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RYNEK CALL CENTER
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Rozwdj branzy Call Contact Center
- wyzwania i szanse

Branza contact center to w praktyce rynek komunikacji
pomiegdzy firma/marka i klientami. Komunikaciji
nowoczesnej opartej na zdalnych mediach takich jak
telefon, e-mail, chat czy social media. To dzisiaj co
najmniej 1000 podmiotéw realizujacych w sposéb
profesjonalny procesy kontaktu w ramach wtasnych
struktur i/lub we wspétpracy z wyspecjalizowanymi
podmiotami outsourcingowymi. Nastat czas
profesjonalizacji tego rynku. Jego dalszy rozwoéj bedzie
bazowat na dostrojeniu modelu zarzadzania ludzmi,
przyjaznych proceséw oraz zwinnej technologii.

Maciej Bus

Fundacja Polskie Forum
Call Center

Wyzwanie — kandydaci do

pracy na stuchawkach

Jednym z kluczowych element6w kaz-
dej struktury contact center sa ludzie,
ktorzy siedza ,,po drugiej stronie stu-
chawki”. Mimo zapowiedzi, ze tych
juz wkrotce zastapia roboty, nie mam
watpliwosci, Ze jeszcze co najmnie
przez kilka najblizszych lat preferowa-
nym przez klientéw; a co za tym idzie
dominujacym kanafem kontakeu, po-
zostanie telefon. Podobnie jak w in-
nych sektorach popyt na kandydatéw
do pracy nie spotyka si¢ z ich podaza
na rynku pracy i jest jednym z naj-
wickszych wyzwari operacyjnych dla
tego biznesu. Praca na stuchawkach

wymaga okreslonych cech osobowo-
§ci oraz umiejetnosci. Z pewnoscia
nie nalezy do najlatwiejszych, jedno-
cze$nie stanowi bardzo dobry start
do kariery w firmach, ktdre oczekuja
od swoich pracownikéw doskona-
lej komunikacji oraz przygotowania
merytorycznego.

Wyzwanie — zmiana

zachowan konsumenckich

Rozwdj nowych technologii oraz kon-
ceptéw biznesowych bardziej niz kie-
dykolwick wezesniej wplywaja na
zmiane zachowan konsumenckich.
Katalog dostgpnych kanatéw komu-
nikacji oraz stopien adaptagji klientow
do nich ulega nieustannym zmianom.
Kolejnym kluczowym wyzwaniem
operacyjnym stojacym przed contact
center jest koniecznos¢ zapewnienia
obstugi w wielu mediach dostosowa-
nych do preferencji klientow repre-
zentujacych rézne grupy wickowe.
Jest to szczegdlnie wazne w przypadku
ustug o charakterze masowym, takich
jak bankowos¢, telekomunikacja czy
energetyka. Dzigki tatwemu juz dzi-
siaj dostgpowi do informacji (opi-

nii, danych, wiedzy) klienci sa duzo
bardziej niz jeszeze kilka lat temu,
$wiadomi proceséw sprzedazowych,
obstugowych oraz przystugujacych
im praw. I cho¢ wymodg rzetelnosci
obowiazuje od zawsze to obecnie po-
przeczka kompetencyjna wzgledem
obstugi wciaz jest podnoszona wyzej.

Wyzwanie — zmiany
uwarunkowar prawnych

Od mniej wigcej 8 lat na poziomie
legislacji Unii Europejskiej i co za
tym idzie krajowego prawodawystwa
wprowadzane sa przepisy coraz bar-
dziej dookreslajace relacje taczace pod-
mioty gospodarcze z konsumentami.
Najwicksza zmiang z keéra musialy
si¢ zmierzy¢ istniejace juz struktury
contact center jest rozporzadzenie
dotyczace Ochrony Danych Osobo-
wych (RODO), ktére zaczelo obo-
wiazywaé 25 maja biezacego roku.
Wprowadzito ono z jednej strony po-
rzadek w zakresie postugiwania si¢
danymi klient6w, z drugiej w niekt6-
rych obszarach znacznie ograniczyto
mozliwos¢ prowadzenia dziatalno-
§ci telemarketingowej. Niewatpliwie
te i inne wdrazane przepisy w co-
raz wickszym stopniu chronig prawa
konsumentéw, co rodzi po stronie
firm konieczno$¢ ciaglego dostoso-
wywania ram prowadzonego biznesu
do zmieniajacych si¢ wymagari.

W Polsce nie dysponujemy niestety
satysfakcjonujaca czy wiarygodna
prognoza odnosnie rozwoju rynku
contact center. Sektor ustug w tym
zakresie, czyli outsourcing contact
center, od kilku lat notuje niemal

niezauwazalny przyrost nowych pod-
miotdw oraz rozwdj istniejacych (na
podstawie ,,Badania branzy outsour-
cing call/contact center” 2017 / 2016
Polskie Stowarzyszenie Marketingu
SMB). Jednoczesnie zaréwno po-
trzeba zapewnienia obstugi klientom
jak i dostgpno$¢ rozwigzart wspoma-
gajacych te procesy, jeszcze nigdy nie
byt tak ogromna jak dzisiaj.

Szansa — specjalizacja

i profesjonalizacja

Dzisiaj sam produkt i jego cechy
czy nawet korzysci z nich wynika-
jace nie wystarczaja w walce o zbu-
dowanie przewagi konkurencyjnej.
Do glosu doszly emocje i doswiad-
czenia. Elementy zwiazane z komu-
nikacja — obecnie juz w bardzo wielu
mediach. Zapewnienie dostgpnosci
informagji stanowi ogromna szansg
dla contact center jako wyspecjali-
zowanych wiasnie w tym obszarze
struktur. Firmy, ktdre chea skutecznie
pozyskiwad, jak réwniez utrzymywaé
klientéw, musza udostgpni¢ dobrze
zorganizowany system obstugi zdal-
nej. To réwniez ogromna szansa na
rozwoj biznesu outsourcingu ustug
contact center. Najlepiej o tym wie-
dza wszystkie te firmy, kedre juz dzi-
siaj prowadzg struktury wewnetrzne
obstugi klienta i majg dokladnie zi-
dentyfikowane i zmierzone wszystkie
istniejace na rynku wyzwania.

Szansa — dostgpna technologia

Rynek contact center znajduje si¢
obecnie w wyjatkowo korzystne sy-
tuacji dostgpu do rozwiazasi tech-

nologicznych wspierajacych ich
dziatalno$¢. Zaréwno polscy jak
i zagraniczni dostawcy oferuja sys-
temy pozwalajace fatwo i szybko
wdrozy¢ wysoka dostepno$é i ob-
stuge komunikacji pomiedzy firma
i klientem. W przeciwieristwie do
modelu licencjonowania jaki obo-
wigzywat zaledwie kilka lat temu,
coraz czgciej firmy zamiast inwe-
stowa¢ ogromne kwoty w sprzgt
i oprogramowanie, moga dzisiaj
korzysta¢ z rozwigzaii w modelu
SaaS (Software as a Service) i po-
nosi¢ w zwiazku z tym tylko oplate
abonamentowa. To otwiera nie-
mal nieograniczone mozliwosci
budowy nowych strukeur contact
center nawet dla matych czy $red-
nich firm.

