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Estimari asupra evolutiei pietei locale
a furnizorilor de servicii de Call Center

Dupa anul de glorie 2008, cand piata locala a furnizorilor de servicii de Call
Center a atins maximul ratei de crestere, a urmat o scadere semnificativa a
ritmului, efect inevitabil al instaurarii crizei economice. Ins4, spre deosebire
de alte sectoare care se aflau pe val in urma cu patru ani, acest sector nu
a fost afectat drastic de criza - s-a mentinut pe o evolutie crescatoare, cu
rate mult mai mici insa. Cererea pe piata interna a crescut lent si, chiar daca
avantajul costurilor mici s-a atenuat sensibil in ultimii ani, abilitatile lingvis-
tice si know-how-ul din ce in ce mai avansat al furnizorilor locali mentin
Romania in topul tarilor recomandate pentru externalizarea serviciilor de
Call Center.

De la debutul efectiv al crizei economice in Romania au trecut mai bine de
3 ani, perioada in care structura pietei locale de Call Center nu s-a modifi-
cat sensibil. Este adevarat, exista cazuri ale unor furnizori de servicii care in
urma cu doar doi ani aveau estimari optimiste de crestere si care, intre timp,
au iesit discret din piata. Dar la fel de adevarat este ca au aparut alte com-
panii care au, la randul lor, asteptari mari.

Ceea s-a schimbat vizibil pe piata furnizorilor locali de servicii de Call Center
este nivelul de maturitate al cererii. Companiile romanesti incep sa consti-
entizeze din ce in ce mai clar avantajele externalizarii acestui tip de servicii,
iar beneficiile promise sunt monitorizate cu o mult mai mare atentie, rapor-
tul calitate/pret fiind unul criteriile de baza pentru evaluarea unui furnizor.
Este o schimbare importanta de abordare pe o piata ,cost sensitive” cum
este Romania - pretul ramane un criteriu decizional esential, dar nu mai
este singurul.

Un alt efect direct al maturizarii cererii il reprezinta diversificarea ofertei fur-
nizorilor. Chiar daca serviciile de tip outbound continua sa fie majoritare, la
fel ca in urma cu patru ani, cele de tip inbound castiga teren lent dar sigur.
Pe de altd parte, se observa o crestere constanta a cererii de servicii de tip
Contact Center, respectiv de comunicare multicanal.

Criza economica a avut, inevitabil, efecte asupra modului in care furnizorii
locali de servicii de Call Center abordeaza piata — au devenit mai flexibili si
concesivi in fata pretentiilor clientilor. O schimbare inerent3, vizibila in toate
sectoarele economice, si care este benefica pentru clienti, atat timp cat nu
se fac concesii in detrimentul calitatii.

Radu Ghitulescu
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De ce castiga teren

externalizarea serviciilor de Call Center

In intervalul 2009-2010, in
plina criza economica, piata
locald a furnizorilor de servicii
de Call Center a continuat sa
creasca. Este adevarat, nu
la fel de exploziv ca pana in
2008, dar a crescut. O evolutie
care demonstreaza clar ca
externalizarea acestui tip de
servicii reprezinta o optiune
viabila si pentru companiile
romanesti.

W Radu Ghitulescu

iata locala a serviciilor de Call Center re-
PU§e§te sd se mentind pe un trend ascen-

dent si dupa al doilea an de crizé econo-
mica pe care il traverseaza Romania. Conform
cifrelor vehiculate in piata, cresterea inregistra-
ta generic in 2009-2010 s-ar situa undeva in jur
de 15%, la jumdtate fata de cat se inregistra in
Jperioada de glorie”, de pana in 2008.
Daca pana in urma cu doi ani explicatia furni-
zatd de specialisti pentru cresterea exploziva a
cererii de servicii de Call Center facea referire,
preponderent, la costul scazut al ,mainii de lu-
cru” locale si la abilitatile lingvistice superioare
ale romanilor - argumente extrem de atractive
pentru clientii externi -, la momentul actual si-
tuatia s-a schimbat sensibil. Cresterea nu mai
este sustinuta exclusiv doar de cererea externa,
clientii interni capatand o pondere din ce in ce
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mai importanta in portofoliile furnizorilor locali
de servicii de Call Center.

Posibile explicatii

Externalizarea serviciilor, in ansamblu, a ince-
put sa fie altfel perceputa la nivelul pietei loca-
le, schimbarea de atitudine devenind vizibila
treptat. Avantajele intrinseci ale outsourcing-
ului de servicii (IT, de HR, de Call Center, de fac-
turare, de management al documentelor etc.)
incep sa capete pertinenta pentru din ce in ce
mai multe companii, si nu doar pentru multi-
nationale.

Practic, criza economica a avut un dublu-efect.
Pe de o parte, a obligat companiile sa consti-
entizeze faptul ca nu toate procesele sunt co-
re-business si ca dezvoltarea competentelor
in-house poate fi mai costisitoare, uneori, de-
cat externalizarea lor catre un prestator extern,
care poate asigura, contra unui cost, nivelul de
calitate dorit. Pe de alta parte, furnizorii de ser-
vicii si-au adaptat oferta la cerintele pietei, nu
numai din punct de vedere al costurilor, ci si al
flexibilizarii si diversificarii ofertei.

Evolutia ascendentd inregistrata de piata ser-
viciilor de Call Center beneficiazd de aceasta
schimbare de atitudine vizavi de externalizare,
efectul fiind amplificat de fenomenul consti-
entizarii importantei clientului. Practic, criza
economica a reusit sa producd o schimbare
semnificativd in strategiile multor companii,
obligate sa adopte rapid, macar partial, o abor-
dare centrata pe client, renuntand la focalizarea
exclusiva pe produs si/sau serviciu. O schimba-
re benefica, din punct de vedere al clientului

final, chiar daca este realizata sub presiunea
unui stimul extern, si nu ca o evolutie interna
fireasca. Concret, scaderea drastica a numarului
de clienti si a volumului de vanzari au obligat
companiile sa gaseasca rapid solutii de fideliza-
re/loializare a clientilor existenti si de castigare
a altora noi, concomitent cu reducerea riscului
de,dezertare” la concurenta. Un demers delicat
si in conditii economice normale, prin urmare
cu atat mai dificil la momentul actual, cand bu-
getele de investitii, drastic reduse in 2009-2010,
sunt gestionate cu atentie maxima.

Acest cumul de conditii face ca optiunea pen-
tru externalizarea serviciilor de Call Center sa
capete o pertinenta deosebita.

Argumente pro-externalizare

Apelarea la serviciile unui furnizor dedicat de
servicii de Call Center reprezinta o optiune
reald, pentru companiile care nu detin nicio
competenta reald in gestionarea comunicarii
cu clientul final (altfel decat la nivelul departa-
mentelor de Vanzari si/sau Service). lar astfel de
cazuri sunt incd numeroase in Romania, chiar
daca majoritatea companiilor si-au revenit din
euforia anilor de evolutii explozive, in care van-
zarile cresteau de la sine. Sub socul crizei, pri-
mele masuri vizibile de-a lungul lui 2009 s-au
rezumat la identificarea centrelor de cost, res-
pectiv, la reducerea cheltuielilor pe cat posibil.
Politica mentinuta cu strictete siin 2010 si, pro-
babil, si anul acesta. In atari conditii, blocarea
de fonduri si alocarea de resurse umane pentru
un proiect nou de tipul Call Center este un sce-
nariu nerealist chiar siin 2011.
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in astfel de cazuri, argumentele pro-externalizare
au clar castig de cauza. in primul rand pentru ca
apelarea la externalizare reduce considerabil vo-
lumul investitiei initiale. Care nu este unul negli-
jabil in cazul unui proiect de Call Center in-house.
Pentru care trebuie luate in calcul atat investitiile
in tehnologia necesard, cat si costurile cu resur-
sa umana. Daca la ,dotarea tehnicad” nu se poate
face rabat, in ceea ce priveste costurile de salari-
zare persista inca ideea eronata a mainii de lucru
ieftine din Call Center, in general, bazatd pe ideea
ca se poate lucra cu studenti sau, cel mai frecvent,
cu personalul companiei. Se pierde insa din vede-
re un aspect esential si anume ca resursa umana
calificata este unul dintre principalele capitaluri
ale unui Call Center. Procesul de calificare, care
este un proces continuu in Call Center-ele,,consa-
crate”, implica la randul lui costuri si necesita per-
sonal specializat, cu un nivel superior de compe-
tente. De unde rezulta alte costuri. Chiar daca se
aloca personal din cadrul companiei pentru ope-
ratiunile din Call Center (o decizie care se poate
justifica din perspectiva argumentelor ca angaja-
tii companiei sunt mai motivati si au o cunoastere
mai buna a business-ului decat un agent dintr-un
Call Center) si acesta trebuie pregatit, specializat,
pentru ca activitatea desfasurata de acesta sa fie
cu adevarat eficienta. Din aceasta perspectiva,
apelarea la un furnizor de servicii de Call Center
cu experienta reprezintd un avantaj real, clientul
beneficiind de competentele si know-how-ul
unui furnizor specializat strict in acest domeniu.

Un alt element care ,atarna greu” in pledoaria pro-
externalizare este cel al predictibilitatii. in actualul
context, a putea atribui atributul predictibilitatii
evolutiei anumitor elemente-cheie din proce-
sul de business a devenit un deziderat universal.
Concret, a putea avea predictibilitate asupra cos-
turilor in activitatea de Call Center (luand in calcul
si cresterile sau scaderile sezoniere) reprezintd un
avantaj incontestabil in-tr-un climat economic
dificil. Calitatea serviciilor reprezinta un alt argu-
ment important in favoarea outsourcing-ului de
servicii de Call Center. Faptul ca, prin intermediul
contractului incheiat si a SLA-urilor agreate (Ser-
vice Level Agreement) cu furnizorul, compania
are garantia unui anumit nivel de calitate este un
castig real, care cu greu poate fi realizat in-house.
Exceptiile de la acest caz provin, indeobste, din
zona multi-nationalelor care opereaza volume de

sute de mii de clienti (genul operatorilor telecom),
care au competente avansate si o experienta inde-
lungata. Pentru o companie care nu are, insa, nici
competente, nici experientd si care alege varian-
ta dezvoltarii in-house, calitatea serviciilor de Call
Center poate reprezenta o problema reald. Pentru
ca nu detine instrumentele si metodologiile nece-
sare monitorizdrii calitatii interactiunii cu clientul si
pentru ca nu are mijloacele efective de a eficien-
tiza aceasta interactiune, fiind limitata de lipsa de
experienta a propriilor angajati transformati peste
noapte in personal de Call Center. Operarea dupa

scenarii ad-hoc, ajustarea pe criterii empirice sunt
solutii riscante, in conditiile in care clientii finali au
devenit din ce in ce mai pretentiosi si mai ,sensi-
bili“ la interactiunea cu companiile. Prin apelarea
la furnizorii de servicii de Call Center se elimina o
buna parte din aceste riscuri. Ba, in plus, pe baza
know-how-ului pe care acestia il detin, se pot sta-
bili strategii coerente de interactiune cu clientul,
pe baza nivelului de criticitate al serviciilor care tre-
buie oferite clientilor. Sunt doar cateva argumente
dintr-o listda mult mai ampla, confirmata de creste-
rea pietei locale de servicii de Call Center.

ANEEREREEEEEEEAE A SRR AR SRR SRS EEEEEERE ST SR EE R SRR SRR SRR SRR AREREE SRR ARG ARG SN SR SNARA NN ANARANNNNANANNNNANNNNNNNNNNAN 5



Cum sa cresti calitatea serviciilor de Contact Center

si sa reduci costurile prin intermediul Communications as a Service (CaaS)

Cloud-ul a explodat in popularitate. Companiile de orice

tip adora posibilitatea de a utiliza software-ul precum
electricitatea — un serviciu la care se conecteaza si pentru
care platesc lunar. Modelul cloud a fost aplicat pentru tot felul
de software, de la solutiile CRM, la aplicatii de HR sau pentru
automatizarea fortelor de vanzare etc., iar avantajele cloud-
ului sunt evidente si includ cresterea flexibilitatii, timpul rapid
de implementare, efortul financiar initial redus sau necesitatea
mica pentru echipamente IT. Este insa cloud-ul o solutie pentru
imbunatatirea serviciilor de Contact Center?

vantajele Communications as a Service
A(CaaS) sunt numeroase, insa se disting trei
mari beneficii pentru care executivii din
cadrul centrelor de contact ar trebui sd ia in consi-
derare Caa$ si modalitatea de plata prin acest sis-

tem pentru a imbunatati functionalitatea si flexi-
bilitatea companiilor pe care le conduc, respectiv

Marcin
Grygielski,
Interactive
Intelligence
Territory
Manager for
Eastern

‘\"i\ Europe
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reducerea costurilor initiale si a celor operationale,
accesul la aplicatii avansate pentru centre de con-
tact si cresterea flexibilitatii pentru adaptarea la
mediul economic dinamic.

Reducerea costurilor initiale
si a celor operationale

Caas este o optiune atractiva pentru companiile
care cauta tehnologii avansate, dar care nu dis-
pun de resursele financiare mari necesare imple-
mentarii unei solutii la locatie. Prin intermediul
CaaS, nu mai este necesara achizitia a tone de
echipamente hardware, dezvoltarea infrastruc-
turii telco sau cumpdrarea de licente pentru
acoperirea perioadelor cu volum mare de incar-
care, ci centrele de contact isi pot dimensiona
activitatea pentru o perioada scurta de timp,
pentru ca, apoi, sa revina la fel de usor la nivelul
de activitate anterior, reusind astfel sa evite pla-
ta pentru cresterea capacitatii si a functionalitatii
pe perioade indelungate. Mai mult, pentru redu-
cerea personalului IT si a costurilor operationale,
vendorii Caa$S furnizeaza in mod constant cen-
trelor de contact resursele necesare pentru inte-
grarea, configurarea si administrarea sistemelor,
precum si servicii de suport sau upgrade-uri.

