitudine ,people-oriented®,
intelegatoare, prietenoasd, fird a pierde din vedere imperativul efi-
cientei interactiunii — atit din punctul de vedere al clientului, cét si al
companiei —, reprezintd un element esential in portretul-robot al agen-
tului ideal.

O a doua abilitate vitald este capacitatea agentului de a intelege diferen-
tele individuale dintre clienti. Si, mai ales, de a-i acorda fiecdrui client
atentia cuvenitd. Poate pdrea un ,adevir“ de o banalitate evidentd, insi,
intr-o activitate de rutind — cum este consideratd si tratatd de citre
multi agenti munca intr-un Call Center —, capacitatea de a-ti putea
mentine treaz interesul pentru fiecare apel primit, de a intelege unici-
tatea fiecdrui interlocutor este un talent destul de rar. Si extrem de
volatil, mai ales in conditii de stres, munca peste program, monitorizare
continud etc.

Pe locul trei in ierarhia calititilor se afli abilitatea de comunicare, dar
si cea de ascultare. Din nou un adevir evident, dar necesitatea dez-
voltdrii abilitdtilor de comunicare nu se rezumi doar la insusirea
etichetei de comunicare sau a unui script oarecare. Pe de altd parte,
pentru a fi un bun comunicator, trebuie si fii si un bun ascultator. Un
bun agent nu trebuie sd piardd niciodatd din vedere cd, desi intotdeau-
na un client va dori s aibd un interlocutor uman si nu un sistem
automat, oricit de avansat si performant ar fi acesta, calitatea interlocu-
torului este esentiald.

In stransi legituri cu ,locul trei“ sunt abilititile lingvistice ale agentu-
lui. In conditiile globalizirii accelerate, a liberalizirii pietei muncii la
nivel mondial, externalizarea serviciilor de Call Center citre companii
din tdri cu un cost al fortei de munci scizut, dar cu competente lingvis-
tice si tehnice avansate, este un fenomen de amploare. Roménia a be-
neficiat din plin de acest curent, dovada fiind boom-ul cererii inregis-
trat in urmi cu doi ani. In atari conditii, este firesc ca din ce in ce mai
multe Call Centere sd se orienteze spre agenti care cunosc doud sau
chiar trei limbi strdine, continuind sd investeascd in perfectionarea
abilitdtilor lingvistice ale acestora.

Pe ultimul loc (desi, evident, ierarhia poate fi extinsd cu inca multe alte
calitdti esentiale) se afld abilititile tehnice. Cunoasterea modului de
operare a aplicatiilor uzuale de tip Office, dar si a solutiilor enterprise
de tip Customer Relationship Management etc. sunt argumente reale in
CV-ul unui agent de Call Center.

De ce mai e nevoie?

Specialistii sustin, cu probe incontestabile, cd toate calitatile enumerate
mai sus — plus cele pe care nu le-am inclus in ierarhia schitatd — nu sunt
de ajuns pentru ca un agent de Call Center si fie cu adevirat eficient in
activitatea sa. Potrivit acestora, competentele sunt, intr-adevar, princi-
palul element, dar, fird a introduce in ecuatie importanta motivarii anga-
jatilor si pregitirea/specializarea primite de agenti, formula magici nu este

completd. Iar de aici ,ecuaTia succesului“ incepe si se complice progresiv.
Desi par simplu de realizat, lucrurile nu stau chiar asa...
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Sa incepem cu motivarea. Importanta ei rezida din faptul ca a gisi, angaja
si forma un bun agent de Call Center este un proces de durati si costisitor.
La nivelul anului 2008 se estima cd inlocuirea unui bun agent de Call
Center, cu experientd si abilitdti dezvoltate prin programe de per-
fectionare, costi intre 10.000 si 15.000 de dolari. In timp ce, prin pistrarea
aceluiasi agent, un Call Center poate economisi 2.000-3.000 de dolari
lunar. Sunt sume mari, care, chiar dacd s-au ,devalorizat in urma crizei
economice mondiale, tot nu pot fi neglijate. Prin urmare, a-i da unui bun
agent de Call Center motive consistente si, mai ales, reale de a nu pleca
este o prioritate.

Modalitatile prin care se poate atinge acest deziderat sunt numeroase —
de la bonusuri, mdriri salariale graduale si oportunititi de avansare,
pand la dezvoltarea unei atitudini prietenoase, empatie cu angajatii,
sondaje asupra nivelului de satisfactie al agentilor etc. Insi punerea
in practicd a acestor metode nu se poate realiza doar la nivel organiza-
tional, prin impunerea deciziilor de citre top management, ci repre-
zintd un ,efort“ cotidian pe care trebuie si-1 faci team leader-ii/
supervizorii.