Szansa — centrum

obstugi calej Europy

Polska dysponuje doskonaty loka-
lizacjg oraz kompetencjami zapew-
niajacymi mozliwo$¢ dostarczania
ustug contact center dla klientéw
mieszkajacych w niemal catej Eu-
ropie. Juz dzisiaj wiele firm global-
nych decyduje si¢ na uruchamianie
centréw obstugowych dla starego
kontynentu wtasnie w Polsce. Po-
wstaja rowniez outsourcingowe
contact center, ktdre, bazujac na
pracownikach dysponujacymi na-
tywnymi umiejetnosciami komu-
nikacyjnymi w obcych jezykach
oraz znajomoscia kultury poszcze-
gélnych krajow, kieruja swoje
ustugi wprost poza granice Polski,
czgsto nawet poza ocean.
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Customer Experience a wzrost sprzedazy

Wysoka konkurencyjnos¢ na polskim rynku
outsourcingu sprawia, ze gldwnym kryterium wyboru
dostawcy staje sie coraz czesciej niska cena i relatywnie
wysoka jakos¢. W pogoni za doskonala optymalizacjq
kosztowo-cenowa najwazniejszy jest jednak klient

i jego dynamicznie rosnace potrzeby.

Michat Géra

prezes zarzadu Alfavox

W erze omnichannel to wiasnie
konsument i jego zmieniajace
sie zachowania, wytyczajg nowe
trendy i kierunki rozwoju firm.
Wiasciwa ich interpretacja i zapla-
nowanie adekwatnego Customer
Experience (CX), pozwoli odnies¢
firmom rynkowy sukces, wyprze-
dzajac tym samym konkurencje
i zatrzymujac klienta.

W sprzedazy, reguty gry dawno sie
zmienity. Wsp6tczesny konsument
oczekuje, ze marki beda obecne
wiasnie tam, gdzie on przebywa.
Firma ma swiadomie podazac za
klientem. Taka postawa zmienia
optyke biznesowa organizacji na
tzw. klientocentryzm, czyli posta-
wienie klienta w samym centrum
wszystkich swoich dziatan. Dla-
tego kluczem do doskonatego
Customer Experience, zapewnia-
jacego klientom najlepsze do-
$wiadczenia zakupowe, staje sie
integracja wszystkich punktéw
styku przy jednoczesnym prowa-
dzeniu proceséw analitycznych,
pozwalajacych lepiej poznac klien-
téw. W centrum sa ich nawyki
izachowania. Dlatego dzi$ nie wy-
starczy tylko stopniowo zwigkszac
liczbe dostepnych kanatéw sprze-
dazy, czy komunikagji. Kluczowe
znaczenie ma przejscie od zarza-
dzania w modelu multichannel
do modelu CX, ktory jest obecnie
jednym ze strategicznych obsza-
réw rozwoju firm, pozwalajacym
na utrzymanie 90 proc. klientow.

Technologia stanowi

o konkurencyjnosci

Firmy, ktére chcg odnies¢ suk-
ces muszg uwaznie obserwowac
zachodzace zmiany na rynku
i szybko sie do nich adaptowac.
Najwazniejsze staje sie wiec umie-
jetne faczenie ze soba takich ele-
mentow, jak szeroko pojeta
komunikacja, wiedza o kliencie
i technologia. Ta najnowsza.

- Technologia staje sie w sek-
torze outsourcingu kluczowym
czynnikiem mogacym stanowic

o konkurencyjnosci oraz zakresie
oferty rynkowej. Parametry sys-
temu wptywaja w bardzo istotny
sposéb na ekonomike biznesu,
pozwalajac uzyska¢ dodatkowe
oszczednosci i w konsekwencji
realizowac zyski na bardzo kon-
kurencyjnym rynku - méwi tu-
kasz Gebski, CEO, Armatis — Lc.
Na znaczeniu zyskujg zintegro-
wane technologie, dzieki ktérym
tradycyjny model sprzedazy jest
wypierany przez kreowanie po-
zytywnego doswiadczenia zaku-
powego. Technologia pozwala
przewidzie¢ z pewnym wyprze-
dzeniem, co bedzie chciat zrobi¢
klient.Ta zdolnos¢ daje ogromna
przewage konkurencyjng umoz-
liwiajaca budowanie dtugo-
falowej lojalnosci opartej na
naturalnej relacji. Umiejetnos¢
przewidywania zachowan oraz
spersonalizowane podejicie do
klienta moze skutecznie dziata¢
tylko wtedy, gdy firmy zadbaja
0 petna integracje swoich kana-
tow sprzedazy i obstugi.

- Na rynkach, na ktérych dziata
Armatis - Lc (m.in. Francja
i Portugalia) jesteSmy zawsze
w pierwszej trdjce najwiekszych
graczy pod wzgledem poten-
cjatu stanowisk, tak wiec i w Pol-
sce ten cel stanowi dla nas punkt
odniesienia. Kluczowym elemen-
tem rozwoju Armatis - Lc staje
sie zatem wybor systemu infor-
matycznego, ktéry pozwoli nam
na podniesienie efektywnosci
dziatania i da mozliwos¢ zaofe-
rowania dodatkowych ustug.
Klasyczne call center staje sie
coraz bardziej wspomnieniem.
Klienci wymagaja od nas jedno-
czesnego oferowania obstugi po-
taczen telefonicznych, live czatu,
a czesto réwniez video czatu.
Obstugujemy komunikacje gto-
sowa, mailowa, wysytke sms'éw
- to wszystko trzeba mie¢ naj-
lepiej na jednej zintegrowanej
platformie, czyli omnichannel
- komentuje tukasz Gebski, CEO,
Armatis - Lc.

Nowoczesny Customer Expe-
rience to obecnie podstawa
w skutecznym kierowaniu przed-
siebiorstwem. Na jednej plat-
formie znajdujg sie kompletne
dane, dokumenty oraz zapisy
o przesztych, terazniejszych
i przysztych zadaniach.

Wspotczesny klient

jest omnichannel

Rewolucja technologiczna za-
sadniczo zmienita postawy
konsumentéw, ich nawykiiocze-
kiwania. Z analizPWC wynika, ze

az 65 proc. konsumentéw ocze-
kuje spersonalizowanych ofert
i szybkiej obstugi, ktéra sprawnie
rozwigze ich problemy. Klienci
maja staty dostep do Internetu
i aplikacji mobilnych, zatem do-
konuja zakupéw w kazdym miej-
scu i o kazdej porze. Cechuje ich
duza $wiadomos¢ i poszukuja
najlepszych dla siebie ofert za-
réowno pod wzgledem ceny, jak
i jakosci produktu. Brak indywi-
dualnego traktowania jest dla
wiekszosci klientéw jeszcze bar-
dziej irytujacy, niz koniecznos¢
kontaktu w innym, niz prefero-
wany, kanale komunikacji. Z ba-
dan przeprowadzonych przez
Accenture (Strategy Global Con-
sumer Pulse Research, 2018)
wynika, ze az 83 proc. respon-
dentéw wskazuje na spersona-
lizowang obstuge kliencka, jako
czynnik decydujacy o ewentual-
nej zmianie dostawcy ustug.