Accesul la aplicatii avansate
pentru centre de contact

Cu solutiile Caa$, centrele de contact de orice
dimensiune pot obtine aceleasi functionalitati
de comunicare care, pana recent, erau accesi-
bile doar companiilor mari care dispuneau de
resursele necesare pentru implementarea unor
asemenea echipamente la locatie. Unii vendori
implementeaza impreuna cu solutia CaaSs func-
tionalitati precum: operator automat, sistem
IVR, sistem ACD pentru distribuirea inteligenta
a apelurilor, apelarea predictiva, capacitati inte-
grate pentru activitati de inbound si outbound,
inregistrarea apelurilor, monitorizarea calitatii,
realizarea automatd de sondaje despre satis-
factia clientilor si multe alte aplicatii.

Un alt avantaj urias pentru modelul Caa$S este
cd nu necesita inlocuirea completa a infras-
tructurii de comunicare, solutia CaaS putand fi
implementatad in termen de cateva saptamani.
Indiferent de infrastructura telco a organizatiei,
exista optiuni flexibile pentru implementarea
Caas, care pot satisface nevoile oricarei compa-
nii. Una dintre aceste optiuni flexibile o repre-
zinta posibilitatea transferului unei solutii CaaS
intr-o solutie implementata la locatie, daca ne-
voile de business viitoare ale companiei necesi-
ta o astfel de tranzitie.

Casi concluzie, adoptia CaaS se preteaza si cen-
trelor de contact, in special intr-o perioada de
incertitudine economica, in care companiile
cautd tehnologii care sa le permita reducerea
costurilor, dar, in acelasi timp, sa imbunatateas-
ca calitatea serviciilor furnizate.

Articol realizat de
Marcin Grygielski, Interactive Intelligence
Territory Manager for Eastern Europe
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Cristina Man, director general Valoris Center:

«Anticiparea, adaptabilitatea si inovatia, sustinute de calitates
serviciilor noastre, ofera incredere potentialilor clienti”

Cu o evolutie constant crescatoare, Valoris Center a reusit sa-si consolideze rapid cota pe piata
furnizorilor de servicii de call/contact center. Cristina Man, director general Valoris Center, ne-a prezentat
succint principalele decizii strategice care au sustinut aceasta crestere, detalind tendintele pietei locale.

In ultimii doi ani, ati reusit s va
mentineti pe un trend crescator,
inregistrand cresteri consistente,
atat la nivelul cifrei de afaceri

si a numarului de noi clienti, dar
si a portofoliului de servicii si

a numarului de angajati. Care
sunt deciziile strategice care au
sustinut aceasta crestere?

Suntem o companie tanard, intrata acum cinci ani
pe piata serviciilor de contact center. Suntem, de
asemenea, 0 companie romaneasca 100%, care
activeaza intr-o piata in care majoritatea jucato-
rilor este formata din companii multinationale de
renume, cu forta financiara si know-how impre-
sionante. Am analizat cu mare atentie piata si am
decis ca elementele principale care ofera incre-
dere potentialilor clienti si care ne pot diferentia
sunt anticiparea, adaptabilitatea si inovatia, susti-
nute de calitatea serviciilor prestate. Am investit
continuu in training si tehnologie, astfel incat ni-
velul de calitate al serviciilor oferite sa ne situeze
permanent in top 10 jucatori din piatd. Cresterea
noastra a fost sustinuta atat prin achizitia de cli-
enti noi, cat si prin cresterea portofoliului clienti-
lor existenti, care, astfel, ne-au oferit increderea si
sustinerea necesara dezvoltarii companiei.

Care considerati ca sunt
tendintele majore pe piata locala
de call/contact center in aceasta
pericada®?

Piata de servicii contact center va avea o evolutie
pozitiva si in perioada urmatoare. Criza economica
determina companiile sa caute permanent solutii
pentru optimizarea costurilor si fidelizarea clien-
tilor existenti. Externalizarea este o solutie viabila,
iar companiile care ofera servicii de contact center
adaptate nevoilor clientilor pot aduce o importan-
ta valoare ajutdtoare in multe zone economice.

Dupa boom-ul din 2008, cat

de atractiva mai este Romania
pentru companiile straine ca
destinatie de outsourcing a
serviciilor de call/contact center?

Competitia cu tarile care au deja experienta in
astfel de servicii este incd la inceput. Tn ultimii
ani, Romania a crescut, a invatat si cred cd este
momentul sa iasa cu mai mare incredere in pia-
ta internationald pentru promovarea serviciilor
de call/contact center. Avem oameni buni, fle-
xibili si adaptabili, dezvoltarea tehnologica este
in continua ascensiune in lume, dar si la noi, nu
sunt bariere culturale importante. In plus, avem
in Romania peste 3 milioane de vorbitori de limbi
straine de circulatie internationald si, in ultimi ani,
numarul absolventilor de studii superioare, cu o
cultura a comunicarii atlantice, a crescut semni-
ficativ. Concomitent cu intensificarea promovarii
pe pietele externe a serviciilor pe care le oferim,
noi trebuie sa gasim cele mai bune cai de a-i con-
vinge pe potentialii clienti cd externalizarea servi-
ciilor de call/contact center in Romania este o so-
lutie castigdtoare pentru ei, fie ca sunt interesati
de o comunicare spre Vest, fie spre Est.

Cum estimati ca va evolua piata
locald de servicii de call/contact
center in cursul acestui an? Care
sunt directiile prioritate pentru
Valoris?

Industria de call center continua sa evolueze,
deoarece raspunde atent si inovator la schimba-
rile mediului de afaceri international. Presiunile
economice, tehnologiile noi, concurenta acerba
si comportamentul clientilor, toate afecteaza
peisajul local. Suntem in mijlocul unei evolutii a
centrelor de contact alimentata de disponibilita-
tea noilor tehnologii (ca tehnologie
propriu-zisa, dar si ca proceduri),
dar si de sustinere fidelda a
asteptarilor clientilor. Daca
2011 a fost anul consolidarii
ritmului de crestere, in 2012
vom continua sa investim in
aplicatii specifice, care sa ne
asigure o crestere a produc-
tivitatii si sa sustina promi-
siunea calitatii facuta clien-
tilor nostri. Pentru anul in
curs, ne-am propus o
mai mare deschidere
catre clientii externi
si intarirea colabora-
rii cu clientii interni
mari si  mijlocii,
care, in fond, re-

Cristina Man,

prezintda clientii
nostri  traditio- director General
nal}. Valoris Center
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Call Center in house,
ntiativa rentabila”

Multe companii se confrunta,
mai ales in actualul context
economic, cu problema
transformarii Call Center-
ului intern dintr-un centru
de costuri intr-unul de profit.
Manevra este delicat3,
impune investitii de timp si
bani, dar mai ales o strategie
de dezvoltare. Prin urmare,
deloc usor. Cu toate acestea,
optiunea in-house nu poate fi
respinsa din start in favoarea
externalizarii serviciilor de Call
Center, dar trebuie analizata
cu mare atentie.
W Radu Ghitulescu

at de rentabil este pentru o companie

sd dezvolte si opereze un Call Center in

house, in loc sa apeleze la serviciile unui
furnizor extern din aceasta zona? Raspunsul nu
poate fi decat unul singur: Depinde! Si aceasta
pentru cd, in evaluarea rentabilitatii unei ase-
menea initiative, exista numerosi factori care

trebuie analizati cu atentie atunci cand se de-
mareaza un astfel de proiect.

Verdicte si exemple
In primul rand, trebuie depasite o serie de ,ver-
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dicte” vehiculate intens, a caror pertinenta este
relativa. Cum ar fi: un Call Center in house face
sens doar in cazul marilor organizatii (gen in-
stitutii financiar-bancare, companii din zona
de utilitati, telecom etc.). Cu corolarul evident:
companiile de dimensiuni mici si medii nu au
de ce sa-si batd capul cu astfel de proiecte, pen-
tru acestea fiind mai utila apelarea la serviciile
unui furnizor extern.

Enunturile de mai sus sunt corecte in unele
cazuri, dar in niciun caz unanim valabile. Con-
traexemple: o companie de dimensiuni medii,
specializatd in servicii de recuperare a crean-
telor. Sau o companie micuta axatd strict pe
servicii de telesales. Sau o companie care efec-
tueazd, la cerere, sondaje de opinie. Desigur,
contraxemplele date se regasesc in oferta cla-
sica de servicii a unui Call Center, insa nu sunt
doar apanajul acestor furnizori de servicii. Si,
de fapt, in acest context, ele au rolul de a evi-
dentia un element esential care trebuie luat in
calcul cand se analizeaza varianta in-hous: cat
de ,apropiate” de core business sunt servicii-
le de Call/Contact Center pentru o companie.
Dacéd sunt invecinate si/sau reprezinta o direc-
tie principala de business, investitia in-house se
justifica, daca nu, varianta externalizarii merita
macar luata in calcul.

Sa ludam un alt exemplu: o companie care co-
mercializeaza produse complexe, a caror utili-
zare necesita frecvent oferirea de consultanta
la distanta si un nivel ridicat de competente.
Intr-un asemenea caz, indicele de satisfactie al
clientilor este direct proportional cu calitatea
interactiunii vendor-client. Este evident ca,
pentru o astfel de organizatie, Call Center-ul in

house este o necesitate reald. Si cd, in acest caz,
externalizarea serviciilor catre o companie terta
nu reprezintd in majoritatea cazurilor alegerea
optima (macar din perspectiva faptului ca tran-
sferul de know-how catre agentii unui centru
este dificil de realizat).

Situatia se schimba insa sensibil, daca este vor-
ba de un centru de suport, axat doar pe apeluri
in-bound, frecvente

ce-i drept, dar care nu necesitd competente
tehnice deosebite, majoritatea solicitarilor pri-
mite fiind usor de solutionat. intr-un asemenea
caz, investitia in dezvoltarea in house este mai
dificil de valorificat si se poate dovedi mai ren-
tabila apelarea la un furnizor de servicii de Call
Center (care, in cazurile mai speciale, poate ruta
apelul catre un angajat al companiei client, de-
semnat special pentru rezolvarea acestui tip de
probleme). Asta in paralel cu dezvoltarea unei
strategii on-line de tipul ,self-care’, care sa re-
duca solicitarile de contact direct cu respectivii
angajati, reducand si costurile adiacente.

Dar, asa cum aminteam, nici astfel de rationa-
mente nu sunt imbatabile, prin urmare se pot
dovedi eronate intr-o larga varietate de situatii
si conditii.

Identificarea variantei optime - in-house sau
outsourcing - nu este un demers chiar facil.
Asta si pentru ca oferta venita dinspre zona
pura de consultantd este cvasi-inexistenta.
(Furnizorii de servicii de Call Center ofera, intr-
adevar, un anumit gen de consultantd, dar nu
in directia unei dezvoltari in-house, ci in cea
a definirii tipului de servicii adecvate fiecarui
client.) lar evaluarea efortului investitional si
identificarea unor strategii de rentabilizare a
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investitiei intr-un Call Center in house necesi-
ta competente specifice. Respectiv, experienta
reala si consistenta intr-un Call Center, la toate
nivelurile acestuia. Competente care, in pofi-
da disponibilitdtii crescute survenite pe piata
muncii in ultimii doi ani, nu sunt usor de gasit.

Avantaje si dezavantaje

Pentru cad furnizorii de servicii de Call Center duc
0 campanie constanta de mediatizare a ofertei
proprii, argumentele pro-outsourcing sunt pre-
zentate in extenso, in timp ce literatura” pro-in-
house este sensibil mai redusa. Primul si cel mai
consistent argument pro-externalizare este ca
atunci cand o companie apeleaza la serviciile
unui Call Center beneficiazd de competentele
si know-how-ul unui furnizor specializat strict
in acest domeniu. In cazul Romaniei, acest argu-
ment este real, furnizorii locali de servicii de Call
Center au experienta lucrului cu clienti straini,
la nivelul de standarde impuse de acestia (re-
spectiv de piete cu o vasta experienta in acest
domeniu). La acesta, se adauga avantajul lucru-
lui intr-un cadru bine definit prin intermediul
nivelului agreat de servicii (SLA - Service Level
Agreement). Este adevdrat, insd, ca definirea
unui contract de externalizare, pentru o compa-
nie care nu are experienta in domeniul respectiv,
reprezinta un demers dificil, in care aportul unui
consultant este mai mult decat binevenit.

in panoplia de avantaje intrinseci externalizarii
mai pot fi amintite:

- eliminarea cheltuielilor aferente spatiului care
gazduieste Call Center-ul;

« eliminarea cheltuielilor aferente personalului
(salarii, training etc.);

- posibilitatea previzionarii cheltuielilor;

« reactii rapide la cresterile sau scdderile sezoni-
ere de volum etc.

Sunt avantaje incontestabile, dar exista, ine-
rent, si dezavantaje. Primul dintre ele si cel mai
frecvent intalnit (desi, poate, nu cel mai impor-
tant) este cel legat de confidentialitatea datelor
pe care compania client trebuie sa le puna la
dispozitia furnizorului de servicii de Call Center.
Putine companii accepta ,din prima“ sa furni-
zeze baza de date cu clienti, indiferent de sis-

temele de securitate pe care furnizorul de ser-
vicii le are implementate. lar zvonurile despre
vanzarile de baze de date clienti nu fac decat sa
inrautateasca situatia.