Or, aici, apare alt punct nevralgic — cine sunt liderii de echipd? Daci
tinem cont de cele de mai sus, in marea majoritate a cazurilor provin din
randul celor mai buni agenti de Call Center, care au beneficiat de pro-
gramul motivational, respectiv de oportunitatea de a avansa pe scari ie-
rarhicd. Iar dacd tinem cont de pierderile potentiale, putem emite
ipoteza pertinentd cd putine Call Centere isi asuma riscul de a pierde un
agent bun, care demonstreaza cd vrea si poate mai mult. Problema con-
std Tnsd in faptul ca la fel de putini agenti care avanseaza in posturi de
supervizori au si experientd reald de conducere si au urmat cursuri de
specializare in domeniul managementului performantei, respectiv al
cresterii performantei fostilor colegi de echipd. Care resimt acest lucru
in mod direct. Conform unui studiu, 81% din agentii unui Call Center
consideri ci fostii colegi ajunsi supervizori nu detin competente reale de
»coaching“. Motiv pentru care sunt extrem de dispusi sd-si gdseascd un
nou loc de munci, mai promitdtor din punct de vedere al posibilitatilor
de evolutie profesionala.

Si in acest caz existd numeroase metode de a depasi acest impas. Existd
abordiri diverse, de la ,mentoring” (,afilierea“ unui proaspit team leader
pe ldnga un altul cu experientd in domeniu), pani la stabilirea si urmarirea
unui plan concret, cu obiective cuantificabile si monitoriziri precise ale
progreselor inregistrate de fiecare agent in parte. (Una dintre cele mai
frecvente recomandiri ale specialistilor este de a realiza training-uri cét
mai exact targetate, frecventa fiind stabilitd in functie de abilitdtile
fiecdrui agent in parte.)

Dupid cum se poate vedea, factorul uman reprezintd un element ,delicat®
in ecuatia succesului unui Call Center. Insi este cea mai importanti
resursi a acestuia, cu mult mai importantd decét orice tehnologie sau
echipament, fiind principala garantie a calitatii serviciilor.
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Blue Point

Call Center

POZITIONARE/VECHIME N PIATA

Pornind de la ideea de a oferi solutii complete
clientilor sai, Blue Point a fost infiintat& in anul
2006, bazéndu-se pe managementul unei
echipe de specialisti din domeniul telecomuni-
catiilor.

Blue Point pune la dispozitia clientilor sai centre
de apel profesional disponibile 24 din 24 de
ore, 7 zile din 7, cu configuratii stabilite in
functie de nevoile existente, dedicate unei relatii
complete cu clientii.

OFERTA DE SERVICII

Servicii destinate cresterii bazei de clienti
= Telemarketing

= Telesales

= Cercetdri de piatd

= Sondaje de opinie

= Programare intalniri

Servicii destinate cresterii satisfactiei clientilor
= Linie de suport clienti
= |nfoline

= Preluare comenzi
= Suport tehnic

Servicii destinate cresterii vanzdrilor

pe fiecare client

= Promovare programe de loializare
(Loyalty and Retention)

= Programe Up-sales

= Programe Cross-sales

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 100 de agenti

ABILITATI LINGVISTICE:
romand, maghiard, englezd, italiang,
spaniold, franceza

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:

Tiriac Auto, Synevo Romania, Heineken
Romania, Xerox Roménia, Rentrop&Straton,
Reader’s Digest, Volvo Trucks, Daedalus,
Market Trend

Bosch
Communication
Center

Fen—40-256272706
bec@ro.bosch.com
WAWW-boschcommunicalioncenter.com

POZITIONARE/VECHIME IN PIATA

Infiintat Tn 1985 ca si centru de monitorizare si
comunicare, Bosch Communication Center este Tn
prezent furnizor international de servicii de Business
Process Outsourcing. Bosch Communication Center
ofer o gama larga de servicii de externalizare a pro-
ceselor de afaceri. Din noiembrie 2007, Bosch
Communication Center este prezent si pe piata din
Roméinia, prin sediul sdu de la Timisoara.

OFERTA DE SERVICII

Peste 4.000 de angajati in Europa, Asia si America
de Sud gestioneazd si optimizeazd procesele de
afaceri ale clientilor in peste 25 de limbi strdine.
Standardele inalte de calitate, pentru care compa-
nia Bosch este recunoscutd pe plan international, se
regdsesc in serviciile pe care Bosch Communication
Center le oferd in domeniile: marketing, vénzari,
relatii cu clientii, financiar, contabilitate, securitate,
sigurantd, administrare patrimoniu, achizitii, pro-
ductie, logisticg, IT, tehnologie si resurse umane.