Wobec takich oczekiwan, stan-
dardem w spersonalizowanej
obstudze staje sie witasnie CX,
powigzanie komunikacji z sys-
temem CRM oraz identyfikacja
klientow. Tozsamos¢ klienta jest
automatycznie rozpoznana przez
platforme wskutek zastosowania
metod biometrycznych. Konsul-
tant widzi na swoim ekranie dane
klientéw z petng historig kontaktu.
Druga, olbrzymia wartoscia jest
tutaj dedykowany konsultant.

Jak pokazujg wyniki badania prze-
prowadzonego przez IDC, klienci
CX wydaja 15-30 proc. wiecej, niz
zwykli klienci i wykazuja wieksza
lojalnos¢ w stosunku do ulubionej
marki. Wysoka jako$¢ oferowa-
nych ustug i peten profesjonalizm
w obstudze, budujg i umacniajg
lojalnos¢ klientdw. Przy tak duzej
konkurencyjnosci na rynku, brak
wartoéciowych relacji powoduje,
ze klienci odchodza do innych do-
stawcdw. Tymczasem koszt pozy-
skania nowego klienta jest nawet
6-krotnie wiekszy niz utrzyma-
nie starego. Szacuje sie, ze w Sta-
nach Zjednoczonych $redni koszt
zmiany dostawcy z powodu nie-

o

kompetentnej obstugi to az
1,6 mld $. Zatem odpowiednie
zarzadzanie procesamii wiasciwe
ukierunkowanie pracownikéw,
moze przystuzy¢ sie zatem do
zbudowania silnych oraz dtugo-
trwatych relacji, a w rezultacie
wyzszych przychodow firmy.

Zaangazowany pracownik
zatrzymuje klienta

Firmy, ktére wdrazajg strategie
CX, musza nie tylko dbac o klienta
i technologig, ale réwniez o swo-
ich pracownikéw. To od ich za-
angazowania w obstuge klienta
zalezy sukces organizacji. 90 proc.
klientéw zmienia dostawce wia-
$nie z powodu stabej obstugi
i niewystarczajgcego CX. Nie ma
zachwytu, pozytywnego zasko-
czenia, nie chca wiec wracac do
przecietnej oferty. CX odpowiada
na to wyzwanie. Skraca sie czas
obstugi klienta o 25 proc. i popra-
wia wydajnos$¢ pracy konsultan-
téw przy zmniejszonych kosztach.
Pobudza to motywacje pracowni-
kéw, co wptywa na wzrost ich za-
dowolenia oraz zaangazowania.
Tym samym koncentrujg sie na
prowadzeniu wartosciowych re-
lacji z klientem, co przekfada sie
na budowaniu ich lojalnosci do
marki, wiekszej konwersji i wyz-
szych zyskow firmy.

- W ciggu minionych trzech lat
profil dziafalnosci Armatis — Lc
ulegt duzej zmianie. Dazymy do
odpowiedniej dywersyfikacji
ustug oraz portfela tak, aby by¢
w petni uniwersalnym outsource-
r'em mogacym odpowiedzie¢ na
wiekszos¢ potrzeb naszych klien-
téw. Dzi$ ponad 50 proc. stanowi
obstuga potaczen przychodza-
cych (zaréwno telefonicznych, jak
i czatu i maila). Jestesmy najwiek-
szym partnerem Ryanair obstu-
gujac kontakty w 6 jezykach.
Wspotpracujemy tez z Wizzair
oraz bankami, m.in. BGZ BNP
Paribas, Alior Bank. Nasi konsul-
tanci realizujg szereg kampanii
sprzedazowych dla firm sektora
bankowo-ubezpieczeniowego

Na znaczeniu zyskuja zintegrowane
technologie, dzieki ktorym tradycyjny
model sprzedazy jest wypierany przez
kreowanie pozytywnego doswiadczenia
zakupowego. Technologia pozwala
przewidziec z pewnym wyprzedzeniem,
co bedzie chcial zrobic klient. Ta zdolnos¢
daje ogromna przewage konkurencyjna
umozliwiajaca budowanie dlugofalowe;j
lojalnosci opartej na naturalnej relacji.

oraz mediowego. W zakresie
BPO pozostajemy najwiekszym
partnerem grupy Axel Springer
Niemcy - komentuje tukasz Geb-
ski, CEO, Armatis - Lc.

Zrozumienie potrzeb
pokolenia kupujacych

Wg danych rynkowych 60 proc.
kupujacych online stanowi
obecnie grupa w przedziale
wiekowym 18-34 lat. Millenialsi
stawiajg na komunikacje oraz
zakupy online, co powoduje,
ze czesto zmieniajg dostawce
swoich ustug. Pokolenie to za
10 lat bedzie stanowic¢ 75 proc.
pracownikéw na catym S$wie-
cie, jednoczesnie stajac sie
takze najwieksza grupa konsu-
mentow na rynku. Aby sprostac
wymaganiom kolejnego poko-
lenia, marki powinny implemen-
towac rozwiazania, ktére maja
na celu personalizacje zgodnie
z oczekiwaniami danej grupy
odbiorcéw. Do 2020 roku rynek
postawi wymdg - gtéwnym
priorytetem dla firm bedzie do-
skonaty Customer Experience.

Przysztos¢ omnichannel
Kazda z firm naszej branzy musi
stale mierzy¢ sie z trzema gtéw-
nymi wyzwaniami: coraz trudniej-
szym dostepem do pracownikéw,
bardzo silng konkurencja na
rynku oraz spadajacym pozio-
mem marzy finansowej. W takich
warunkach kwestie techniczne
i operacyjne s réwnie istotne
jak efektywnos$¢ handlowa, gdyz
tu powstaja nowe mozliwosci
optymalizacji proceséw, dzieki
ich coraz wiekszej automatyza-
gji, zwiekszonej szybkosci dziata-
nia oraz integracji wielu kanatéw
kontaktu — méwi Lukasz Gebski,
CEO, Armatis - Lc.

Postep technologiczny, maso-
wosc¢ digitalizacji oraz rozwoj
wielokanatowej komunikacji
wraz z rosnacg Swiadomoscia
konsumentéw, wyznaczaja
obecnie kierunek, w jakim zmie-
rza branza outsourcingu. Firmy
muszg nauczy¢ sie szybko reago-
wac na nowe zachowania konsu-
menckie i potrzeby pokoleniowe.
Ich zrozumienie stanowi pod-
stawe zwiekszania efektywnosci
sprzedazy. Tylko dobrze zapro-
jektowany Customer Experience
pozwoli poznac czego naprawde
oczekujg nasi klienci, co z ko-
lei przetozy sie dtugofalowo na
wzrost ich lojalnosci, satysfakcje
i wzrost biznesu firmy, pozwala-
jac jednoczesnie na optymaliza-
cje kosztowa. Raz wdrozony CX
warto rozwija¢ stale, zgodnie
z rozwojem oczekiwan klientéw.
Jest on bowiem jednym z klu-
czowych elementéw budowania
marki w rozumieniu jej global-
nego pozycjonowania i wartosci
firmy na rynku.
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Czy roboty zabiorg nam prace?