Un alt argument invocat frecvent in pledoaria
pro-internalizare este implicarea agentilor din
Call Center, care, chiar daca activeaza intr-un
cadru reglementat si conform unor proceduri
eficiente (in cazul externalizarii), sunt mai greu
de motivat. Specialistii sustin c4d, in varianta ex-
ternalizdrii, calitatea interactiunii cu clientii este
scazutd, cel putin intr-o prima faza, fiind nece-
sar un training intens pana cand agentii actio-
neazd in conformitate cu strategia de Customer
Service a companiei. Aceasta problema este cu
atat mai delicata, cu cat impune monitorizarea
constanta, in faza initiala, a interactiunilor din
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Call Center. De asemenea, nici mecanismele de
feed-back nu sunt la fel de eficiente ca in cazul
unui Call Center realizat in-house.

Dar, ca sa fim corecti, nici transformarea peste
noapte a angajatilor din centrul de suport si/
sau service al unei companii in agenti de Call
Center cu experientd nu este posibila. Si aici
este nevoie de training, de monitorizare a acti-
vitatii acestora, de inregistrarea si analiza feed-
back-ului din partea clientilor.

Si, pentru ca varianta in-house sa fie rentabila,
la lista de ,trebuie” de mai sus e musai sa fie
addugate proceduri, metodologii, strategii si o
continud cautare a unei solutii de a transforma
Call Center-ul dintr-un centru de cost intr-unul
de profit. Prin urmare, bataie multa de cap, care
da apa la moara furnizorilor externi de servicii.
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3 provocari mari

pentru un Call Center mic

Problemele cu care se
confrunta in ultimii ani
companiile care detin Call
Center-e in-house de mici
dimensiuni s-au diversificat
si acutizat, facand ca
externalizarea sa devina
o optiune pertinenta.
Argumentele in favoarea
apelarii la serviciile unui
furnizor extern sunt
numeroase si greu de
contestat in conditii reale.
W Radu Ghitulescu

e da urmatoarea ipoteza de lucru: fie o
S companie de dimensiuni medii care, in

urma unei analize interne, decide ca are o
nevoie reala de servicii de Call Center. Care este
solutia optima pentru rezolvarea acestei proble-
me: crearea unui departament propriu, care sa
acopere aceste necesitati, sau apelarea la servici-
ile unui furnizor extern de servicii de Call Center?
Rezolvarea cel mai frecvent recomandata de
specialisti, intr-un asemenea caz, este exter-
nalizarea. Ins3, nu putini manageri locali - care
inca nu sunt pe deplin convinsi ca apelarea la
serviciile unui furnizor extern poate fi mai ren-
tabila si eficienta decat dezvoltarea in-house
- considera acceptarea neconditionata a unui
asemenea verdict greu de acceptat.
Cel mai adesea se invoca drept contraargu-
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ment economiile care pot fi realizate in timp
prin adoptarea optiunii in-house. Si apoi, gra-
dul de implicare al agentilor proprii si nivelul de
expertiza sunt mai mari decat cel al ,externilor”.
Sunt argumente solide, care post contrabalan-
sa chiar efortul investitional initial.

Ins&, dacd se analizeaza in profunzime aceasts op-
tiune se pot identifica o serie de probleme reale,
cu un grad de incidentd crescut. A caror rezolvare
implica eforturi financiare si nu numai, consisten-
te. lar rezultatele, evident, nu sunt garantate.

[]
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Absenteismul

Pentru a argumenta recomandarea specialistilor
pentru externalizare, vom trece in revistd, suc-
cint, principalele provocari cu care se confrunta
un Call Center intern, de mici dimensiuni.

Astfel, in ierarhia celor mai frecvente probleme,
pe primul loc se situeaza absenteismul agentilor.
Conform unui studiu statistic realizat de compa-
nia Dimension Data, rata anuala de absenteism,
la nivel global, se situeaza undeva in jur de 11%.
Poate parea un procent acceptabil, insa, pentru
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un Call Center cu un personal redus, absenta unui
agent poate afecta drastic eficienta intregului
centru. Supraincarcarea celorlalti agenti duce, in-
evitabil, la cresterea timpului de asteptare pentru
clienti si la scaderea sensibila a indicatorului FCR
(First Call Resolution). lar daca absenta survine
intr-o perioadd de varf — de exemplu, in cea care
urmeaza dupa lansarea unei noi game de servicii/
produse sau dupa o campanie de marketing -
efectele ei pot fi drastice in ceea ce priveste nive-
lul de satisfactie a clientilor.

Asa cum spuneam, procentul de absenteism de
11% este unul global, deci afecteaza si Call Cen-
ter-ele de mari dimensiuni. Ins3, in acest caz, im-
pactul nu este resimtit atat de acut. Este evident
cd, in cazul unui centru care opereaza constant
cu 100 de agenti, efectul absenteismului este
mai putin vizibil decat in cel al unuia care are
un efectiv de 10 agenti, de exemplu. Problema
este mai grava in cazul firmelor de dimensiuni
mici si medii, care nu au resurse sa investeasca
in solutii de automatizare a operatiunilor din Call
Center-ul propriu (de genul IVR sau de realocare
automatd a apelurilor in asteptare, in functie de
gradul de incdrcare al fiecarui agent).

Fluctuatia de personal

Pe locul doi in ierarhia provocarilor cu care se
confrunta un Call Center de mici dimensiuni
este problema pastrarii si, inerent, a motivarii
personalului care deserveste centrul. Dinamica
ridicata a fortei de munca din acest sector este
un element de care trebuie tinut cont atunci
cand se ia in calcul optiunea unui Call Center
in-house. Solutiile economice, de genul ,anga-
jam part-time cativa studenti’, pot functiona
un timp, insa trebuie avut in vedere ca, pentru
a livra servicii de calitate, acest personal trebu-
ie instruit si perfectionat continuu. Ceea ce in-
seamna, pe de o parte, angajarea unui,instruc-
tor” cu experienta si competente reale in dome-
niu - care are costul sdu —, iar pe de alta parte
costul efectiv al instruirii personalului. Personal
care, daca nu este motivat corespunzator, va
avea o rata de ,improspatare” ridicata. Ceea ce
se va traduce prin noi costuri de instruire, dar
si prin expunerea constanta la riscul suprain-
carcarii agentilor ramasi (detaliat mai sus). Este,
din nou, adevarat ca problema motivarii agen-
tilor, dar si esalonului superior, nu este specifica
doar Call Center-elor de mici dimensiuni, ci se
regdseste si la centrele care opereaza cu zeci
sau sute de agenti. Cauzele sunt numeroase:
activitatea rutiniera, monotona si de duratg,
remunerarea destul de scazuta (mai ales la ni-
velurile inferioare), oportunitatile reduse de
evolutie profesionala. Desi problema este co-
muna majoritatii Call Center-elor, indiferent
de dimensiuni, pentru centrele mari ea este
mai usor de solutionat. Pe de o parte pentru ca
resursele pe care un astfel de centru le poate
aloca sunt mult mai mari, comparativ. lar aici
nu este vorba doar de resursele financiare, ci
si de structurile de instruire pe care un astfel
de centru le detine — numeroase Call Centere
detin personal dedicat pentru aceste activitati.
Apoi, structura/ierarhia unui Call Center de di-
mensiuni mari ofera mai multe oportunitati de
avansare, pana la un anumit nivel. Totodata, o
organizatie specializata cum este un Call Center
dedicat va urmari cu atentie procesul de triere,
depunand un efort real in pdstrarea agentilor
cu adevarat valorosi — oferindu-le atat motivatii
si/sau recompense financiare, cat si sanse de a
evolua profesional.

Reducerile de buget

Reducerile de buget sunt, cel putin din 2008-2009,
o realitate constanta cu care se confrunta compa-
niile din intreaga lume, indiferent de dimensiuni,
obiect si arie de activitate. Evident cd, in goana
dupa economii, si Call Center-ele in-house au fost
si sunt atinse de acest efect negativ al crizei eco-
nomice. Dar scaderea drastica a volumului de
vanzari si uniformizarea ofertei, odatd cu cresterea
nivelului de concurentd, au transformat clientul
in principala resursa a unei companii. lar modul
in care se desfasoara interactiunea acestuia cu o
companie sau alta a devenit un factor competitiv
esential, in conditiile in care clientii finali au deve-
nit, in cei trei ani de criza economica, din ce in ce
mai atenti si pretentiosi, comportamentul lor de
achizitie modificandu-se vizibil. In atari conditii,
reducerile de buget pentru un Call Center in-ho-
use, de dimensiuni mici, inseamna, in primul rand,
scaderea calitatii serviciilor pe care acesta le ofera.
Ceea ce se traduce, automat, in scaderea nivelului
de satisfactie al clientilor si, inerent, in pierderea
acestora. Un alt aspect important in modificarea
comportamentului clientilor este cel al diversifica-
rii canalelor de interactiune dintre acestia si com-
panii. Extinderea mijloacelor de comunicare on-li-
ne si impactul social media sunt elemente care nu
mai pot fi neglijate, dar care ridica probleme reale
unui Call Center cu resurse limitate. Probleme de
integrare cu mediul on-line, de upgrade al soluti-
ilor informatice, de investitii in aplicatii vitale pre-
cum un CRM, instrumente de tip Workforce Mana-
gement sau Workforce Optimization. lar limitdrile
de buget mentionate anterior nu sunt menite sa
rezolve astfel de probleme, ci sd le amplifice.

QED?

Cele trei aspecte analizate succint mai sus re-
prezinta doar cateva dintre problemele reale
pe care le ridica startarea si operarea unui Call
Center in-house de mici dimensiuni. Sunt insa
argumente concrete in favoarea externalizarii
serviciilor de Call Center, care isi demonstreaza
pertinenta in majoritatea cazurilor.

Evident ca exista si exceptii, care contrazic ar-
gumentatia de mai sus, respectiv centre mici
care functioneaza eficient si la un nivel de ca-
litate agreat. Dar cum exceptia creeazd regula...
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-~Euroanswer functioneaza ca un One-Stop-Shop
pentru multinationalele din zona Europei de Sud-Est’

Activ in piata locala de opt ani, Euroanswer se pozitioneaza ca
singurul call center romanesc care acopera toate limbile vorbite
in Balcani. Un avantaj competitiv important, dar nu unicul, in
opinia lui Lucian Neagoe, Managing Partner Euroanswer.

Activati pe piata locala a
furnizorilor de servicii de call/
contact center din 2004. Cum a
evoluat cererea la nivel local?

12

Lucian Neagoe,
Managing Partner
Euroanswer
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Piata locald de servicii de call center este in cres-
tere, desi, ca maturitate, nu o putem compara
cu cea externa. In plus, trebuie s ludm in calcul
si tipurile de servicii de call center la care ne ra-
portam. De exemplu, serviciile de tip outbound
au avut intotdeauna o cerere ridicata, in timp ce,
atunci cand vine vorba de serviciile inbound, lu-
crurile devin complexe - perioada in care clien-
tul se decide sa externalizeze (sau nu) este mai
mare, perceptia asupra riscurilor ce pot apdrea
difera de la client la client, perioada de imple-
mentare este mai mare etc. Din experienta mea,
pot spune ca, pe piata din Romania, ritmul de
crestere este mai redus in cazul serviciilor de tip
inbound decat al celor outbound.

Care au fost strategiile si
avantajele competitive care
v-au permis sa va mentineti pe
o evolutie pozitiva a cifrei de
afaceri?

Principala strategie care ne-a ajutat sa crestem -
chiar si cu pana la 30% in 2010 - a fost orientarea
spre contractele de servicii inbound si excelenta
in furnizarea serviciilor, castigand astfel partene-
riate pe termen lung. Euroanswer este singurul
call center romanesc care acoperad toate limbile
vorbite in Balcani. Ceea ce ne permite ca, prin
cele trei centre pe care le detinem - Bucuresti,
Galati si Skopje (Macedonia) —, sa functiondm
ca un ,One-Stop-Shop” pentru multinationalele
care au subsidiare in regiune si care au nevoie de

servicii de call center in limba locala. Le oferim
astfel posibilitatea de a lucra cu un singur furni-
zor de servicii de call center, nu cu cate unul pen-
tru fiecare tara. In plus, arhitectura de servicii a
Euroanswer se bazeaza pe un sistem redundant,
astfel incat, prin cele trei centre de prezentd pe
care le avem, putem asigura continuitatea servi-
ciilor in cazul aparitiei unui incident. Fiecare din
aceste centre este dotat cu generator propriu,
UPS-uri, mai multi furnizori de telefonie si inter-
net etc. si se realizeaza un backup constant, iar
in cazul aparitiei unei probleme traficul poate fi
routat intre ele si putem garanta continuitatea
afacerii clientilor nostri. Un alt avantaj major al
Euroanswer este investitia constanta in training-
ul angajatilor, pe care insa incercam sa-I realizém
diferentiat, in functie de nevoile reale ale fiecarui
agentin parte. Pentru aceasta, aminfiintat, cu un
an in urma, un departament de Quality Manan-
gement care monitorizeazd activitatea agentilor,
pentru a mentine o calitate superioara a interac-
tiunii dintre agenti si clientii finali.

Ce pondere au in cifra de afaceri
clientii externi si care sunt
directiile de dezvoltare pe termen
mediu si scurt”?