CERTIFICARI
ISO 9001:2008 / 1ISO 14001:2005 /
ISO 18001:2008

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE

= Servicii de comunicare si relatii cu clientii

= Asistentd In domeniile marketing, véinzari,
financiar si contabilitate

= |T helpdesk

= Managementul documentelor

= Securitate

= Administrare patrimoniu

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 500 de persoane

ABILITATI LINGVISTICE

Servicii de externalizare a proceselor

de afaceri (BPO) oferite in 11 limbi strine:
cehad, englezd, francezd, germang, italiang,
maghiard, roménd, sarba, slovaca, spaniold,
ucrainiand

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE

Prim&ria Municipiului Timisoara, Reader’s Digest,
Lifecare, Robert Bosch GmbH, Total Soft,
precum si lideri mondiali in domeniul energetic
si al telecomunicatiilor etc.
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BPO Solutions

POZITIONARE/VECHIME N PIATA:

BPO Solutions este unul dintre cei mai mari
furnizori independenti de servicii call-center din
Roménia, oferind cea mai buna solutie de a

ajunge rapid si eficient - raport optim cost/rezul-

tate - la zeci de mii sau sute de mii de clienti.

OFERTA DE SERVICII

Oferta BPO Solutions este cea mai completd,

oferind toate serviciile pe care le poate oferi un

call center:

= Telesales si generare de leaduri

= Creare, management baze de date si seg-
mentarea acestora

u Campanii multi-channel, informari, sondaje
telefonice

m Cercetdri de piatd si lansare de oferte

= Recuperdri creante

m Suport, feed back si follow up in campanii de
marketing

= Inbound, Outbound, Robocall, Campanii de
mailing clasic si e-mailing

m Tehnical Support pentru diferite afaceri si
administratia publica locala

CERTIFICARI:
= SR EN SO 9001:2008 -

Sisteme de management al calitatii

CAPACITATI DE OPERARE

Coordonatele infrastructurii BPO Solutions

se traduc in: peste 200 de locuri in call center,
peste 800 mp de spatii de birouri, cele mai

noi echipamente hardware (servere profesionale
de mare capacitate si viteza Dell) si solutii
software si de telecomunicatie (softul Aheeva,
telefonie VolP) etc.

ABILITATI LINGVISTICE:

roménad, englezd, rusa.

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:
Societatea Roménda de Radiodifuziune,
Focussat Romania si Focussat Moldova,
Consiliul Judetean Mehedinti, Zapp,
Rentrop&Straton, BestSeller TV Media,
FinGroup Rompetrol, Fresh Mint,

Bizoo, Romagrotec

CallPoint
New Europe

E——Cmai—oHice-rotedcaiip B
e = L —

!
g
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POZITIONARE/VECHIME N PIATA:

CallPoint New Europe a fost fondata in 2004
in Bulgaria (Sofia), iar in 2007 a fost inaugurat
si centrul de livrare din Bucuresti.

In prezent, CallPoint New Europe si desfasoars
activitatea in cadrul a 3 locatii Tn Roménia
(Bucuresti) si Bulgaria (Sofia, Plovdiv), oferind o
gama largd de servicii, precum: customer care,
telemarketing, recuperare de creante, studii de
piatd. Aceste servicii sunt efectuate prin mai
multe canale de comunicare: telefon, e-mail,
fax, IVR, Live Chat si altele.

Tncepand cu anul 2010, CallPoint New Europe
a investit foarte mult pentru dezvoltarea
operatiunilor in Romaénia, prin inaugurarea
platformei de productie in zona Pipera, in
complexul de afaceri Global City Business Park.
Noul sediu are o suprafatd de 1600 m2 si

se afla intr-o cladire de tip clasa A, avnd o
capacitate de 1.000 pozitii de lucru.

OFERTA DE SERVICII

= Suport tehnic

= Tratare e-mail

= Achizitia clientilor noi

= Customer care

= Fidelizarea & Retentia clientilor
= Recuperare de creante

CERTIFICARI:
PCI DSS - Payment Card Industry Data Security
Standard / ISO 9001:2008

CAPACITATI DE OPERARE

Centrul nostru opereaza 24/7/365, oferind

o mare varietate de servicii de tip call center

in 16 limbi stine. CallPoint New Europe are
peste 800 angajati In cele trei locatii (Romania —
Bucuresti, Bulgaria — Sofia si Plovdiv).

ABILITATI LINGVISTICE:

Prestam servicii in 16 limbi strdine,

cele mai des utilizate fiind: roména, engleza,
francez&, germand, spaniold, italiand, bulgam,
rusd, portughezd, olandeza.
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Computer Generated
Solutions Roménia

Computer Generated Solutions®

POZITIONARE/VECHIME TN PIATA:

Fondata in New York in 1984, CGS deserveste in
prezent America de Nord, Europa si Asia, cu 20
de locatii la nivel mondial, si oferd solutii tehno-
logice de afaceri, comert electronic, consultantd,
servicii de mesagerie, dezvoltare de aplicatii soft-
ware si servicii de training printr-o gama larga
de mijloace de livrare, incluzand Telefon, Web,
E-mail, Fax, IVR, Live Chat, SMS si altele. CGS
Romania a facut investitii importante in Romania,
prin inaugurarea noilor unit&ti din Bucuresti si
Brasov, numarul angaijatilor ajungénd la 2000
de persoane, urméand a inaugura in foarte scurt
timp un nou contact-cenfer.