Wedtug szacunkdéw Polskiego Stowarzyszenia
Marketingu SMB w outsourcingowych call center

w Polsce jest 23 707 stanowisk telemarketerskich.
Wedtug Ministerstwa Przedsiebiorczosci i Technologii
w centrach ustug biznesowych pracuje ponad 260
tysiecy pracownikéw. Czy automatyzacja i robotyzacja
zagraza liczbie stanowisk pracy? Czy sztuczna
inteligencja zastapi cztowieka?

Karol Bancerz

wydawca branzowego
portalu CCNEWS.pl

Najczgsciej wykorzystywanym kana-
fem kontaktu jest telefon (74 proc.
— wg. ,Badania Branzy Outsourcing
call/contact center”, 2017, SMB). Na
drugim miejscu plasuje si¢ e-mail
(13 proc.), trzecie nalezy do czatéw

(5 proc.).

Zmiany na rynku konsumentéw

Ale z roku na rok ilos¢ kontaktw te-
lefonicznych maleje, co potwierdzajg
badania ,Global Contact Center
Benchmark Report” firmy Dimen-
sion Data. W raporcie tym wyraz-
nie wida¢ spadek znaczenia oraz
ilodci interakeji z wykorzystaniem
telefonu. Rosnie jednak znaczenie
obstugi klientéw przez pozostate do-
stepne kanaly. Bez watpienia powo-
dem takiego stanu rzeczy sa zmiany
na rynku konsumentéw. Z banko-
wosci korzystaj aktywnie przedsta-
wiciele nowych pokoledt (péine Y
oraz Z), ktérych oczekiwania wzgle-
dem oferty i sposobu obstugi klienta

sa zgola inne, niz te, ktdre obowiazy-
waly jeszcze 5 lat temu.

Wedtug przytoczonego juz badania
,,Global Contact Center Benchmark
Report” 23,9 proc. przedstawicieli
pokolenia urodzonego miedzy 1981
21999 rokiem wskazuje internet i so-
cial media jako podstawowy srodek
komunikacji. 20,9 proc. wybiera
SMS, a juz tylko 12,3 proc. — telefon.
Prostota komunikacji i jej dostgpnosé
sprawia, ze ilo¢ interakeji w nowych
kanatach sukcesywnie wzrasta.

Z pomoca maszyny
Przy bardzo niskiej stopie bezrobocia
oraz niskiej ocenie spotecznej pracy

telemarketeréw, a takze ciaglemu
wzrostowi znaczenia obstugi klienta,
od juz kilku lat cata branza boryka si¢
z brakami kadrowymi. To rodzi ko-
nieczno$¢ wprowadzania w tak szyb-
kim tempie automatyzacji.

Drzisiaj juz wiemy — cho¢ jeszcze nie
do konica wszyscy jeste$my o tym
przekonani — ze maszyny moga prze-
ja¢ obstuge prostych, powtarzalnych
zadan czy proceséw, pozostawiajac
doradcom obstuge skomplikowa-
nych i merytorycznych rozméw. Czy
celem tych transformagji jest wdro-
zenie usprawnien pomagajacych za-
réwno klientom jak i pracownikom?
Jestem o tym przekonany.

Jak wskazuje firma McKinsey w ra-
porcie ,Rami¢ w ramig z robotem”,
blisko 49 proc. czasu pracy wyko-
nywanej przez Polakéw zajmujg
czynnosci, ktore w perspektywie
najblizszych 10 — 12 lat mogg zosta¢
catkowicie zautomatyzowane z wyko-
rzystaniem juz teraz dostgpnej tech-
nologii. Przy czym nalezy pamigtad,

ze przez robotyzacjg czy automaty-
zacje nie mozna rozumie¢ botéw,
kedre sa tak popularne w aplikacjach
typu Messenger. (Osobiscie uwa-
zam, ze méwienie o czatbotach jako
sztucznej inteligengji, jest po prostu
nieporozumieniem).

Automatyzacja to takze rozwigzania
typu RPA (Robotic Process Automa-
tion), keére w wielu bankach czy to-
warzystwach ubezpieczeniowych juz
teraz realizuja sporg czg$¢ powtarzal-
nych proceséw, wspierajac w ten spo-
s0b efektywnos¢ operacyjna.

Bez szkody dla cztowieka

Czy jednak takie rozwiazania spra-
wily, ze spadlo zatrudnienie na stano-
wiskach operacyjnych? W wickszosci
przypadkéw pracownikéw po prostu
przesunigto na bardziej kreatywne
stanowiska pracy (aktualizacja da-
nych, segregowanie wydrukéw czy
udzielanie informacji o saldzie konta).
Oczywiscie automatyzacja moze
nieznacznie wplynaé na redukcje

stanowisk. Ale jesli juz, to calej go-
spodarki, a nie tylko w wybranych
sektorach. Z caty pewnoscia wyeli-
minuje ona proste i powtarzalne za-
dania. Czy czlowiek straci pracg? Jak
wynika z badan ABSL, tylko 8 pro-
cent inwestoréw sektora nowocze-
snych ustug biznesowych rozwaza
redukeje zatrudnienia w wyniku
inwestycji w automatyzacje.

Skad w takim razie strach przed ro-
botyzacja? W moim odczuciu rodzi
si¢ on z niedostatecznego poznania
tematu. Postep technologiczny jest
tak szybki, ze brakuje sposobow
na poprawne oszacowanie wielko-
$ci wplywu automatyzacji na rynek
pracy. W badaniu z 2014 roku prze-
prowadzonym przez Freya i Osbo-
urne’a, a opublikowanym przez
firme Deloitte oszacowano, ze do
35 proc. miejsc pracy istniejacych
w Wielkiej Brytanii w 2013 roku
zostanie w nadchodzacej dekadzie
zautomatyzowana. Sam Bank An-
glii oszacowal, ze w tym czasie az
15 mln miejsc pracy w Wielkiej
Brytanii moze zosta¢ objetych au-
tomatyzacja. Ale koniecznie nalezy
podkresli¢, ze w badaniach roz-
wazano jedynie to, czy automaty-
zacja danego miejsca pracy bedzie
mozliwa z ekonomicznego punktu
widzenia.

Jakie wiec czynnosci nie zostang
zautomatyzowane? Z cala pewno-
Scig te, ktére wymagaja wysokich
kompetengji spotecznych (empatia,
argumentowanie czy negocjacje),
kreatywnos¢, umiejetnosci informa-
tyczne oraz spostrzegawczo$¢ pola-
czona z umiejetnoscia poruszania
sic w nieprzewidywalnym otocze-
niu. A tego — nawet najdoskonalsze
roboty — jeszcze przez diugi czas nie

beda potrafity zrobic.

Profesjonalizacja ustug call center i contact center
usprawnia kontakt z klientem i poprawia bezpieczenstwo

Wysokiej jakosci obstuga klienta niezaprzeczalnie

podnosi zyski firmy. A jednak wciaz klienci call i contact
centrow narzekaja na nieterminowos¢, brak elastycznosci,
niekompetencje konsultantéw. Z kolei konsultanci nie
realizujq zatozonych celdw i nie mogq podnosi¢ jakosci
swojej pracy, poniewaz maja do czynienia z przestarzatymi
systemami, ktére wymuszaja na nich czasochtonne
procedury i uniemozliwiajg porzadkowanie zgtoszen.