Clientii externi au o pondere de 60% din cifra de
afaceri, aceasta fiind distribuita in mod egal in-
tre cele trei locatii Euroanswer (Bucuresti, Galati
si Skopje -Macedonia). In urmatoarea perioads,
obiectivul nostru major este sa crestem nu-
marul de proiecte externe, avand ca principal
obiectiv piata de call center din Statele Unite si
Canada. Totodata, suntem in curs de certifica-
re 1ISO 9001 si a unei alte certificari pe piata din
Marea Britanie. In paralel cu aceste obiective,
vom continua investitiile constante in training
si Quality Management, pentru a mentine cali-
tatea serviciilor pe care le oferim.
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De ece renteaza

externalizarea serviciilor de Contact Center

In era comunicérii multi-
canal, in care clientii incep
sa se orienteze din ce in ce
mai frecvent catre canalele
de comunicare non-verbale,
iar Social Media capata o
influenta din ce in ce mai mare
asupra comportamentului de
achizitie si, inerent, asupra
companiilor, Contact Center-ul
reprezinta principalul punct de
interactiune dintre cele doua
entitati. Pentru ca acesta sa
functioneze eficient, astfel
incat sa raspunda asteptarilor
companiilor, este necesar insa
un efort sustinut, care implica
investitii atat in tehnologie,
cat siin componenta umana.
Conditii care fac ca, pentru
multe companii, externalizarea
serviciilor de Contact Center
sa fie solutia adecvata.

W Radu Ghitulescu

resiunea exercitata de climatul economic
dificil si de modificarea comportamentu-
lui de achizitie al clientilor - nu doar ca
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urmare a scaderii puterii de cumparare, ci si ca
efect al cresterii influentei exercitate de Inter-
net si mai ales de Social Media - obligd compa-
niile din intreaga lume sda acorde o atentie din
ce in ce mai mare modului de comunicare cu
acestia. lar orientarea din ce in ce mai vizibila
a clientilor catre canalele de comunicare non-
verbale face ca traditionalele Call Centere sa nu
mai faca fata cerintelor actuale.
De aceea, specialistii considera ca transforma-
rea acestora in Contact Centere reprezinta o
evolutie inerenta, pe care reticenta companiilor
vizavi de noi investitii nu o poate impiedica.
Un studiu realizat de catre Aberdeen Group in
2008, anul de debut al crizei financiare, releva
faptul ca pentru 65% din cele 130 de companii
intervievate capacitatea de a realiza operatiuni
outbound de cross-selling si up-selling multi-
canal reprezinta un element
esential al strategiei lor de business. Alte con-
cluzii interesante ale studiului citat sunt ca pen-
tru 54% din subiecti dezvoltarea capabilitatilor
pe zona de Contact Center reprezenta una din-
tre principalele cdi de crestere a veniturilor si
profitului, in timp ce 50% adadugau la obiective-
le financiare si sporirea nivelului de satisfactie
al clientilor.
Conform studiului Aberdeen Gorup, asteptarile
companiilor de la un Contact Center se grupau,
fn urma cu trei ani, in jurul urmatoarelor dezi-
derate:
« cresterea venitului mediu per contact
+ generarea de oportunitati de cross-selling si
up-selling
- imbunatatirea nivelului de satisfactie al clien-
tilor

. cresterea gradului de retentie al aceastora
« transformarea clientilor in avocati ai brand-ului
(prin programe de tipul ,Customer Advocacy”).
Este o listd ambitioasa si dificil de atins chiar si
la nivelul anului 2011. Dar este o dovada clard a
faptului ca din ce in ce mai multe companii nu
mai considera Contact Center-ele drept simple
centre cost si incep sa construiasca strategii co-
erente care sa le permita transformarea acesto-
ra in centre de profit.
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Necesitatea investitiilor

Pentru atingerea acestor obiective este necesar
insd un efort investitional care nu poate fi negli-
jat. Metamorfoza clasicelor Call Centere in Con-
tact Centere eficiente si profitabile nu se poate
realiza peste noapte, fara investitii, atat pe zona
tehnologie, cét si in ceea ce priveste factorul
uman. Perioada in care managementul unui
Contact Center isi putea creste profitabilitatea
realizand economii prin reducerea personalului
si cresterea nivelului de incarcare al agentilor
ramasi a trecut si, daca e sa dam crezare speci-
alistilor, nu mai are sanse sa se intoarca. Decat
daca compania care apeleaza la aceste solutii
radicale este gata sa accepte constient scade-
rea nivelului de satisfactie al clientilor. Si riscu-
rile aferente: de pierdere definitiva a acestora si
de erodare rapida a imaginii brand-ului.

Ins& este putin probabil ca acest lucru sa se mai
intdmple dupa mai bine de doi ani de criza eco-
nomicd, in care companiile au invatat ,prin lectii
dure, ca principalul lor capital este reprezentat,

in esenta, de client. Urmatoarea lectie care tre-
buie deprinsa este la fel de delicata: pentru a
avea profit si pentru a putea realiza economii
reale, fara a afecta in vreun fel business-ul, com-
paniile trebuie sd investeasca in tehnologie siin
oameni.

Unul dintre avertismentele lansate constant de
catre specialisti este acela c&, pentru construi-
rea unui Contact Center viabil, sunt necesare
anumite,caramizi’, fara de care acesta nu poa-
te atinge functionalitatea optima. ,Caramizile”
sunt reprezentate de tehnologii precum IVR
(Interactive Voice Response), ACD (Automatic
Call Distributor), VolP (Voice over IP), CTI (Com-
puter Telephony Integration), platforme virtua-
le multi-tenant, solutii de Self Web Service, Web
Analytics, sisteme de monitorizare a interactiu-
nii online cu clientii, de management al fortei
de munca, de knowledge management, de
management al relatiilor cu clientii etc. lar toate
aceste elemente trebuie astfel armonizate incat
sd elimine riscul aparitiei unor sincope sau ne-
concordante in interactiunea cu clientii.

Pe de alta parte, identificarea rapida a persoanei

adecvate din Contact Center capabila sa relatio-
neze optim cu un client (in urma solicitarii aces-
tuia sau pe baza informatiilor oferite de sisteme-
le de monitorizare online si/sau de aplicatiile de
analiza din back-office - de exemplu) reprezinta
o alta provocare pe care companiile trebuie sa o
solutioneze. Toate elementele tehnice enumera-
te mai sus, precum si orientarea clientilor catre
canalele de comunicare non-verbale complica
semnificativ activitatea pe care un agent o des-
fasoara intr-un Contact Center. Investitiile in pre-
gatirea personalului nu mai reprezinta de mult o
cheltuiala neglijabila, care poate fi eludata facil
prin angajarea de forta de munca sezoniera. in
cazul unui companii care fisi propune sa ren-
tabilizeze cu adevdrat interactiunea cu clientii
sdi, specializarea agentilor este o necesitate, iar
urmarirea randamentului investitiilor facute in
acestia este o practica frecventa.

Solutia externalizarii

In atari conditii, este putin probabil ca o com-
panie care nu detine competentele necesare
si nici resursele financiare necesare demararii
unui proiect de asemenea anvergura sa ia de-
cizia construirii de la zero a unui Contact Cen-
ter. Nici pentru companiile care detin deja Call
Centere evolutia spre etapa superioara nu este
facild, atat din punct investitional, cat si al ariei
de expertiza, care este, cel putin din punct de
vedere tehnologic, diferita. Acestea sunt doar
cateva dintre principalele motive pentru care
apelarea la un furnizor extern de servicii de
Contact Center reprezinta o solutie eficienta.
Lista argumentelor este insd mult mai ampla,
la ea adaugandu-se si alte beneficii importante
ale externalizarii, precum: garantia livrdrii servi-
ciilor la un anumit nivel de calitate prestabilit,
posibilitatea extinderii temporare a volumului
de servicii prestate (utila mai ales companiilor a
caror activitate inregistreaza,varfuri de sarcind”
periodice, cum ar fi, de exemplu, perioada sar-
batorilor de iarna), oportunitatea apelarii la ser-
vicii/tehnologii variate (de exemplu, lansarea
de campanii de promovare prin SMS sau ape-
larea la servicii dedicate de recuperare a plati-
lor restante) etc. Sunt elemente care nu pot fi
neglijate si care trebuie analizate cu atentie in
luarea deciziei de business optime.
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Cum modifica era Web 2.0
iNnteractiunea client-companie

In era Social Web totul a
devenit viral. lar clientii
isi schimba din ce in ce
mai rapid preferintele de
comunicare. Ceea ce complica
serios situatia Call/Contact
Centerelor, cele mai expuse la
criticile clientilor, fiind prima
interfata in interactiunea
dintre acestia si companii.

W Radu Ghitulescu

a sfarsitul anilor '90, un articol publicat in
I Business Journals (,One unhappy custo-
mer can multiply to many”) stipula ca un
client nemultumit isi impartaseste experienta
negativa altor 8-10 persoane si ca doar unul din
cinci discuta cu mai mult de 20 de persoane.
In epoca Web 2.0, statistica citatd este depasita
total. La momentul actual, un client nemultu-
mit poate sa-si facd cunoscutd plangerea cva-
si-instantaneu catre zeci, sute sau chiar mii de
alte persoane prin intermediul retelelor sociale,
postarilor pe forumuri, bloguri sau pe site-uri de
micro-blogging.
lar potrivit studiilor recente, Generatia Y (,Mil-
lenials” — persoanele nascute dupa 1981) este
cu mult mai intransigentd decat generatiile
anterioare. De exemplu, un studiu realizat de
Convergys Research in 2008 demonstra ca 73%
din membrii generatiei Y nu au nicio ezitare in
a renunta la serviciile/ produsele unei anumite
companii, dacd au doar o singura experienta ne-
placuta cu respectiva companie. Ceea ce este si
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mai rau pentru companiile cu pricina e ca 85%
din tinerii nemultumiti isi fac publice experien-
tele negative postand online mesaje, fotografii
sau fisiere video.

Call/Contact Centerele, ca prima interfata in rela-
tia companie-clienti, sunt printre cele mai vizate
de aceste plangeri. Un studiu realizat de Webto-
rials (,2010 Contact Center survey”) arata cd, desi
80% din companii sunt convinse ca ofera servicii
si 0 experientd superioara clientilor lor, doar 20%
din clienti confirma acest lucru...

Timpul inseamna bani

Si cum impresia clientilor este cea care contea-
z4, Forrester Research a realizat anul acesta un
studiu (,The Global 2011 Consumer Preference
Report”) in care a analizat care sunt principalii
parametri de care tine cont un client atunci cand
acorda calificativul ,excelent” unui Call/Contact
Center.

Studiul a determinat o serie de 17 atribute, iden-
tificate de catre clienti ca fiind esentiale in asigu-
rarea unei experiente pozitive. Nu sunt elemente
noi sau total necunoscute in industrie — nivelul
de expertiza al agentilor, acuratetea informatii-
lor livrate, existenta optiunilor de self-service etc.
sunt subiecte analizate si puse in pratica de orice
manager de Call/Contact Center.

lerarhia acestor atribute realizata de Forrester
evidentiaza insa ca, din perspectiva clientilor,
cei mai importanti parametri sunt accesibilitatea
si viteza. Cu alte cuvinte, cu cat clientul interac-
tioneaza mai putin/rapid cu o companie, cu atat
va fi mai mulfumit. Si, inerent, mai fidel respecti-
vei companii.

Insa, analistii de la RCCSP Professional Education
Alliance (organizatie considerata un etalon al in-
dustriei Call/Contact Center in SUA) avertizeaza
ca interpretarea rezultatelor studiului doar din
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perspectiva vitezei reprezinta o eroare grava. Cli-
entul nu vrea doar sa poata avea acces la servici-
ile Call/Contact Center-ului — respectiv sa poata
discuta cu un agent - repede si usor, ci doreste
ca acesta sa-i ofere rapid o solutie/rezolvare efi-
cientd la problema si/sau solicitarea sa.

De aceea, specialistii RCCSP insista asupra faptu-
lui ca metrici traditionale, precum Average Spe-
ed of Answer (ASA) sau Average Handle Time
(AHT), nu pot garanta intru-totul un nivel superi-
or de satisfactie al clientului, pentru ca nu acope-
ra decat o arie limitata a interactiunii cu clientul.
Pentru a putea avea tabloul complet, specialis-
tii recomanda analizarea intregului proces de
livrare al respectivului serviciu, monitorizarea
acestuia si analiza eficientei si eficacitatii prin
intermediul metricilor de productivitate. RCCSP
sustine ca, doar respectand un astfel de algo-
ritm, un manager de Call/Contact Center poate
ameliora constant calitatea serviciilor oferite si,
inerent, cea a interactiunii cu clientii.

Interactiunea online creste

Solutia propusa de specialistii RCCSP reprezints,
insa, doar o rezolvare partiala, pentru ca, in era
Web 2.0, preferintele de comunicare ale clienti-
lor tind sa se modifice rapid. Potrivit unui studiu
Frost-Sullivan care analiza comparativ (2010 fata
de 2009) noile metode de comunicare (inbound)
dintre clienti si companii, se observa schimbadri
importante. Astfel:

- comunicarea telefonicd inregistreaza o scadere
de 5% in preferintele clientilorin 2010 (de la 98%
in 2009, la 93% anul trecut);

« email-ul creste moderat cu 3 procente (de la
82% in 2009, la 85% in 2010);

- interactiunile Web-based (care includ web self-
service, chat, co-browsing etc.) cresc cu 9% (de la
56% in 2009, la 64% in 2010);

+ mesajele text/SMS inregistreaza cea mai mare
crestere, de 25% (de la 13% in 2009, la 38% in
2010);

«comunicarea video are cea de a doua mare cres-
tere, de 15% (de la 5% in 2009, la 20% in 2010).
Tendintele evidentiate de studiul Frost-Sullivan
sunt confirmate partial si de o noua cerceta-
re realizatda de Avaya, conform careia 40% din
clienti prefera metodele non-verbale pentru a
interactiona cu o companie, respectiv utilizarea

e-mail-ului, mesageriei instantanee sau a chat-
ului. Estimarile Avaya sunt cd, in urmatorii doi
ani, volumul clientilor care vor prefera email-ul
ca metoda de comunicare va ajunge la 55%, in
timp ce Web chat-ul va inregistra si el o crestere
de 2 procente, ajungand la 18%.