OFERTA DE SERVICII

CGS Roménia acoperd intreaga gamé de servicii
asociate activitdtii de call center:

= Help Desk Corporativ

= Suport Tehnic

m Externalizarea procesului operational (BPO)

m Achizitia clientilor noi

m Customer Care&Optimizare

u Fidelizarea&Retentia clientilor

= Dezvoltarea&Managementul lanturilor de
distributie

CERTIFICARI:
,PCI DSS - Payment Card Industry Data Security
Standard”

CAPACITATI DE OPERARE

Centrul nostru opereaza 24/7/365 oferind o
mare varietate de solutii de front si back-office in
21 de limbi stgine, peste 2000 de angaijati in
locatiile Bucuresti si Brasov, urménd ca in cel
mai scurt timp s& fie inaugurat un al treilea cen-

tru CGS Romaénia.

ABILITATI LINGVISTICE:

Programele noastre oferd solutii in 21 limbi stdine:
englezd, francezd, germand, spaniold, italiang,
bulgad, maghiard, roména, rusd, turca, olandeza,
portughezd, danezg, finlandezd, suedezd, norve-
giand, greacd, ebraicd, cehd, polonezd, sarba.

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:
Confidential.

ContactCenter Ro

POZITIONARE/VECHIME 1N PIATA:
ContactCenter Ro opereazd cu succes in
domeniul call center incepdnd din martie 2003.
Compania este localizatd in Cluj-Napoca
(Roménia) si face parte dintr-un grup independ-
ent compus din alte doud societati: SMarTech -
Milano (Concepere instrumente si modele de
analiz& statistica) si E-Martech — Cluj-Napoca
(Analiz& si elaborare de date).

ContactCenter Ro oferd servicii inbound si
outbound pentru piata UE, utilizadnd personal
specializat, solutii tehnologice avansate si prac-
ticind preturi atdgatoare. Compania ges-
tioneazd peste 2.000.000 de apeluri anual.

OFERTA DE SERVICII

ContactCenter Ro acoper o gama larga de ser-
vicii asociate activitatii de call center:

Inbound

= Apeluri de curfoazie

= Help desk

= Reclamatii

= Client overflow

= Rezenvari

= Gestionare email-uri

= Servicii multi-lingvistice
Cercetari de piata
Telemarketing

Back office

CERTIFICARI:
SR EN ISO 9001:2008 -

Sisteme de management al calitatii.

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 180 agenti

ABILITATI LINGVISTICE:
italiana, engleza, francezd, spaniold, germang,
maghiard.

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:

Ryanair (UE); Western Union Finint (ltalia & Spania
& UK); Philip Morris (ltalia&Spania); Nestle
(Germania); EMG (ltalia); CAl (ltalia); Somedia
(Italia); Foppapedretti (ltalia & Germania); Police
(UE); Guzzini (UE); Ambient (Roménia).
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Elicom

Strada Gara Herdstiiu nr. 4, Parter,
Sector 2, Bucuregti
Gsm: 0744 656 926
Tel: 021 232 12 14
Fax: 021 232 22 81
Email: office@elicom.ro
Web: www.elicom.ro

GTSK Telecom

POZITIONARE/VECHIME IN PIATA:

Suntem unul dintre fondatorii pietei de
telecomunicatii din Roménia si parte a grupului
Computerland, unul dintre liderii pietei de IT&C
din Romania.

Tnca din 1992, am creat propriul serviciu de
relatii cu clientii, ca suport pentru activitatea
noastrd de operator national de paging.

In 1999, ca urmare a experientei tehnice si
umane de a dezvolta, implementa si furniza ser-
vicii si solutii de call center, am semnat primul
parteneriat de lungé duratd pentru furnizarea
serviciilor de call center.

OFERTA DE SERVICII:

Furnizém servicii variante de call/contact center,
incepénd de la simple servicii informative (Info
Line) si pana la servicii complete de tip Customer
Service sau Telesales.

CAPACITATI DE OPERARE:

Call Center-ul nostru din Bucuresti oferd servicii
24/7, este operat de agenti cu experientd si
sustinut de personal tehnic de specialitate,
disponibil continuu.

ABILITA'[I LINGVISTICE:
In prezent, vorbim cu clientii partenerilor nostri in
limbile roména, engleza si franceza.