9
Wwe
Cezary Matuj

prezes zarzadu
Focus Telecom Polska

Cierpi na tym jako$¢ ustug i wi-
zerunek firmy, a co za tym idzie,

klienci odchodza, spadaja zyski,
nastgpuje rotacja wsréd pracow-
nikéw. Poprawa jakosci obstugi
z cala pewnoscia wymaga inwesty-
cji, na ktdre nie kazda firma jest
przygotowana. Mowa tu nie tylko
o kosztach, lecz takze o konieczno-
§ci restrukeuryzacji.

Zmiana w sposobie zarzadzania
Profesjonalizacja ustug call i con-
tact center powinna obejmowaé
Wewnetrzng reorganizacje pracy,

zmiang polityki kadrowej, zorien-
towanie si¢ na rentowne przed-
sigwzigcia, a przede wszystkim
na wybér profesjonalnego narze-
dzia do zarzadzania projektami.
Z mojego do$wiadczenia z klien-
tami, keorymi sg firmy zajmujace
si¢ outsourcingiem ustug call cen-
ter i przedstawiciele niezaleznych
branz, wynika, ze wdrozenie no-
wego systemu musi pociagnaé za
sobg powazne zmiany w sposobie
zarzadzania. W zamian daje bar-
dzo wiele, bo przektada si¢ na re-
alne zyski.

Projekt pod kontrola

Na dynamicznie zmieniajacym si¢
rynku juz teraz wida¢ wielka prze-
wagg ustug zwiazanych z chmura,
a nie z tradycyjnymi sieciami te-
lekomunikacyjnymi. Rozwiazania

w chmurze wyrézniaja si¢ przede
wszystkim mozliwoscia elastycz-
nej konfiguracji i skalowalnosci do
kazdego biznesu, a wi¢c nie gene-
ruja nieadekwatnych kosztéw. Sa
takze dostosowane do wspélcze-
snych wymogéw bezpieczeristwa
danych. Profesjonalne narzedzie
do ustug call i contact center daje
petna kontrole nad projektami po-
przez przejrzyste zarzadzanie agen-
tami — umozliwia rozliczanie pracy
dziatéw w oparciu o raporty, eko-
nomizuje prace agentdw poprzez
kolejkowanie zgloszen z wielu ka-
natéw (e-mail, telefon, chat, smsy,
strona www, aplikacje typu Site-
Call), automatyzuje wybrane pro-
cesy, umozliwia sprawna realizacje
kampanii inboundowych i out-
boundowych oraz pracg w trybie
wielu kampanii.

Analiza i wsparcie eksperta
Podstawg sukcesu przy wdrozeniu sys-
temu jest wezesniejsza analiza i uzyska-
nie eksperckiej porady. Rzetelna analiza
firmy przed wdrozeniem moze zwigk-
szy¢ zyski o 15 proc. Pozwala na spro-
filowanie systemu pod potrzeby firmy.
Inwestycja w dobry system szybko si¢
zwraca — w firmach, keére decyduja
sie na takie wdrozenie, dodzwanial-
nos¢ wzrasta nawet o 15-20 proc.,
zwicksza si¢ efektywno$¢ pracy kon-
sultantéw o 20 proc., poprawia sig re-
tencja. Najlepsze narzedzia na rynku
maja takze do wyboru zintegrowane
aplikacje, kedre wspieraja sprzedaz.
Przed podjeciem decyzji warto
sprawdzi¢ referencje dostawcy sys-
temu, jego doswiadczenie, lokaliza-
cje, zweryfikowaé stosunek jakosci
do ceny produktu i przygotowaé si¢
na duze zmiany.
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RYNEK CALL CENTER

Specjalista w call center

Niemal we wszystkich regionach kraju rosnie
liczba o0séb wyksztatlconych w innych zawo-
dach, takich jak ekonomisci, filolodzy i du-
macze, specjaliSci administracji publiczne;j,
pracownicy administracyjni i biurowi[1]. Nad-
miar absolwentéw tych kierunkéw powoduje,

Sukces na polu
optymalizacji

Jakub Soprych, Avaya Poland
Jeszcze do niedawna w ,chmurze” chcieli-
$my robi¢ praktycznie wszystko. Kazdy do-
stawca o niej méwit, niekt6rzy oferowali
swoje rozwiazania, natomiast niewielu ku-
powato. Sporo 0séb mylito ,,chmure” z out-
sourcingiem oraz czym$ co Avaya oferuje
jako mozliwo$¢ zakupu licencji w modelu
pay as you grow . Uwazamy, ze rok 2018
moze by¢ tym, w ktérym nastapi wia-
$ciwa definicja ,,chmury” oraz selekcja tego
co do ,,chmury” moze by¢ wyniesione a co
nie. Niewielu klientéw zdaje sobie sprawe
z faktu, ze taka ustuga w dluzszym okresie
jest drozsza niz posiadanie wlasnej infra-
struktury. Dostawcy ,,chmury” tez musza
utrzymywa¢ farmy maszyn wirtualnych,
robi¢ upgrady oprogramowania i zapew-
nia¢ bezpieczeristwo. Nie kazda ustuga jest
,chmurowa”. Przy podejmowaniu decyzji
czy chcemy ,,buja¢ w obtokach” nalezy wzia¢
pod uwage m.in sezonowo$¢ proceséw w na-
szym contact center, ilo§¢ dokonywanych
zmian w aplikacjach, model rozliczeni capex/
opex, SLA, itd. Wyglada na to, ze okres eu-
forii mamy juz za soba. Teraz jest czas na ra-
cjonalne podejmowanie decyzji. Wskazujac
2017 rok jako rok przygotowujacy do opty-
malizacji przewidujemy, ze 2018 roku taka
optymalizacja moze dotkna¢ takze organiza-
cje back office. Do dzisiaj bardzo czgsto jest
to cze$¢ firmy rzadzaca sie swoimi prawami,
nie mierzona wskaznikami czasu rzeczywi-
stego jak contact center. Nieuniknionym
wydaje si¢ wciagnigcie zadan dla back of-
fice w podobng kolejke jaka mamy w con-
tact center i monitorowanie, co si¢ z nimi
dzieje na kazdym etapie ich realizacji. Jesli
dodamy do tego narzedzia typu Desktop
Process Analytics, mamy pewny sukces na
polu optymalizacji.