Imperativul integrarii

Dupa cum se poate observa, interactiunea on-
line incepe sa aiba o pondere din ce in ce mai
mare in preferintele clientilor. Ceea ce obliga
Call/Contact Center sa se coformeze acestor noi
tendinte, pentru a putea asigura un nivel de cali-
tate optim in interactiunea cu clientii, astfel incat
sa poata fi atins un nivel superior de satisfactie
al acestora.

Adaptarea Call/Contact Centerelor la noile cerin-
te impune, insd, schimbari importante in modul
de functionare al acestora. Pe de o parte, agentii
trebuie sa fie capabili sa gestioneze eficient am-
bele moduri de comunicare cu clientul, atat cel
traditional - telefonic -, cat si cel online.

Pe de alta parte, sistemele de monitorizare si in-
registrare a interactiunilor trebuie sa fie integra-
te, astfel incat sa poata oferi o imagine unitara
asupra unui client. Or, acest aspect, este, inca,
unul delicat pentru multe Call/Contact Centere.
Conform unui studiu realizat de compania NICE
Systems in SUA, 70% din companii nu reusesc sa
,conserve” datele unui client intre diversele faze
ale unui proces de achizitie/tranzactie. lar 80%
din clienti afirma ca trebuie sa repete aceste in-
formatii de mai multe ori atunci cand solicita/
executa o operatiune mai complexa.

Aspectul integrdrii canalelor de comunicare
reprezinta, insa, doar o parte a problemei. Una
cat se poate de reala si serioasa — conform 2009
metrics survey’, realizat de Suportindustry.com,
doar 49,50% din Call/Contact Centerele intero-
gate au reusit integrarea canalelor de comunica-
re. Integrarea cu alte aplicatii - precum cele de
Knowledge Management si Customer Relation-
ship Management, care au directa tangenta cu
interactiunea cu clientul - reprezinta o a doua
parte a acestei provocari. Specialistii sustin ca,
doar realizandu-se aceastd integrare completd,
un Call/Contact Center se poate ransforma din-
tr-un centru de cost intr-unul de profit, prin cres-
terea abilitatilor in zona de upsell si cross-sell.
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Criterii de alegere a unui turnizor
de servicii de Call Center

Alegerea unui furnizor de
servicii de Call Center nu este
o decizie usor de luat, mai
ales pentru o companie care
nu are o experienta solida
in comunicarea cu clientii si
pentru care externalizarea
reprezinta un domeniu nou.
Pretul final, desi este un ele-
ment hotarator, nu poate
fi unicul criteriu luat in
calcul in procesul de triere a
furnizorilor. Exista, inca, multi
alti parametri care pot garanta
calitatea serviciilor si un
nivel de satisfactie ridicat al
clientului final.

W Radu Ghitulescu

ificultatea alegerii unui furnizor de servicii
D de Call Center provine, pe de o parte, din

identificarea partenerului potrivit — multi-
tudinea de oferte existente pe piata locala poate
pune in dificultate o companie ,novice’, careia fi
va fi dificil sa deceleze factorii diferentiatori cu
adevarat relevanti pentru business-ul respectivei
companii. Apelarea la serviciile unui consultant
extern independent, cu experientd in piata, repre-
zinta in asemenea cazuri o decizie salutara.
Pe de alta parte, stabilirea conditiilor contractu-
lui de externalizare, a nivelelor agreate de servi-
cii (Service Level Agreements - SLA), astfel incat
acestea sa corespunda nevoilor reale de busine-
ss ale respectivei companii, reprezinta o alta eta-
pa delicatd. Care necesita atentie si care trebuie
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sd iain calcul posibilele scenarii de evolutie a bu-
siness-ului pe perioada contractuala. Si in acest
caz, aportul unui consultant se poate dovedi be-
nefic, minimizand riscul stabilirii unor,,parametri
de functionare” necorespunzatori.

Dar cum platirea unor servicii de consultanta nu
este mai deloc pe placul firmelor locale care se
incadreaza in ,tiparul” descris anterior (fara ex-
perientd in domeniul serviciilor de Call Center
si nici in cel al externalizarii de servicii), singura
cale ramasa este cea a asumarii ,solitare” a pro-
cesului de selectie a partenerului.

Prima etapa de triere

Primul pas al acestui proces este cel al stabilirii
necesarului real al unei companii in materie de
servicii de Call Center. Accentul in acest enunt
nu este pe real” - daca respectiva companie are
sau nu nevoie sa externalizeze acest tip de servi-
cii —, ci pe identificarea nevoilor pe care le are cu
adevdrat si pentru care este decisa sa apeleze la
serviciile unui furnizor de servicii de Call Center.
Acest prim pas este o operatiune delicata pen-
tru ca impune realizarea de estimari asupra unui
tip de servicii care nu tin, in mod evident, de
core-business-ul respectivei companii. Servicii
acoperite intern - pana la punerea in practica a
deciziei de externalizare - si care, in majoritatea
cazurilor, nu beneficiaza de investitii serioase (de
timp si efort, dar si financiare) in aceasta direc-
tie. Este o situatie frecventa in cazul companiilor
focalizate strict pe produsul/serviciul pe care il
ofera/furnizeaza si care nu acorda atentia cuve-
nita relationarii cu clientii existenti sau cu poten-
tialii clienti. Ultimii doi ani au redus, insa, vizibil
frecventa unui asemenea tip de abordare, din ce
in ce mai multe companii constientizand fortat
importanta capitala a clientului in ecuatia busi-
ness-ului pe care il desfasoara.

Revenind, ins3, la problema estimarii necesitati-

lor, dificultatea provine din inexistenta unor me-
todologii si instrumente de monitorizare si ana-
liza a apelurilor operate de o companie in-house
in relatia ei cu clientii. Evident, se poate face o
estimare grosso modo a volumului de apeluri, a
celor mai frecvente tipuri de solicitari venite din
partea clientilor, a perioadelor de varf (in care
numarul de apeluri depaseste media), dar cam
atat. Nu se poate face nicio previziune reald asu-
pra timpului de asteptare la preluarea apelului, a
vitezei medii de raspuns, a numarului de cazuri
rezolvate de la primul apel, a celor nesolutiona-
te, asupra gradului de satisfactie a clientului in
urma interactiunii cu respectiva companie etc.
In fapt, toate aceste ,metrici“ cantitative si cali-
tative se regasesc printre principalele ,motive”
pentru care o companie apeleaza la un furnizor
de servicii de Call Center.

Dupa identificarea si analiza cerintelor, se poate
realiza pe baza acestora un prim proces de trie-
re bruta a furnizorilor de servicii de Call Center,
suprapunand alte criterii. De exemplu, in functie
de serviciile pe care acestea le ofera - inbound
sau outbound. Daci relatia cu client-companie
se rezuma doar la oferirea de servicii de consul-
tanta si suport (la solicitarea venitd din partea cli-
entului), atunci un Call Center specializat pe ser-
vicii inbound este alegerea optima. Dacd, ins3,
respectiva companie nu doar primeste, ci si lan-
seaza apeluri catre clientii sdi si catre potentialii
clienti (in realizarea de campanii promotionale,
studii de piata etc.) este necesara adaugarea in
criteriile de selectie si a serviciilor outbound.

Un alt criteriu relevant de triere a furnizorilor este
experienta pe piata serviciilor de Call Center, cu
focus pe experienta reald in industria in care ac-
tiveaza respectiva companie (potential client).
Este mult mai facil lucrul cu un furnizor care are
competente extinse intr-un anumit domeniu de
activitate, care stie problemele uzuale cu care se
confrunta clientii si care sunt solicitdrile cele mai
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frecvente venite din partea acestora.

In aceasta prima etapa de selectie mai pot fi luati
in calcul si alti parametri, precum capacitatea de
operare, tipurile de proiecte abordate, certificari-
le si abilitatile lingvisitice etc.

A doua selectie

Pentru ca am exclus din start ipoteza apelului la
consultanta, cea de a doua etapa a identificarii
furnizorului optim de servicii de Call Center ne-
cesita ceva munca de documentare din partea
potentialului client. Care trebuie sa incerce sa de-
celeze diferentele subtile” din ofertele diverselor
Call Centere abordate. Pentru aceasta, potentialul
client va trebui sa opereze comparatii intre indica-
torii de performanta (Key Performance Indicators
- KPIs) furnizati de respectivele Call Centere. Ceea
ce vaimplica deprinderea terminologiei specifice,
care abunda in acronime si termeni specifici, greu
de descifrat pentru o persoana din afara acestui
tip de business. Pentru a simplifica acest proces,
iata o lista a celor mai relevanti termeni utilizati
in procesul de selectie (conform recomandarilor
specialistilor in domeniu), cu definitiile aferente
(in varianta simplificatd):

« ATT - Average Talk Time - reprezinta durata
medie a unui apel;

« ACW - After Call Work - reprezinta timpul me-
diu petrecut de un agent din Call Center pentru
procesarea datelor rezultate in urma unui apel;

« AHT - Average Handling Time - reprezinta tim-
pul total alocat de un agent pentru operarea
completa a unui apel (AHT = ATT + ACW);

« CPH - Calls Per Hour - reprezinta numarul de
apeluri operate, in medie, intr-o ora de un agent;
+ ASA - Average Speed of Answer - reprezinta
timpul mediu petrecut de un client pana la pre-
luarea apelului sau de catre un agent;

« FCR - First Call Resolution - reprezinta procen-
tajul apelurilor rezolvate de catre agent de la pri-
mul contact cu clientul, in urma carora acesta nu
mai revine cu un nou apel (sau daca o face acesta
nu are o durata mare). Unii specialisti considera
aceastd metrica drept una dintre cele mai im-
portante in evaluarea activitatii unui Call Center,
pentru ca poate reflecta, intr-o anumita masura,
siindicele de satisfactie al clientului in urma inte-
ractiunii. Recomandarile generale sustin, insa, ca
FCR nu trebuie creditat neconditionat ca unicin-

dicator de performantd, pentru ca este greu de
evaluat, fara un proces de monitorizare si analiza
a feed-back-ului.

+ SL - Service Level - reprezinta procentajul de
apeluri la care se acorda raspuns intr-o perioada
de timp definita. Teoretic, aceastd metrica este
setata dupa modelul 80/20, ceea ce inseamna ca
un Call Center trebuie sa fie capabil sa raspunda
la 80% din apeluri in 20 de secunde sau mai pu-
tin. Este doar un model teoretic, pentru ca dura-
ta apelurilor poate varia foarte mult, fiecare Call
Center avand propriul model. Un ultim indicator
de performanta care meritd adaugat pe lista — sus-
tin unii specialisti — nu tine direct de performanta
serviciilor furnizate, ci de modul de organizare si
functionare al Call Center-ului: AT (Agent Turnover
sau, echivalent, Attrition Rate, AR). AT (sau AR) re-
prezinta procentajul de agenti care trebuie inlocu-
it anual, in urma plecarii angajatilor, un fenomen
cu o dinamica foarte mare raportat la media pietei
de munca, dar explicabil prin specificul activitatii
de Call Center. Este o, privire indiscreta” in culisele
modului in care functioneaza un Call Center, dar
poate reprezenta o intrebare justificatd a unui
potential client, care ia in calcul ca un nou agent
necesita o perioada de acomodare si training in-
tensiv pana cand va reusi sd lucreze la randamen-
tul echipeiin care va fiinclus, prin urmare este ine-
renta o scadere a randamentului general. Exista,
evident, inca multe alte metrici si acronime speci-
fice activitatii intr-un Call Center. Ceea ce, insd, un
potential client trebuie sa retina este cd acestea nu
pot fi considerate drept valori absolute, pe baza
carora sa realizeze selectia finala, ci trebuie intele-
se ca informatii adiacente, care contribuie la crea-
rea imaginii finale a furnizorului de servicii.

Ultima etapa

Odata depadsita faza analizei KPIs, se poate trece
la etapa finald, cea a discutiei directe cu repre-
zentantii fiecarui Call Center selectat in urma pri-
melor doua procese de triere.

Etapa pe care potentialul client trebuie sa o pre-
gateascd temeinic in prealabil, abordand o serie
de probleme pe care nu le-a abordat in etapele
anterioare. In aceasta faza este utild crearea unei
liste de intrebari directe, care sa contina si urma-
toarele chestiuni:

- Cine sunt clientii curenti? Ce alti clienti a avut

respectivul Call Center de-a lungul timpului?
Care au fost motivele intreruperii contractului?

- Care sunt solutiile de securitate si confidenti-
alitate ale datelor clientilor pe care le ofera Call
Center-ul? Ce standarde se respecta? Ce garantii
se ofera?

- Care sunt competentele echipei IT? Cine se
ocupa de integrarea cu solutia CRM a clientului
(in cazul ca acesta detine o astfel de solutie)?
Daca fisi asuma aceasta sarcing, solicitati exem-
ple concrete de la clientii precedenti.

- Care sunt solutiile pe care le ofera pentru mo-
nitorizarea apelurilor de cétre client (in timp real
sau inregistrare)?

