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Externalizare serviciilor 
de Call Center câºtigã teren

RADU GHIÞULESCU

Piaþa localã a serviciilor de Call Center reuºeºte sã
se menþinã pe un trend ascendent ºi dupã al
doilea an de crizã economicã pe care îl 
traverseazã România. Conform cifrelor vehiculate
în piaþã, creºterea înregistratã generic în 2009-
2010 s-ar situa undeva în jur de 15%, la jumãtate
faþã de cât se înregistra în „perioada de glorie“,
de pânã în 2008.

Dacã pânã în urmã cu doi ani explicaþia furnizatã
de specialiºti pentru creºterea explozivã a cererii
de servicii de Call Center fãcea referire, prepon-
derent, la costul scãzut al „mâinii de lucru“ locale
ºi la abilitãþile lingvistice superioare al românilor –
argumente solide pentru clienþii externi –, la
momentul actual situaþia s-a schimbat sensibil.
Creºterea nu mai este susþinutã exclusiv de cer-
erea externã, clienþii interni cãpãtând o pondere
din ce în ce mai importantã în portofoliile furnizo-
rilor locali de servicii de Call Center.

Externalizarea serviciilor, în ansamblu, a început
sã fie altfel perceputã la nivelul pieþei locale,
schimbarea de atitudine devenind vizibilã treptat.
Avantajele intrinseci ale outsourcing-ului de 
servicii (IT, de HR, de Call Center, de facturare, de
management al documentelor etc.) încep sã
capete pertinenþã pentru din ce în ce mai multe
companii.

Practic, criza economicã a avut un dublu-efect. Pe
de o parte, a obligat companiile sã conºtientizeze
faptul cã nu toate procesele sunt core-business ºi cã
dezvoltarea competenþelor in-house poate fi mai
costisitoare decât outsourcing-ul, respectiv apelarea
la serviciile unui prestator extern care asigurã, contra
cost, nivelul de calitate dorit. Pe de altã parte, criza
a reuºit sã producã o schimbare semnificativã în
strategiile multor companii, obligate sã adopte
rapid, mãcar parþial, o abordare centratã pe client,
renunþând la focalizarea exclusivã pe produs ºi/sau
serviciu. O schimbare beneficã, din punct de vedere
al clientului final, chiar dacã este realizatã sub pre-
siunea unui stimul extern, ºi nu ca o evoluþie internã
fireascã. Concret, scãderea drasticã a numãrului de
clienþi ºi a volumului de vânzãri au obligat compa-
niile sã gãseascã rapid soluþii de fidelizare/loializare
a clienþilor existenþi ºi de câºtigare a altora noi. Fur-
nizorii de servicii de Call Center au venit în întâm-
pinarea acestor noi cerinþe, adaptându-ºi oferta la
cerinþele pieþei, nu numai din punct de vedere al
costurilor, ci ºi al flexibilizãrii ºi diversificãrii ofertei.

Acest cumul de condiþii face ca opþiunea pentru
externalizarea serviciilor de Call Center sã devinã
o soluþie din ce în ce mai atractivã pentru multe
companii locale.

EEDDIITTOORRIIAALL



SSUUMMAARR

6
Call Center, primul pas spre valorificarea 
superioarã a clienþilor

8
Serviciile de Call Center au un impact
major asupra imaginii companiei

10
5 trucuri gratuite de creºtere 
a vânzãrilor prin loializare 
- Linea Directa Communications - 

12
Criza economicã, o oportunitate 
pentru piaþa localã de Call Center?

18
„Managementul optim al relaþiei 
cu clienþii reprezintã punctul forte 
al serviciilor pe care le oferim“
Interviu Cristina Man, Valoris Center

20
Vânzãri din grija pentru client 
Customer Care & Inbound Sales – 24/7
- TWEENCALL - 

22
FELIX TELECOM vã propune
Un Contact Center pentru secolul 21

23
Soluþii pentru selecþia eficientã 
a angajaþilor din call-center
- InnerLook - 

24
Eficienþa în Call Center, 
cantitate sau calitate?

26
Despre metrici ºi calitate 
în Call Center

28
Oamenii, principala resursã 
a unui Call Center

� Director General FIN WATCH:
Cãlin.Mãrcuºanu@finwatch.ro

� PUBLISHER:
Radu.Ghiþulescu@marketwatch.ro
Valentina.Tudor@marketwatch.ro

� Publicitate:
Director: Alexandru.Batali@finwatch.ro
Alexandru.Pãdure@marketwatch.ro

� Foto: Septimiu ªlicaru (tslicaru@yahoo.com)

� Abonamente: redactie@finwatch.ro

� Tipar: Monitorul Oficial

� NOTÃ: Reproducerea integralã sau parþialã a articolelor 
sau a imaginilor apãrute în revistã este permisã 
numai cu acordul scris al editurii. Fin Watch 
nu îºi asumã responsabilitatea pentru eventualele 
modificãri ulterioare apariþiei revistei.

Blue Point Call Center 30
Bosch Communication Center 30
BPO Solutions 31
CallPoint New Europe 31
Computer Generated Solutions România 32
ContactCenter Ro 32
Elicom 33
EUROANSWER 33
Linea Directa Communications 34

Optima Solutions and Services 34
Pro Business Communication Services 35
SYSCOM DIGITAL 35
TBI Call Center 36
Teleperformance România 36
TWEENCALL 37
Valoris Center 37
XL World 38

FFIIªªEE  FFUURRNNIIZZOORRII  SSEERRVVIICCIIII  DDEE  CCAALLLL  CCEENNTTEERR





MMaarrkkeett  WWaattcchh
66 CCaattaalloogg  CCaallll  CCeenntteerr  22001111

Call Center, 
primul pas spre 
valorificarea 
superioarã a clienþilor

La momentul actual, „a avea clienþi“ a devenit mai impor-
tant decât „a avea produse“. Companiile care încã nu au
înþeles aceastã mutaþie majorã sunt deja în suferinþã. Soluþii
de redresare existã. Una dintre ele este focalizarea pe client
– fidelizarea celor existenþi ºi, pe cât posibil, în condiþiile
unei pieþe în stagnare, câºtigarea altora noi. Iar prima
redutã în interacþiunea cu aceºtia este Call Center-ul.

„A avea clienþi“ este, la ora actualã, un imperativ absolut. Soluþia reprezen-
tatã de economiile draconice ºi reducerile de costuri de orice naturã ºi-a atins
deja limitele ºi începe sã afecteze grav eficienþa operaþionalã. De aceea, com-
paniile trebuie sã-ºi schimbe radical atitudinea vizavi de potenþialii cumpãrã-
tori ai produselor sau serviciilor lor. Care ºi ei s-au schimbat. Nu mai sunt
aceiaºi de acum doi ani, când decizia de achiziþie se lua rapid, când justifi-
carea investiþiei era doar o etapã formalã, iar alegerea vendorului se fãcea
dupã criterii mai mult sau mai puþin explicite.
Criza economicã a modificat rapid comportamentul clienþilor, cu efecte vi-
zibile asupra modului în care au evoluat vânzãrile în toate ariile economice.
Bugetele limitate, criza de lichiditãþi, nevoia de certificare a calitãþii pro-
duselor ºi/sau serviciilor achiziþionate, calitatea serviciilor post-vânzare,
necesitatea justificãrii investiþiilor ºi demonstrarea rentabilitãþii acestora în
termeni practici, cuantificabili financiar, presiunea pe discounturi sunt doar
câteva dintre elementele care au modificat irevocabil viaþa sales managerilor
locali. Care au trebuit sã înveþe rapid cã nu-ºi mai pot permite sã piardã
clienþi, cã trebuie sã renunþe la vechile slogane de genul „Lasã cã gãsim alþii!“
ºi/sau „Sã zicã merci cã ne-au gãsit pe noi...“, verificate în anii de creºtere.
Focalizarea pe client, ignoratã ani de-a rândul, începe sã-ºi demonstreze va-
labilitatea pe o piaþã în stagnare, în care menþinerea ºi fidelizarea clienþilor a
devenit o prioritate absolutã ºi, nu de puþine ori, unica ºansã de supravieþuire.

Este vorba de o schimbare de strategie importantã, care trebuie susþinutã prin
investiþii în infrastructura hardware ºi software. Trebuie însã recunoscut cã,
în actualul context economic, implementãrile big-bang de soluþii de manage-
ment al relaþiilor cu clienþii (CRM – Customer Relationship Management)
nu sunt deloc recomandate, necesitând investiþii financiare, de timp ºi efort
considerabile. Însã un prim pas cu efecte vizibile rapid în direcþia revalori-
ficãrii superioare a clienþilor poate fi fãcut prin implementarea/dezvoltarea
unui Call Center. Sau prin externalizarea acestuia, respectiv accesarea ofertei
furnizorilor de servicii de Call Center.

Cine are nevoie de un Call Center?
Dacã am adresa aceastã întrebare unui furnizor de servicii sau unui vendor
de soluþii ºi infrastructurã Call Center, rãspunsul ar fi, probabil, unul de
genul: orice companie care are 50-60 de clienþi ºi o gamã de produse/servicii
diversificatã. Schiþarea portretului-robot al unei companii pentru care un

Evoluþia inevitabilã, de la vânzarea tranzacþionalã spre cea con-
sultativã, a impus schimbãri majore în politica de vânzare a com-

paniilor, care trebuie – dacã nu au fãcut-o deja – 
sã se adapteze din mers la noile cerinþe.
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Call Center este o necesitate realã de business impune, însã, luarea în calcul
a mai multor parametri. În ierarhia acestora, numãrul de clienþi ºi/sau al
celor de produse/servicii ofertate ocupã o poziþie importantã. Dar nu primul
loc.
Mult mai semnificativ este, în opinia specialiºtilor, un alt factor: importanþa
pe care respectiva companie o acordã interacþiunii cu clienþii, a modului în
care se realizeazã aceasta ºi a urmãrilor pe care le are. Feed-back-ul
clienþilor a devenit în era comunicãrii multi-canal un element care nu mai
poate fi ignorat. În condiþiile în care din ce în ce mai mulþi potenþiali clienþi
îºi documenteazã ºi argumenteazã decizia de cumpãrare pe baza referinþelor
gãsite în mediul on-line, ignorarea „impresiilor“ lãsate clienþilor este o
politicã perdantã pe termen lung. Iar un Call Center reprezintã, în esenþã,
prima linie de interacþiune cu clienþii sau potenþialii clienþi. Prin urmare,
joacã un rol esenþial în fidelizarea acestora, respectiv, influenþeazã decisiv
decizia de achiziþie a potenþialului prospect.
Þinând cont doar de aceste trei considerente (lista de motive este, desigur,
mai amplã), un Call Center apare ca o necesitate evidentã în actualul con-
text economic, în care pierderea clienþilor poate însemna ieºirea rapidã de
pe piaþã. (Existã, evident, ºi alte mijloace de a intercaþiona cu clienþii, însã
Call Center-ul rãmâne, chiar ºi în era comunicãrii multi-canal, instrumen-
tul cel mai apreciat de cãtre majoritatea clienþilor. Care invocã drept prin-
cipal argument comunicarea directã cu un interlocutor, preferatã oricãrei
forme de mesaj personalizat, dar indirect.)

Politica pro-client
Aºa cum aminteam, un Call Center necesitã, înainte de toate, definirea unei
strategii axate pe client. Concret, a unei politici de Customer Service. O ast-
fel de politicã trebuie sã existe nu doar la nivel declarativ sau numai în sfe-
rele înalte ale top managementului, ci trebuie structuratã clar, la nivelul
fiecãrui departament. ªi, mai ales, implementatã la nivelul întregii organi-
zaþii, eliminând procedurile ad-hoc, în vederea transmiterii unui mesaj uni-
tar ºi consecvent cãtre clienþi ºi potenþialii clienþi.
Fãrã acest prim pas, încercarea de a ameliora interacþiunea cu clienþii, în
scopul fidelizãrii acestora, este în majoritatea cazurilor sortitã eºecului. Fãrã
raportarea la un set de mesaje coerente ºi la o serie de proceduri bine defi-
nite, îmbunãtãþirile nu vor avea niciun efect. Din contrã, riscã sã genereze
efecte negative în comunitatea de clienþi, dacã existã discrepanþe majore –
promovarea aleatorie a unui mesaj diferit, tratarea „altfel“ (în sens pozitiv
sau negativ) la întâmplare pot genera o solidã percepþie negativã într-o
comunitate on-line. Cu toate acestea, tratamentul diferenþiat îºi are sensul
sãu atunci când vine vorba de abordarea clienþilor în funcþie de valoarea pe
care aceºtia o aduc companiei. Segmentarea portofoliului de clienþi repre-
zintã, însã, o etapã ulterioarã în dezvoltarea unui proiect customer-centric.

In-house sau externalizare?
Argumente ºi contraargumente existã pentru ambele variante.
În criza economicã pe care o traverseazã România (previziunile referitoare
la un început de reviriment sunt încã destul de timide ºi vagi), blocarea de
fonduri ºi resurse umane într-un proiect nou, în care o companie nu are
experienþã, pare puþin fezabilã. De aceea, mulþi specialiºti recomandã

demararea unui astfel de proiect în varianta externalizatã. Argumentele
pro-outsourcing sunt multiple. Primul – compania client beneficiazã de
competenþele ºi know-how-ul unui furnizor specializat strict în acest do-
meniu. În cazul României, acest argument este real, furnizorii locali de ser-
vicii de Call Center au experienþa lucrului cu clienþi strãini, la nivelul de
standarde impuse de aceºtia (respectiv de pieþe cu o vastã experienþã în
acest domeniu). La acesta, se adaugã avantajul lucrului într-un cadru bine
definit prin intermediul nivelului agreat de servicii (SLA – Service Levels
Agreement). Este adevãrat, însã, cã definirea unui contract de exter-
nalizare, pentru o companie care nu are experienþã în domeniul respectiv,
reprezintã un demers dificil, în care aportul unui consultant este mai mult

decât binevenit. În galeria de avantaje intrinseci externalizãrii mai pot fi
amintite:

• eliminarea cheltuielilor aferente spaþiului care gãzduieºte Call Center-ul;

• eliminare cheltuielilor aferente personalului (salarii, training etc.);

• posibilitatea previzionãrii cheltuielilor;

• reacþii rapide la creºterile sau scãderile sezoniere de volum etc.
Sunt avantaje incontestabile, dar, aºa cum aminteam, existã, inerent, ºi
dezavantaje. Primul dintre ele ºi cel mai frecvent întâlnit (deºi, poate, nu
cel mai important) este cel legat de confidenþialitatea datelor pe care com-
pania client trebuie sã le punã la dispoziþia furnizorului de servicii de Call
Center. Puþine companii acceptã „din prima“ sã furnizeze baza de date cu
clienþi, indiferent de sistemele de securitate pe care furnizorul le are imple-
mentate.
Un alt dezvantaj major este implicarea agenþilor din Call Center, care, chiar
dacã activeazã într-un cadru reglementat ºi conform unor proceduri efi-
ciente, sunt greu de motivat într-o etapã iniþialã. Specialiºtii susþin cã, în
varianta externalizãrii, calitatea interacþiunii cu clienþii este scãzutã într-o
primã fazã, fiind necesar un training intens pânã când agenþii acþioneazã în
conformitate cu strategia de Customer Service a companiei. Aceastã pro-
blemã este cu atât mai delicatã, cu cât impune monitorizarea constantã, în
faza iniþialã, a interacþiunilor din Call Center. De asemenea, nici mecanis-
mele de feed-back nu sunt la fel de eficiente ca în cazul unui Call Center
realizat in-house.
Sunt o serie de probleme care trebuie luate în calcul ºi cântãrite cu atenþie,
înaintea luãrii oricãrei decizii. 

� RADU GHIÞULESCU

Call Center-ul este un „instrument“ polivalent, care serveºte
optim (prin activitãþile de inbound ºi outbound, dar ºi prin cele de

back-office) activitãþile a trei departamente care interacþioneazã
direct cu clienþii – Vânzãrile, Marketingul ºi Departamentul de

suport. Nu poate fi suplinit de acestea, aºa cum nici el în sine nu
poate înlocui una dintre aceste structuri organizatorice.
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Serviciile de Call Center
au un impact major 

asupra imaginii companiei

Serviciile de slabã calitate ale unui Call Center pot deteri-
ora serios imaginea unei companii. Multe companii evitã
acest risc, ignorând aproape total serviciile de Customer
Service. O abordare nerentabilã pe termen lung, având în
vedere contextul economic, nivelul concurenþial ridicat ºi
schimbarea comportamentului clienþilor.

Pentru o companie care se orienteazã spre valorificarea superioarã a
relaþiei cu clientul, acordându-i acestuia atenþia cuvenitã, apelarea la ser-
viciile unui Call Center este o necesitate clarã de business. Un enunþ a
cãrui valabilitate a fost demonstratã în practicã de numeroase companii
locale, dar ºi de cãtre studii de specialitate.
Astfel, conform unei cercetãri realizate de compania Ernan Roman Direct
Marketing, impactul calitãþii serviciilor de Call Center asupra cifrei de
afaceri a unei companii este major. Conform sursei citate, 91,5% din
subiecþii care au luat parte la studiu au declarat cã impresia negativã lãsatã
de interacþiunea cu departamentul de servicii al unei companii îi face sã

nu mai recomande compania respectivã altor persoane. Iar 98,9% au indi-
cat faptul cã serviciile de proastã calitate furnizate de un Contact Center
(implicit ºi de Call Center) sunt percepute ca o imagine negativã a res-
pectivei companii.
Reversul situaþiei 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 cãruia 80% din clienþii care sunt
mulþumiþi de calitatea serviciilor Customer Care transferã impresia asupra
imaginii firmei, dar ºi asupra produselor comercializate de cãtre aceasta.

Clientul, principalul capital
Evident, existã critici care vor riposta imediat cã relevanþa acestor studii
„de afarã“ este redusã pe plan local. Însã, climatul economic ºi evoluþia
rapidã a comportamentului clientului autohton fac ca pertinenþa concluzi-
ilor studiilor enunþate mai sus sã creascã sensibil. Perioada de creºtere
exponenþialã ante-2009 este deja istorie, iar menþinerea unei abordãri
manageriale de tipul „Las’ cã merge ºi aºa!“ este pãguboasã pe termen
mediu ºi catastroficã pe termen lung.
Chiar dacã nu existã cercetãri fundamentate, exemple locale care sã con-
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firme studiile „de afarã“ sunt destule în acest sens – daþi o cãutare în on-
line-ul românesc ºi veþi gãsi pe forumuri ºi bloguri destule posturi în
care clienþi sau potenþiali clienþi îºi aratã nemulþumirea faþã de modul în
care au fost trataþi de operatorii unui Call Center, extinzând concluzia
negativã ºi asupra serviciilor ºi/sau produselor companiei care i-a
nemulþumit. Iar numãrul de comentarii ulterioare vã va confirma faptul
cã astfel de opinii au o audienþã deloc neglijabilã. În fapt, nu este decât
o verificare a uneia dintre „axiomele“ cele mai cunoscute ale manage-
mentului relaþiilor cu clienþii: un client nemulþumit îºi va împãrtãºi
impresia negativã altor 10 persoane, în timp ce unul mulþumit va face o
recomandare pozitivã doar cãtre 5-6 persoane. Mediul on-line multi-
plicã numãrul potenþialilor receptori ai acestor mesaje, ceea ce creºte
sensibil riscul unei imagini negative.
La ora actualã, clienþii sunt principalul capital al unei companii, indiferent
de locaþia ºi aria de acþiune a acesteia. Iar clienþii din era Web 2.0 sunt pre-
tenþioºi, sunt bine informaþi (folosesc preponderent surse din mediul on-
line) ºi vor servicii ºi produse de calitate. Dar, mai ales, vor sã beneficieze
de atenþie atunci când au o solicitare, indiferent de natura acesteia.
Or, un Call Center este instrumentul optim care îi permite unei companii
sã creeze o relaþie durabilã cu un client. Cu condiþia sã furnizeze servicii
la un nivel de calitate superior. Ceea ce nu este la îndemâna tuturor com-
paniilor care deþin un Call Center propriu ºi nici chiar a furnizorilor de
astfel de servicii. 