EUROCANSWER

Market Watch

POZITIONARE/VECHIME N PIATA:
Euroanswer este unicul call center roménesc
cu acoperire si In zona Balcanilor, prin centrele
sale din Bucuresti — Romania si, respectiy,
Skopje — Macedonia, ce furnizeaza servicii de
call-center din anul 2004.

OFERTA DE SERVICII

Euroanswer pune la dispozitia clientilor sdi
intreaga gama de servicii de call-center, contact
center si help desk.

CERTIFICARI:

n/a

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE

= Inbound: Infoline, Hotline, Contest Line,
Customer Suport, Website Suport, Preluare
comenzi

= Help Desk: suport tehnic

= Outbound: CATI, Actualizare baze de date,
Studii pentru evaluarea satisfactiei clientilor,
Collection, Telemarketing, Campanii
follow-up pentru marketingul direct

= Contact center: managementul e-mailurilor
si chat

= ,Overflow” management — asigurarea preludrii
extratraficului pentru call-centerele captive.

= Servicii cu Valoare Adaugata (TelVerde, IVR,
Data Entry, E-mail & Fax, SMS)

CAPACITATI DE OPERARE
50 agenti

ABILITATI LINGVISTICE:

englezd, italiand, spaniold, portughezd,
francezd, germand, maghia, portughezd,
sirbd, croatd, bulgad, macedoneand, bosniaca,
slovend, polonezd, turcd, albanezd, greaca.

PORTOFOLIU CLIENT!/ REFERINTE:

HP  BitDefender, Unicredit Leasing Corporation
IFN SA, ING Bank, Intesa SanPaolo Bank,
BlueAir, CEZ Romania, HBO, Coca-Cola,
RIGIPS, COMERCIANTUL.RO etc.
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Linea Directa

POZITIONARE/VECHIME IN PIATA:

Linea Directa Communications face parte din
Grupul Studio Moderna, cea mai mare companie
de marketing direct din Centrul si Estul Europei.
Activéind Inca de la Tnceputul anilor 1990, Grupul
Studio Moderna numamd in prezent peste 3.000 de
angajati, asiguiéind servicii in 19 limbi internationale,
gestionand peste 12 milioane de apeluri anual.

OFERTA DE SERVICII

= Inbound:
Info Line, Customer Care, Preluare comenzi (tele-
fonic si online), Up-sell&cross sell, Data Entry

= Outbound:
Telemarketing & Telesales, Customer
Satisfaction, Market Surveys, Profiling & Lead
Generation, Appointment Setting, Baze de date
(construire sau administrare), Follow up,
Collections, Brand Awarness etc.

u Alte servicii:
E-mail marketing, Mobile marketing, Pick &
Pack, Print si personalizare, Activitati de
Customer Care si loializare, Servicii postale
Drop mailing, inserturi in colete

CERTIFICARI:
= SR EN ISO 9001:2008 -

Managementul calitatii

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 1000 agenti

ABILITATI LINGVISTICE:

- vorbitori nativi in 21 de t&ri

- grupuri de limbi vest-europene (francezd, ital-
iand, germana)

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:

Lista de clienti include companii foarte cunoscute
din diverse industrii: IT, domeniul bancar, auto,
retail si FMCG. Printre acestia se numar si:
Vodafone, ACI Global, UPC, Citibank,
AlphaBank, Cetelem, Unicredit Bank, IBM,
EMC?2, Oracle, Rentrop & Straton, Xerox,
Sephora, Citrix, Raabe, Drogeria Markt (DM),
L’Oreal, Procter&Gamble, Unilever, Reader’s
Digest, Editions Atlas, Editura Rao, Provea, Shell,
Ursa, Sava, KIA Motors, Audi, Honda, Synovate,
Enel, DTH Television (Boom TV), KLM Air France.

Optima Solutions
and Services

POZITIONARE/VECHIME N PIATA:

Optima a luat fiinta in 2010 si desfasoars activ-
itati de véinzare, retentie, account management si
studii de piata. Optima isi propune sa se difer-
entieze prin calitate, atét din perspectiva fortei de
muncd, ct si a modalitatii de setare a proce-
selor prin care se desfadsoard activitatea si a
comunicdrii cu clientii sai.

OFERTA DE SERVICII

Optima acoperd o gama largd de servicii de

contact center:

= Véinzare prin telefon: identificare lead-uri, sta-
bilire de intalniri in vederea vanzarii, vinzare
end-to-end, afét cdtre clienti noi, cét si catre
clienti existenti (up-selling, cross-selling)

= Suport clienti: preluare apeluri incoming,
procesare mail-uri, faxuri si scrisori

= Retentie: proactivi - securizare de clienti prin
prelungire contracte, reactivd - negociere in
vederea pdstrdrii serviciilor

= Back-office: procesare cereri clienti, facturi,
actualizare baze de date

= Servicii de consultanta oferite clientilor, in

vederea optimizarii proceselor de business pe
baza interactiunilor din contact center si/sau
definirea proceselor si infrastructurii necesare
pentru call center

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE

= Vénzare end-to-end

= Calificare de lead-uri, stabilire de tntalniri
in vederea ncheierii vanzarii

= Up-sell si cross-sell

= Account management

= Retentie

= Studii de piata

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 50 de statii de lucru, cu posibilitate de
extindere 1n timp foarte scurt (2 luni).