- Ce tipuri de rapoarte pot fi furnizate, cu ce frec-
ventd, cum pot fi accesate acestea?

Sunt doar cateva intrebari dintr-o lista care se
poate prelungi cat doreste si considera necesar
potentialul client. Care client trebuie sa observe
daca furnizorul, dincolo de faptul ca ofera ras-
punsuri, are o abordare proactiva. Tinand, insa,
cont de posibilitatile si necesitdtile reale ale cli-
entului, nu doar pentru ,a umfla nota”. (Pentru
ca, totusi, la final, pretul are o importanta hotara-
toare in decizia de a alege un furnizor de servicii
sau altul.) Sugestiile si,bunele intentii” de genul
agenti dedicati (care sa se ocupe doar de pre-
luarea apelurilor clientilor unei singure compa-
nii), in locul celor ,partajati” (agenti care preiau
apeluri de la clientii mai multor companii), sunt
extrem de atractive, insa exista riscul ca, la final,
costul total sa devina... total neatractiv! De ace-
ea, orice sugestie trebuie analizata cu atentie, nu
doar din perspectiva atractivitatii, ci si a utilitatii
reale. Pentru ca, odata stabilite, conditiile finale
de furnizare a serviciilor de Call Center si nive-
lul de calitate al acestora (SLA-urile) nu mai pot
fi renegociate, in mod uzual, decat la intervale
de timp prestabilite sau, cel mai frecvent, la ex-
pirarea-reinnoirea contractului. Este unul dintre
aspectele delicate ale contractelor de externali-
zare. Din acest motiv, un alt element care trebuie
luat in calcul de catre client este gradul de male-
abilitate si flexibilitate de care da dovada furni-
zorul de servicii. Relatia ideala dintre un client si
un furnizor de servicii externalizate este una de
tipul ,Win-Win”, in care ambele parti au de casti-
gat. Nu este un deziderat imposibil de atins, dar
necesita atentie, incredere si flexibilitate din par-
tea ambilor parteneri.
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Fise furnizori servicii de Call Center

Beia Consult InTernational Pro Business Communication Services
Blue Point Call Center SYSCOM DIGITAL
Bosch Communication Center SRL TBI Call Center

BPO Solutions Tandem Call Center

CallPoint New Europe SRL Teleperformance Romania
Computer Generated Solutions Tweencall
Romania SRL

\aloris Center
Contact Center Ro
XL World (XLW Star S.R.L.)

Elicom

S.C. Euroanswer S.R.L.
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Beia Consult
InTernational

N Pozitionare/vechime in piata

BEIA CONSULT INTERNATIONAL, este unul din
principalii furnizori de echipamente de solutii
si echipamente de telecomunicatii din Roma-
nia, avand o experienta de 20 ani in mai bine de
10.000 de proiecte pentru centrale telefonice,
comunicatii unificate, retele de centrale tele-
fonice, retele de comunicatii voce-date, solutii
de comunicatii avansate si contact/call-center.
Incepand cu anul 1991, specialistii firmei au
fost scolarizati periodic de catre diviziile AL-
CATEL BUSINESS SYSTEM si SIEMENS pentru a
realiza lucrari de consultantd, proiectare, insta-
lare, asistenta tehnica si service pentru echipa-
mente de comunicatii la standarde europene
de calitate. Produsele si serviciile noastre sunt
adaptate perfect oricaror nevoi de comunicare

Blue Point
Call Center

N Pozitionare/vechime in piatéa

Pornind de la ideea de a oferi solutii complete
clientilor sai, Blue Point a fost infiintata in anul
2006, bazandu-se pe managementul unei echi-
pe de specialisti din domeniul telecomunicati-
ilor. Blue Point pune la dispozitia clientilor sai
centre de apel profesional disponibile 24 din 24
de ore, 7 zile din 7, cu configuratii stabilite in
functie de nevoile existente, dedicate unei rela-
tii complete cu clientii.

N Oferta de servicii
Servicii destinate cresterii bazei de clienti
« Telemarketing

ale firmelor, indiferent de marimea acestora,
acoperind totodata si sectorul comunicatiilor
pentru locuinte. Toate echipamentele (centrale
telefonice, telefoane) sunt fabricate in Comuni-
tatea Europeand, avand avize I1SO 9001 si se afla
in permanenta intr-un stoc suficient pentru a
putea raspunde cu maxima prompitudine ori-
caror solicitari.

N Oferta de servicii

- Contactare clienti, telesales si telemarketing

- Receptie apeluri si vanzari directe

- Infoline, linie suport tehnic si service-desk

- Studii de piat3, cercetari de piatd si sondaje de
opinii

- Creare si actualizare baze de date

- Campanii SMS, fax si apeluri telefonice

- Consultanta si proiectare sisteme de teleco-
municatii

- Service echipamente Alcatel, Panasonic, Cis-
co, Avaya si Siemens

- Telemetrie, telecitire si telemonitorizare

« Telesales

- Cercetari de piata

+ Sondaje de opinie
« Programare intalniri

Servicii destinate cresterii
satisfactiei clientilor

« Linie de suport clienti

« Infoline

« Preluare comenzi

« Suport tehnic

Servicii destinate cresterii

vanzarilor pe fiecare client

« Promovare programe de loializare (Loyalty
and Retention)

+ Programe Up-sales

« Programe cross-sales

N Certificari
1ISO 9001; ISO 14001; 1SO 18001; I1SO 27001

N Capacitati de operare
24 de agenti, cu posibilitate de extindere

N Abilitati lingvistice
Limba romana, engleza, franceza, germana

N Portofoliu clienti/ referinte
Enel, Rentrop & Straton, Apa Nova, Primaria Si-
biu, Audiofon

N Date de contact
Adresa (headquarter): Str. Poiana Narciselor,
Nr.12, Sector 1, Bucuresti
Adresa (vanzari si service): Str. Peroni, Nr. 16,
Sector 4, Bucuresti
Tel. / Fax: +4021.332.30.06, +4021.332.30.05
e-mail: offfice@beia.ro

www.beia.ro

www.dect.ro

N Capacitati de operare
Peste 100 de agenti

Abilitati lingvistice
Romana, maghiard, engleza, italiand, spaniola,
franceza

Portofoliu clienti/ referinte

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

Date de contact

Blue Point Telecom

Splaiul Unirii Nr. 313

Cladirea ICPE Electrocond et.1

Sector 3, Bucuresti

Tel. 021.529.15.00, Fax: 021.529.15.95

e-mail: office@blue-point.ro
www.blue-point.ro
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Bosch
Communication
Center SRL

N Pozitionare/vechime in piata

infiintat in 1985 ca si centru de monitorizare
si comunicare, Bosch Communication Center
este in prezent furnizor international de servicii
de Business Process Outsourcing (BPO). Datori-
ta experientei de peste 25 de ani in domeniu si
extinderii permanente a portofoliului de servi-
cii, Bosch Communication Center ofera o gama
larga de servicii de externalizare a proceselor
de afaceri. Din noiembrie 2007, Bosch Commu-
nication Center este prezent si pe piata din Ro-
mania, prin sediul sau de la Timisoara.

N Oferta de servicii

Cei peste 5.000 de angajati in Europa, Asia si
America de Sud gestioneaza si optimizeaza
procesele de afaceri ale clientilor in peste 30

BPO Solutions

N Pozitionare/vechime in piatéa

BPO Solutions este unul dintre cei mai mari
furnizori independenti de servicii call-center
din Romania, oferind cea mai buna solutie de
a ajunge rapid si eficient - raport optim cost/re-
zultate - la zeci de mii sau sute de mii de clienti.

N Oferta de servicii

Oferta BPO Solutions este cea mai completad,
oferind toate serviciile pe care le poate oferi un
call center:

Telesales si generare de lead-uri;

Creare, management baze de date si segmen-
tarea acesteia;

Campanii multi-channel, informari, sondaje te-
lefonice;

Cercetari de piata si lansare de oferte;
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de limbi straine. Standardele inalte de calitate,
pentru care compania Bosch este recunoscuta
pe plan international, se regdsesc in serviciile
pe care Bosch Communication Center le ofera
in domeniile: marketing, vanzari, relatii cu clien-
tii, financiar, contabilitate, securitate, siguranta,
administrare patrimoniu, achizitii, productie,
logistica, IT, tehnologie si resurse umane.

N Certificari
SR EN ISO 9001:2008; SR EN ISO 14001:2005;
SR OHSAS 18001:2008.

N Tipuri de proiecte abordate
« Servicii de comunicare

« Relatii cu clientii

+ Telemarketing si telesales

- Helpdesk IT

- Consultanta IT

+ Managementul documentelor
« Securitate si siguranta

+ Administrare patrimoniu

Recuperari creante;

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

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

Tehnical Support pentru diferite afaceri si ad-
ministratia publica locala.

N Certificari
SR EN ISO 9001:2008 - Sisteme de manage-
ment al calitatii

N Capacitati de operare

Coordonatele infrastructurii BPO Solutions
se traduc in: peste 200 de locuri in call center,
peste 800 mp de spatii de birouri, cele mai noi
echipamente hardware (servere profesiona-
le de mare capacitate si viteza Dell) si solutii
software si de telecomunicatie (softul Aheeva,
telefonie VolIP) etc.

N Capacitati de operare
Aproximativ 580 de persoane la 01.01.2012.

N Abilitati lingvistice

Servicii de BPO oferite in 17 limbi straine (in or-
dine alfabeticd): bulgard, cehd, croata, engleza,
franceza, germana, greacd, italiana, macedo-
neand, maghiara, portughezd, romand, rusa,
sarba, slovaca, spaniola, ucraineana.

N Portofoliu clienti/ referinte

Primdria Municipiului Timisoara, Haufe Lexwa-
re, Robert Bosch GmbH si importanti leaderi in
servicii de telecomunicatii, industria de retail,
industria energeticad etc.

N Date de contact

Bosch Communication Center SRL

AGN Business Centre

Calea Aradului 8

300088 Timisoara, Romania

Tel. +40 256 200000, Fax +40 256 272700

e-mail: bcc@ro.bosch.com
www.boschcommunicationcenter.com

N Abilitati lingvistice
romand, engleza, rusa.

N Portofoliu clienti/ referinte

Societatea Romana de Radiodifuziune, Fo-
cussat Romania si Focussat Moldova, Consiliul
Judetean Mehedinti, Zapp, Rentrop&Straton,
BestSeller TV Media, FinGroup Rompetrol,
Fresh Mint, Bizoo, Romagrotec

™ Date de contact

SC BPO Solutions SRL

Sediul: Sos. Oltenitei nr. 35 - 37, Bloc ISPIF, et 9,

Cod postal 041293, sector 4,Bucuresti

Tel.0317800300/0317800301/031 7800302

Fax: 031 780 0304

e-mail: office@bpos.ro, sales@bpos.ro
www.bpos.ro
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CallPoint New
Europe SRL

N Pozitionare/vechime in piata

CallPoint New Europe a fost fondata in 2004 in
Bulgaria (Sofia), iar in 2007 a fost inaugurat si
centrul de livrare din Bucuresti. In prezent, Call-
Point New Europe isi desfasoara activitatea in
cadrul a 3 locatii in Romania (Bucuresti) si Bul-
garia (Sofia, Plovdiv), oferind o gama larga de
servicii, precum: customer care, telemarketing,
recuperare de creante, studii de piatd. Aceste
servicii sunt efectuate prin mai multe canale de
comunicare: telefon, e-mail, fax, IVR, Live Chat
si altele. Incepand cu anul 2010, CallPoint New
Europe a investit foarte mult pentru dezvolta-
rea operatiunilor in Romania, prin inaugura-

Computer Generated
Solutions Romania SRL

N Pozitionare/vechime in piata

Fondatd in New York in 1984, CGS deserveste in
prezent America de Nord, Europa si Asia, cu 20
de locatii la nivel mondial si ofera solutii tehno-
logice de afaceri, comert electronic, consultan-
ta, servicii de mesagerie, dezvoltare de aplicatii
software si servicii de training, printr-o gama
larga de mijloace de livrare, incluzand Telefon,
Web, E-mail, Fax, IVR, Live Chat, SMS si altele.
CGS Romania a facut investitii importante in
Romania, prin inaugurarea noilor unitati din
Bucuresti si Brasov, numdrul angajatilor ajun-
gand la 2.000 de persoane, urmand a inaugura
in foarte scurt timp un nou contact-center.

N Oferta de servicii
CGS Romania acopera intreaga gama de servi-

rea platformei de productie in zona Pipera, in
complexul de afaceri Global City Business Park.
Noul sediu are o suprafatd de 1600 m’ si se afla
intr-o cladire de tip clasa A, avand o capacitate
de 1.000 pozitii de lucru.

N Oferta de servicii

« Suport tehnic

« Tratare e-mail

« Achizitia clientilor noi

+ Customer care

- Fidelizarea & Retentia clientilor
+ Recuperare de creante

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

N Capacitati de operare
Centrul nostru opereaza 24/7/365, oferind o

cii asociate activitatii de call center:

« Help Desk Corporativ

« Suport Tehnic

- Externalizarea procesului operational (BPO)

« Achizitia clientilor noi

+ Customer Care&Optimizare

- Fidelizarea&Retentia clientilor

+ Dezvoltarea&Managementul
distributie

lanturilor de

N Certificari
PCI DSS - Payment Card Industry Data Security
Standard

N Capacitati de operare

Centrul nostru opereaza 24/7/365, oferind o
mare varietate de solutii de front si back-office
in 21 de limbi strdine, peste 2.000 angajati in
locatiile din Bucuresti si Brasov, urmand ca, in
cel mai scurt timp, sa fie inaugurat un al treilea

mare varietate de servicii de tip call centerin 16
limbi strdine. CallPoint New Europe are peste
800 de angajati in cele trei locatii (Romania -
Bucuresti, Bulgaria - Sofia si Plovdiv).