NewserialPolskie Forum Call Center

Jakosc obstugi
ma znaczenie

Ponad dwie trzecie konsumentéw moze sie
sta¢ lojalnymi klientami dzigki pozytyw-
nym doswiadczeniom z zespolem obstugi.
Podobny odsetek stwierdza, ze zta obstuga
moze by¢ przyczyng rezygnacji z ustug czy
produktéw danej firmy. Zélte i czerwone
kartki klienci daja zwykle za dtugi czas ocze-
kiwania na kontakt z konsultantem oraz zta
organizacj¢ wsparcia. To moze zawazy¢ na
wynikach firmy, dlatego coraz czgéciej sta-
wiaja one klientéw w centrum zaintere-
sowania. Do starad w tym kierunku maja
zachecad ich takze takie inicjatywy jak Mi-
strzostwa Jakosci Obstugi, w kt6rych niczym
na boisku pitkarskim najlepsze pod katem
obstugi klienta firmy walcza o bramki, czyli
dobre opinie konsumentéw.

ze w prawie wszystkich wojew6dztwach maja
oni problemy ze znalezieniem pracy bezposred-
nio w swoim zawodzie, bo chetnych do jej pod-
jecia 1 spetniajacych wymagania pracodawcow
jest wielu. Zatem osoby te beda musialy poszu-
ka¢ zatrudnienia niezwiazanego bezposrednio

z ich wyksztatceniem. W niektorych regionach
moga je znalez¢ np. w firmach z branzy ustug
dla biznesu, o ktdrej czgsto nie mysla w kon-
tekscie swoich kompetencji. — Specjalistyczne
kompetencje 0sob z tzw. zawodéw nadwyzko-
wych w regionach, gdzie dziataja nasze oddziaty,
sa bardzo przydatne w naszej branzy. Znajomos¢
zagadnieri finansowych i z dziedziny bankowo-
§ci, biegtos¢ w jezykach obcych czy umiejetno-

éci z zakresu obstugi klienta i administracji, to
wszystko stanowi o ich duzym potencjale. Tym-
czasem te osoby bardzo czgsto nie maja $wiado-
mosci, ze zamiast w banku, urzedzie czy szkole
jezykowej, moga swoja wiedze wykorzystaé wha-
$nie w call center, ktdre do tej pory kojarzyli
wylacznie z miejscem gdzie pracuje si¢ ,,na shu-
chawkach” — wyjasnia Karolina Kucharska, ma-
nager ds. rekrutacji w Transcom.

To juz Smierc contact center
czy tylko (r)ewolucja?

Stwierdzenie, ze system contact
center nie jest zgumy wydaje

sie juz nieaktualne. Dzi$ rynek
stawia nowe wyzwania przed
dostawcami, a dewiza jest prosta:
walcz albo gin. Kto przetrwa

i skorzysta na (r)ewolucji contact
center, a kto zginie?

Waldemar Cichacz

prezes zarzadu Altar

To juz $mier¢, czy rzeczywiscie tylko
(r)ewolucja systemu klasy

contact center?

Przewrotnie, i tak i nie. Oczekiwania klien-
téw biznesowych wobec systemu do obstugi
klienta wciaz rosna. Jest to zwigzane m.in.
zwyzwaniami rewolucji zakupowej, przenie-
sieniem sprzedazy do internetu oraz nowym
pokoleniem konsumentéw o odmiennych
przyzwyczajeniach i preferencjach. Dzi$ wiele
firm tworzy i na biezagco modyfikuje strategie
obstugi klienta. Na niej opiera swoje dziatania
i wybiera narzedzia do realizacji celéw. Stra-
tegia obejmuje wszystkie procesy zwigzane
zobstuga klienta w organizacji, wiec dotyczy
tez back office i w waskim zakresie innych
dziatéw, choc te nie maja bezposrednio kon-
taktu z klientem. Konsument oczekuje dzi$
szybkiej i doktadnej informacji w kazdym ka-
nale kontaktu.

Omnichannel to juz standard?

W wielu firmach tak. To organizacja musi do-
pasowac sie do klienta, nie odwrotnie. Aby
sprosta¢ wymaganiom, call center wkfada
noge w drzwi do back office. Firmy po-
szukuja wiec systemu,all in one” - contact
center z obstugg procesowa. Chcg lepiej
zorganizowac prace, obieg spraw i doku-
mentdéw w organizacji. Nastepuje wiec
naturalna ewolugja, rozwoj funkcjonalny
zgodnie z wymaganiami klientow. Aby za-
pewnic¢ sprawna obstuge, systemy contact
center wchtaniaja funkcjonalnosci CRM,

elektronicznego obiegu dokumentéw, za-
dan, spraw czy windykacji. Jedli ten trend
sie utrzyma, a wszystko na to wskazuje, do-
stawcom tradycyjnych,,waskich” systemoéw
CCbedzie duzo trudniej znalez¢ swoje miej-
sce na rynku, zwtaszcza w segmencie bar-
dziej wymagajacych klientéw, np. z branzy
ubezpieczeniowej, bankowej czy duzych
e-commerce.

Na rynku obserwujemy tez

inny trend - odejscie od duzych

i drogich w utrzymaniu globalnych
rozwigzan do obstugi klienta...

Globalne systemy dobrze sprawdzaja sie
w duzych organizacjach, ale tylko wtedy,
gdy jesteSmy w stanie zaplanowac¢ dziata-
nia z duzym wyprzedzeniem czasowym.
Aktualnie jednak dynamika zmian na rynku
i oczekiwan konsumentéw wymaga bar-
dzo szybkich modyfikacji proceséw obstugi
klienta, a co za tym idzie, nowych funkcjo-
nalnosci lub wrecz narzedzi dostarczanych
w krotkim czasie. Z globalnym dostawca
ten proces jest diugi i kosztowny, a aspekt
finansowy, czas i ,zwinno$¢” we wprowa-
dzaniu zmian sg na tyle wazne, ze czesto
wymuszaja zmiane systemu. Nie mamy
kompleksu mniejszego dostawcy, bo pozy-
cjonujemy sie m.in. jako dobra i bezpieczna
alternatywa dla rozwigzan globalnych ze
wzgledu na doswiadczenia, jakie zdobyli-
smy u klientéw z branzy ubezpieczeniowej
oraz finansowej, ktérzy zamienili globalne
rozwigzanie na nasze. Zakres funkcjonalny
pozwala nam zaoferowac sprawdzong
przez innych wartos¢ biznesowa w akcep-
towalnym budzecie. Migracja z globalnego
rozwigzania na nowy system, z zachowa-
niem bezpieczenstwa biznesowego, nie jest
dla nas wyzwaniem.

Jak firmy minimalizuja ryzyko, ze
system nie spetni ich wymagan?
Wybierajg pilotazowe wdrozenie, tzw. proof
of concept na wybranym fragmencie pro-
cesu obstugi i sprawdzajg skutecznos¢ sys-
temu. Z wiekszoscig klientdw tak pracujemy.

Duzo méwi sie o automatyzacji

i zastapieniu agentow przez
inteligentne boty.

Automatyzacja powtarzalnych proceséw
- to juz sie dzieje. Natomiast inteligentne
roboty w obstudze klienta beda wazne, ale
nie zastapig catkowicie ludzi. Stanga sie je-
dynie ,pracownikami odcinkowymi’, wy-
konujacymi proste, powtarzalne czynnosci
w procesie kontaktu z klientem, np. ocie-
planie leadéw, ankietowanie, umawianie
wizyt, prewindykacja. Boty sa tez odpowie-
dzig na braki kadrowe w call center. Dzieki
nim pracownicy infolinii moga wykonywac
trudniejsze zadania wymagajace wiedzy

i ludzkiej empatii. Od robotyzacji i automa-
tyzacji nie ma juz odwrotu.