ABILITATI LINGVISTICE:

englezd, francezd, germand, spaniold, italiana.
PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:

Confidential (referintele sunt disponibile
la cerere).

Market Watch
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Pro Business

Communication

Web—www.pbservices.ro

POZITIONARE/VECHIME TN PIATA:

PRO BUSINESS COMMUNICATION SERVICES
este o companie dinamicd, cu competente
avansate in marketing direct si outsourcing IT.
Desfasuram campanii multi-channel de marketing
direct prin telefon, mailing direct, email si fax.
Suntem specializati in servicii de contact telefon-
ic, atét inbound, cét si outbound.

OFERTA DE SERVICII
Inbound:

= Hotline / helpdesk

= Suport tehnic

= Preluare comenzi

= Servicii de secretariat

Outbound:

= Telemarketing

= lead generation (stabilire de intalniri
de véinzari)

= Telesales (véinzari la telefon)

= Actualizare de baze de date
= Prospectare de piatd
= Sondaje de opinie

Alte servicii:

= E-mail marketing

= Fax marketing

= Social bookmarking

CAPACITATI DE OPERARE
15 agenti

ABILITATI LINGVISTICE:

englezd, germand, francezd

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:

Clientii provin cu preponderentd din industriile:
IT&C, servicii financiare, informatii de afaceri,
organizare de evenimente, transport si imobil-
iare. Suntem furnizori pentru companii din
Romaénia, Europa Centrala si Europa de Vest.

SYSCOM DIGITAL

Market Watch

POZITIONARE/VECHIME N PIATA:

SYSCOM DIGITAL, o agentie interactiva full-serv-
ice, formata dintr-o echipd solida, proactiva, cu
o experientd de 8 ani in domeniu, care a reusit
sd se impund pe piatd prin proiecte pilot, cali-
tatea serviciilor si eficienta convertitd in rezultate
maxime pentru clienti.

OFERTA DE SERVICII

= Inbound:
linii gratuite de infoline, linii informative pentru
promotii, call2email, apeluri in conferinta,
inregistrare automatd intr-un sistem, servicii de
help-desk pentru corporatii, linii telefonice pen-
tru comenzi teleshoping, linii informative gener-
ice pentru produse, comenzi telefonice etc.

® Outbound:
programare cu un reprezentant de vinzari,
telemarketing, statistica, market research, reac-
fivdri in vnzari, customer satisfaction, verificari
de calitate, programe de loializare, telesales,
confirmari de livrare etc.

ALTE SERVICII

= Campanii Promotionale/ Activari si reactivari
(loterii, céstig instant efc.)

= Mobile Marketing — creation, strategy,
implementation

= Management baze de date

= Dezvoltare Software — aplicatii PDA, iPhone,
Android, Jocuri, content digital etc.

= Dezvoltare web

= Management de premii / Marketing direct

= Televiziune Interactivd

CAPACITATI DE OPERARE

Call-center nostru este de dimensiune medie,
putand fi scalabil. Activitatea noastd de call-center
este axatd pe proiecte care au focus pe componentd
calitativd a marketingului. Clientii nostri se bucurg de
atentie completd, personalizatd, bazatd pe tehnolo-
gie excelentd, fortd de munca dinamica si focus
constant asupra obiectivului clientului nostru.

ABILITATI LINGVISTICE:
romand, englezd, sarba, bosniaca, bulgars,
franceza si germana.
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TBI Call Center

info@tbicallcenterro

www.thicallcenterro

POZITIONARE/VECHIME TN PIATA

TBI Call Center este membra a grupului financiar
olandez TBI Financial Services Group, fiind
prezentd pe piata din Roménia din 2007.
Acoperind toate tipurile de activitati de call cen-
ter, TBI isi propune sa-si susting clientii in ascen-
siunea propriilor afaceri.

OFERTA DE SERVICII

TBI Call Center acoper intreaga paletd de ser-

vicii asociate activitdtii de call center:

= Inbound (info line, asistentd clienti, gestionare
reclamatii etc.)

= Qutbound (servicii de véinzare directd, preluare
de comenzi, programe de loializare, colectare
creante, gestionarea intarzierilor la plata efc.)

m Alte servicii (data cleaning, data entry, scanari
etc).