Tipuri de servicii
Dacã analizãm rapid oferta lansatã pe piaþã de Call Center-ele româneºti,
paleta se prezintã destul de diversificat. Sintetizând, cele mai uzuale ser-
vicii oferite sunt:
Servicii de tip Inbound (preluare de apeluri)

- Info Line (oferirea de informaþii pentru produse ºi servicii);
- Order Line (preluare de comenzi);
- Preluare ºi rezolvare reclamaþii;
- Servicii de help desk;
- Asistenþã clienþi.

Servicii de tip Outbound (iniþiere de apeluri):
- Tele-marketing;
- Tele-sales;
- Follow-Up (pentru campaniile promoþionale);
- Campanii de retenþie ºi loializare;
- Recuperarea creanþelor ºi reamintirea termenelor de platã;
- Cercetãri de piaþã.

Dupã cum se poate observa, este o ofertã destul de variatã ºi care se dez-
voltã continuu. De exemplu, un serviciu novator pe piaþa localã este cel de
generare de lead-uri. (Lead Generation este un proces benefic atât
potenþialului client, care poate afla astfel rapid informaþii despre firmele
care oferã produsele ºi/sau serviciile pe care le cautã, cât ºi companiei care
lanseazã procesul ºi care, în urma rãspunsurilor primite, poate gãsi calea
optimã de promovare a acestuia.)

Impedimentul major rãmâne, însã, calitatea serviciilor. Iar aici, din nou,
revine în discuþie dilema: dezvoltare in house sau apelarea la serviciile
unui furnizor. Specialiºtii recomandã companiilor de dimensiuni medii,
care nu deþin resurse financiare ºi umane dedicate ºi, mai ales, o expe-
rienþã solidã în domeniul Customer Service, optarea cãtre externalizare.
Justificãrile acestei recomandãri sunt numeroase ºi pertinente, însã argu-
mentul major în acest caz este cel al calitãþii serviciilor oferite, urmat de
cel al costurilor. (Aspectul referitor la „in house versus externalizare“ a
fost abordat succint în cadrul articolului anterior.)

La ce bun?
Poate cã, pentru mulþi manageri, respectiv companii, enumerarea de mai
sus a serviciilor pe care un Call Center le poate oferi nu reprezintã o infor-
maþie utilã. Este la fel de probabil ca, în majoritatea acestor cazuri, be-
neficiile oferite de serviciile respective sã nu fie cunoscute sau înþelese la
justa lor valoare. Sau chiar ignorate din perspectiva unui raþionament de
genul „Las’ cã se poate ºi fãrã!“. Însã o astfel de abordare „conservatoare“
este nerentabilã în timp.
Sã luãm un singur exemplu – cel al serviciilor de telemarketing. Conform
definiþiei, telemarketingul este un serviciu de marketing direct care, uti-
lizând capacitãþile oferite de un Call Center ºi sistemele de baze de date,
permite comunicarea directã între o companie ºi clienþii sau potenþialii
clienþi, în scopul vânzãrii unui produs sau a unui serviciu. Serviciul tele-
marketing reprezintã o soluþie avantajoasã, cu costuri mai mici decât ale
unei campanii publicitare clasice ºi oferã avantajul adresãrii cu mesaje
dedicate a unor segmente bine definite de clienþi ºi/sau potenþiali clienþi,
eliminând astfel pierderile aferente adresãrii în masã. În plus, prin inter-
mediul acestui instrument, se poate obþine, cu costuri minime, un nivel
de feedback superior, ceea ce permite companiei sã ajusteze mult mai
corect serviciul (mesajul, canalele de promovare, sã repoziþioneze servi-
ciul sau produsul oferit etc.). Colectarea informaþiilor se realizeazã mult
mai rapid decât în cazul metodelor clasice ºi eliminã o serie de erori de
eºantionare ºi colectare. Pe de altã parte, prin intermediul serviciilor de
telemarketing se pot realiza cercetãri de piaþã pe produse sau servicii. Cu
acordul clientului se poate identifica tipologia acestuia (date socio-
demografice, studii, stil de viaþã, produse ºi servicii favorite, canalele de
comunicare preferate etc.), putându-i-se solicita opinia despre noul pro-
dus, preþul acestuia etc. Se obþin, astfel, date importante despre clienþi
sau, dacã nu se realizeazã direct vânzarea, informaþii utile pentru un lead
care poate fi calificat mult mai facil.
Este doar un exemplu al unui serviciu explicitat succint, ale cãrui rezultate
pot fi exploatate ºi valorificate în moduri variate, în funcþie de necesitãþile
unei companii. Dar, pentru a descoperi valenþele complete ale unei oferte,
trebuie depãºit pragul de autosuficienþã ºi spart tiparul „reþetelor clasice“.
Iar criza economicã ºi schimbarea la nivel comportamental a clienþilor fac
aceastã evoluþie obligatorie.

� RADU GHIÞULESCU
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5 trucuri gratuite de creºtere 
a vânzãrilor prin loializare 
Fidelizarea clienþilor prin telemarketing
În industria marketingului direct a devenit cunoscut faptul cã fidelizarea
clienþilor presupune un cost mai mic decât atragerea de consumatori noi.
Serviciile de telemarketing reprezintã un instrument extrem de eficient
în pãstrarea ºi fidelizarea clienþilor; de fapt, este chiar modalitatea cea mai
bunã. Se estimeazã cã, în cazul firmelor care reuºesc sã obþinã o creºtere
de minim 5% în gradul de retenþie al clienþilor, profitul poate ºi el sã
creascã cu  75% pânã la 95%. 

Serviciile de outbound telemarketing oferã oamenilor de marketing ºansa
de a pãstra clienþii printr-o abordare ºi o ofertã extrem de personalizatã.
Telemarketingul a devenit unul dintre serviciile cele mai utilizate, prin
prisma costurilor reduse, care genereazã, de altfel, o ratã de rãspuns foarte
bunã. Cu toate acestea, existã ºi campanii de telemarketing care nu
genereazã vânzãri, ci au ca scop creºterea percepþiei clienþilor asupra unui
brand, produs sau serviciu. Existã, aºadar, modalitãþi multiple pentru a-þi
asigura o campanie de loializare eficientã ºi profitabilã. 

Cunoaºterea clienþilor & motivarea angajaþilor
Regula de bazã în stabilirea campaniilor de retenþie ºi fidelizare constã în
cunoaºterea clienþilor ºi a obiceiurilor lor de cumpãrare, pe de o parte, cât
ºi motivarea forþelor de vânzare interne, pe de alta. Analiza bazelor de
date are un impact major asupra rezultatelor programelor de retenþie, dar
ºi în stabilirea ofertelor ce urmeazã a fi lansate. De exemplu, datele îþi pot

spune dacã o ofertã sau un serviciu poate creºte gradul de retenþie, com-
parativ cu o ofertã ce vine cu un preþ mai mic. Preocuparea de bazã tre-
buie sã fie înþelegerea informaþiilor despre consumator, precum ºi
alegerea celor mai eficiente canale de comunicare, dar ºi oferte, cu scop-
ul de a loializa prin satisfacerea nevoilor clienþilor. 
Pentru multe organizaþii, call center-ul este primul ºi adesea cel mai
întâlnit contact pe care un client îl are cu o firmã sau organizaþie. Dacã
nu creezi condiþiile care sã încurajeze ºi sã le permitã agenþilor sã-i facã
pe clienþi fericiþi, banii vor zbura pe fereastrã. 
Conform statisticilor

· 82% din consumatori au încetat sã mai aibã contact cu o com-
panie, ca urmare a unei experienþe negative 

· Dacã un client are o experienþã pozitivã sau negativã, prietenii,
familia, colegii cu siguranþã vor auzi ºi transmite informaþia mai
departe, 1 client nemulþumit influenþând în medie alþi 10
potenþiali clienþi

· 55% din clienþi recomandã o companie prin prisma suportului
oferit de departamentul relaþii clienþi, comparativ cu satisfacþia
oferitã de un anumit produs 49% sau preþuri 42%

· 85% din clienþi îºi formeazã convingerile faþã de o companie ºi
brandurile sale în funcþie de relaþia cu un agent ºi 63% ar
renunþa la un produs în urma unei experienþe negative cu un
agajat din call center. 

Evitaþi mixul de oferte
Orice marketer experimentat trebuie sã testeze mai multe oferte în încer-
carea de a fideliza clienþii, comunicând prin mai multe canale. Aceasta este
cu siguranþã o modalitate foarte bunã de a garanta comunicarea în ambele

“

Conform rezultatelor interne Linea Directa obþinute în
diverse proiecte B2C, atât pe plan local, cât ºi internaþio-
nal, este aproape de 10 ori mai scump sã achiziþionezi
clienþi noi decât sã-i pãstrezi pe cei vechi. Practic, este
mult mai eficient ºi mai profitabil sã identificãm cum
putem sã satisfacem din ce în ce mai mult ºi mai bine
nevoile clienþilor noºtri, atât prin intermediul acþiunilor de
telemarketing, cât ºi prin cele desfãºurate prin intermedi-
ul social media. 

RRaadduu  SScchhmmiittzzeerr,,  
IInntteerrnnaattiioonnaall  SSaalleess  MMaannaaggeerr  

LLiinneeaa  DDiirreeccttaa  CCoommmmuunniiccaattiioonnss  

„
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sensuri cu clienþii. Cu toate acestea, comunicarea în canale multiple poate
deveni un aspect sensibil dacã clienþii încep sã primeascã oferte mixte sau
diferite. Atunci când ruleazã programul de telemarketing cu o ofertã, tre-
buie sã i se ofere agentului posibilitatea de a vinde la un preþ mai mic sau
sã aibã câteva variante de preþ. Regula de bazã în marketingul direct este
de a finaliza vânzarea imediat, deoarece agentul are mai puþine ºanse sã
vândã la apelurile urmãtoare. De asemenea, se recomandã utilizarea 
campaniilor de telemarketing în urma unei acþiuni de direct mailing sau 
e-mailing pentru a asigura o ratã de succes mai mare.

Înþelegerea campaniilor de loializare
Organizarea campaniilor de retenþie nu îþi oferã doar informaþii despre
comportamentul clienþilor, ci ºi o analizã despre cum gândesc, având
posibilitatea de a face cross ºi up-sell ºi sã introduci noi produse ºi servicii.
Acþiunile de telemarketing care implicã programe de loializare sunt o
modalitate excelentã de a împrospãta bazele de date, corecta sau aduce

orice informaþie suplimentarã pe care clientul o poate oferi de la ultimul
contact ºi, nu în ultimul rând, ai posibilitatea de a prezenta oferte sau ser-
vicii noi care sã-i satisfacã nevoile. 
Prin programele de loializare, clienþii sunt rãsplãtiþi pentru simplul fapt
de a fi consumatorul unui anumit brand, iar prin oferte ai posibilitatea de
a-i fideliza. Astfel vei creºte ciclul de viaþã al clientului.

Membershipul
Utilizarea serviciilor de outbound telemarketing  pentru retenþia mem-
brilor unei comunitãþi este una dintre modalitãþile cele mai de succes de a
pãstra un client. Companiile folosesc, de regulã, acþiuni de direct marke-
ting, pentru a reînnoi oferte ce tocmai au expirat sau pentru a vinde pro-
duse la cross, la preþuri speciale pentru membrii de club. Nicio altã formã
de marketing direct nu-þi poate oferi aceastã flexibilitate, de aceea firmele
folosesc outbound telemarketingul pentru campaniile lor de retenþie. De
asemenea, telemarketingul este folosit atât în contactarea clienþilor care
sunt deja membri, cât ºi a celora care au fost membri în trecut. �
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Cum a evoluat piaþa localã de Call Center în perioada de crizã economicã pe care a traversat-o
România ºi care au fost principalele modificãri ale cererii, sunt doar douã dintre întrebãrile 
la care am încercat sã aflãm un rãspuns, prin intermediul unei micro-anchete realizate 
în rândul jucãtorilor care evolueazã pe aceastã niºã.

Criza economicã, o oportunitate
pentru piaþa localã de Call Center?



MMaarrkkeett  WWaattcchh
CCaattaalloogg  CCaallll  CCeenntteerr  22001111 1133

În urmã cu trei ani, piaþa localã de Call Center era pe val, înregistrând un
adevãrat boom. Mai precis, o creºtere a valorii de la 70 de milioane de
euro, cât s-a înregistrat în 2007, la 120 de milioane de euro, în 2008. (Dan
Bedros, PDG Alcatel-Lucent SE Europei, estima la acel moment chiar o
valoare de 180 de milioane de euro pentru piaþa localã de Contact Center.)
Previziunile specialiºtilor, confirmate de proiectele de extindere ºi de
intrarea pe piaþa localã de Call Center a noi jucãtori, erau cã trendul ascen-
dent se va menþine ºi în urmãtorii ani. Estimãrile pozitive se bazau ºi pe
poziþia fruntaºã deþinutã de România într-o ierarhie regionalã a þãrilor cu
capabilitãþi în zona de outsourcing a serviciilor de Call Center. Conform
studiului „Atractivitatea investiþionalã în Europa de Sud-Est 2008“, realizat
de Ernst & Young, România era lider din punct de vedere al imaginii per-
cepute de investitorii strãini ºi ocupa primul loc la mai mult de jumãtate
din criteriile evaluate, cotaþii maxime înregistrând costul forþei de muncã,
apreciat de 26% din respondenþi ºi pregãtirea personalului (19%).
De atunci însã, au urmat anii de crizã, care au afectat aproape toate sec-
toarele economiei locale. Iar previziunile asupra revenirii creºterii econo-
mice nu sunt deloc optimiste.
Piaþa localã de Call Centere a înregistrat, inerent, ºi ea reculul crizei
economice. Amplitudinea impactului a fost, însã, limitatã, existând cazuri
în care furnizorii de servicii de Call Center s-au menþinut pe o evoluþie
crescãtoare. Este adevãrat, sub nivelul estimãrilor din 2008, dar la ora
actualã acest lucru nu mai are relevanþã, importante fiind rezultatele pe
plus obþinute într-un an în care scãderile ºi, în cel mai bun caz, stagnãrile
au reprezentat un trend naþional.
În încercarea de a decela principalele tendinþe ale pieþei locale de Call
Center (modul în care a evoluat cererea, cum s-a schimbat comportamen-
tul clienþilor, ce s-a schimbat pe piaþa muncii, care au fost mãsurile luate
pentru atenuarea impactului crizei etc.), am realizat, cu ajutorul câtorva
jucãtori din aceastã zonã, o micro-anchetã, a cãrei primã parte o publicãm
în acest numãr.

Care a fost impactul crizei
La o trecere rapidã în revistã a rãspunsurilor primite,
se poate concluziona cã 2009, respectiv anul de debut
al crizei economice în România, a reprezentat o opor-
tunitate pentru unii furnizori de servicii de Call Cen-
ter de pe piaþa localã. Este o confirmare parþialã a pre-
viziunilor specialiºtilor referitor la creºterea cererii
de externalizare, respectiv a pieþei locale de outsourc-
ing de servicii.
Astfel, pentru Valoris, anul 2009 a adus o creºtere cu
35% a cifrei de afaceri faþã de 2008. „Creºterea a fost
asiguratã atât prin achiziþia de clienþi noi, cât ºi prin
dezvoltarea portofoliului de afaceri cu clienþii existenþi“, ne-a precizat
CCrriissttiinnaa  MMaann,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  VVaalloorriiss..
Acelaºi trend pozitiv l-a înregistrat ºi Bosch Communication Center
România, dupã cum ne-a indicat CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,, director general al com-

paniei: „Dacã luãm în considerare evoluþia pieþei locale ºi a celei mondiale
de outsourcing, pot spune cã atât 2008, cât ºi 2009 au fost ani buni. Servi-
ciile de suport în domeniile telecom, financiar-bancar, resurse umane ºi IT
au devenit din ce în ce mai atractive, iar acest lucru le-a adus jucãtorilor
mari din industria Business Process Outsourcing (BPO) beneficii
suplimentare în ultimii doi ani. În 2009, profitul Bosch Communication
Center România a crescut, comparativ cu 2008, fiind influenþat pozitiv de
creºterea numãrului de clienþi.“
ªi pentru Euristic anul trecut a fost bun, reuºind sã obþinã un rezultat
superior celui înregistrat în 2008: „2009 a fost un an mai bun decât 2008,
din punct de vedere al numãrului de interacþiuni
After Sales cu clienþii noºtri, ceea ce s-a reflectat ºi în
cifra de afaceri“, ne-a declarat RRããzzvvaann  MMaarriinneessccuu,,
ggeenneerraall  mmaannaaggeerr  EEuurriissttiicc..
Iar pentru Competence Call Center (CCC), 2009 a re-
prezentat cel mai bun an de la intrarea pe piaþã (cu
precizarea cã CCC Bucureºti a fost înfiinþatã în iunie
2007): „Competence Call Center a dezvoltat partene-
riate de success ºi a câºtigat noi parteneri, motiv pen-
tru care anul 2009 s-a dovedit cel mai de succes an de
când CCC a intrat pe piaþa româneascã“, susþine
CCrriissttiinnaa  GGeeoorrggeessccuu,,  CCaallll  CCeenntteerr  MMaannaaggeerr  CCCCCC..
Existã, ce-i drept, ºi excepþii de la regula trendului

Cristina Man,
director 

general Valoris

Cristina
Georgescu,
Call Center

Manager CCC

„CCEE VVOORR CCLLIIEENNÞÞIIII

În 2010, am putut identifica un
nivel mai ridicat de orientare a
clienþilor spre dezvoltarea afacerii
ºi creºterea vânzãrilor. Cum ar
putea beneficia de acestea? Prin
externalizarea proceselor secun-
dare – aºa numitele <<non-core
processes >> – cãtre un partener
experimentat în domeniul Business
Process Outsourcing (BPO) care activeazã pe plan internaþio-
nal, aºa cum este Bosch Communication Center România.
În ceea ce priveºte principalele tendinþe care se evidenþiazã
în evoluþia cererii, aº menþiona în primul rând SLA-urile
(Service Level Agreements) mai provocatoare ºi mai bine
definite. Clienþii sunt mai conºtienþi de importanþa SLA-urilor
când se pune problema evaluãrii unui serviciu. La fel de
importantã este ºi recuperarea investiþiei (ROI). Un alt
aspect important îl reprezintã contractele pe termen scurt.
Confruntaþi cu criza, mulþi clienþi sunt nevoiþi sã îºi schimbe
strategiile de business ºi preferã contractele project-based,
în special cele pentru servicii de telesales.

CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,,  
ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  BBoosscchh  CCoommmmuunniiccaattiioonn  CCeenntteerr  RRoommâânniiaa“
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pozitiv. Teleperformance România, conform declara-
þiilor fãcute de directorul general al companiei, Gior-
gio Modesti, a încheiat 2009 la acelaºi nivel cu anul
precedent. Acelaºi rezultat de stagnare la nivelul din
2008 – atât ca nivel al cifrei de afacei, cât ºi ca numãr
de clienþi – a fost înregistrat ºi de Blue Point, conform
declaraþiilor Violetei Roºu, managing partner al com-
paniei.
Pentru Elicom, însã, reculul crizei s-a fãcut simþit:
„Putem spune cã anul 2009 a fost mai mult un an al
discuþiilor ºi al prudenþei. Cifra de afaceri în 2009 a
scãzut cu 10% faþã de 2008, în condiþiile în care
numãrul de clienþi a rãmas acelaºi“, ne-a precizat
SSeerrggiiuu  PPooppaa,,  ddiirreeccttoorr  EElliiccoomm..

Cum s-a modificat cererea
Precizarea fãcutã de directorul Elicom evidenþiazã un alt aspect interesant
pentru înþelegerea evoluþiei pieþei locale de Call Center ºi anume modul
în care s-a schimbat comportamentul clienþilor. Criza a modificat inerent

cererea, fenomen previzibil ºi anunþat de cãtre Mãdãlina Vilãu, managing
partner ExpoMedia (organizatorul evenimentului „Call Center &
Customer Care Conference and Expo“). Conform acesteia, 2009 a fost car-
acterizat prin presiunea pusã pe costuri de cãtre clienþi ºi prin focusarea pe
eficienþã.
O primã confirmare a focalizãrii pe aceste douã puncte nevralgice ne-a
fost furnizatã de cãtre CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,,  BBoosscchh  CCoommmmuunniiccaattiioonn  CCeenntteerr
RRoommâânniiaa,, care ne-a precizat cã: „Clienþii s-au orientat spre relevanþa busi-
ness-ului, spre flexibilitate ºi servicii de calitate foarte bunã la preþuri
rezonabile.“
Pentru Valoris, binomul costuri - eficienþã s-a tradus printr-o atentã foca-
lizare a clienþilor pe plata rezultatelor concrete, dar ºi prin necesitatea
anticipãrii nevoilor ºi a unui feed-back constant: „În perioada de crizã,
numãrul afacerilor care cresc de la sine, într-o piaþã emergentã, a scãzut
considerabil. Pentru a asigura continuitatea ºi a dezvolta afacerea, din ce în
ce mai mulþi manageri se orienteazã spre gestionarea profitabilã a clienþilor
existenþi ºi potenþiali. Clienþii noºtri sunt orientaþi cãtre plata rezultatelor,
indiferent cã vorbim de rezolvarea solicitãrilor la primul contact, creºterea
numãrului de clienþi noi sau fidelizarea celor existenþi. Un aspect foarte
important este faptul cã s-a accentuat nevoia companiilor de a avea într-un
furnizor de servicii call center un partener care sã îi anticipeze nevoile, sã
îi ofere feed-back permanent ºi soluþii eficiente pentru managementul
clienþilor sãi, într-un cuvânt încrederea cã cel mai de preþ bun al lor –
clientul final – este pe mâini bune. Nu în ultimul rând, tehnologia folositã
este un factor de interes pentru companii, pentru cã are efect direct în
preþul final al serviciilor oferite“, ne-a declarat CCrriissttiinnaa  MMaann..
Din perspectiva VViioolleetteeii  RRooººuu,,  BBlluuee  PPooiinntt, costurile
au reprezentat punctul principal de focalizare al
clienþilor, însã au existat ºi alte elemente demne de
menþionat: „Dupã pãrerea mea, comportamentul este
similar cu cel din 2009, mare atenþie la costuri. Toþi
clienþii s-au concentrat pe scãderea costurilor, dar, în
acelaºi timp, s-au orientat mai mult ca înainte spre
grija faþã de clienþii lor, au orientat bugetul de mar-
keting cãtre studii de piaþã ºi servicii dedicate
clienþilor.“ Un alt element de schimbare a fost durata
campaniilor desfãºurate prin intermediul Call
Center-ului ºi a discounturilor acordate/solicitate: „În
perioada aceasta, au fost cereri mai multe de campanii
scurte. Cele de amploare au beneficiat de discounturi. Însã nu pot spune
cã au fost mai multe servicii la acelasi cost“, ne-a precizat VViioolleettaa  RRooººuu.

Discountul, bun sau rãu?
Pentru GGiioorrggiioo  MMooddeessttii,, rãspunsul la cum s-a modificat comportamentul
clienþilor în perioada de crizã poate fi sintetizat simplu în „valoare-pentru-bani“.
DDiirreeccttoorruull  TTeelleeppeerrffoorrmmaannccee  RRoommâânniiaa considerã cã, totuºi nu existã o schimbare
majorã în comportamentul clienþilor, focusul pe eficientizarea costurilor
existând dintotdeauna, ºi cã discountul, ca politicã de preþ, reprezintã un „indi-
cator foarte prost“: „Niciun client nu va rãmâne alãturi de tine dacã nu eºti capa-

Violeta Roºu,
Managing 

partner 
Blue Point

Sergiu Popa,
Director 
ELICOM

„CCEERREERREEAA MMOODDIIFFIICCÃÃ OOFFEERRTTAA

S-a mutat foarte mult focusul intern
pe eficienþã, Call Center-ele au
început sã fie mai atente la partea
de reziliere sau reînnoire a unui
contract; s-au intensificat campani-
ile de telesales. Pe de altã parte,
clienþii doresc servicii mai bune, pe
bani mai puþini. Clienþii au aºteptãri
din ce în ce mai crescute, aºa cum
este ºi normal. Doar cã nivelul serviciilor nu se ridicã, încã, la
nivelul aºteptãrilor, România având încã un mare minus din
acest punct de vedere. Totuºi, este greu de gãsit un numitor
comun al acestor tendinþe, pentru cã totul depinde de aria
specificã a serviciilor prestate: în unele cazuri s-au redus dra-
matic bugetele alocate pentru un proiect ºi s-a pus accentul
pe eficienþã maximã (cu aceiaºi bani sau mult mai puþini,
existã aºteptãri mult mai mari). Acest lucru este greu de
îndeplinit în cazul firmelor care nu au vitezã de reacþie, un
model flexibil de cost ºi focus constant pe calitate ºi eficenþã.
Este clar cã sunt din ce în ce mai puþine contracte «vedetã»,
pe sume mari, care sã asigure un profit lejer ºi constant. 
SLA-urile nu sunt neapãrat mai stricte, însã sunt mult mai
bine urmãrite de cãtre client, aºa cum este ºi normal. Se dis-
cutã din ce în ce mai mult despre conceptul de «customer
centric», atât în vânzãri, cât ºi în aria de operaþiuni cu clienþii.

RRããzzvvaann  MMaarriinneessccuu,,  
ggeenneerraall  mmaannaaggeerr  EEuurriissttiicc,,“
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bil sã aduci un surplus de valoare afacerii sale ºi de a dovedi aceastã valoare prin rezul-
tate tangibile, indiferent dacã sunt vremuri de crizã sau nu. Sintetizând, criza nu a
schimbat în mod deosebit atitudinea clienþilor noºtri: unii dintre ei ne-au cerut sã
depunem un efort suplimentar în ceea ce priveste flexibilitatea, alþii ne-au cerut sã
furnizãm scheme de preþ inovatoare, dar marea lor majoritate a rãmas neschimbatã.
Cererea de discounturi este un indicator foarte prost – reprezintã pãrerea clientului tãu
cã existã «bani uºori» în contract care ar putea fi tãiaþi fãrã sã aibã vreun impact asupra
calitãþii ºi serviciilor furnizate. ªi acest lucru este foarte rãu, fie cã acest lucru este ade-
vãrat, fie cã valoarea serviciului pe care îl furnizezi nu este perceputã de cãtre client.“
SSeerrggiiuu  PPooppaa,,  EElliiccoomm,, are o interpretare mai nuanþatã asupra problemei discounturilor:
„Fiecare perioadã are discounturile ei, iar Elicom a avut întotdeauna o puternicã ori-
entare cãtre client – am pus pe primul plan crearea unui parteneriat de lungã duratã
ºi am fost întotdeauna atenþi la semnalele primite. Totuºi, companiile au vãzut încã o
datã cã trebuie sã-ºi þinã clienþii aproape ºi ºtiu ca nu din atenþia acordatã acestora tre-
buie sã taie. În acelaºi timp, companiile din portofoliul nostru de clienþi ºi-au rafinat
mai mult serviciile de tip Call Center solicitate ºi nivelul de calitate.“

Tacticile de succes
Rezultatele de creºtere ºi estimãrile pozitive pentru piaþa localã de Call Center au la
bazã strategiile de crizã dezvoltate pentru a face faþã provocãrilor generate de noul cli-
mat economic. Aºa cum arãtam, criza a modificat sensibil comportamentul clienþilor,
care s-au focalizat pe „relevanþa business-ului, flexibilitate ºi servicii de calitate foarte
bunã la preþuri rezonabile“, dupã cum sublinia CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall
BBoosscchh  CCoommmmuunniiccaattiioonn  CCeenntteerr  RRoommâânniiaa..  Din perspectiva CCrriissttiinneeii  MMaann,,  ddiirreeccttoorr  ggee--
nneerraall  VVaalloorriiss,,  principala schimbare la nivelul clienþilor a fost concentrarea atenþiei
acestora pe plata rezultatelor concrete ºi pe nevoia anticipãrii nevoilor ºi a unui feed-
back constant. Opinii relevante dacã þinem cont cã vin din partea unor jucãtori din
piaþã care au înregistrat rezultate pe plus într-un an de crizã.
Obþinerea acestor rezultate a impus, aºa cum spuneam, dezvoltarea unor strategii de
crizã. Astfel, dacã în cazul Bosch Communication Center România accentul se pune
pe serviciile cu valoare adãugatã ºi diversificarea plajei clienþi, dar ºi extinderea
portofoliului de servicii, în cazul Valoris focusul a fost pe optimizarea proceselor
interne ºi eficientizare operaþionalã: „Am mizat pe schimbãri de procese ºi inter-
venþii tehnice ºi organizaþionale în douã zone strategice prioritare ca efect pentru
clientul final – cost ºi portofoliu de servicii pus la dispoziþia sa. Ca urmare, am avut
în vedere anticiparea nevoilor clienþilor ºi creºterea nivelului de corelare a perfor-
manþelor angajaþilor cu veniturile obþinute. De asemenea, am adaptat oferta comer-
cialã astfel încât clientul nostru sã plãteascã rezultatul, ºi nu munca. (…) Punctele
forte sunt legate de avantaje competitive nete ºi completate de flexibilitatea noastrã
ºi capacitatea de adaptare pentru mixul de nevoi specifice ale clienþilor. Din punct de
vedere operaþional, finanþarea din surse proprii a redus riscul contractãrii unor cre-
dite cu un cost de finanþare sporit, însã a accelerat preocupãrile noastre de a asigura
în mod constant nivelul optim de capital de lucru. Pentru noi, acest punct forte a fost
rezultatul proceselor de optimizare internã ºi al unui bun management.“

Optimizãri structurale ºi mãsuri concrete
La Teleperformance România, schimbãrile induse de climatul economic dificil au fost
numeroase: „În ceea ce ne priveºte, noi am «profitat» de crizã pentru a ne optimiza
structura, pentru reînnoirea sediului ºi pentru a-l eficientiza, accelerând dramatic

„AASSPPEECCTTEELLEE PPOOZZIITTIIVVEE AALLEE CCRRIIZZEEII

Poate suna ca o afirmaþie
provocatoare, dar aº vrea sã
menþionez ºi aspectele pozi-
tive ale crizei. Primul este în
legãturã cu dispariþia unor
call-centere neprofesioniste,
care nu prezentau nici cea
mai micã urmã de profesion-
alism, instrumente, tehnolo-
gie ºi metodologie pentru a fi
cu adevãrat eficiente din
punct de vedere al costurilor ºi pentru a fi capabile sã
ofere o bunã experienþã cu clienþii. Nu credem cã
2008 a fost anul de top pentru industria noastrã în
România, încã mai avem cale lungã de parcurs.
România mai are încã de descoperit ce înseamnã cu
adevãrat experienþa cu clienþii, atât din punctul de
vedere al companiilor, cât ºi al clienþilor. Al doilea
aspect îl reprezintã noua mentalitate apãrutã pe piaþã.
Acum toatã lumea înþelege adevãrata valoare a flexibi-
litãþii, importanþa planificãrii, a investiþiilor fãcute pro-
gresiv etc. ªi un parteneriat cu o companie serioasã
pentru externalizare este acum considerat mai impor-
tant decât înainte. În vreme de crizã, cuvintele-cheie
pentru toþi sunt aceleaºi: optimizarea investiþiilor, efici-
entizarea costurilor, flexibilitate ºi economisire. Toate
acestea converg cãtre aceeaºi direcþie, aceea a
externalizãrii serviciilor. În general, un furnizor serios
de servicii externalizate, profesionist ºi eficient repre-
zintã cea mai bunã soluþie existentã pentru a face faþã
atât vremurilor bune, cât ºi celor dificile. În perioadele
bune, clienþii au nevoie de un partener capabil sã le
susþinã creºterea ºi consolidarea rezultatelor recent
obþinute. Pe timpuri grele, clienþii au nevoie de un
partener chiar mai puternic, capabil de a înfrunta alã-
turi de ei furtuna printr-un efort suplimentar de eficien-
tizare a costurilor ºi o siguranþã deosebitã. Acest tip
de partener pentru externalizarea serviciilor îºi consoli-
deazã de obicei relaþia cu clienþii pe parcursul perioa-
delor grele, de crizã, ºi acest lucru s-a întâmplat 
ºi cu noi în 2009. Clienþii noºtri principali au trecut 
de perioada cea mai grea a crizei împreunã cu noi. 
În Teleperformance ne mãsurãm orice indicator-cheie
de performanþã (KPI) posibil, iar unul dintre cele mai
importante este Indexul de satisfacþie a clientului. 
Citind acest index pe anul 2009, ne place sã credem
cã clienþii noºtri au trecut peste crizã ºi datoritã 
sprijinului nostru.

GGiioorrggiioo  MMooddeessttii,,  
ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  TTeelleeppeerrffoorrmmaannccee  RRoommâânniiaa“
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adoptarea celor mai inovatoare standarde internaþionale practicate în domeni-
ul experienþei cu clienþii. Din acest punct de vedere, suntem foarte norocoºi,
deoarece putem exploata resursele de experienþã de neatins pe care
Teleperformance le are graþie celor 250 de call-centers prezente în toatã lumea.
Practicile de succes din toatã lumea sunt adunate în cadrul metodologiei
T.O.P.S. (Teleperformance Operational Standards and Processes - Standarde
Operaþionale ºi Procese în Teleperformance) ºi eficienþa pe care am obþinut-o
prin aceastã implementare a fost cea mai bunã replicã data crizei. Am avut, de
asemenea, ºansa de a remodela procesele interne ºi de a renegocia contractele
existente cu unii furnizori, iar optimizarea costurilor a fost, de asemenea, un
foarte bun ºi sãnãtos exerciþiu pentru noi. Totodatã, în primele 6 luni ale lui
2010 am investit deja mai mult decât am investit în întregul an precedent; mii
de ore de training, un plan intern de dezvoltare pentru a oferi valoare maximã
capitalului nostru uman, noi platforme tehnologice, îmbunãtãþiri ale sediului ºi
instrumente de lucru“, ne-a explicat GGiioorrggiioo  MMooddeessttii,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall
TTeelleeppeerrffoorrmmaannccee  RRoommâânniiaa..
Pentru Euristic, direcþiile de dezvoltare pe 2010 au fost mult mai aplicate,
respectiv concrete, dupã cum ne-a explicat RRããzzvvaann  MMaarriinneessccuu,,  ggeenneerraall  mmaannaa--
ggeerr  EEuurriissttiicc::

• focus pe eficientizare, prin remodelarea proceselor interne sau introdu-
cerea unor aplicaþii software specializate, aºa cum este un sistem de
Workforce Management (în ultima perioadã, din ce în ce mai multe
firme sunt interesate de asemenea sisteme de eficientizare a activitãþii);

• înmulþirea activitãþilor desfãºurate prin IVR – automatizarea operaþiu-
nilor acolo unde se poate sau introducerea de sisteme IVR acolo unde
nu existã;

• plata pe apelul la Relaþii cu Clienþii, acolo unde acum este gratuit.

Evoluþia pieþei forþei de muncã
În contextul crizei economice prelungite pe care o traverseazã România,
reducerile de personal au reprezentat o soluþie des uzitatã de scãdere a cos-
turilor, indiferent de sector economic. Nu însã ºi în cazul pieþei de Call

Center, unde – conform interlocutorilor noºtri – efectivele au fost
menþinute la acelaºi nivel cu cel al anului 2008 (considerat de cãtre spe-
cialiºti anul de vârf al acestei verticale) sau chiar extinse. Un exemplu con-
cret: „Pe parcursul anului 2009, numãrul angajaþilor Bosch Communi-
cation Center România aproape s-a dublat datoritã noilor proiecte câº-
tigate. La sfârºitul anului 2009, am înregistrat un numãr de aproximativ
430 de angajaþi, o cifrã aproape dublã faþã de cea înregistratã la finalul
anului 2008“, dupã cum ne-a precizat CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,, directorul general
al companiei. Nu este un caz singular printre interlocutorii noºtri ºi
CCrriissttiinnaa  GGeeoorrggeessccuu,,  mmaannaaggeerr  CCoommppeetteennccee  CCaallll  CCeenntteerr  indicându-ne cã:
„Datoritã dezvoltãrii continue ºi parteneriatelor de success generate,
biroul din Bucuresti ºi-a dublat suprafaþa, adãugând la începutul anului
încã un etaj, astfel creând încã 200 de joburi diponibile“.
Un alt aspect important vizavi de aspectul pieþei de muncã, este acela cã
majoritatea companiilor au continuat investiþiile în trainingul angajaþilor,
pentru a putea oferi un nivel calitativ superior de servicii, respectiv pen-
tru a rãspunde noile cerinþe emise de clienþi.
ªi totuºi, per total, piaþa forþei de muncã în Call Center a înregistrat scãderi.
Minusul este dat însã de disponibilizãrile efectuate de marile Call Centerele
in-house deþinute de operatorii telecom. (Potrivit estimãrilor Mãdãlinei
Vilãu, la nivelul anului 2008, în România existau aproximativ 200 de Call
Centere, dintre care circa 60% in-house, restul aparþinând furnizorilor de
servicii outsourcing, numãrul aproximativ de angajaþi fiind de 20.000.)
Plusul înregistrat în zona furnizorilor de servicii outsourcing confirmã, o
datã în plus, faptul cã externalizarea în zona serviciilor de Call Center
reprezintã o ofertã viabilã. Mai ales pe vremuri de crizã, când imperativul
eficientizãrii costurilor este universal valabil.