A jaka bedzie przysztosc¢

obstugi klienta?

Bedziemy zbiera¢ z réznych - czasem za-
skakujacych Zrédet - jeszcze wiecej in-
formacji o klientach, przetwarza¢ je duzo
szybciej i sprawniej. Inteligentne roboty,
ktére rozumiejg intencje cztowieka, po-
trafig personalizowac dialog, beda szybko
i regularnie zasilane zagregowanymi, prze-
tworzonymi danymi, by najlepiej wykonac
zlecone im zadania. Na znaczeniu zyska
profilowanie behawioralne. Pozwoli lepiej
dopasowac konsultanta do klienta. Co wie-
cej, takie dziatania doskonale wpisuja sie
w dyrektywe IDD.

No wiasnie. Co takiego wnosi do
ubezpieczen ta wchodzaca

wilasnie w zycie dyrektywa?

Wprowadza sporo zmian w procesie sprze-
dazy i obstugi klienta, choc¢by obowigzek
petnego badania potrzeb klienta i dostoso-
wywania do nich produktu ubezpieczenio-
wego. Systemy contact center, ktére dziatajg
w oderwaniu od CRM i ERP, nie bedg miaty
racji bytu z uwagi na ilo$¢ niezbednych da-
nych potrzebnych w procesie dostosowania
produktu do oczekiwan i mozliwosci klien-
téw. Wedtug danych Deloitte az 82 proc.
klientow uwaza, ze najwazniejszym elemen-
tem obstugi klienta jest precyzja i jako$c¢ in-
formacji. Trudno jest wiec dbac¢ o jakos¢
informacji, skoro broker czy posrednik firmy
ubezpieczeniowej nie maja petnej wiedzy
o kliencie. Dlatego tak wazne sg systemy
contact center zintegrowane z systemami
klienckimi i dodatkowo np. udostepnione
w bezpiecznej chmurze tak, aby partnerzy
mieli podstawowy zakres wiedzy niezbed-
nej do realizacji proceséw sprzedazowych.

9

Dynamika zmian na
rynku i oczekiwan
konsumentow wymaga
dzis bardzo szybkich
modyfikacji procesow
obstugi klienta oraz
nowych funkcjonalnosci
dostarczanych

w krotkim czasie.
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WHO ISWHO W BRANZY CALL CENTER

Pojecie call center kojarzy nam sie zanonimowymi postaciami, ktore
styszymy w stuchawce telefonu i ktére, zazwyczaj, przeszkadzajg nam
w wykonywaniu codziennych obowigzkow. Celem naszego raportu jest
odczarowanie tego stereotypowego myslenia - z jednej strony poprzez
zaprezentowanie ,twarzy” tych, ktorzy firmami dziatajgcymi w branzy
call center zarzadzajg, z drugiej poprzez publikacje wypowiedzi

KATARZYNA CEBULSKA-BAJERA

prezes zarzadu Mellon Poland

Wyrézniona wéréd 50 Najbardziej
Wplywowych Kobiet Biznesu, po-
siada kilkunastoletnie doswiadcze-
nie w sektorze nowych technologii.
Obecnie odpowiada za komplek-

sowe zarzadzanie spétka, ktéra do-
starcza specjalistyczne rozwiazania
technologiczne i ustugi outsourcin-
gowe. W czerwcu br., Katarzyna

Cebulska-Bajera, odebrata nagrode

,Gepardy Biznesu 20167, ktéra In-
stytut Europejskiego Biznesu przy-
znal firmie Mellon za wzrost wartosci
spétki o 21,8 proc. Podczas konferen-
cji Contact Center World Awards

ekspertéw na co dzien zajmujacych sie owa branza. Mamy nadzieje, ze
nasza publikacja sprawi, ze spojrza Panstwo na ustugi call center zinnej
perspektywy i szerzej, a by¢ moze znajda wsréd prezentowanych

przez nas firm taka, ktora dostarczy Panstwa biznesom ustugi,

ktdre usprawnia ich funkcjonowanie i zoptymalizuja zachodzace

w prowadzonych przez Was firmach procesy.

EMEA 2017 w Londynie Mellon
Poland otrzymat ztotg statuetke za
Najlepsza Kampani¢ Wychodzaca
i srebrng za Najlepsze Partnerstwo
Outsourcingowe.

WALDEMAR CICHACZ

prezes zarzadu Altar

Waldemar Cichacz jest doswiad-
czonym managerem z wielolet-
nig praktyka w firmach z réznych
branzy, gdzie zajmowal si¢ sprze-
daza B2C i B2B, tworzeniem
oraz realizacjq strategii, reinzynie-
rig procesowq i analitykq bizne-

sowa. Ma réwniez do§wiadczenie
w projektowaniu i wdrazaniu au-
torskich rozwiazad informatycz-
nych dla biznesu. Jego nazwisko
znalazto si¢ na tegorocznej liscie
25 najwazniejszych oséb w branzy
call center przygotowanej przez

ccnews.pl, najwigkszy branzowy
portal customer care. Swoja wie-
dza dzieli si¢, uczestniczac jako
prelegent, na branzowych konfe-
rencjach oraz publikujac artykuly
poswigcone nowoczesnym rozwia-
zaniom informatycznym dla firm.

Zarzadzana przez niego spétka
Altar to dostawca rozwiazan IT,
w tym m.in. systemu contact cen-
ter do wielokanatowej, profesjo-
nalnej obstugi klienta, obstugi
procesowej oraz organizacji pracy
infolinii i back office.

MICHAL GORA

prezes zarzadu Alfavox

Ekspert customer care w global-
nych projektach na rynkach USA,
Indie, Argentyna, Meksyk. Strateg
i wizjoner. Autor przelomowych
rozwigzan technologicznych, w tym
wirtualnych oddziatéw dla branzy
finansowej. Wyznacza strategiczny

kierunek rozwoju we wszystkich
obszarach dziatania firmy. Doce-
niajac ludzi i wartos¢ kapitatu ludz-
kiego, uksztattowat Alfavox jako
silnego gracza odnoszacego sukcesy
na miedzynarodowych rynkach.
Partnerstwo z klientami i dosko-

nate rozpoznawanie potrzeb wpisal
w misj¢ i strategi¢ dziatania firmy.
W efekeie jego pracy Alfavox jako
lider na rynku polskim dziata takze
w 12 krajach, realizujac projekty
m.in. dla Grupy Aviva, T-Mobile
Ustugi Bankowe, Alior Bank i firm

z Grupy Virgin. Cztonek Rady Pro-
gramowej Fintech Digital Congress
oraz Warsaw International Banking
Summit. Pasjonat doswiadczania
wrazeri kulturalnych na wszystkich
kontynentach, do dzi§ zwiedzit 250
miast na catym $wiecie.