CAPACITATI DE OPERARE
= resurse umane calificate: operatori instruiti si
antrenati Tn relatia cu clientii; personal tehnic

de specialitate pentru realizarea de aplicatii
software dedicate fiecdrui client (interfatd oper-
ator/administrator/client, integrare baze de
date client, rapoarte de activitate etc.); mente-
nantd corectivd si adaptivd

= resurse tehnice de ultim& generatie create de
noi sau achizitionate de la partenerii nostri,
dedicate activitatii de call center

= canale de comunicatie diversificate: telefonie
fixa, linii cu tarif local, GSM (voce, SMS,
MMS), internet (e-mail)

= resurse IT: centrald telefonica de mare capaci-
tate; solutii hardware Intel-Dialogic, solutii soft-
ware: Microsoft SQL Server, Microsoft CRM;
posturi de lucru echipate complet.

ABILITATI LINGVISTICE:

englezd, franceza.

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:
TBI Leasing, TBI Credit.

Teleperformance
Romania

U 40U U
Faxc0294101067

info(@teleperformancero

www.teleperformance.com

POZITIONARE IN PIATA

Grupul Teleperformance este liderul mondial in
externalizarea serviciilor de CRM si servicii inte-
grate de call center.

In Romania, Teleperformance si-a inceput activi-
tatea in 2004, devenind in scurt timp unul dintre
lideri pe piata locald. In prezent, aceasta
opereazd cu peste 300 de statii de lucru si ofers
servicii de calitate jucatorilor de prima linie de
pe piata locala.

OFERTA DE SERVICII

= Pre-Sales (Database Creation, List qualification,
Lead generation/Traffic generation)

= Customer Aquisition (Information lines, Pre-
Sale Campaigns, Order taking/Booking,
Appointment Setting, Tele-selling)

= Customer Activation (Activation support,
Payment collection, Fulfillment processes,
Documents collection, Welcome pack delivery)

m Customer Care (Welcome calls, Information
line, Installation Support, Customer Care,
Loyalty programs, Help Desk, Crisis manage-
ment)

= Upsell/Cross sell (Customer Base profiling, Up
Selling campaigns, Cross Selling campaigns,
Loyalty Program Management, Tailored bun-

dled offers, Affinity programs, How-is-it-going
calls, Proactive retention)

= Market Research (Custom satisfaction index,
Branches /POS rating, Mystery shopping calls)

= Collection and Retention (Debt Collection,
Retention, Win-back Campaigns)

= Technical Support (1st and 2nd level)

CERTIFICARI:
Standarde de calitate - COPC si ISO 9001-
2000.

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE
http://www.teleperformance.com/en/Home.aspx

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 500 agenti

ABILITATII LINGVISTICE:
Romaéna, rusd, italiand, spaniold, engleza,
francezd, maghiamd, bulgad, germana.

REFERINTE:

Cosmote, Vodafone Spania, Romtelecom,
Chevrolet, Opel, Dacia, Alico, Enel, Generali,
Citi Bank, BRD, Eurobank, Equilon, Lenovo,
DeAgostini.

Market Watch
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TWEENCALL

POZITIONARE/VECHIME N PIATA

TWEENCALL este o companie infiintatd in anul
2005 de catre un grup de Intreprinzdtori roméni,
din dorinta de a oferi companiilor din Roménia o
solutie inovativa pentru a construi o relatie de
duratd si profitabila cu clientii lor.

OFERTA DE SERVICII

m Profiling: Constructie/Update/Rent Data Base

= Marketing: Marketing Direct, Telemarketing

= Vanzari: Lead Generation, Telesales (Upsell,
Cross-sell, Hunting), Inbound Sales

m Customer Care: Info/Hotline, Help Desk,
Suport Clienti, Dispecerat, Retentie, Contract
Renewal.

u Collection: Soft Collection, Reamintire termen
de plata, Notificari

m BPO: Back Office, Documentare website-uri,
Monitorizare/moderare forumuri, Virtual Office

CERTIFICARI:
n/a

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE:
Inbound (customer care, infoline, retentie,
helpdesk tehnic), Outbound (telesales,
telemarketing, lead generation, sondaije),
BPO (introducere date, procesare documente,
documentare website-uri)

CAPACITATI DE OPERARE

= peste 500 de agenti

= 350 statii de lucru

= 50.000 de apeluri gestionate zilnic
= 4 |ocatii In Romania

= Redundanta 1:1

ABILITATI LINGVISTICE:

romand, maghiard, englezd

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:
Romtelecom, Rentrop & Straton, UPC Roménia,
Telemobil, Provident Financial, A&D Pharma,
Libra Bank, Okazii.ro, Sentimente.ro, Acaséa
Media, Pagini Aurii, ELJ Automotive Titu,

IT Assist, Orange Romania, Digital Cable
System, HBO Roménia, Imobiliare.ro

Valoris Center

DATE DE CONTACT
Cladirea RAMS Center,

Sos. Dudegti-Pantelimon, nr. 42, sector 3,
etaj 7, Bucuresti, cod 33094;
Office: 021.529.99.29;

Fax: 021.255.00.03
contact@valoris.ro
www.valoris.ro

PROFESSIONAL CONTACT CENTER SERVICES

~/C

Market Watch

POZITIONARE/VECHIME N PIATA:

Prezentd pe piata din Roménia din 2006, Valoris
Center este o companie in plind dezvoltare, cu
experientd doveditd pe piata de contact center.
Valoris Center gestioneaza peste 5.000.000 de
apeluri anual.