Internalizare vs externalizare
Reprezintã externalizarea serviciilor de Call Center o alternativã viabilã pen-
tru companiile care vor sã valorifice superior relaþia lor cu clienþii? Potrivit
furnizorilor de astfel de servicii ºi a rezultatelor înregistrate de aceºtia, rãspun-
sul este unul afirmativ. Dar care trebuie nuanþat, fiecare business având pro-
priile unitãþi de mãsurã, adecvate prioritãþilor ºi obiectivelor specifice
Un argument solid pentru apelarea la serviciile specialiºtilor externi îl
reprezintã nivelul ridicat de calificare, respectiv calitatea superioarã a
serviciilor furnizate de Call Center-ele locale. Nivelul ridicat este con-
firmat ºi de numeroasele contracte externe încheiate de furnizori locali
de servicii de Call Center. Chiar dacã, per total, în 2009-2010 s-ar putea

„„„PPUUNNEEMM AACCCCEENNTT PPEE SSEERRVVIICCIIIILLEE CCUU VVAALLOOAARREE AADDÃÃUUGGAATTÃÃ””
Prioritatea noastrã a fost întotdeauna aceea de a aduce valoa-
re adãugatã clienþilor noºtri, de a fi flexibili ºi de a ne adapta
schimbãrilor care au loc pe frontul strategiilor de business. (...)
Continuãm sã punem accent pe serviciile cu valoare adãugatã,
care au impact direct asupra performanþei ºi profitabilitãþii
clienþilor noºtri ºi care îi ajutã sã-ºi sporeascã competitivitatea
pe piaþã. Ne propunem o diversificarea a clienþilor, pe care
intenþionãm sã îi atragem atât de pe piaþa internã, cât ºi de pe
piaþa internaþionalã. În acelaºi timp, dorim sã ne extindem
portofoliul de servicii în domeniul telecomunicaþiilor, IT, finan-
ciar-bancar ºi în orice alt domeniu de interes atât pentru noi,
cât ºi pentru partenerii noºtri actuali ºi viitori.

CCoorrnneelliiaa  BBeeddrrooss,,  
ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  BBoosscchh  CCoommmmuunniiccaattiioonn  CCeenntteerr  RRoommâânniiaa

„
“

FFLLUUCCTTUUAAÞÞIIII DDEE VVOOLLUUMM

Am resimþit creºterile sau scãderile bruºte de volum.
Consumatorii au început sã aibã un comportament atipic, în
comparaþie cu anii anteriori, ceea ce a determinat o activi-
tatea continuã de reanalizare ºi readaptare a estimãrilor
fãcute.

RRããzzvvaann  MMaarriinneessccuu,,  
ggeenneerraall  mmaannaaggeerr  EEuurriissttiicc

“
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sã se fi înregistrat o scãdere a acestora, comparativ cu boom-ul înregis-
trat în 2008 (ca urmare a crizei, dar ºi faptului cã near-shore a devenit
o politicã naþionalã în cazul anumitor þãri), România a urcat rapid 20 de
poziþii în clasamentul celor mai atractive destinaþii de outsourcing.
Conform Global Services Location Index realizat de compania AT
Kearney în 2009, þara noastrã a trecut de pe locul 39 pe 19, capabilitãþile
multilingve, abilitãþile superioare în domeniul IT, precum ºi nivelul
scãzut al costurilor, fãcând din România o destinaþie atractivã pentru
externalizarea serviciilor de Call Center, help-desk, IT ºi payroll.
„Reinternalizarea serviciilor de Call Center s-a dezvoltat ca trend mai
ales în cazuri de externalizare off-shore. Un trend la fel de important
este, însã, cel al externalizãrii near-shore, în locaþii compatibile din
punct de vedere cultural, care oferã servicii de suport calitative ºi dura-
bile pentru optimizarea proceselor de business“, explicã CCoorrnneelliiaa
BBeeddrrooss,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  BBoosscchh  CCoommmmuunniiccaattiioonn  CCeenntteerr  RRoommâânniiaa..  

Externalizarea, încã o necunoscutã
ªi totuºi, deºi valorificarea superioarã a clientului este vitalã pentru majoritatea
companiilor, iar furnizorii de servicii de Call Center pot oferi servicii de cali-
tate certificatã, cererea localã este relativ redusã, raportat la potenþialul pieþei.
Situaþie care se datoreazã, preponderent, lipsei de experienþã a companiilor
locale în ceea ce priveºte outsourcing-ul. „Opþiunea de externalizare este bunã
doar în cazul în care cerinþele sunt bine definite ºi calitatea serviciilor este asi-
guratã prin proceduri ºi procese clare. Pentru un client nu are importanþã cu
cine discutã la telefon, dacã este firma cu care a semnat contractul sau un
partener al acesteia, iar firmele care externalizeazã trebuie sã se gândeascã la
un singur aspect: practic, lãsând relaþia cu propriii clienþi în grija altui vendor,
îºi trimit acolo veniturile lunare. Din acest motiv nu trebuie sã trateze superfi-
cial externalizarea relaþiilor cu clienþii. ªi, din câte ºtiu, s-a mai întâmplat ca –
într-o piaþã ca România, care este încã în dezvoltare în ceea ce priveºte cali-
tatea serviciilor ºi nivelul pieþei de Contact Center Outsourcing – unele firme
sã aleagã vendori care oferã un preþ mai bun, în defavoarea celor care cer un
preþ mai mare pe apel, dar oferã o calitate mai bunã clienþilor“, susþine RRããzzvvaann
MMaarriinneessccuu,,  ggeenneerraall  mmaannaaggeerr  EEuurriissttiicc..

Mai bine in-house?
Inerent, externalizarea serviciilor de Call Center implicã o serie de riscuri
specifice ºi multe companii sunt reticente când se ia în calcul o astfel de
soluþie. Pe de altã parte însã, climatul economic nu favorizeazã investiþiile în
tehnologii hardware ºi software ºi, mai ales, în dezvoltarea competenþelor
necesare operãrii eficiente a unui Call Center intern. Alegerea este delicatã
ºi, dupã cum subliniazã GGiioorrggiioo  MMooddeessttii,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  TTeelleeppeerrffoorrmmaannccee
RRoommaanniiaa, trebuie fãcutã o „balanþã“ corectã a valorii furnizate pentru banii
plãtiþi: „Dacã un furnizor de servicii externalizate nu poate furniza o mai
bunã eficientizare a costurilor decât o soluþie in-house, atunci pur ºi simplu
nu are niciun motiv sã existe. Un furnizor de servicii externalizate trebuie sã
fie un specialist pregãtit sã furnizeze excelenþã ºi capabil sã ofere o soluþie
perfect croitã clienþilor sãi. (...) Mulþumitã concentrãrii asupra experienþei cu

clienþii, acest tip de furnizor de servicii externalizate trebuie sã fie capabil sã
facã la un cost redus ceea ce s-ar putea face in-house sau sã furnizeze, cu
acelaºi cost, mai mult decât ar putea fi furnizat in-house. Adicã, valoare pen-
tru bani. (...) Capcana apare atunci când se comparã cele douã soluþii, in-
house ºi externalizare. Uneori se întâmplã ca unii clienþi neexperimentaþi sã
fie tentaþi sã compare un cost global al unui furnizor de servicii externalizate
numai cu salariile oamenilor in-house. Dar dacã analiza este fãcutã în mod
corect, luând în considerare toate elementele de cost ºi obiectivele nivelului
de servicii, externalizarea se va dovedi a fi mai eficientã din punct de vedere
al costurilor decât orice posibilã soluþie in-house.“

Modelul externalizãrii parþiale
Deºi imperativul îmbunãtãþirii relaþiei cu clientul este unanim recunoscut,
nu se poate stabili un tipar universal valabil. Dupã cum explicã ºi CCrriissttiinnaa
MMaann,,  ddiirreeccttoorr  ggeenneerraall  VVaalloorriiss,, existã mai multe variabile care trebuie luate
în calcul, externalizarea serviciilor de Call Center putând urma diferite
modele: „Este cunoscut faptul cã fiecare trebuie sã se concentreze pe zona
de afacere esenþialã, utilizând avantajele competitive nete ale organizaþiei
sale, astfel încât sã se dezvolte durabil în piaþã. Este posibil ca anumite
activitãþi de back office, care pânã la un moment au fost externalizate, sã
se reîntoarcã în compania-mamã. În ceea ce priveste activitãþile front
office, nu cred, însã, cã reinternalizarea lor aduce beneficii reale compani-
ilor client. Bãncile, de exemplu, preferã sã pãstreze in-house anumite ser-
vicii pentru clienþii foarte importanþi ºi este firesc sã fie aºa, dacã filtrul
deciziei este reprezentat de pãstrarea competenþelor critice, de bazã. Însã
tot pentru bãnci, cel mai important este volumul de operaþiuni cu clienþii,
iar aici un Call Center poate aduce cu adevãrat valoare.“
Exemplul detaliat mai sus de interlocutorul nostru aratã clar cã fiecare
situaþie are propriile unitãþi de mãsurã, adecvate prioritãþilor specifice.
Oferta localã este, însã, destul de diversificatã pentru a putea permite
identificarea partenerului adecvat.

� RADU GHIÞULESCU

„

“

SSPPEECCIIFFIICC RROOMMÂÂNNEESSCC

Dezvoltarea serviciilor de call center in house a fost tot
timpul o opþiune validã. De asemenea, este cunoscut cã
noi, românii, considerãm cã ceea ce facem cu mâna
noastrã este întotdeauna mai bine. Cu toate acestea,
mergem la medic când ne doare ceva, ducem maºina la
mecanic când e obositã ºi angajãm un constructor când
dorim o casã trainicã. De aceea, sfatul nostru este cã,
dacã aveþi nevoie de servicii de Call Center, sã mergeþi
la o firmã specializatã în prestarea acestor servicii.

SSeerrggiiuu  PPooppaa,,  
CCaallll  CCeenntteerr  ddiirreeccttoorr  EElliiccoomm
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56% creºtere a cifrei de afaceri, extin-
derea continuã a echipei ºi mutarea 
într-un nou sediu sunt rezultate cu care nu
multe companii româneºti se pot lãuda în
al doilea an de crizã economicã. Valoris
Center a reuºit sã se menþinã însã pe 
o evoluþie ascendentã, prin câºtigarea 
de noi clienþi mari care au optat pentru
externalizarea serviciilor de Call Center.
CCrriissttiinnaa  MMaann,,  DDiirreeccttoorr  GGeenneerraall  VVaalloorriiss
CCeenntteerr,, ne-a prezentat care sunt 
atuurile companiei pe care o conduce 
ºi previziunile pentru anul în curs.

Cum a evoluat piaþa serviciilor externalizate 
de Call Center în al doilea an de crizã 
ºi ce previziuni aveþi pentru 2011?

În 2010 piaþa de Call Center din România a continuat sã
creascã, dar cu valori inferioare faþã de anii precedenþi.
Diminuarea creºterii a început în 2009 ºi a fost resimþitã ºi
în 2010. Specialiºtii estimeazã piaþa la o valoare de circa
130 milioane de euro, cu 200 de Call Centere, din care
60% Call Centere in house ºi 40% companii pentru care
activitatea de Call Center reprezintã activitatea de bazã. În

Cristina Man, Director General Valoris Center:

„Managementul optim al relaþiei cu clienþii
reprezintã punctul forte
al serviciilor pe care le oferim“
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2011 mã aºtept ca piaþa sã continue sã creascã – probabil nu foarte
spectaculos, odatã cu revigorarea activitãþii economice. E foarte pro-
babil ca raportul dintre Call Centerele in house ºi cele specializate sã
ajungã la paritate ºi astfel Call Centerele specializate sã absoarbã
aproape întreaga creºtere estimatã de circa 15-20% a bugetelor.
Valoris Center a încheiat anul 2010 cu o cifrã de afaceri de 1.350.000
de euro, în creºtere cu 56% faþã de anul 2009. Creºterea s-a datorat,
în special, proiectelor mari câºtigate în a doua jumãtate a anului tre-
cut. În 2010 am mizat pe investiþii majore în infrastructura companiei
ºi pe modernizarea ºi achiziþionarea de soluþii software care sã ne
automatizeze procesele. De asemenea, am continuat acþiunile de mar-
keting, în special promovarea brandului Valoris. În ceea ce priveºte
cererea de servicii, aceasta este în directã legãturã cu grija compani-
ilor faþã de clienþii lor; astfel, servicii tip suport client ºi verificarea
gradului de satisfacþie al clienþilor sunt frecvent solicitate de piaþã; de
asemenea, campaniile outbound multi-nivel sunt din ce în ce mai
mult solicitate de clienþii noºtri.

Care consideraþi cã sunt factorii care susþin acest trend 
ascendent? Se poate vorbi de o conºtientizare 
din ce în ce mai largã a avantajelor oferite 
de externalizarea seviciilor de Call Center?

Sunt mai mulþi factori care contribuie la susþinerea trendului crescã-
tor. Concurenþa, marjele scãzute ºi presiunea pe costuri în multe
domenii de activitate determinã majoritatea jucãtorilor sã încerce
permanent sã fie în legãturã cu clienþii finali, prin toate instru-
mentele posibile. Call Center-ul oferã cel mai direct ºi mai rapid mod
de comunicare cu clienþii finali, cu o forþã de muncã considerabilã ºi,
de cele mai multe ori, cu cele mai mari rate de succes, în comparaþie
cu alte instrumente de comunicare. Managementul optim al relaþiei
cu clienþii reprezintã punctul forte al serviciilor pe care le oferim, sub
toate aspectele implicate. S-a vorbit foarte mult în ultima vreme
despre avantajele ºi dezavantajele externalizãrii serviciilor de Call
Center. Indiferent cã este vorba de grija faþã de client ºi, implicit,
fidelizarea acestuia sau de generarea de lead-uri pentru vânzãtori,
rezultate similare se obþin cu costuri mai mici prin externalizare.
Decizia de a externaliza înseamnã însã mai mult decât o simplã achi-
ziþie de servicii. Presupune o mare dozã de încredere. Furnizorul de
servicii de Contact Center devine un partener strategic pentru com-
panie ºi începe sã cunoascã în detaliu activitãþile clientului.
Companiile externalizeazã acele activitãþi non-strategice mari con-
sumatoare de timp ºi resurse, pãstrând în acelaºi timp în intern o
structurã managerialã care sã realizeze comunicarea ºi sã evalueze
rezultatele obþinute de firma specializatã cãtre care externalizeazã
serviciile. Importanþa acordatã clientului final a devenit evidentã în
ultimii doi ani de contracþie economicã. În contextul economic actu-

al, toate companiile cautã sã îºi creascã portofoliul de clienþi ºi sã re-
ducã costurile. Grija companiilor faþã de clientul final le determinã sã
ofere servicii adiþionale. A fi competitiv ºi a încerca sã se diferenþieze
de concurenþã este prioritar în ziua de azi pentru toate companiile.

Care au fost principalele repere 
ale anului 2010 în evoluþia Valoris? 

Anul 2010 a însemnat pentru Valoris un an de mari investiþii,
pornind de la noi posturi de lucru, investiþii în training ºi marketing
ºi culminând în luna octombrie cu mutarea într-un sediu modern în
cadrul RAMS Business Center. Valoris traverseazã o perioadã de dez-
voltare susþinutã, iar capacitatea fostului sediu devenise insuficientã.
Dupã trei ani de creºtere aveam nevoie de o schimbare care sã ne per-
mitã sã continuãm sã ne dezvoltãm, sã primim noi colegi ºi sã ne
derulãm activitatea într-un mediu cât mai prietenos, astfel încât sã ne
putem concentra pe creºterea susþinutã a calitãþii serviciilor.
Referitor la echipã, comparativ cu anul 2009, numãrul de angajaþi a
crescut semnificativ. În prezent, Valoris are peste 250 de angajaþi,
cifrã care urmeazã sã creascã ºi în anul 2011, datoritã noilor clienþi ºi
a proiectelor câºtigate în ultima perioadã. Totodatã, în 2010, a fost
finalizat cu succes auditul de supraveghere pentru evaluarea confor-
mitãþii sistemului de management cu referenþialul SR EN ISO
9001:2008. De asemenea, Valoris Center a obþinut ºi certificarea de
mediu SR EN ISO 14001:2005.

Ce prognoze aveþi pentru evoluþia Valoris anul acesta?

Pentru anul 2011 ne propunem sã continuãm trendul crescãtor al
indicatorilor economici, sã facem faþã cu succes provocãrilor pieþei,
continuând sã dezvoltãm ºi sã îmbunãtãþim calitatea serviciilor pe
care le oferim clienþilor noºtri. Þinta Valoris pentru 2011 este o cifrã
de afaceri de 1.700.000 euro, în creºtere cu 25% faþã de anul 2010. Ne
bazãm în estimãrile fãcute pe contractele nou semnate ºi pe planul de
extindere cãtre noi pieþe, atât în România, cât ºi în alte regiuni. Ne
propunem sã menþinem obiectivul de profitabilitate, în paralel cu
suplimentarea bugetului de investiþii în marketing ºi dezvoltarea
resurselor umane. Totodatã, în 2011 vor continua investiþiile în zona
soluþiilor ºi sistemelor de eficientizare a activitãþii în Call Center.
Vom continua sã investim în aplicatii specifice, care sã ne asigure un
mai bun control al managementului apelurilor ºi o creºtere a produc-
tivitãþii. Este un domeniu în care performanþele pot fi îmbunãtãþite
continuu, iar angajamentele ºi promisiunea de calitate pe care am
fãcut-o clienþilor noºtri ne determinã sã investim permanent în
aceastã direcþie strategicã.

� RADU GHIÞULESCU
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Concurenþa, criza, limitãrile de buget – toþi aceºti factori duc la o scãdere
a vânzãrilor în toate zonele pieþei. Pentru a realiza o vânzare, efortul
depus este considerabil. Vând doar oamenii foarte talentaþi ºi cei care pro-
moveazã un produs remarcabil. Însã nu este suficient doar sã semnezi con-
tractul de vânzare pentru a câºtiga un client “pe viaþã”. Trebuie sã ai grijã
de clientul tãu, altfel îl pierzi prematur. Cum sã te îngrijeºti de acest client
astfel încât el sã fie fidel mãrcii tale, sã te recomande, sã îþi “dea Like” ºi sã
te urmeze pe termen lung? O strategie coerentã de Customer
Care/Customer Support este necesarã pentru orice fel de serviciu/produs
comercializezi, fie cã te adresezi consumatorilor persoane fizice sau în
piaþa B2B.
Clientului îi mulþumeºti pentru cã te urmeazã. Clientului îi dai informaþie
actualizatã în timp real despre produsul pe care îl utilizeazã sau altele noi.
Tot clientului îi faci urãri de ziua lui. Sunt nenumãrate posibilitãþi de a
face Customer Care, iar tehnologia modernã, new media, externalizarea
vin în sprijinul oricãrei companii interesate sã îºi apropie clienþii.

Customer Care adaugã vvaallooaarree unui serviciu sau produs. Sunt companii
care îºi dezvoltã intern propriul departament de Suport, altele externa-
lizeazã acest serviciu. Deºi fiecare credem cã nimeni nu poate vorbi mai
bine în numele nostru decât noi, sã dezvolþi de la zero aceastã activitate
poate fi costisitor, consumator de resurse ºi sunt ºanse mari sã dai greº din
lipsã de experienþã. Poþi sã utilizezi în acest caz serviciile unui OOuuttssoouurrcceerr,,
ccuu  aavvaannttaajjee  mmaajjoorree::

• disponibilitate 24/7

• cost control

• abordare structuratã a campaniei

• posibilitatea de a implementa soluþii integrate

• fãrã investiþii suplimentare – plãteºti doar ce primeºti

• fãrã bãtãi de cap: recrutare, training, supervizare, monitorizare etc. –
poþi urmãri doar rezultatele ce te intereseazã.