N Abilitati lingvistice

Prestam servicii in 16 limbi straine, cele mai des
utilizate fiind: romana, engleza, franceza, ger-
mand, spaniold, italiana, bulgard, rusa, portu-
gheza, olandeza.

N Date de contact

Sos. Bucuresti-Nord, Global City Business Park,

Cladirea 023, et.6, Voluntari, lIfov

Tel: (40) 40314230295

Fax: (40) 4031 423 02 99

e-mail: office.ro@callpoint-group.com
www.callpoint-group.com
www.multilingual-bpo.com

centru CGS Romania.

N Abilitati lingvistice

Programele noastre ofera solutii in 21 limbi
strdine: engleza, franceza, germand, spaniola,
italiana, bulgara, maghiara, romana, rusa, tur-
ca, olandezd, portugheza, daneza, finlandeza,
suedezd, norvegiand, greaca, ebraica, ceha, po-
loneza, sarba.

N Portofoliu clienti/ referinte
Confidential.

N Date de contact

Splaiul Independentei319, Atrium House,sector

6, Bucuresti 060044

Tel: (40) 21 527 00 00, Fax: (40) 21 527 00 01

e-mail: contact@cgsinc.ro
www.cgscontactcenter.com
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Contact
Center Ro

N Pozitionare/vechime in piata
ContactCenter Ro opereazd cu succes in dome-
niul call center incepand din martie 2003. Com-
pania este localizatd in Cluj-Napoca si face par-
te dintr-un grup independent compus din alte
doua societati: SMarTech - Milano (concepere
instrumente si modele de analiza statistica) si E-
Martech - Cluj-Napoca (analiza si elaborare de
date). ContactCenter Ro ofera servicii inbound
si outbound pentru piata UE, utilizand personal
specializat, solutii tehnologice avansate si prac-
ticand preturi atragdtoare. Compania gestio-
neaza peste 1.000.000 de apeluri anual.

N Oferta de servicii

ContactCenter Ro acopera o gamd larga de ser-
vicii asociate activitatii de call center:

Inbound

« Apeluri de curtoazie

« Help desk

Elicom

N Pozitionare/vechime in piata

Suntem unul dintre pionierii si fondatorii pie-
tei de telecomunicatii din Romania si parte
a grupului Computerland, unul dintre liderii
pietei de IT&C din Romania. Inca din 1992, am
creat propriul serviciu de relatii cu clientii, ca
suport pentru activitatea noastra de operator
national de paging. in 1999, ca urmare a expe-
rientei tehnice si umane de a dezvolta, imple-
menta si furniza servicii si solutii de call center,
am semnat primul parteneriat de lunga durata
pentru furnizarea serviciilor de call center.
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« Reclamatii

« Client overflow

« Rezervari

« Gestionare email-uri

« Servicii multi-lingvistice
Cercetari de piata
Telemarketing

Back office

N Certificari
SR EN ISO 9001:2008 - Sisteme de manage-
ment al calitatii.

N Capacitati de operare
Peste 120 de agenti.

N Abilitati lingvistice
Italiana, engleza, franceza, spaniola, germana,
poloneza, maghiard, romana.

N Portofoliu clienti/ referinte

Ryanair (UE); Western Union Fi-
nint  (Italia&Spania&UK);  Philip  Morris
(Italia&Spania); Nestle (Germania); EMG (ltalia);
CAl (ltalia); Foppapedretti (ltalia&Germania);
Police (UE); Guzzini (UE); Ambient (Romania).

N Oferta de servicii

Furnizam servicii variante de call/contact cen-
ter, incepand de la simple servicii informative
(Info Line) si pana la servicii complete de tip
Customer Service sau Telesales.

N Capacitati de operare

Call Center-ul nostru din Bucuresti ofera servi-
cii 24/7, este operat de agenti cu experienta si
sustinut de personal tehnic de specialitate, dis-
ponibil continuu.

N Abilitati lingvistice:
In prezent vorbim cu clientii partenerilor nostri
in limbile romana, engleza si franceza.

N Date de contact

SC CONTACTCENTER RO SRL

Str. 13 Septembrie nr. 12

400126 Cluj-Napoca

Romania

Tel: +40-264-414607

Fax: +40-264-414609

e-mail: sales@contactcenter.ro
www.contactcenter.ro

N Date de contact
Strada Gara Herastrau nr. 4, Parter, Sector 2,
Bucuresti
Gsm: 0744 656 926
Tel: 0212321214
Fax: 02123222 82
e-mail: office@elicom.ro
www.elicom.ro
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S.C. EUROANSWER S.R.L.

N Pozitionare/vechime in piata

Euroanswer a fost infiintata in anul 2003 si, ince-
pand cu anul 2004, ofera servicii de tip inbound
si help-desk atat pentru piata din Romania, cat
si pentru piata externa. incepand cu anul 2006,
este singurul call center Roménesc care ofera
servicii in toate limbile de circulatie in Balcani.

N Oferta de servicii

Servicii de tip help desk, inbound (infoline,
ticketing, contact center, suport pentru concur-
suri), introducere si actualizare date, telemar-
keting (CATI).

Pro Business
Communiction Services

POZITIONARE/VECHIME iN PIATA

PRO BUSINESS COMMUNICATION SERVICES
este o companie dinamicd, cu competente
avansate in marketing direct si outsourcing IT.
Desfasurdm campanii multi-channel de mar-
keting direct prin telefon, mailing direct, email
si fax. Suntem specializati in servicii de contact
telefonic, atat inbound, cat si outbound.

N Oferta de servicii
Inbound:

Hotline / helpdesk
Suport tehnic
Preluare comenzi
Servicii de secretariat

W Certificari:
N/A

N Capacitati de operare
Pana la 200 de posturi de lucru.

N Abilitati lingvistice

Engleza, francezd, germang, italiand, spaniola,
rusd, maghiara, portugheza, bulgard, sarba,
croata, macedoneana, slovena, slovaca, ceha,
bosniacd, albaneza si turca.

N Portofoliu clienti/ referinte
HP, BIT DEFENDER, BLUE AIR, UNICREDIT LEA-
SING, ING BANK

N Outbound:

Telemarketing

Lead generation (stabilire de intalniri de van-
zari)

Telesales (vanzari la telefon)

Actualizare de baze de date

Prospectare de piata

Sondaje de opinie

Alte servicii:

E-mail marketing
Fax marketing
Social bookmarking

N Capacitati de operare
15 agenti.

N Abilitati lingvistice:
Engleza, germana, franceza.

(Alte dretalii despre clienti
ROANSWER.RO.)

pe WWW.EU-

N Date de contact

Lucian Neagoe, Managing Partner Euroanswer
Tel.: (+4) 0722.523.600

e-mail: lucian.neagoe@euroanswer.co.uk

N Portofoliu clienti/ referinte

Clientii provin cu preponderenta din industrii-
le: IT&C, servicii financiare, informatii de afaceri,
organizare de evenimente, transport si imobili-
are. Suntem furnizori pentru companii din Ro-
mania, Europa Centrala si Europa de Vest.

N Date de contact
Strada Prof. lon Bogdan nr 4-6, et 4 , Sector 1,
010539 Bucuresti
Tel: 021.317.03.90
e-mail: contact@pbservices.ro
Web: www.pbservices.ro
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SYSCOM DIGITAL

N Pozitionare/vechime in piaté:

SYSCOM DIGITAL, o agentie interactiva full-ser-
vice, formata dintr-o echipa solida, proactiva,
cu o experienta de 8 ani in domeniu, care a re-
usit sd se impuna pe piata prin proiecte-pilot,
calitatea serviciilor si eficienta convertita in re-
zultate maxime pentru clienti.

N Oferta de servicii

Inbound: linii gratuite de infoline, linii infro-
mative pentru promotii, call2email, apeluri in
conferintd, inregistrare automata intr-un sis-
tem, servicii de help-desk pentru corporatii, li-
nii telefonice pentru comenzi teleshoping, linii
informative generice pentru produse, comenzi
telefonice etc.

Outbound: programare cu un reprezentant de

TBI Call Center

N Pozitionare/vechime in piata

TBI Call Center este membra a grupului finan-
ciar olandez TBI Financial Services Group, fiind
prezenta pe piata din Romania din 2007. Aco-
perind toate tipurile de activitati de call center,
TBI isi propune sa-si sustina clientii in ascensiu-
nea propriilor afaceri.

N Oferta de servicii

TBI Call Center acopera intreaga paleta de ser-

vicii asociate activitatii de call center:

+ Inbound (info line, asistenta clienti, gestiona-
re reclamatii etc.)

« Outbound (servicii de vanzare directd, pre-
luare de comenzi, programe de loializare,
colectare creante, gestionarea intarzierilor la
plata etc.)

« Alte servicii (data cleaning, data entry, scanari
etc.).
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vanzadri, telemarketing, statistica, market re-
search, reactivari in vanzari, customer satisfacti-
on, verificari de calitate, programe de loializare,
telesales, confirmari de livrare etc.

N Alte servicii

« Campanii Promotionale/ Activari si reactivari
(loterii, castig instant etc.)

+ Mobile Marketing - creation, strategy, imple-
mentation

« Management baze de date

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

- Dezvoltare web

« Management de premii / Marketing direct

- Televiziune Interactiva

N Capacitati de operare

Call Center-ul nostru este de dimensiune me-

die, putand fi scalabil. Activitatea noastra de

N Capacitati de operare

« resurse umane calificate: operatori instruiti si
antrenati in relatia cu clientii; personal tehnic
de specialitate pentru realizarea de aplicatii
software dedicate fiecarui client (interfata
operator/administrator/client, integrare baze
de date client, rapoarte de activitate etc.);
mentenanta corectiva si adaptativa

+ resurse tehnice de ultima generatie create de
noi sau achizitionate de la partenerii nostri,
dedicate activitatii de call center

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

« resurse IT: centrala telefonica de mare capa-
citate; solutii hardware Intel-Dialogic, solutii
software: Microsoft SQL Server, Microsoft
CRM; posturi de lucru echipate complet.

N Abilitati lingvistice
Englez3, franceza.

call-center este axata pe proiecte care au focus
pe componenta calitativa a marketingului. Cli-
entii nostri se bucura de atentie completad, per-
sonalizatd, bazata pe tehnologie excelents, for-
ta de munca dinamica si focus constant asupra
obiectivului clientului nostru.

N Abilitati lingvistice
Romand, engleza, sarba, bosniaca, bulgara,
franceza si germana.

N Date de contact

Adresa: Str. G-ral Ernest Brosteanu nr. 33, Sector

1, Bucuresti

Telefon: +4021/528.88.00

Fax:+4031.107.11.44

e-mail: contact@syscomdigital.ro
www.syscomdigital.ro

N Portofoliu clienti/ referinte
TBI Leasing, TBI Credit

N Date de contact

Str. Padesu, nr. 70, sector 4, Bucuresti; Office:

021.529.86.00; Fax: 021.528.02.83

e-mail: info@tbicallcenter.ro
www.tbicallcenter.ro
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Ajutam clientii sa gaseasca cele mai potrivite
actiuni de call center pentru business-ul lor

Ce rezultate
a inregistrat compania
dumneavoastra in 2017

Tandem Call Center a luat nastere in
2011, in luna februarie. La acea data
aveam 12 angajati, iar in momentul
de fatd avem peste 50, ceea ce poate
demonstra fara cifre financiare
exacte faptul ca pozitionarea
noastra pe piata a fost un
succes. Tandem Call Center
reprezinta pe piata din Ro-
mania un call center dedicat
proiectelor de tip outbound,
in general, si celor de te-

Tandem Call Center

™ Pozitionare/vechime in piata:

Misiunea TANDEM CALL CENTER este aceea de a
oferi sprijin in optimizarea costurilor, in cresterea
si eficientizarea bussiness-ului clientilor sai, in
maximizarea satisfactiei clientilor. Existam pen-
tru a aduce vanzari mai mari pentru costuri mult
mai mici, pentru a atinge impreuna de clientii
nostri excelenta si performanta maxima!

N Oferta de servicii

Telesales & Telemarketing:

Pentru cd va doriti sa vindeti mai mult si cu
costuri cat mai mici, sunteti invitati sa ne con-
tactati chiar acum pentru a pune impreund la
punct strategia campaniei dumneavoastra de
telesales. Deviza noastra este ca absolut toate
produsele si serviciile pot fi vandute eficient
prin telefon. Si cel mai important lucru pentru
dumneavoastra este faptul ca costurile sunt di-
rect proportionale cu incasarile.

Generare leaduri & Stabiliri intalniri:

-

Alexandru Dinu, director

operational Tandem Call Center

lesales, in special. Tocmai de aceea am reusit
sa atragem clienti noi pentru piata de call
center din Romania, actiunile organizate
impreuna cu noi fiind primele de acest gen
pentru companiile respective. in dezvolta-
rea acestei directii ne-a ajutat foarte mult
principiul dupa care ne-am atras clientii:
consultanta gratuitd in dezvoltarea
proiectelor de call center. Efectiv,

ne ajutam clientii sa gaseasca
cele mai potrivite actiuni de
call center pentru business-ul
lor, sé analizeze piata, rezulta-
tele campaniilor, modalitatile
de promovare si de marketing
direct pe care acestia le aplica.