OFERTA DE SERVICII

Valoris acoperd intreaga paletd de servicii asoci-

ate activitatii de call center:

= |Inbound (Infoline, Customer Support, Preluare
comenzi etc.)

= Qutbound (Calificare/actualizare date de con-
tact, Telemarketing, Telesales, Satisfaction
Surveys, Lead Generation, UP & Cross selling,
Soft Collection, Loyalty & Retention, Event etc.)

= Servicii de consultanta oferite ca suport
clientilor (fezabilitatea externalizarii, definirea
proceselor).

CERTIFICARI:

= SR EN ISO 9001:2008 - Sisteme de manage-
ment al calitdtii, tindndu-se seama de specifi-
catiile incluse Tn SR ISO 10002/2005 -

Managementul calitatii. Satisfactia clientului.
Linii directoare pentru fratarea reclamatiilor in
cadrul organizatiilor

= SR EN ISO 14001:2005 - Sisteme de man-
agement de mediu

= SR EN ISO 15838:2010 - Centre de contact

pentru client

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE

http://www.valoris.ro/studii-de-caz.html

CAPACITATI DE OPERARE
Peste 260 de agenti

ABILITATI LINGVISTICE:
englezd, germand, spaniold, portughezd,
franceza

PORTOFOLIU CLIENTI/ REFERINTE:
Romtelecom, Unicredit Leasing Corporation IFN
SA, Porsche Finance Group Romania, Banca
Comerciald Romand, Enel, Arval, Rentrop &
Straton, TNS ltalia, Kyocera Spania,

Avia Motors, Hyundai.
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XL World

anelia @xlworld.eu
wWWwW-xiworld-eu

POZITIONARE/VECHIME TN PIATA:

XL World este una dintre principalele companii
de outsourcing din Europa de Est. Compania
activeazd n doud orase din Roménia - lasi si
Oradea - si in Albania. Grupul XL World are
peste 1.400 de angajati, devenind astfel una din
cele mai mari companii de outsourcing dintre
Europa de Est, care oferd servicii multilingve Tn
peste 14 limbi.

XL World a deschis primul call center la lasi in
20083.

OFERTA DE SERVICII

XL WORLD ofers servicii profesionale pentru
gestionarea si consolidarea relatiilor cu clientii:
telemarketing (campanii pentru atragerea,
fidelizarea si reactivarea clientilor), cercetari

de piatd, sondaje electorale, stabilirea intalnirilor
de afaceri, gestionarea numerelor verzi,

infoline pentru produse si servicii, asistentd
tehnica de specialitate, asistentd pre/post
v@nzare, back office etc.

CERTIFICARI:
Pentru desfasurarea proiectelor in curs nu este
necesard certificarea.

TIPURI DE PROIECTE ABORDATE

In general, proiectele pe care le avem in curs
sunt proiecte atét de tip frontline, cét si back-

office. Proiectele de frontline sunt atét proiecte
inbound, cét si proiecte outbound.

CAPACITATI DE OPERARE
In acest moment, avem peste 1.400 de angajati
in 4 sedii.

ABILITATI LINGVISTICE:

englezd, italiand, germand, spaniold, por-
tughezd, francezd, rusé, cehd, polond, greacs,
albanezd, limbi nordice.

PORTOFOLIU CLIENT!/ REFERINTE:
Clientii nostri sunt companii multinationale
prezente in diferite tari din Europa.
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Blue Business Media invites you

29th-30th June 2011, Bucharest, Romania

‘,’;n the program:

First time

e How to create customers’ loyalty in Romania!
e How do the loyalty programs work j .

e The benefits of the loyalty programs _ A c h ris

e Frequent mistakes in the loyalty programs y ’._ Ja CO bs
e How to avoid punishment for data protection

e Effective segmentation of the customers International consultant
e Measuring the customer loyalty In Customer LOya |ty/C RM

28th June 2011, Bucharest, Romania
LOYALTY4PROGRAM gﬁ@?w WORKSHOP

P
mles, purpose of program 5  the program from ﬁnancial perspective

who is recipient of our program TEP program’s analysis — how to measure the effects
who should be motivated, TEP how to develop the program - risk areas

who should be rewarded how to optimize data base to generate the
communication tools and channels higest return of investment
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