CCee  oobbþþiiii  ddee  aaiiccii??  Clienþi pe termen lung, care te recomandã prietenilor,
care revin ºi cumpãrã mereu de la tine. Mai exact, clienþi satisfãcuþi.

În momentul în care clientul tãu are o problemã, vrea sã te contacteze.
Chiar dacã e duminicã seara… Dã-i posibilitatea aceasta ºi vei avea
reacþii, materializate în feedback pozitiv, upsell, referral, creºtere rapidã
a profitabilitãþii în zona de piaþã vizatã. Pune-i clientului la dispoziþie
modalitãþi diverse ºi facile sã îþi cearã ajutorul sau sã îºi spunã pãrerea ºi
sã se informeze: pprriinn  tteelleeffoonn,,  pprriinn  ee--mmaaiill  ssaauu  IInnssttaanntt  MMeessssaaggiinngg..

Deºi la o primã vedere pare un lucru simplu de fãcut, întreþinerea unei
legãturi cu clientul final ºi construirea unei relaþii win-win pe termen
lung presupune implementarea unei multitudini de procese, corect ºi
profesionist, pentru a obþine rezultatele dorite. Accesibilitate, personal
calificat, continuitate sunt caracteristicile de bazã pentru un Serviciu de
Customer Care de calitate. 

Menþinând o comunicare bidirecþionalã cu clienþii tãi, vei obþine astfel
nu numai clienþi mulþumiþi pe moment, ci vei avea marea oportunitate
de a afla ce alte nevoi are clientul tãu, ce probleme are ºi mai exact ccuu
ccee  îîll  ppooþþii  ttuu  aajjuuttaa.. Astfel, grija pentru client se transformã în vvâânnzzããrrii.
Costurile de a reþine în portofoliu un client existent sau de a-i vinde 
acestuia suplimentar sunt mult mai mici decât cele ale unei achiziþii noi.

Customer Care – avantaje ºi beneficii:
• Posibilitatea de a oferi clienþilor informaþie suplimentarã în timp

real, despre produsele ofertate de firma dumneavoastrã cu ajutorul
operatorilor noºtri pregãtiþi, dedicaþi pentru fiecare proiect

• Creºterea vânzãrilor ºi simplificarea relaþiei cu compania 
în perioadele din afara intervalelor orare lucrãtoare (asigurãm 
servicii 24/7)

• Stimularea cumpãrãturilor de impuls – seara ºi în weekend

• CCrreeººtteerreeaa  nnoottoorriieettããþþiiii companiei ºi ssccããddeerreeaa  ccoossttuurriilloorr  de achiziþie
ºi retenþie pentru fiecare client

• CCrreeººtteerreeaa  llooiiaalliittããþþiiii clienþilor, ceea ce va duce la o creºtere a pro-
fitabilitãþii.

Vânzãri din grija pentru client
Customer Care & Inbound Sales – 24/7
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Cu o experienþã de peste 5 ani în piaþa serviciilor de Call Center, 
TTWWEEEENNCCAALLLL desfãºoarã proiecte de Customer Care pentru clienþii sãi,
oferind:

• ore de operare: 24/7

• platformã tehnicã dezvoltatã intern, flexibilã ºi customizabilã

• redundanþã 1:1

TTWWEEEENNCCAALLLL deserveºte zilnic peste 25.000 apeluri de Customer Care,
prin servicii de tipul:

• Infoline/ Hotline

• Help Desk

• Dispecerat

• Centru de preluare a comenzilor

• Centru de sugestii ºi reclamaþii

• Retenþie

• Welcome calls (apeluri de curtoazie)

Definim calitatea livratã clienþilor ca o îmbinare perfectã între oameni,
sisteme ºi procese riguroase. TTWWEEEENNCCAALLLL implementeazã o politicã de
personal ºi training care asigurã acumularea ºi dezvoltarea de resurse
umane, aptitudini ºi competenþe în interiorul companiei. Resursa de
know-how ºi transferul acesteia cãtre angajaþi asigurã continuitatea pro-
ceselor la un nivel ridicat de calitate. Am dezvoltat un CRM propriu care
sã asigure flexibilitate maximã în definirea unei campanii ºi mai ales în
monitorizarea parametrilor de eficienþã ºi calitate a output-ului cam-
paniei. Astfel, atât echipa TTWWEEEENNCCAALLLL, cât ºi clientul pot monitoriza în
timp real, online, rezultatele fiecãrui apel, a fiecãrei interacþiuni cu
clienþii.

TTWWEEEENNCCAALLLL foloseºte cea mai nouã tehnologie în domeniu, care creeazã
un net avantaj pentru client în procesul de rãspuns pentru apeluri
inbound:

• Generarea de scripturi ºi rapoarte în timp real;

• Facilitãþi web based – ascultarea on-line a apelurilor efectuate ºi
vizualizarea rapoartelor generate;

• Înregistrãri vocale digitale (mp3) la sfârºitul fiecãrui ciclu de lucru;
pentru conformitate, control al calitãþii ºi în scopuri de training;

• Monitorizarea selectivã ºi dupã criterii specifice a apelurilor;

• Aplicaþia permite un flux de apeluri adaptat, realizarea de scripturi
flexibile, conectate la servere SQL pentru o excepþionalã integritate
ºi securitate a bazei de date.

Ce obþine clientul TWEENCALL în acest proiect?
• uunn  sseerrvviicciiuu  iinntteeggrraatt,,  llaa  ccoossttuurrii  ddee  ooppeerraarree  rreedduussee comparativ cu dez-

voltarea serviciului in-house datoritã unui mmaannaaggeemmeenntt  bbuunn  aall
rreessuurrsseelloorr

• uunn  ffooccuuss  mmuulltt  mmaaii  bbuunn asupra campaniei per ansamblu ºi procese mai
eficiente datoritã experienþei de peste 5 ani în aceastã piaþã

• ppeerrssoonnaall  ccuu  eexxppeerriieennþþãã,, dedicat fiecãrui proiect

• ccrreeººtteerreeaa  vvoolluummuulluuii  ddee  vvâânnzzããrrii  --  IInnbboouunndd  ssaalleess - armonizãm profilul
ºi nevoile clientului cu oferta ºi serviciile furnizorului

• ccrreeººtteerreeaa  ggrraadduulluuii  ddee  ssaattiissffaaccþþiiee  aa  cclliieennttuulluuii  ffiinnaall  prin îmbunãtãþirea
continuã a calitãþii serviciului prestat: reducerea timpului de
aºteptare ºi gestionare a apelului, agenþi pregãtiþi ºi profesioniºti,
disponibilitate 24/7.

EExxeemmpplluu::  fiºã proiect Customer Care
CClliieenntt::  Telecomunicaþii
TTiipp  PPrrooiieecctt:: Customer Care & Inbound Sales –

Departament Comercial 
Volum lunar de apeluri gestionate: 190.000-200.000
Ore de operare: 24h/24h, 7 zile/sãptãmânã
Agenþi implicaþi: 84 
Structurã echipã: Inbound Manager, Project Manager, 
Team Leader, Trainer, Responsabil Calitate, Agenþi
Principalii parametri de calitate urmãriþi:

1. Eficienþã: 95%
2. SL (Service Level) - 80% din apeluri preluate sub 20 s.
3. Vânzãri: 4% din total apeluri servite
4. Evaluãri agent: 10/luna

BBrriieeff  pprrooiieecctt::  Apelurile primite de la clienþi trateazã proble-
me referitor la facturi, probleme tehnice, avarii, retenþie -
contract renewal, modificãri abonament, upsell, programãri
instalãri.
Principala provocare: Creºterea volumului de vânzãri.
Mod rezolvare: Training, Coaching, Jocuri motivaþionale,
Planificarea eficientã a resurselor, Managementul calitãþii.
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FELIX TELECOM vã propune

Un Contact Center pentru secolul 21
AAvvaayyaa  AAuurraaTTMM CCoonnttaacctt  CCeenntteerr  ((AAAACCCC)) în România consolideazã atât
experienþa a doi producãtori lideri mondiali în domeniu, Avaya ºi Nortel,
cît ºi experienþa partenerului local Felix Telecom în implementarea, cus-
tomizarea ºi integrarea în infrastructurile existente de voce, date ºi multi-
media a aplicaþiilor de Contact Center.
AACC  rezolvã probleme actuale legate de dezvoltarea, dar ºi de creºterea
nivelului calitativ al interacþiunii cu clienþii, prin utilizarea de tehnologii
avansate în proiectarea de noi aplicaþii, utilizarea proactivã a resurselor
folosind informaþii istorice ºi de context, optimizarea utilizãrii agenþilor. 

O OPINIE INDEPENDENTÃ PRIVIND AACC 

(COPYRIGHT © 2011 MIERCONSULTING, LLC)

Cîteva elemente ce caracterizeazã performanþele AACC :
SSuuiittãã  ddee  aapplliiccaaþþiiii  iinntteeggrraattãã  ppeennttrruu  CCoonnttaacctt  CCeenntteerr

• AACC implementeazã un Contact Center cu mmuullttiippllee  ccaannaallee  ddee  aacccceess,
inclusiv voce, e-mail, web chat, fax, SMS, etc. ºi posibilitatea agenþilor
de a face «bblleennddiinngg» între contactele de intrare ºi cele de ieºire 
(«outbound»)

• Parte integratã a AACC, aplicaþiile de SSeellffsseerrvviiccee  ((IIVVRR)), asigurã un ser-
viciu complex, neîntrerupt ºi care permite o reducere a utilizãrii
agenþilor umani; dezvoltarea acestor aplicaþii se face utilizînd aplicaþii
grafice bazate pe standarde deschise (VXML, CCXML), ce permit pro-
cese complexe, acces automat la baze de date, servicii web, autentificãri
on-line, recunoaºtere de voce, conversie text-voce, etc.

• AAvvaayyaa  AAuurraaTTMM WWoorrkkffoorrccee  OOppttiimmiizzaattiioonn este o suitã de aplicaþii pentru
analiza interactiunilor din Contact Center, a calitãþii ºi eficienþei 
activitãþii agenþilor, inclusiv posibilitatea de înregistrare ºi arhivare a
convorbirilor ºi altor activitãþi ale acestora

AArrhhiitteeccttuurrãã,,  SSccaallaabbiilliittaattee,,  SSeeccuurriittaattee  ººii  FFiiaabbiilliittaattee  SSuuppeerriiooaarrãã

• Arhitecturã bazatã pe SSIIPP,,  TTDDMM  ººii  aallttee  ssttaannddaarrddee  ddeesscchhiissee,, folosind 
servicii web ºi interconectare cu baze de date ºi aplicaþii back-office, 
cu posibilitate de acces de pe site-uri sociale ca Twitter ºi Facebook ºi
integrare cu cele mai utilizate aplicaþii CRM

• Scalabilitate ºi Fiabilitate asigurate de utilizarea de sseerrvveerree  vviirrttuuaallee  ººii
mmeettooddee  ccoommpplleexxee  ddee  bbaacckk--uupp, ce asigurã o funcþionare neîntreruptã a
serviciilor

• Utilizînd AACC MMaannaaggeerr se asigurã o administrare completã a tuturor
aplicaþiilor din portofoliul Avaya Aura, folosind o interfaþã graficã 
flexibilã ºi eficientã

EEffiicciieennþþaa  ssuuppeerriiooaarrãã  aa  aaggeennþþiilloorr  ººii  ssuuppeerrvviizzoorriilloorr

• IInntteerrffaaþþãã  ddee  aaggeenntt  uunniiccãã,,  permiþînd agenþilor gestionarea simultanã a
mai multor contacte de diverse tipuri, cu facilitãþi multiple de comuni-
care, comenzi web, etc.

• Posibilitatea de utilizare de aaggeennþþii  ««oofffflliinnee»»,, ceea ce permite alegerea
celor mai buni agenþi, motivaþi ºi cu fluctuaþie scãzutã

• Interacþiuni pro-active cu clienþii, folosind toate tipurile de ddiiaalleerree
(preview, progressive ºi predictive)

• IInntteerrffaaþþãã  ggrraaffiiccãã  uussoorr  ddee  uuttiilliizzaatt  ppeennttrruu  ccrreeaarreeaa  ddee  ssccrriippttuurrii  ººii  aaddmmiinniiss--
ttrraarree

• RRaappooaarrttee  ccoonnssoolliiddaattee asupra funcþionãrii Contact Center-ului, folosind
metode sofisticate de filtrare ºi analizã

Pentru mai multe informaþii privind AACC accesaþi felixtelecom.ro sau 
e-mail la office@felixtelecom.ro.

ªOS. FABR ICA DE GLUCOZA 13A

020331 BUCUREºT I 2

TEL. (021) 242 1029, FAX. (021) 242 0767

E-MAIL: OFF ICE@FEL IXTELECOM.RO

WEB: WWW.FEL IXTELECOM.RO
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Existã în filmul “Seven Pounds” o secvenþã încãrcatã de dramatism în care
eroul principal (jucat de Will Smith) discutã cu un angajat al unui call-
center (personaj interpretat de Woody Harelson). Mesajul  este unul iro-
nic ºi agresiv la adresa omului din call-center, cu atacuri virulente la nivel
profesional ºi personal (direcþionate inclusiv cãtre dizabilitãþile sale de
vedere ºi confesiunea religioasã). Discuþia reprezintã un adevãrat test de
rezistenþã pentru cel din urmã, dar, deºi este vorba de un mesaj profund
negativ, scopul urmãrit în final de eroul principal va fi unul absolut nobil.
Iar reacþia angajatului din call-center - care rãspunde politicos la agresiu-
nile verbale ºi decide sã încheie convorbirea într-o notã de respect - este
definitã de un cuvânt care transcende conceptul business de “customer
orientation” ºi care þine mai degrabã de o caracteristicã umanã pe care o
numim simplu “bunãtate”. 
Acest exemplu relevã, în fapt, dimensiunea profund umanã a interacþiu-
nii pe care o presupune relaþia dintre client ºi angajatul din call-center.
Trecând peste impactul ºi importanþa de necontestat a progresului tehnic,
care faciliteazã procesul de generare a unor soluþii adecvate pentru cei
care apeleazã la serviciile unui call-center, esenþa actului de comunicare
rãmâne raportul asimetric dintre cele douã persoane. Pe de o parte, clien-
tul care solicitã informaþii ºi are nevoie de sprijin necondiþionat ºi, pe de
altã parte, angajatul care oferã consultanþã trecând peste elementele
emoþionale de naturã personalã.
Principala provocare din punctul de vedere al consultanþilor în resurse
umane vizeazã identificarea metodelor prin care pot fi recrutaþi eficient
candidaþii care sã se potriveascã acestui model de comunicare asimetricã.
Având în vedere cã fluctuaþia de personal în activitatea de call-center este
una relativ ridicatã, atragerea ºi selectarea corectã a candidaþilor cu abi-
litãþi pentru un astfel de loc de muncã poate genera economii semnifica-
tive pentru companii (datoritã gradului ridicat de retenþie a personalului)
ºi un nivel crescut de satisfacþie profesionalã în cazul angajaþilor. 
În premierã pe piaþa româneascã, compania Innerlook a dezvoltat o
metodologie complexã pentru evaluarea candidaþilor (instrumentul
InView), plecând de la experienþa acumulatã în proiectele de selecþie
derulate pentru un palier divers de clienþi. Filozofia InView este constru-
itã pe o structurã integratã de analizã, proiectatã pe urmãtoarele direcþii:
competenþe (soft ºi hard), personalitatea (profilul profesional), motivaþia
pentru job ºi potrivirea cu organizaþia. 

GGeeoorrggiiaannaa  DDrraaggoommiirr,,  MMaannaaggiinngg  PPaarrttnneerr  IInnnneerrLLooookk:: „În viziunea noastrã,
selecþia profesionalã nu înseamna alegerea unor candidaþi în baza unor
criterii stricte legate doar de consistenþa CV-ului, ci o examinare atentã a
persoanei pentru a putea stabili cu exactitate resorturile motivaþionale ºi

valorile socio-profesionale. InView face parte din categoria de instru-
mente de top care contribuie la creºterea gradului de retenþie a angajaþilor
într-o companie, cu procente cuprinse între 30% ºi 50%, funcþie de speci-
ficul organizaþiei ºi al industriei, putând fi aplicat cu succes pentru
recrutarea de oameni în call-center”.
Atât din punctul de vedere al beneficiarului serviciilor (clientul), cât ºi
din cel al companiei, cea mai potrivitã categorie de oameni pentru acti-
vitatea într-un call-center ar trebui sã fie cea caracterizatã, în principal,
de acel termen pe care l-am intitulat generic “bunãtate”. Ceea ce
înþelegem prin aceasta noþiune este atât disponibilitatea naturalã de a
ajuta oamenii, cât ºi un complex de calitãþi pe care le au doar o parte din-
tre cei care lucreazã cu oamenii. Din acest motiv, este important ca pro-
cesul de selecþie al celor care îºi aleg un astfel de drum în carierã sã fie
fãcut cu profesionalism, astfel încât beneficiile candidatului ºi angajatoru-
lui sã se situeze într-un raport cât mai echitabil.

Str. Calea Mosilor, nr. 100-104, etaj 2, sector 2, Bucuresti
Tel: (021) - 315.33.19, Fax: (021) - 315.33.09

e-mail: office@innerlook.ro  
web: www.innerlook.ro

Soluþii pentru selecþia eficientã 
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Eficienþa în Call Center,
cantitate sau calitate?

Criza economicã afecteazã direct operaþiunile dintr-un
Call Center, problemele reducerii costurilor ºi ale creºterii
eficienþei operaþionale fiind abordate preponderent 
doar din perspectivã cantitativã. Neglijarea aspectului 
calitativ poate genera însã pierderi semnificative,
impactul negativ resimþit de client resimþindu-se ºi 
la nivelul cifrei de afaceri a companiei.

Privitã pânã în urmã cu câþiva ani ca un aspect secundar, de o importanþã
relativ redusã, evaluarea performanþei a devenit o necesitate de business
stringentã în contextul crizei economice. Nevoia eficientizãrii operaþio-
nale la toate nivelurile ºi a creºterii performanþei s-a fãcut simþitã ºi la
nivelul Call Center-elor, unde managerii se confruntã cu presiunea redu-
cerii costurilor ºi a creºterii productivitãþii agenþilor, în condiþiile redu-
cerii personalului, dar ºi a bugetelor.
Primul pas în direcþia creºterii performanþei îl reprezintã, firesc, evaluarea
nivelului de eficienþã, în scopul identificãrii minusurilor ºi a direcþiilor în
care trebuie acþionat. Criteriile de evaluare a eficienþei în activitatea de
Call Center sunt numeroase, însã, în majoritatea cazurilor, prevaleazã cele
cantitative, în detrimentul celor calitative. Doar simpla monitorizare a
numãrului de apeluri preluate ºi/sau efectuate, a celor notificate ca rezol-
vate ºi/sau escaladate, a apelurilor în aºteptare, a apelurilor abandonate, a
timpului de aºteptare, vitezei medie de rãspuns, ratei de conversie etc. es-
te o abordare incompletã, care, pe termen lung, poate cauza prejudicii
serioase companiei ce promoveazã o astfel de strategie.