- N

Afacerea dumneavoastra este in continua creste-
re. Pentru a avea mai multi clienti care sa va aduca
bani, aveti nevoie de mai multe contacte. Tandem
Call Center va ajuta chiar acum sd aveti acele con-
tacte si vd stabileste intalniri garantate cu persoa-
nele tinta ale businessului dumneavoastra.
Customer Care & Customer Support:

Cu totii stim ca un client nemulfumit va trans-
mite catre alti 10 oameni nemultumirile lui si ca
un client multumit va va recomanda unui sin-
gur om.Tocmai de aceea Tandem Call Center se
ocupd ca dumneavoastra si afacerea dumnea-
voastra sa aiba numai clientii din a doua cate-
gorie, adica CLIENTI MULTUMITI SI PE DEPLIN
SATISFACUTI. De ce? Pentru ca un cuvant spus
cum si cand trebuie va aduce excelenta pentru
compania dumneavoastra. Contactati-ne chiar
acum. Garantam excelenta!

N Alte servicii

¢ cercetare de piata

e colectare de creante
e retentie clienti

Dezvoltam acest principiu deoarece companiile
nu stiu cat de mult ii poate ajuta un call center in
dezvoltarea afacerii lor.

Ce estimari aveti pentru 20127

Tn 2012 vom dubla cifra de afaceri de anul tre-
cut a companiei.

Cum credeti ca va evolua piata
serviciillor de call/contact center?

Piata de call center, la nivel general, se va dez-
volta cu siguranta foarte mult in jurul proiectelor
de outbound si se va indrepta si mai mult catre o
tarifare axatd mult mai mult pe rezultate.

* mystery calls
* servicii de consultanta training si coaching
* servicii de marketing direct

N Capacitati de operare

60 de agenti atent selectati, bine motivati, in
continuu instruiti. Agenti dedicati si specializati
pentru a face vanzari, echipa manageriala pro-
fesionistd cu peste 10 ani experienta in dome-
niu: specialisti in telesales, telemarketing, trai-
neri cu experientd internationald, practicieni,
tehnologie de ultima generatie folosita pentru
atingerea obiectivelor dumneavoastra si
pentru garantarea celor mai bune rezultate.

N Abilitati lingvistice
Romana, engleza

N Date de contact

Adresa: Bd. Basarabia Nr.256, Sector 3, Bucuresti

T.+4021/408.28.89, F. +4021/408.28.99

e-mail: office@tandemcallcenter.ro
www.tandemcallcenter.ro
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Transforming Passion into Excellence

Care sunt cele mai
importante obiective pe
care Teleperformance
si le-a propus pentru
20127

Cele mai importante obiective
pentru perioada imediat urmatoa-
re tin de valorificarea la maxim a
resurselor multilingvistice pe care aceasta tara le are. De asemenea, dorim
sa ne extindem in domenii mai neconventionale pentru aceasta industrie.

Care sunt elementele principale prin care compania
se diferentiaza de concurentii de pe aceasta piata?

Filosofia companiei este cea care face diferenta in fata concurentilor. ,Este
un loc unde avem incredere in oameni. Unde spiritul de echipa castiga.

Interviu Orlando Ochoa, CEO Teleperfomance

Este un loc unde lucram pentru oameni. Astfel, punem in practicd angaja-
mentul pe care ni l-am asumat. Este o companie care inspira. Sa inveti, sa
instruiesti, sa cresti. Sa faci ca lucrurile sa mearga.”

Cum credeti ca va evolua
piata serviciilor de call/contact center?

Industria de call center in Romania este inca in curs de dezvoltare. Con-
ceptul de externalizare a serviciilor care nu constituie activitatea de baza
este inca in faza de constientizare pentru majoritatea managerilor si di-
rectorilor. Exista multe lucruri care pot fi dezvoltate si, sincer sa fiu, cred
ca piata va genera aceste schimbari de la sine. Romanii sunt excelent pre-
gatiti in tot ceea ce tine de tehnica si, cu timpul, vor cere mai multe ser-
vicii care le vor inlesni munca si modul de viatd, iar aici externalizarea va
juca un rol din ce in ce mai important pentru furnizori. Asadar, industria
de contact center are un viitor promitdtor in Romania, sunt inca multe
de realizat si schimbat. Prin urmare, cred ca, in ciuda crizei, industria va
inregistra o crestere organica de 10-11%.

Teleperformance
Romania

N Pozitionare/vechime in piatéa

Grupul Teleperformance este furnizorul mondial
de servicii externalizate de customer experience
management, care-si oferd expertiza si perfor-
mantele remarcabile companiilor din intreaga
lume.Tn 2011, grupul Teleperformance a inregis-
trat o cifra de afaceri de 2.13 miliarde de euro. In
Romania, Teleperformance si-a inceput activita-
tea in 2004, devenind in scurt timp unul dintre
lideri pe piata locala. In prezent, acest opereaza
cu peste 350 de statii de lucru si ofera servicii de
calitate jucatorilor de prima linie de pe piata lo-
cala.

N Oferta de servicii

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

Customer Aquisition (Informationlines, Pre-Sale

28 MARKET WATCH | Call Center

Campaigns, Order taking/Booking, Appoint-
ment Setting, Tele-selling)

Customer Activation (Activation support, Pay-
ment collection, Fulfillment processes, Docu-
ments collection, Welcome pack delivery)
Customer Care (Welcome «calls, Informati-
on 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
bundled 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, Re-
tention, Win-back Campaigns)

Technical Support (1st and 2nd level)

N Certificari
Standarde de calitate
- COPC i I1SO 9001- 2000.

™ Tipul de proiecte abordate:
Customer Care; Technical Support; Sales; ARM;
AVAN; Platinum; BPO; CCOD; E-Performance

™ Capacitati de operare:
Call center-ul nostru ofera servicii 24/ 7 cu 350
de workstation-uri si peste 500 de angajati.

N Abilitati lingvistice
Romang, rus3, italiana, spaniola, engleza, fran-
cezd, maghiara, bulgara, germana, ukraineana.

N Referinte

Clientii nostri sunt companii nationale si multi-
nationale din domenii precum telecomunicatii,
automotive, asigurari, banci, IT &C, pharma, uti-
litati, retail & food.

N Date de contact

Str. Mihail Sebastian 72, sector 5,
Bucuresti, cod 050784

Tel. 021.401.08.00, Fax 021.410.10.67
info@teleperformance.ro
www.teleperformance.com
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Tweencall

POZITIONARE/VECHIME N PIATA

TWEENCALL este o companie infiintata in
anul 2005 de cdtre un grup de intreprinzatori
romani, din dorinta de a oferi companiilor din
Romania o solutie inovativa pentru a costrui o
relatie de durata si profitabila cu clientii lor.

N Oferta de servicii

« Profiling: Constructie/Update/Rent Data Base

+ Marketing: Marketing Direct, Telemarketing

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

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

Valoris Center

N Pozitionare/vechime in piata

Infiintatd in anul 2006, Valoris s-a dovedit un
partener de incredere pentru companiile care
doresc sa isi clddeasca viitorul avand in centrul
preocupdrilor lor clientul. Suntem o companie
cu capital 100% romanesc, care ofera servicii
profesionale de call center. Construim si dezvol-
tam servicii inovatoare, competitive si profesio-
nale de Contact Center (Inbound si Outbound).
Principala preocupare este clientul, iar rezultate-
le pe care le aducem sunt: optimizarea costurilor,
cresterea vanzarilor, fidelizarea clientilor, imagi-
ne buna pe piata prin promovarea unei atitudini
orientate spre client, intr-un cuvant excelenta
in relatiile cu clientii. Dupa 5 ani de prezenta in
piata, Valoris este o companie in plind dezvoltare
si consolidare. Cu o crestere spectaculoasa de la
an la an, Valoris si-a definit ca misiune asigura-
rea excelentei in domeniul relatiilor cu clientii.
Elementul diferentiator al Valoris, care aduce va-
loare adaugata fiecarui proiect, se concretizeaza
in plata rezultatelor dovedite. Suportul oferit de
tehnologiile “state of the art” Cisco, Microsoft si
HP ne permite sa construim servicii complexe,
care sd ntruneascd cele mai exigente cerinte
in domeniul relatiei cu clientii. Structurile de

- Collection: Soft Collection, Reamintire ter-
men de plata, Notificari

- BPO:Back Office, Documentare websiteuri, Mo-
nitorizare/moderare forumuri, Virtual Office

N Certificari
na

W Tipuri de proiecte abordate

Inbound (customer care, infoline, retentie,
helpdesk tehnic), Outbound (telesales, tele-
marketing, lead generation, sondaje), BPO (in-
troducere date, procesare documente, docu-
mentare website-uri).

N Capacitati de operare
« peste 500 de agenti

IVR, identificarea apelantului si personalizarea
comunicarii sunt doar cateva elemente menite
sa transmita orientarea spre client a companiei
dumneavoastra. Valoris Center gestioneaza pes-
te 6.500.000 de apeluri anual.

W Oferta de servicii

Valoris acopera intreaga paleta de servicii aso-

ciate activitatii de call center:

« Inbound (InfoLine, Customer Support, Prelu-
are comenzi etc)

- Outbound (Calificare/actualizare date de
contact, Telemarketing, Telesales, Satisfac-
tion Surveys, Lead Generation, UP & Cross
selling, Soft Collection, Loyalty & Retention,
Event etc.)

« Servicii de consultanta (fezabilitatea externa-
lizarii, definirea proceselor).

« Programe de training.

N Certificari

SR EN ISO 9001:2008; SR EN 15838:2010; SR EN
ISO 14001:2005;

SR OHSAS 18001:2008:

Numar inregistrare ANSPDCP 4017

W Tipuri de proiecte abordate
« Inbound: Customer Care, Info Line, Suport
tehnic, Preluare Comenzi

« 350 statii de lucru

+ 50.000 de apeluri gestionate zilnic
+ 5locatii in Romania

+ Redundanta 1:1

N Abilitati lingvistice
Romand, maghiara, engleza, spaniola.

N Portofoliu clienti/ referinte
na

N Date de contact

Imobili Office Center, Bd. Constructorilor

nr. 20A, Tronson B, etaj 2, Bucuresti, Sector 6

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

e-mail: office@tweencall.com
www.tweencall.com

+ Outbound: Telesales, TeleMarketing, Lead
Generation, Survey, Collections

+ Programe de training: Comunicare eficienta,
Grija fata de client, Vanzare prin telefon

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

N Capacitati de operare

« Bucuresti

+ 120 de statii de lucru cu posibilitate de extin-
dere

+ Peste 350 de agenti

N Abilitati lingvistice
Englezd, germana, spaniola, portugheza, fran-
ceza.

N Portofoliu clienti/ referinte

Clientii Valoris provin preponderent din dome-
niile: IT&C, Financiar Bancar, Leasing, Telecom,
Auto, Energie, Retail.

www.valoris.ro/clienti

N Date de contact
Cladirea RAMS Center, Sos. Dudesti-Pantelimon,
nr. 42, sector 3, etaj 7, Bucuresti, cod 33094;
Office: 021.529.99.29; Fax: 021.255.00.03
e-mail: contact@valoris.ro

www.valoris.ro

ANERRARAREEEEEAEEAEEE SRR AR SRR SRR EE A SR RE SRS EERE RS EEESEEREE SRR SRR AREEE SRR AR SR SRR SN SRR NSNS ANANANRNNANANNNNANNNANNNNNNNAN 29



XL World
(XLW Star S.r.l.)

N Pozitionare/vechime in piata

XL World (www.xlworld.eu) este una dintre
principalele companii de outsourcing din Eu-
ropa de Est. Compania activeaza in doua orase
din Romania - lasi si Oradea - si in Albania, cu
sedii in Shkoder si in Vlore. Primul call center a
fost deschis la lasi in 2003. Grupul XL World are
peste 1.720 de angajati, devenind astfel una
din cele mai mari companii de outsourcing din
Europa de Est care oferd servicii multilingve in
peste 14 limbi. XL World a fost achizitionata de
catre Xerox la sfarsitul anului 2011 si face acum
parte din divizia Xerox Services.

N Oferta de servicii
XL WORLD oferd servicii profesionale pentru
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gestionarea si consolidarea relatiilor cu clien-
tii: telemarketing (campanii pentru atragerea,
fidelizarea si reactivarea clientilor), cercetari de
piata, sondaje electorale, stabilirea intalnirilor
de afaceri, gestionarea numerelor verzi, asis-
tenta clienti, asistenta tehnica de specialitate,
asistentd pre/post vanzare, back office etc.

N Certificari
Pentru desfdsurarea proiectelor in curs nu este
necesara certificarea.

N Tipuri de proiecte abordate

In general, proiectele pe care le avem in curs
sunt proiecte atat de tip frontline, cat si back-
office. Proiectele de frontline sunt atat proiecte
inbound, cat si proiecte outbound.

N Capacitati de operare
in acest moment avem peste 1.700 de angajati
in 4 sedii.

N Abilitati lingvistice

Engleza, italiand, germana, spaniold, portughe-
z3a, franceza, rusa, ceha, poloneza, greaca, alba-
neza, limbi nordice.

N Portofoliu clienti/ referinte

Cu anumiti clienti avem acorduri de confidenti-
alitate si nu putem divulga numele acestora in
scopul publicarii. Clientii nostri sunt companii
multinationale prezente in diferite tari din Eu-
ropa.

N Date de contact

Anelia Trifu

XL World

Aleea Mihail Sadoveanu, 13, lasi

Tel. +40 332 403 001

e-mail: anelia.trifu@xlworld.eu
www.xlworld.eu
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