Exemplul FCR
Un studiu realizat în iulie 2009, de cãtre compania Linea Directa Communi-
cations, pe un eºantion de 420 de companii locale cu cifrã de afaceri de peste
1 milion de euro, din diverse industrii, evidenþia faptul cã principalii indica-
tori de performanþã utilizaþi în evaluarea activitãþii desfãºurate în-tr-un Call
Center sunt: timpul de preluare a apelurilor, rata de abandon a apelurilor,
numãrul de apeluri rezolvate de la prima apelare (First Contact Resolution –
FCR), numãrul de comenzi pe apeluri rãspunse ºi rata de rãspuns. (Ordinea
în enumerarea criteriilor este conformã comunicatului remis publicitãþii.)
Studiul citat, unul dintre puþinele realizate pe plan local, nu oferã însã
nicio informaþie directã asupra unui element esenþial al interacþiunii
dintr-un Call Center – indicele de satisfacþie al clienþilor. Este adevãrat,
este nominalizat parametrul FCR, însã specialiºtii avertizeazã cã, fãrã
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luarea în calcul a feedback-ului clientului, orice ajustare la nivel ope-
raþional este fãcutã „în orb“, verificarea empiricã a pertinenþei sale indu-
când riscuri ºi costuri suplimentare.
Avertismentul este cât se poate de actual: un sondaj recent (aprilie 2010),
publicat pe callcentrehelper.com, aratã cã, deºi 65% din Call Center-ele
care au participat la studiu susþin cã First Contact Resolution (FCR) este
principala doleanþã a clienþilor, doar 35% din centre mãsoarã ºi monito-
rizeazã acest element în mod real. Aceasta, deºi 81% din managerii bri-
tanici intervievaþi (studiul a fost realizat pe un eºantion de 54 de Call
Centere din Marea Britanie) susþin cã îºi chestioneazã clienþii asupra nive-
lului de satisfacþie referitor la serviciile oferite. Un demers pozitiv, dar
insuficient. Mãsurarea indicelui de satisfacþie al clienþilor este un proces
cu o metodologie specificã, iar simpla chestionare a unui client despre cât
de mulþumitor este rãspunsul/serviciul oferit nu poate fi consideratã o
soluþie de înregistrare corectã a feedback-ului.
În contextul generalizãrii soluþiilor de self-service (prin tehnologia IVR,
de exemplu), care permit clienþilor sã obþinã rapid rãspunsuri la între-
bãrile simple, solicitãrile adresate agenþilor au devenit din ce în ce mai
complexe. Însã, ºi în acest caz, clienþii doresc sã obþinã la fel de rapid
rãspunsuri corecte, de la primul apel. De aceea, specialiºtii insistã asupra
importanþei unui parametru precum FCR, care oferã un indicator acþiona-
bil, ce poate indica precis direcþiile în care se poate îmbunãtãþi situaþia (ac-
þionând la nivelul personalului, proceselor ºi/sau tehnologiei).
Problema care apare este însã când ºi cum se mãsoarã acest parametru.
Simpla întrebare a agentului de genul „Am reuºit sã rezolv cu bine pro-
blema dvs.?“ sau „Existã altceva cu care vã pot fi de folos?“ este bine venitã,
dar nu permite o monitorizare exactã. Nici evaluarea indicelui de satisfacþie
a clientului de cãtre agentul cu care acesta a interacþionat nu este o soluþie
optimã. Modelul ideal recomandã monitorizarea internã a apelurilor, a sta-
tusurilor date de cãtre agenþi (resolved, escaladated, call back), în paralel cu
introducerea unui sistem de Automatic Number Identification (ANI), care
sã permitã urmãrirea numãrului apelantului pe o anumitã perioadã de
timp, pentru a vedea dacã respectiva persoanã revine.
Însã nu este suficient. Conform International Customer Management In-
stitute, doar monitorizarea la nivel intern nu oferã un feedback real asupra
nivelului de satisfacþie a clienþilor, pentru aceasta fiind nevoie ºi de o
supraveghere externã, la nivelul clienþilor. Potrivit ICMI 2008 Contact
Center Operations Report, majoritatea Call Center-elor renunþã, însã, la
monitorizarea externã a feedback-ului, concentrându-se pe cea internã.
Mai mult, potrivit aceleiaºi surse, centrele care totuºi monitorizeazã
extern nivelul de satisfacþie al clienþilor, nu realizeazã o evaluare clarã a
indicelui acestuia. (Conform aceleiaºi surse, doar 39% din centrele de con-
tact mãsoarã cu exactitate parametrul FCR, considerat una dintre cele mai
importante metrici calitative într-un Call Center.)

De ce este important feed-back-ul
Motivele pentru necesitatea înregistrãrii unui feed-back real din partea
clienþilor sunt larg argumentate în presa de specialitate. Iatã, punctual,

câteva dintre acestea, evidenþiate de un studiu realizat de Convergys
Corporation:
� 48% din clienþi afirmã cã firmele care oferã servicii de Call Center nu în-

þeleg cu adevãrat ceea ce îºi doresc clienþii. Aceasta în condiþiile în care
83% din manageri sunt convinºi cã înþeleg perfect care sunt nevoile
clienþilor;

� 41% din clienþi susþin cã, atunci când oferã un feedback, companiile îl
ignorã;

� 43% din clienþii care au înregistrat o experienþã negativã renunþã la ser-
viciile respectivei companii, fãrã a oferi niciun feedback. Însã 87% din
nemulþumiþi îºi împãrtãºesc opiniile persoanelor apropiate;

� 86% din clienþi cred cã modul de livrare a serviciilor defineºte brandul,
respectiv compania care livreazã acele servicii;

� 93% din clienþi sunt convinºi cã nivelul de cunoºtinþe al agentului din
Call Center le influenþeazã decisiv nivelul de satisfacþie. (Aceasta, în
condiþiile în care 81% din clienþi sunt convinºi cã deþin mai multe
cunoºtinþe decât respectivii agenþi!).

Sunt doar câteva rezultate, care demonstreazã clar de ce monitorizarea
feedback-ului – intern ºi extern – reprezintã o necesitate pentru orice Call
Center, indiferent de industria în care activeazã sau aria geograficã pe care
o acoperã.

Abordarea strategicã
Revenind la imperativele crizei, respectiv, la eficientizarea operaþionalã ºi re-
ducerile de costuri, specialiºtii recomandã o abordare pornind de la nivelul de
bazã – de la re-identificarea cauzelor pentru care clienþii apeleazã un Call
Center. Demararea de la acest nivel de bazã poate permite – în urma identi-
ficãrii noilor cauze, a celor mai frecvente tipuri de solicitãri, a frecvenþei aces-
tora etc. – o reorganizare a proceselor. 
O datã acestea restructurate, trebuie clar documentate pentru eliminarea inco-
erenþelor, etapã în care feedback-ul intern al agenþilor, dar ºi cel extern, al
clienþilor, se pot dovedi benefice. În paralel cu aceste procese, trebuie realiza-
tã re-evaluarea nivelului de competenþe al agenþilor ºi maximizarea acestuia,
multi-skilling-ul fiind o cerinþã presantã în condiþiile creºterii complexitãþii
solicitãrilor venite din partea clienþilor (menþionatã anterior), dar ºi a scãde-
rilor de personal. Atenþie însã! – investiþiile în capitalul uman pot fi ren-
tabilizate numai printr-o politicã de recrutare ºi o strategie de menþinere a per-
sonalului adecvate, un aspect delicat în condiþiile în care durata medie de
reþinere a unui agent într-un Call Center este undeva între 6 ºi 18 luni. 
Ultima etapã, cea a analizei ºi re-definirii indicatorilor de performanþã (în core-
lare cu obiectivele de business) ºi a mijloacelor de monitorizare a acestora, este
etapa cea mai delicatã a procesului de eficientizare a unui Call Center, în care
trebuie þinut cont de faptul cã menþinerea focusului pe volum, neglijând fac-
torii calitativi, înseamnã, în fapt, neglijarea profitabilitãþii clientului.
Investiþiile ºi efortul necesar monitorizãrii nivelului de satisfacþie al clienþilor
sunt susþinute prin faptul cã randamentul investiþiei (Return on Investment)
este direct proporþional cu nivelul de satisfacþie al clientului.

� RADU GHIÞULESCU
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Despre metrici ºi calitate în Call Center
Garanþia eficienþei serviciilor furnizate de un Call Center
poate fi probatã, în faþa unui beneficiar, în varii moduri,
cu ajutorul a numeroase metrici specializate. Dar efi-
cienþa operaþionalã a unui Call Center nu reprezintã o
garanþie directã ºi explicitã a modului în care percepe
clientul final calitatea serviciilor furnizate. Prin urmare,
este sarcina beneficiarului serviciilor de Call Center sã se
asigure cã ofera clientului sãu calitatea doritã.

Atunci când vine vorba de metrici, literatura dedicatã subiectu-
lui Call Center abundã în acronime, care mai de care mai elip-
tice pentru un client care apeleazã prima oarã la servici-
ile unui astfel de furnizor de servicii. AHT,

ASA, ACW, ATT, CPC, CSAT, FCR, FCST, NCO, OCC, QMS sunt 
doar câteva exemple dintr-o paletã mult mai vastã de „unitãþi de mãsurã“
specifice. A cãror principalã menire este de a monitoriza ºi mãsura 
eficienþa activitãþii angajaþilor într-un Call Center. Un demers imperios
necesar, mai ales în actualul context economic, în care clientul îºi
cumpãneºte mult mai parcimonios investiþiile ºi
solicitã dovezi concrete furnizorului de servicii în
ceea ce priveºte calitatea serviciilor pe care aces-
ta i le oferã.
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Însã, dacã e sã dãm crezare specialiºtilor, tocmai aici apare problema.
Pentru cã, dincolo de faptul cã pentru un beneficiar (indiferent dacã se
aflã la prima colaborare cu un Call Center sau nu) astfel de acronime
sunt adesea cvasi-irelevante, problema realã este dacã înlãnþuirile de
litere garanteazã ceea ce înþelege beneficiarul prin calitate. ªi aceasta
pentru cã termenul de calitate include, din perspectiva beneficiarului,
ºi nivelul de satisfacþie al clientului final, respectiv al omului de la
celãlalt capãt al firului. Iar nivelul de satisfacþie reprezintã un element
dificil de cuantificat, dar este vital pentru beneficiar. Mai precis, pentru
orice tip de beneficiar, pentru cã fidelizarea clienþilor este, mai ales
acum, o prioritate absolutã pentru orice tip de companie, indiferent de
dimensiunea sau aria sa de activitate.

Pertinenþa „argumentului” AHT
Sã luãm ca exemplu primul acronim din lista de mai sus: AHT – Average
Handle Time. AHT reprezintã durata totalã a muncii alocate apelurilor,
care include Average Talk Time (ATT) ºi Average after Call Work time
(ACW), împãrþitã la numãrul tuturor apelurilor primite (într-o zi de
lucru, sã zicem). Este evident cã AHT poate fi ºi este consideratã o me-
tricã relevantã pentru eficienþa unui Call Center. Prin urmare, poate fi
utilizatã ca argument relevant pentru nivelul de pregãtire ºi calificare al
agenþilor din respectivul centru ºi ca o garanþie a calitãþii serviciilor
furnizate. Dar...
Existã critici care susþin cã utilizarea acestei metrici în discuþia despre
nivelul de satisfacþie al clientului final nu face sens. ªi asta pentru cã
AHT este, de fapt, un parametru luat în calcul atunci când se analizeazã
eficienþa angajaþilor ºi posibilele reduceri de costuri, respectiv
economiile care se pot realiza în Call Center. Dar nu are de-a face în
mod implicit cu calitatea serviciului furnizat. Specialiºtii susþin cã un
manager de Call Center nu îºi poate AHT seta ca obiectiv principal pen-
tru cã existã numeroºi factori care influenþeazã direct timpul consumat
într-un apel ºi care nu þin de nivelul de pregãtire sau abilitãþile agentu-
lui (cum ar fi complexitatea apelului, starea de spirit a apelantului etc.).
Iar dacã, totuºi, AHT devine „lege“, este mai mult decât probabil cã
agenþii din Call Center vor face tot ce pot pentru atingerea respectivu-
lui obiectiv. Aºa cã vor reduce cât pot durata apelului, limitând volumul
de informaþii oferit/solicitat la minimum, vor creºte rata de transfer a
apelurilor complexe, vor reduce la minim eticheta conversaþionalã, vor
introduce din ce în ce mai puþine date referitoare la apel/apelant etc.
Ceea ce va duce, inerent, la scãderea calitãþii serviciilor prestate ºi,
inevitabil, la un nivel de satisfacþie scãzut al clientului final.
De aceea, specialiºtii recomandã ca demersul de reducere a AHT sã fie
asumat de cãtre manageri ca o responsabilitate proprie, ºi nu a agenþilor
din Call Center-ul pe care îl conduc. Cu alte cuvinte managerii trebuie
sã înþeleagã cã este responsabilitatea lor de a asigura agenþilor
pregãtirea ºi calificarea necesarã pentru ca aceºtia sã poatã gestiona
apelurile eficient, de a monitoriza gradul de ocupare al agenþilor astfel
încât sã obþinã un raport de încãrcare optim (care sã reducã durata de

aºteptare ºi, indirect, rata de abandon), de a se asigura cã agentul este
conºtient de necesitatea respectãrii procedurilor, a etichetei comuni-
caþionale, dar mai ales de prioritatea oferirii unui nivel de calitate supe-
rior în interacþiunea cu clientul.

Prioritizarea calitãþii
„Demontarea“ argumentului AHT, ca garant al unui nivel de satisfacþie
superior al clientului final, nu este singurul caz. Nici ASA (Average
Speed of Answer) nu rezistã la o analizã amãnunþitã. Fãrã îndoialã cã
monitorizarea timpului pe care trebuie sã-l petreacã un apelant pânã
când sã fie preluat de un agent este important pentru evaluarea efi-
cienþei unui agent sau chiar a activitãþii din Call Center. Dar este vorba
de o medie, care poate ascunde multe valori care ies din tipare – pot fi
clienþi care primesc rãspunsul dorit în 10 secunde ºi alþii pentru care
este necesar cel puþin un minut. Iar dacã metrica aceasta nu este core-
latã cu FCR (First Contact Resolution), valoarea de X secunde datã pen-
tru ASA poate fi total irelevantã. Motivul – un client poate reveni de
mai multe ori în cursul aceleiaºi zile, pentru cã rãspunsurile primite nu
îl ajutã decât în rezolvarea parþialã a problemei.
ªi pentru cã tot am amintit de FCR, nici mult invocatul First Contact
Resolution (introdus de specialiºti în categoria metricilor calitative care
caracterizeazã activitatea unui Call Center) nu este pe deplin acoperi-
tor. ªi asta pentru cã aceiaºi experþi avertizeazã cã, fãrã luarea în calcul
a feedback-ului clientului, influenþa FCR asupra nivelului de satisfacþie
al clientului nu poate fi cuantificatã exact. Soluþia ar fi verificarea prin
sondaj a pertinenþei sale, dar aceasta înseamnã costuri suplimentare ºi
monitorizarea în timp a interacþiunii cu clientul, efort pe care puþine
companii sunt dispuse sã-l facã.
Ultimul contra-exemplu: rata de abandon (Abandon Rate). Care nici ea
nu poate fi consideratã o metricã imbatabilã. Dacã un manager de Call
Center aduce ca argument o ratã de abandon foarte scãzutã, trebuie
vãzut în ce condiþii s-a obþinut aceasta. Dacã, de exemplu, valoarea
respectivã este obþinutã în cadrul unei campanii promoþionale de tipul
„Sunã acum ºi vei primi, gratuit, un/o...“ este firesc ca rata de abandon
sã fie foarte micã.
Dupã cum se poate observa, argumentele „criticii de specialitate“ par sã
demonstreze cã metricile utilizate în evaluarea eficienþei unui Call
Center nu reprezintã argumente perfect viabile din perspectiva nivelu-
lui de satisfacþie a clientului final. ªi totuºi, Call Center-ele nu duc lipsã
de clienþi, iar clienþii clienþilor nu se declarã în masã nemulþumiþi de
calitatea serviciilor oferite. Motivul, existã calea de mijloc – Call
Centerele îºi pot proba ºi îmbunãtãþii eficienþa prin metricile enume-
rate anterior, iar beneficiarii acestora pot impune ca prioritate absolutã
calitatea serviciilor furnizate cãtre clienþii finali. Restul þine de
negociere, de Service Level Agreements...

� RADU GHIÞULESCU
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Oamenii, principala resursã 
a unui Call Center

În asigurarea unui nivel superior de calitate a 
serviciilor oferite de un Call Center, agenþii sunt 
principalul garant al succesului. Însã factorul uman
reprezintã un „element“ delicat, complex ºi destul 
de instabil, care trebuie tratat cu atenþie maximã 
pentru atingerea obiectivelor de business dorite.

În actualul climat economic dificil, clienþii reprezintã capitalul cel mai
important al oricãrei companii. Din acest motiv, acum, mai mult ca
oricând, Call Centerele au un aport important la succesul unei companii,
prin menþinerea ºi fidelizarea clienþilor acesteia, dar ºi în atragerea de noi
clienþi.
Însã ºi efectul invers este perfect valabil. Conform unui studiu realizat de
Ernan Roman Direct Marketing, companie specializatã în marketing ºi
gestiunea relaþiilor cu clienþii, impactul unor servicii de Contact Center de
calitate slabã influenþeazã drastic întregul business. Una dintre princi-
palele concluzii ale studiului citat este cã furnizarea cãtre clienþi de ser-
vicii de Customer Care ºi Suport de nivel scãzut afecteazã negativ compor-
tamentul de achiziþie al acestora. Consecinþele logice ale concluziei citate
sunt evidente – un grad de retenþie extrem de scãzut al clienþilor. În plus,
deoarece aceºtia îºi împãrtãºesc experienþele lor negative altor persoane,
se reduc ºi ºansele de achiziþie de noi clienþi.
În atari condiþii, calitatea serviciilor de Call Center reprezintã un element
important pentru orice tip de companie, indiferent dacã aceasta dispune
de un centru propriu sau apeleazã la furnizori de astfel de servicii.
Calitatea depinde însã de numeroºi factori. Dintre aceºtia, cea mai mare
pondere o are factorul uman, respectiv agenþii din Call Center. Fãrã de
care, orice astfel de centru, oricât de avansat tehnologic ar fi, oricâte
automatizãri ºi echipamente high-end ar deþine, nu poate exista.
Însã, ca în orice situaþie în care factorul uman joacã un rol esenþial, pro-
blema atingerii ºi menþinerii unui nivel superior de calitate a serviciilor
oferite de aceºtia este una extrem de delicatã. Identificarea, angajarea ºi,
mai ales, pãstrarea agenþilor cu adevãrat buni, capabili sã trasforme un Call
Center într-un centru de profit al companiei, oferind totodatã servicii
complete de Customer Care este un demers dificil ºi de duratã. Fapt care
ºi explicã vasta literaturã de specialitate dedicatã acestui subiect, care
trateazã metodologii de trainining a agenþilor, strategii de motivare,
modalitãþi practice de dezvoltare a abilitãþilor acestora etc.

Portretul agentului ideal

O cãutare rapidã pe Internet relevã cã profilul ideal al unui bun
agent de Call Center trebuie sã cuprindã câteva calitãþi esenþiale.
Prima dintre acestea, într-o ierarhie mai mult sau mai puþin aleatoare,
este abilitatea de a gestiona profitabil relaþia cu un client, astfel încât
agentul sã-ºi poatã atinge obiectivele trasate ºi sã maximizeze produc-
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tivitatea relaþiei cu respectivul client. O atitudine „people-oriented“,
înþelegãtoare, prietenoasã, fãrã a pierde din vedere imperativul efi-
cienþei interacþiunii – atât din punctul de vedere al clientului, cât ºi al
companiei –, reprezintã un element esenþial în portretul-robot al agen-
tului ideal.
O a doua abilitate vitalã este capacitatea agentului de a înþelege diferen-
þele individuale dintre clienþi. ªi, mai ales, de a-i acorda fiecãrui client
atenþia cuvenitã. Poate pãrea un „adevãr“ de o banalitate evidentã, însã,
într-o activitate de rutinã – cum este consideratã ºi tratatã de cãtre
mulþi agenþi munca într-un Call Center –, capacitatea de a-þi putea
menþine treaz interesul pentru fiecare apel primit, de a înþelege unici-
tatea fiecãrui interlocutor este un talent destul de rar. ªi extrem de
volatil, mai ales în condiþii de stres, muncã peste program, monitorizare
continuã etc.
Pe locul trei în ierarhia calitãþilor se aflã abilitatea de comunicare, dar
ºi cea de ascultare. Din nou un adevãr evident, dar necesitatea dez-
voltãrii abilitãþilor de comunicare nu se rezumã doar la însuºirea
etichetei de comunicare sau a unui script oarecare. Pe de altã parte,
pentru a fi un bun comunicator, trebuie sã fii ºi un bun ascultãtor. Un
bun agent nu trebuie sã piardã niciodatã din vedere cã, deºi întotdeau-
na un client va dori sã aibã un interlocutor uman ºi nu un sistem
automat, oricât de avansat ºi performant ar fi acesta, calitatea interlocu-
torului este esenþialã.
În strânsã legãturã cu „locul trei“ sunt abilitãþile lingvistice ale agentu-
lui. În condiþiile globalizãrii accelerate, a liberalizãrii pieþei muncii la
nivel mondial, externalizarea serviciilor de Call Center cãtre companii
din þãri cu un cost al forþei de muncã scãzut, dar cu competenþe lingvis-
tice ºi tehnice avansate, este un fenomen de amploare. România a be-
neficiat din plin de acest curent, dovadã fiind boom-ul cererii înregis-
trat în urmã cu doi ani. În atari condiþii, este firesc ca din ce în ce mai
multe Call Centere sã se orienteze spre agenþi care cunosc douã sau
chiar trei limbi strãine, continuând sã investeascã în perfecþionarea
abilitãþilor lingvistice ale acestora.
Pe ultimul loc (deºi, evident, ierarhia poate fi extinsã cu încã multe alte
calitãþi esenþiale) se aflã abilitãþile tehnice. Cunoaºterea modului de
operare a aplicaþiilor uzuale de tip Office, dar ºi a soluþiilor enterprise
de tip Customer Relationship Management etc. sunt argumente reale în
CV-ul unui agent de Call Center.

De ce mai e nevoie?
Specialiºtii susþin, cu probe incontestabile, cã toate calitãþile enumerate
mai sus – plus cele pe care nu le-am inclus în ierarhia schiþatã – nu sunt
de ajuns pentru ca un agent de Call Center sã fie cu adevãrat eficient în
activitatea sa. Potrivit acestora, competenþele sunt, într-adevãr, princi-
palul element, dar, fãrã a introduce în ecuaþie importanþa motivãrii anga-
jaþilor ºi pregãtirea/specializarea primite de agenþi, formula magicã nu este
completã. Iar de aici „ecuaÞia succesului“ începe sã se complice progresiv.
Deºi par simplu de realizat, lucrurile nu stau chiar aºa...

Sã începem cu motivarea. Importanþa ei rezidã din faptul cã a gãsi, angaja
ºi forma un bun agent de Call Center este un proces de duratã ºi costisitor.
La nivelul anului 2008 se estima cã înlocuirea unui bun agent de Call
Center, cu experienþã ºi abilitãþi dezvoltate prin programe de per-
fecþionare, costã între 10.000 ºi 15.000 de dolari. În timp ce, prin pãstrarea
aceluiaºi agent, un Call Center poate economisi 2.000-3.000 de dolari
lunar. Sunt sume mari, care, chiar dacã s-au „devalorizat“ în urma crizei
economice mondiale, tot nu pot fi neglijate. Prin urmare, a-i da unui bun
agent de Call Center motive consistente ºi, mai ales, reale de a nu pleca
este o prioritate.
Modalitãþile prin care se poate atinge acest deziderat sunt numeroase –
de la bonusuri, mãriri salariale graduale ºi oportunitãþi de avansare,
pânã la dezvoltarea unei atitudini prietenoase, empatie cu angajaþii,
sondaje asupra nivelului de satisfacþie al agenþilor etc. Însã punerea 
în practicã a acestor metode nu se poate realiza doar la nivel organiza-
þional, prin impunerea deciziilor de cãtre top management, ci repre-
zintã un „efort“ cotidian pe care trebuie sã-l facã team leader-ii/
supervizorii.
Or, aici, apare alt punct nevralgic – cine sunt liderii de echipã? Dacã
þinem cont de cele de mai sus, în marea majoritate a cazurilor provin din
rândul celor mai buni agenþi de Call Center, care au beneficiat de pro-
gramul motivaþional, respectiv de oportunitatea de a avansa pe scarã ie-
rarhicã. Iar dacã þinem cont de pierderile potenþiale, putem emite
ipoteza pertinentã cã puþine Call Centere îºi asumã riscul de a pierde un
agent bun, care demonstreazã cã vrea ºi poate mai mult. Problema con-
stã însã în faptul cã la fel de puþini agenþi care avanseazã în posturi de
supervizori au ºi experienþã realã de conducere ºi au urmat cursuri de
specializare în domeniul managementului performanþei, respectiv al
creºterii performanþei foºtilor colegi de echipã. Care resimt acest lucru
în mod direct. Conform unui studiu, 81% din agenþii unui Call Center
considerã cã foºtii colegi ajunºi supervizori nu deþin competenþe reale de
„coaching“. Motiv pentru care sunt extrem de dispuºi sã-ºi gãseascã un
nou loc de muncã, mai promiþãtor din punct de vedere al posibilitãþilor
de evoluþie profesionalã.
ªi în acest caz existã numeroase metode de a depãºi acest impas. Existã
abordãri diverse, de la „mentoring“ („afilierea“ unui proaspãt team leader
pe lângã un altul cu experienþã în domeniu), pânã la stabilirea ºi urmãrirea
unui plan concret, cu obiective cuantificabile ºi monitorizãri precise ale
progreselor înregistrate de fiecare agent în parte. (Una dintre cele mai
frecvente recomandãri ale specialiºtilor este de a realiza training-uri cât
mai exact targetate, frecvenþa fiind stabilitã în funcþie de abilitãþile
fiecãrui agent în parte.)
Dupã cum se poate vedea, factorul uman reprezintã un element „delicat“
în ecuaþia succesului unui Call Center. Însã este cea mai importantã
resursã a acestuia, cu mult mai importantã decât orice tehnologie sau
echipament, fiind principala garanþie a calitãþii serviciilor.

� RADU GHIÞULESCU
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ  
Pornind de la ideea de a oferi soluþii complete
clienþilor sãi, Blue Point a fost înfiinþatã în anul
2006, bazându-se pe managementul unei
echipe de specialiºti din domeniul telecomuni-
caþiilor.

Blue Point pune la dispoziþia clienþilor sãi centre
de apel profesional disponibile 24 din 24 de
ore, 7 zile din 7, cu configuraþii stabilite în
funcþie de nevoile existente, dedicate unei relaþii
complete cu clienþii.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
Servicii destinate creºterii bazei de clienþi
� Telemarketing
� Telesales
� Cercetãri de piaþã
� Sondaje de opinie
� Programare întâlniri

Servicii destinate creºterii satisfacþiei clienþilor
� Linie de suport clienþi
� Infoline

� Preluare comenzi
� Suport tehnic

Servicii destinate creºterii vânzãrilor 
pe fiecare client
� Promovare programe de loializare 

(Loyalty and Retention)
� Programe Up-sales
� Programe Cross-sales

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 100 de agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::
românã, maghiarã, englezã, italianã, 
spaniolã, francezã

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Þiriac Auto, Synevo România, Heineken
România, Xerox România, Rentrop&Straton,
Reader’s Digest, Volvo Trucks, Daedalus, 
Market Trend

BBlluuee  PPooiinntt  
CCaallll  CCeenntteerr

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Blue Point Telecom

Splaiul Unirii Nr. 313
Clãdirea ICPE Electrocond et.1

Sector 3, Bucureºti
Tel.: 021 529 15 00 
Fax:021 529 15 95

Email: office@blue-point.ro
www.blue-point.ro

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ
Înfiinþat în 1985 ca ºi centru de monitorizare ºi
comunicare, Bosch Communication Center este în
prezent furnizor internaþional de servicii de Business
Process Outsourcing. Bosch Communication Center
oferã o gamã largã de servicii de externalizare a pro-
ceselor de afaceri. Din noiembrie 2007, Bosch
Communication Center este prezent ºi pe piaþa din
România, prin sediul sãu de la Timiºoara.  

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
Peste 4.000 de angajaþi în Europa, Asia ºi America
de Sud gestioneazã ºi optimizeazã procesele de
afaceri ale clienþilor în peste 25 de limbi strãine.
Standardele înalte de calitate, pentru care compa-
nia Bosch este recunoscutã pe plan internaþional, se
regãsesc în serviciile pe care Bosch Communication
Center le oferã în domeniile: marketing, vânzãri,
relaþii cu clienþii, financiar, contabilitate, securitate,
siguranþã, administrare patrimoniu, achiziþii, pro-
ducþie, logisticã, IT, tehnologie ºi resurse umane.

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII
ISO 9001:2008 / ISO 14001:2005 / 
ISO 18001:2008

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
� Servicii de comunicare ºi relaþii cu clienþii
� Asistenþã în domeniile marketing, vânzãri, 

financiar ºi contabilitate
� IT helpdesk
� Managementul documentelor
� Securitate
� Administrare patrimoniu

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE  
Peste 500 de persoane

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE
Servicii de externalizare a proceselor 
de afaceri (BPO) oferite în 11 limbi strãine: 
cehã, englezã, francezã, germanã, italianã,
maghiarã, românã, sârbã, slovacã, spaniolã,
ucrainianã

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE
Primãria Municipiului Timiºoara, Reader’s Digest,
Lifecare, Robert Bosch GmbH, Total Soft, 
precum ºi lideri mondiali în domeniul energetic 
ºi al telecomunicaþiilor etc.

BBoosscchh
CCoommmmuunniiccaattiioonn

CCeenntteerr

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Bosch Communication Center SRL

AGN Business Centre
Calea Aradului 8

300088 Timiºoara
ROMÂNIA

Tel. +40 256 200000
Fax +40 256 272700

bcc@ro.bosch.com
www.boschcommunicationcenter.com
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::
BPO Solutions este unul dintre cei mai mari
furnizori independenþi de servicii call-center din
România, oferind cea mai bunã soluþie de a
ajunge rapid ºi eficient - raport optim cost/rezul-
tate - la zeci de mii sau sute de mii de clienþi.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
Oferta BPO Solutions este cea mai completã,
oferind toate serviciile pe care le poate oferi un
call center:
� Telesales ºi generare de leaduri
� Creare, management baze de date si seg-

mentarea acestora
� Campanii multi-channel, informãri, sondaje

telefonice
� Cercetãri de piaþã ºi lansare de oferte
� Recuperãri creanþe
� Suport, feed back ºi follow up în campanii de

marketing
� Inbound, Outbound, Robocall, Campanii de 

mailing clasic ºi e-mailing
� Tehnical Support pentru diferite afaceri ºi

administraþia publicã localã

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
� SR EN ISO 9001:2008 – 

Sisteme de management al calitãþii 

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Coordonatele infrastructurii BPO Solutions 
se traduc în: peste 200 de locuri în call center,
peste 800 mp de spaþii de birouri, cele mai 
noi echipamente hardware (servere profesionale
de mare capacitate ºi vitezã Dell) ºi soluþii 
software ºi de telecomunicaþie (softul Aheeva,
telefonie VoIP) etc.

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::
românã, englezã, rusã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Societatea Românã de Radiodifuziune, 
Focussat Romania ºi Focussat Moldova, 
Consiliul Judeþean Mehedinþi, Zapp,
Rentrop&Straton, BestSeller TV Media, 
FinGroup Rompetrol, Fresh Mint, 
Bizoo, Romagrotec

BBPPOO  SSoolluuttiioonnss

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
SC BPO Solutions SRL

Sediul: ªos. Olteniþei nr. 35 - 37, 
Bloc ISPIF, et 9, Cod postal 041293, 

sector 4, Bucureºti
Telefon fix: 031 780 0300 / 

031 780 0301 / 031 780 0302
Fax: 031 780 0304

E-mail: office@bpos.ro, sales@bpos.ro  
Site: www.bpos.ro 

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
CallPoint New Europe a fost fondatã în 2004 
în Bulgaria (Sofia), iar în 2007 a fost inaugurat 
ºi centrul de livrare din Bucureºti. 

În prezent, CallPoint New Europe îºi desfãºoarã
activitatea în cadrul a 3 locaþii în România
(Bucureºti) ºi Bulgaria (Sofia, Plovdiv), oferind o
gamã largã de servicii, precum: customer care,
telemarketing, recuperare de creanþe, studii de
piaþã. Aceste servicii sunt efectuate prin mai
multe canale de comunicare: telefon,  e-mail,
fax, IVR, Live Chat ºi altele.

Începând cu anul 2010, CallPoint New Europe 
a investit foarte mult pentru dezvoltarea 
operaþiunilor în România, prin inaugurarea 
platformei de producþie în zona Pipera, în 
complexul de afaceri Global City Business Park.
Noul sediu are o suprafaþã de 1600 m² ºi 
se aflã într-o clãdire de tip clasa A, având o
capacitate de 1.000 poziþii de lucru. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
� Suport tehnic
� Tratare e-mail
� Achiziþia clienþilor noi
� Customer care
� Fidelizarea & Retenþia clienþilor
� Recuperare de creanþe 

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

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Centrul nostru opereazã 24/7/365, oferind 
o mare varietate de servicii de tip call center 
în 16 limbi strãine. CallPoint New Europe are
peste 800 angajaþi în cele trei locaþii (România –
Bucureºti, Bulgaria – Sofia ºi Plovdiv).

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::
Prestãm servicii în 16 limbi strãine, 
cele mai des utilizate fiind: românã, englezã,
francezã, germanã, spaniolã, italianã, bulgarã,
rusã, portughezã, olandezã.

CCaallllPPooiinntt  
NNeeww  EEuurrooppee

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
ªos. Bucureºti-Nord, 

Global City Business Park, Clãdirea O23,
et.6, Voluntari, Ilfov

Tel:  (40) 40 31 423 02 95
Fax: (40) 40 31 423 02 99

Email: office.ro@callpoint-group.com
www.callpoint-group.com
www.multilingual-bpo.com
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
Fondatã în New York în 1984, CGS deserveºte în
prezent America de Nord, Europa ºi Asia, cu 20
de locaþii la nivel mondial, ºi oferã soluþii tehno-
logice de afaceri, comerþ electronic, consultanþã,
servicii de mesagerie, dezvoltare de aplicaþii soft-
ware ºi servicii de training printr-o gamã largã
de mijloace de livrare, incluzând Telefon, Web,
E-mail, Fax, IVR, Live Chat, SMS ºi altele. CGS
România a fãcut investiþii importante în România,
prin inaugurarea noilor unitãþi din Bucureºti ºi
Braºov, numãrul angajaþilor ajungând la 2000
de persoane, urmând a inaugura în foarte scurt
timp un nou contact-center. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
CGS România acoperã întreaga gamã de servicii
asociate activitãþii de call center:
� Help Desk Corporativ
� Suport Tehnic
� Externalizarea procesului operaþional (BPO)
� Achiziþia clienþilor noi
� Customer Care&Optimizare
� Fidelizarea&Retenþia clienþilor

� Dezvoltarea&Managementul lanþurilor de 
distribuþie

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
„PCI DSS  - Payment Card Industry Data Security
Standard”

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Centrul nostru opereazã 24/7/365 oferind o
mare varietate de soluþii de front ºi back-office în
21 de limbi strãine, peste 2000 de angajaþi în
locaþiile Bucureºti ºi Brasov, urmând ca în cel
mai scurt timp sã fie inaugurat un al treilea cen-
tru CGS România.

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
Programele noastre oferã  soluþii în 21 limbi strãine:
englezã, francezã, germanã, spaniolã, italianã,
bulgarã, maghiarã, românã, rusã, turcã, olandezã,
portughezã, danezã, finlandezã, suedezã, norve-
gianã, greacã, ebraicã, cehã, polonezã, sârbã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
Confidenþial.

CCoommppuutteerr  GGeenneerraatteedd
SSoolluuttiioonnss  RRoommâânniiaa  

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Splaiul Independenþei 319, Atrium
House,sector 6, Bucureºti 060044

Tel:  (40) 21 527 00 00
Fax: (40) 21 527 00 01
Email: contact@cgsinc.ro
www.cgscontactcenter.com

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::
ContactCenter Ro opereazã cu succes în 
domeniul call center începând din martie 2003.
Compania este localizatã în Cluj-Napoca
(România) ºi face parte dintr-un grup independ-
ent compus din alte douã societãþi: SMarTech -
Milano (Concepere instrumente ºi modele de
analizã statisticã) ºi E-Martech – Cluj-Napoca
(Analizã ºi elaborare de date).

ContactCenter Ro oferã servicii  inbound ºi 
outbound pentru piaþa UE, utilizând personal 
specializat, soluþii tehnologice avansate ºi prac-
ticând preþuri atrãgãtoare. Compania ges-
tioneazã peste 2.000.000 de apeluri anual. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
ContactCenter Ro acoperã o gamã largã de ser-
vicii asociate activitãþii de call center:
Inbound 
� Apeluri de curtoazie
� Help desk 
� Reclamaþii
� Client overflow

� Rezervãri
� Gestionare email-uri
� Servicii multi-lingvistice 
Cercetãri de piaþã
Telemarketing
Back office

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
SR EN ISO 9001:2008 – 
Sisteme de management al calitãþii.

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 180 agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
italianã, englezã, francezã, spaniolã, germanã,
maghiarã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Ryanair (UE); Western Union Finint (Italia & Spania
& UK); Philip Morris (Italia&Spania); Nestle
(Germania); EMG (Italia); CAI (Italia); Somedia
(Italia); Foppapedretti (Italia & Germania); Police
(UE); Guzzini (UE); Ambient (România).

CCoonnttaaccttCCeenntteerr  RRoo

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Str. 13 Septembrie nr. 12
400126 Cluj-Napoca

Romania
Tel: +40-264-414607
Fax: +40-264-414609
sales@contactcenter.ro
www.contactcenter.ro
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::
Suntem unul dintre fondatorii pieþei de 
telecomunicaþii din România ºi parte a grupului
Computerland, unul dintre liderii pieþei de IT&C 
din România.

Încã din 1992, am creat propriul serviciu de
relaþii cu clienþii, ca suport pentru activitatea
noastrã de operator naþional de paging. 

În 1999, ca urmare a experienþei tehnice ºi
umane de a dezvolta, implementa ºi furniza ser-
vicii ºi soluþii de call center, am semnat primul 
parteneriat de lungã duratã pentru furnizarea 
serviciilor de call center. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII::  
Furnizãm servicii variante de call/contact center,
începând de la simple servicii informative (Info
Line) ºi pânã la servicii complete de tip Customer
Service sau Telesales.

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE::  
Call Center-ul nostru din Bucureºti oferã servicii
24/7, este operat de agenþi cu experienþã ºi 
susþinut de personal tehnic de specialitate, 
disponibil continuu.

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
În prezent, vorbim cu clienþii partenerilor noºtri în
limbile românã, englezã ºi francezã.

EElliiccoomm

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Strada Gara Herãstrãu nr. 4, Parter, 

Sector 2, Bucureºti
Gsm: 0744 656 926
Tel: 021 232 12 14
Fax: 021 232 22 81

Email: office@elicom.ro
Web: www.elicom.ro

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::
Euroanswer este unicul call center românesc 
cu acoperire ºi în zona Balcanilor, prin centrele 
sale din  Bucureºti – România ºi, respectiv,
Skopje – Macedonia, ce furnizeazã servicii de
call-center din anul 2004.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
Euroanswer pune la dispoziþia clienþilor sãi
întreaga gamã de servicii de call-center, contact
center ºi help desk.

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII:
n/a

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
� IInnbboouunndd: Infoline, Hotline, Contest Line,

Customer Suport, Website Suport, Preluare
comenzi

� HHeellpp  DDeesskk: suport tehnic 
� OOuuttbboouunndd: CATI, Actualizare baze de date, 

Studii pentru evaluarea satisfacþiei clienþilor,
Collection, Telemarketing, Campanii 
follow-up pentru marketingul direct

� CCoonnttaacctt  cceenntteerr:: managementul e-mailurilor 
ºi chat

� „„OOvveerrffllooww””  mmaannaaggeemmeenntt  – asigurarea preluãrii
extratraficului pentru call-centerele captive.

� SSeerrvviicciiii  ccuu  VVaallooaarree  AAddããuuggaattãã (TelVerde, IVR, 
Data Entry, E-mail & Fax, SMS)

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
50 agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
englezã, italianã, spaniolã, portughezã, 
francezã, germanã, maghiarã, portughezã, 
sîrbã, croatã, bulgarã, macedoneanã, bosniacã,
slovenã, polonezã, turcã, albanezã, greacã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
HP,  BitDefender, Unicredit Leasing Corporation 
IFN SA, ING Bank, Intesa SanPaolo Bank, 
BlueAir, CEZ Romania, HBO, Coca-Cola,
RIGIPS, COMERCIANTUL.RO etc.

EEUURROOAANNSSWWEERR

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Centrul de Afaceri Bucureºti Sud,

ªos.Olteniþei nr.105A, intrareaB, et.1, 
sector 4, Bucureºti

Tel.: 0800  070 277 
email: sales@euroanswer.co.uk

www.euroanswer.ro
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  IINN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
Linea Directa Communications face parte din
Grupul Studio Moderna, cea mai mare companie
de marketing direct din Centrul ºi Estul Europei.
Activând încã de la începutul anilor 1990, Grupul
Studio Moderna numãrã în prezent peste 3.000 de
angajaþi, asigurând servicii în 19 limbi internaþionale,
gestionând peste 12 milioane de apeluri anual.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
� Inbound: 

Info Line, Customer Care, Preluare comenzi (tele-
fonic ºi 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.

� Alte servicii: 
E-mail marketing, Mobile marketing, Pick &
Pack, Print ºi personalizare, Activitãþi de
Customer Care ºi loializare, Servicii poºtale
Drop mailing, inserturi în colete

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
� SR EN ISO 9001:2008 – 
Managementul calitãþii

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 1000 agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
- vorbitori nativi în 21 de þãri 
- grupuri de limbi vest-europene (francezã, ital-
ianã, germanã)

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
Lista de clienþi include companii foarte cunoscute 
din diverse industrii: IT, domeniul bancar, auto, 
retail ºi FMCG. Printre aceºtia se numãrã ºi:
Vodafone, ACI Global, UPC, Citibank,
AlphaBank, Cetelem, Unicredit Bank, IBM,
EMC², 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.

LLiinneeaa  DDiirreeccttaa
CCoommmmuunniiccaattiioonnss

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Bdul Iuliu Maniu Nr 7, Corp A, et 4,

Sector 6, 061072 Bucureºti
Tel: 021 455 00 00

Email: contact@linea-directa.eu
Website: www.linea-directa.eu 

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::
Optima a luat fiinþã în 2010 ºi desfãºoarã activ-
itãþi de vânzare, retenþie, account management ºi
studii de piaþã. Optima îºi propune sã se difer-
enþieze prin calitate, atât din perspectiva forþei de
muncã, cât ºi a modalitãþii de setare a proce-
selor prin care se desfãºoarã activitatea ºi a
comunicãrii cu clienþii sãi. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
Optima acoperã o gamã largã de servicii de 
contact center:
� Vânzare prin telefon: identificare lead-uri, sta-

bilire de întâlniri în vederea vânzãrii, vânzare
end-to-end, atât cãtre clienþi noi, cât ºi cãtre
clienti existenþi (up-selling, cross-selling)

� Suport clienþi: preluare apeluri incoming, 
procesare mail-uri, faxuri ºi scrisori

� Retenþie: proactivã - securizare de clienþi prin 
prelungire contracte, reactivã - negociere în 
vederea pãstrãrii serviciilor

� Back-office: procesare cereri clienþi, facturi, 
actualizare baze de date

� Servicii de consultanþã oferite clienþilor, în 

vederea optimizãrii proceselor de business pe
baza interacþiunilor din contact center ºi/sau
definirea proceselor ºi infrastructurii necesare
pentru call center

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
� Vânzare end-to-end
� Calificare de lead-uri, stabilire de întâlniri 

în vederea încheierii vânzãrii
� Up-sell ºi cross-sell
� Account management
� Retenþie
� Studii de piaþã

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 50 de staþii de lucru, cu posibilitate de 
extindere în timp foarte scurt (2 luni).

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
englezã, francezã, germanã, spaniolã, italianã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
Confidenþial (referinþele sunt disponibile 
la cerere).

OOppttiimmaa  SSoolluuttiioonnss  
aanndd  SSeerrvviicceess

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Bd Dimitrie Pompeiu 10A, 

Conect Business Park, cladirea C1, etaj 3,
Sector 2, Bucure;ti

Tel: 021 300 1945; Fax: 021 300 3025
contact@optimacall.ro

www.optimacall.ro
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
SYSCOM DIGITAL, o agenþie interactivã full-serv-
ice, formatã dintr-o echipã solidã, proactivã, cu
o experienþã de 8 ani în domeniu, care a reuºit
sã se impunã pe piaþã prin proiecte pilot, cali-
tatea serviciilor ºi eficienþa convertitã în rezultate
maxime pentru clienþi.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
� Inbound:

linii gratuite de infoline, linii informative pentru
promoþii, call2email, apeluri în conferinþã,
înregistrare automatã într-un sistem, servicii de
help-desk pentru corporaþii, linii telefonice pen-
tru comenzi teleshoping, linii informative gener-
ice pentru produse, comenzi telefonice etc.

� Outbound:
programare cu un reprezentant de vânzãri,
telemarketing, statisticã, market research, reac-
tivãri în vânzãri, customer satisfaction, verificãri
de calitate, programe de loializare, telesales, 
confirmãri de livrare etc.

AALLTTEE  SSEERRVVIICCIIII
� Campanii Promoþionale/ Activãri ºi reactivãri

(loterii, câºtig instant etc.)
� Mobile Marketing – creation, strategy, 

implementation
� Management baze de date
� Dezvoltare Software – aplicaþii PDA, iPhone,

Android, Jocuri, content digital etc.
� Dezvoltare web
� Management de premii / Marketing direct
� Televiziune Interactivã

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Call-center nostru este de dimensiune medie,
putând fi scalabil. Activitatea noastrã de call-center
este axatã pe proiecte care au focus pe componenþã
calitativã a marketingului. Clienþii noºtri se bucurã de
atenþie completã, personalizatã, bazatã pe tehnolo-
gie excelentã, forþã de muncã dinamicã ºi focus
constant asupra obiectivului clientului nostru.

AABBIILLIITTÃÃTTII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
românã, englezã, sârbã, bosniacã, bulgarã,
francezã ºi germanã.

SSYYSSCCOOMM  DDIIGGIITTAALL

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Str. G-ral Ernest Broºteanu nr. 33, 

Sector 1, Bucureºti
Telefon: +4021/528.88.00

Fax:+4031.107.11.44
E-mail: contact@syscomdigital.ro

www.syscomdigital.ro

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
PRO BUSINESS COMMUNICATION SERVICES
este o companie dinamicã, cu competenþe
avansate în marketing direct ºi outsourcing IT.
Desfãºurãm campanii multi-channel de marketing
direct prin telefon, mailing direct, email ºi fax.
Suntem specializaþi în servicii de contact telefon-
ic, atât inbound, cât ºi outbound. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
IInnbboouunndd::
� Hotline / helpdesk
� Suport tehnic 
� Preluare comenzi
� Servicii de secretariat

OOuuttbboouunndd::
� Telemarketing
� Lead generation (stabilire de întâlniri 

de vânzãri)
� Telesales (vânzãri la telefon)

� Actualizare de baze de date
� Prospectare de piaþã
� Sondaje de opinie

AAllttee  sseerrvviicciiii::
� E-mail marketing
� Fax marketing
� Social bookmarking

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
15 agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
englezã, germanã, francezã 

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
Clienþii provin cu preponderenþã din industriile:
IT&C, servicii financiare, informaþii de afaceri, 
organizare de evenimente, transport ºi imobil-
iare. Suntem furnizori pentru companii din
România, Europa Centrala ºi Europa de Vest.

PPrroo  BBuussiinneessss
CCoommmmuunniiccaattiioonn

SSeerrvviicceess

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Strada Prof. Ion Bogdan nr 4-6, et 4, 

Sector 1, 010539 Bucure?ti
Tel: 021 317 03 90

Email: contact@pbservices.ro
Web: www.pbservices.ro
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ
Grupul Teleperformance este liderul mondial în
externalizarea serviciilor de CRM ºi servicii inte-
grate de call center.
În România, Teleperformance ºi-a început activi-
tatea în 2004, devenind în scurt timp unul dintre
lideri pe piaþa localã. În prezent, aceasta
opereazã cu peste 300 de staþii de lucru ºi oferã
servicii de calitate jucãtorilor de primã linie de
pe piaþa localã. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
� 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)

� 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)

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
Standarde de calitate - COPC ºi ISO 9001-
2000.

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
http://www.teleperformance.com/en/Home.aspx

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 500 agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞIIII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
Românã, rusã, italianã, spaniolã, englezã,
francezã, maghiarã, bulgarã, germanã. 

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

TTeelleeppeerrffoorrmmaannccee
RRoommaanniiaa

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Str. Mihail Sebastian 72, 

sector 5, Bucureºti, cod 050784
Tel. 0214010800
Fax 0214101067

info@teleperformance.ro
www.teleperformance.com

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ
TBI Call Center este membrã a grupului financiar
olandez TBI Financial Services Group, fiind
prezentã pe piaþa din România din 2007.
Acoperind toate tipurile de activitãþi de call cen-
ter, TBI îºi propune sã-ºi susþinã clienþii în ascen-
siunea propriilor afaceri.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
TBI Call Center acoperã întreaga paletã de ser-
vicii asociate activitãþii de call center:
� Inbound (info line, asistenþã clienþi, gestionare

reclamaþii etc.)
� Outbound (servicii de vânzare directã, preluare

de comenzi, programe de loializare, colectare
creanþe, gestionarea întârzierilor la platã etc.)

� Alte servicii (data cleaning, data entry, scanãri
etc).

CCAAPPAACCIITTÃÃTTII  DDEE  OOPPEERRAARREE
� resurse umane calificate: operatori instruiþi ºi

antrenaþi în relaþia cu clienþii; personal tehnic

de specialitate pentru realizarea de aplicaþii
software dedicate fiecãrui client (interfaþã oper-
ator/administrator/client, integrare baze de
date client, rapoarte de activitate etc.); mente-
nanþã corectivã ºi adaptivã 

� resurse tehnice de ultimã generaþie create de
noi sau achiziþionate de la partenerii noºtri,
dedicate activitãþii de call center

� canale de comunicaþie diversificate: telefonie
fixã, linii cu tarif local, GSM (voce, SMS,
MMS), internet (e-mail)

� resurse IT: centralã telefonicã de mare capaci-
tate; soluþii hardware Intel-Dialogic, soluþii soft-
ware: Microsoft SQL Server, Microsoft CRM;
posturi de lucru echipate complet.

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::
englezã, francezã.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::  
TBI Leasing, TBI Credit.

TTBBII  CCaallll  CCeenntteerr

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Str. Padesu, nr. 70, sector 4, Bucureºti;

Office: 021.529.86.00; 
Fax: 021.528.02.83 
info@tbicallcenter.ro 
www.tbicallcenter.ro
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ  
TWEENCALL este o companie înfiinþatã în anul
2005 de catre un grup de întreprinzãtori români,
din dorinþa de a oferi companiilor din România o
soluþie inovativã pentru a construi o relaþie de
duratã ºi profitabilã cu clienþii lor. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
� Profiling: Construcþie/Update/Rent Data Base
� Marketing: Marketing Direct, Telemarketing
� Vânzãri: Lead Generation, Telesales (Upsell,

Cross-sell, Hunting), Inbound Sales
� Customer Care: Info/Hotline, Help Desk,

Suport Clienþi, Dispecerat, Retenþie, Contract
Renewal.

� Collection: Soft Collection, Reamintire termen
de platã, Notificãri

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

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::  
n/a

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE::  
Inbound (customer care, infoline, retenþie,
helpdesk tehnic), Outbound (telesales, 
telemarketing, lead generation, sondaje), 
BPO (introducere date, procesare documente,
documentare website-uri)

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
� peste 500 de agenþi
� 350 staþii de lucru
� 50.000 de apeluri gestionate zilnic
� 4 locaþii în România
� Redundanþã 1:1

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
românã, maghiarã, englezã

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Romtelecom, Rentrop & Straton, UPC România,
Telemobil, Provident Financial, A&D Pharma,
Libra Bank, Okazii.ro, Sentimente.ro, Acasã
Media, Pagini Aurii, ELJ Automotive Titu, 
IT Assist, Orange România, Digital Cable
System, HBO România, Imobiliare.ro

TTWWEEEENNCCAALLLL

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT::
Cotroceni Business Center, 

Bd. Iuliu Maniu nr. 7, 
Corp U, Etaj 4, Sector 6, Bucureºti

T (+4) 021.305.3450 F (+4)
021.456.1270

E office@tweencall.com
www.tweencall.com

PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
Prezentã pe piaþa din România din 2006, Valoris
Center este o companie în plinã dezvoltare, cu
experienþã doveditã pe piaþa de contact center.
Valoris Center gestioneazã peste 5.000.000 de
apeluri anual. 

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII
Valoris acoperã întreaga paletã de servicii asoci-
ate activitãþii de call center:
� Inbound (InfoLine, Customer Support, Preluare

comenzi etc.)
� Outbound (Calificare/actualizare date de con-

tact, Telemarketing, Telesales, Satisfaction
Surveys, Lead Generation, UP & Cross selling,
Soft Collection, Loyalty & Retention, Event etc.)

� Servicii de consultanþã oferite ca suport
clienþilor (fezabilitatea externalizãrii, definirea
proceselor).

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
� SR EN ISO 9001:2008 – Sisteme de manage-

ment al calitãþii, þinându-se seama de specifi-
caþiile incluse în SR ISO 10002/2005 -

Managementul calitãþii. Satisfacþia clientului.
Linii directoare pentru tratarea reclamaþiilor în
cadrul organizaþiilor

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

� SR EN ISO 15838:2010 - Centre de contact 
pentru clienþi

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
http://www.valoris.ro/studii-de-caz.html 

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
Peste 260 de agenþi

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::  
englezã, germanã, spaniolã, portughezã,
francezã

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Romtelecom, Unicredit Leasing Corporation IFN
SA, Porsche Finance Group România, Banca
Comercialã Românã, Enel, Arval, Rentrop &
Straton, TNS Italia, Kyocera Spania, 
Avia Motors, Hyundai.

VVaalloorriiss  CCeenntteerr

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Clãdirea RAMS Center, 

ªos. Dudeºti-Pantelimon, nr. 42, sector 3,
etaj 7, Bucureºti, cod 33094; 

Office: 021.529.99.29; 
Fax: 021.255.00.03
contact@valoris.ro

www.valoris.ro



MMaarrkkeett  WWaattcchh
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PPOOZZIIÞÞIIOONNAARREE//VVEECCHHIIMMEE  ÎÎNN  PPIIAAÞÞÃÃ::  
XL World este una dintre principalele companii
de outsourcing din Europa de Est.  Compania
activeazã în douã oraºe din România - Iaºi ºi
Oradea - ºi în Albania. Grupul XL World are
peste 1.400 de angajaþi, devenind astfel una din
cele mai mari companii de outsourcing dintre
Europa de Est, care oferã servicii multilingve în
peste 14 limbi.
XL World a deschis primul call center la Iaºi în
2003.

OOFFEERRTTAA  DDEE  SSEERRVVIICCIIII  
XL WORLD oferã servicii profesionale pentru 
gestionarea ºi consolidarea relaþiilor cu clienþii: 
telemarketing (campanii pentru atragerea,
fidelizarea ºi reactivarea clienþilor), cercetãri 
de piaþã, sondaje electorale, stabilirea întâlnirilor
de afaceri, gestionarea numerelor verzi, 
infoline pentru produse ºi servicii, asistenþã
tehnicã de specialitate, asistenþã pre/post 
vânzare, back office etc.

CCEERRTTIIFFIICCÃÃRRII::
Pentru desfãºurarea proiectelor în curs nu este
necesarã certificarea.

TTIIPPUURRII  DDEE  PPRROOIIEECCTTEE  AABBOORRDDAATTEE
În general, proiectele pe care le avem în curs
sunt proiecte atât de tip frontline, cât ºi back-
office. Proiectele de frontline sunt atât proiecte
inbound, cât ºi proiecte outbound.

CCAAPPAACCIITTÃÃÞÞII  DDEE  OOPPEERRAARREE
În acest moment, avem peste 1.400 de angajaþi
în 4 sedii.

AABBIILLIITTÃÃÞÞII  LLIINNGGVVIISSTTIICCEE::
englezã, italianã, germanã, spaniolã, por-
tughezã, francezã, rusã, cehã, polonã, greacã,
albanezã, limbi nordice.

PPOORRTTOOFFOOLLIIUU  CCLLIIEENNÞÞII//  RREEFFEERRIINNÞÞEE::
Clienþii noºtri sunt companii multinaþionale
prezente în diferite þãri din Europa. 

XXLL  WWoorrlldd

DDAATTEE  DDEE  CCOONNTTAACCTT
Anelia Trifu

XL World Europe
Aleea Mihail Sadoveanu, 13, Iaºi

Tel. +40 332 403 001
anelia.trifu@xlworld.eu

www.xlworld.eu





EEddiittoorr::  FFIINN WWAATTCCHH

Aleea Negru Vodã nr. 6, bl. C3, sc. 3, parter, sect. 3, 

Bucureºti, 030775, P.O. Box 4-124

Tel: 021.321.61.23; Fax: 021.321.61.30

mail: redactie@finwatch.ro; www.marketwatch.ro