JANUSZ JANKOWIAK

dyrektor generalny arvato Polska, prezes zarzadu Bertelsmann Media

Absolwent Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu i Executive MBA.
Po studiach pracowat jako dyrektor
ckonomiczny w branzy przemystowej.
Z koncernem Bertelsmann zwiazany

od 1996 t., poczatkowo jako Dyrek-
tor Ekonomiczny/Zastgpca Dyrek-
tora Generalnego. W 2003 r. objat
stanowisko Dyrektora Generalnego
arvato Polska i rozpoczat dynamiczny

rozwdj firmy. Od tego czasu arvato
zyskato 8 nowych duzych lokalizacji
BPO w Poznaniu, Szczecinie, War-
szawie i Krakowie; poszerzona zostata
oferta wyspecjalizowanych i komplek-

sowych ustug, dzi¢ki czemu arvato
oferuje obecnie najszerszy wachlarz
profesjonalnych ustug outsourcingo-
wych w Polsce, a zatrudnienie wzrosto
prawie pigciokrotnie do 2200 osob.

ARTUR KAPACKI

prezes zarzadu Telmon

Powotany przez akcjonariuszy
w grudniu 2010 roku. Stworzyt i pro-
wadzi spétke do dnia dzisiejszego.
Ukoriczyt Politechnike Warszawska,
Wydziat Inzynierii Produkgji na kie-

runku Zarzadzanie i Marketing. Po-
siada przeszio 15 letnie doswiadczenie
w pracy w telemarketingu glownie
z zakresu finanséw i ubezpieczen.
W latach 2002 — 2010 pelnit sze-

reg funkcji menedzerskich w branzy
ubezpieczeniowej i finansowej. Od-
powiadal za rozwéj Call Center
LINK 4 TU, Call Center Provident
Polska sprzedajacego nowe produkty

spétki oraz za stworzenie Call Center
zajmujacego si¢ sprzedaza produktéw
BRE Ubezpieczenie TuiR. Pracowat
réwniez na stanowisku kierownika

projekeow w Telbridge.
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KAMILA KRAWCZYK

trener obstugi klienta, sprzedazy i call center, HILLWAY Training & Consulting

Z branza szkolen zwigzana jest
od 2003 roku. Karier¢ rozpoczeta
w Call Center Poland, a przez wiele
lat umiejetnosci trenerskie rozwi-
jata prowadzac szkolenia w Com-
munication One Consulting.

W HILLWAY Training & Con-
sulting zajmuje si¢ prowadzeniem
szkolert dotyczacych telefonicznej
i bezpos$redniej obstugi klienta,
wywierania wplywu, technik
sprzedazy, pracy z trudnym klien-

tem, a takze z zakresu zarzadza-
nia zespolami obstugi klienta
i sprzedazy.

Jest jednym z najbardziej ce-
nionych Treneréw w branzy, we
wrzesniu 2010 na konferencji Sita

Telemarketingu wygtaszata pre-
lekcje poswigcona motywacji pra-
cownikéw call/contact center, za$
w 2011 i 2013 zasiadata w radzie
Jury konkursu na Telemarketera

Roku.

CEZARY MALU]J

prezes zarzadu Focus Telecom

Ekspert w dziedzinie infrastruk-
tury teleinformatycznej oraz bu-
dowy systeméw telekomunikacji
w przedsigbiorstwach. Absolwent
Politechniki Warszawskiej. Swoja
karier¢ w biznesie rozpoczynat
w sektorze telekomunikacji i IT.
Od 2008 zwiazany z Focus Tele-
com Polska jako prezes zarzadu,
z ktdra rozwinat rozwiazanie 1T

w chmurze do obstugi telekomuni-
kacyjnej dla firm — Focus Contact
Center. Produkt bardzo szybko
osiagnatl pozycje lidera na Polskim
rynku.

Spétka Focus Telecom dwukrotnie
znalazta si¢ w czoléwee najszybciej
rozwijajacych si¢ firm technolo-
gicznie innowacyjnych rankingu
Deloitte Technology Fast 50 2011

i 2012 w kategorii ,Wschodzace
Gwiazdy”.

Profesjonalizm zespotu zarzadza-
jacego oraz potencjal biznesowy
i wysoka jakos¢ ustug Focus Tele-
com Polska zostaly docenione m.in.
w rankingu najlepszych menedze-
réw (500 Menedzeréw 2013 — Puls
Biznesu) oraz produktéw telekomu-
nikacyjnych dla biznesu (Najlepszy

Produkt dla Biznesu 2013 — Gazeta
Finansowa). W 2015 r. i 2016 r. Fo-
cus Telecom zostata wyrézniona
w konkursie Ekomers w kategorii
»Product / ustuga wspierajace Cu-
stomer Support.

W 2018 r. produkt Focus Con-
tact Center zdobyt nagrod¢ Com-
puterWorld w kategorii ,Best
in Cloud 2018”

fot. Monika Szalek

Y

MARIUSZ ODKALA

prezes zarzgdu Teleperformance Polska

Posiada ponad 25 lat doswiadcze-
nia w obszarze zarzadzania, sprzedazy
oraz marketingu. Jest do$wiadczo-
nym menedzerem (MBA) z licznymi
sukcesami w branzach outsourcingu,
e-commerce, telekomunikaji i prze-

mystu morskiego. Byt odpowiedzialny
za prowadzenie i rozwj wielonarodo-
wych struktur przedsiebiorstw w Pol-
sce 1 Europie. Od 2012 roku petni
funkcje prezesa zarzadu i dyrektora
zarzadzajacego Teleperformance Pol-

ska. Konsekwentnie buduje pozycje
firmy jako lidera w branzy outsour-
cingu contact center. Firma zatrudnia
aktualnie ponad 1100 oséb i zapo-
wiedziata dalszy dynamiczny rozwd;.
W najblizszym czasie do swoich in-

boundowych projektéw wieloje-
zycznych dla globalnych marek chee
zatrudni¢ kolejnych 350 pracowni-
kéw. Teleperformance Polska posiada
aktualnie 4 nowoczesne biura w War-
szawie oraz Katowicach.

KONRAD ROCHALSKI

prezes zarzadu Voice Contact Center (Grupa OEX)

Z branza nowoczesnych ustug biz-
nesowych jest zwiazany od 20 lat.
Kieruje obszarem BPO w Grupie
OEX. Od 2014 roku zajmuje sta-
nowisko prezesa zarzadu w spétce

Voice Contact Center. Jedno-
czesnie od blisko 10 lat zarzadza
spotka ArchiDoc, jedng z naj-
wickszych polskich firm oferuja-
cych ustugi z obszaru zarzadzania

dokumentami i obstugi back-of-
fice. W latach wczesniejszych pet-
nit funkcje prezesa Inforsys oraz
zajmowal stanowiska managerskie
w firmach Arcus i Toshiba. Jest au-

torem licznych publikacji eksperc-

kich z zakresu ustug biznesowych.

Ukonczyt Szkote Gtéwna Han-
dlowa w Warszawie oraz studia po-

dyplomowe EMBA.

KRZYSZTOF WROBEL

prezes zarzadu, dyrektor generalny S8

Ekspert branzy outsourcingowej,
aktywnie dziatajacy od 2007 roku.
Karier¢ zawodowg rozpoczat w Ar-
teria SA. Dynamicznie awansowat
na coraz wyzsze poziomy zarzadza-

nia. Po 8 latach kreowania rzeczy-
wisto$ci marketingowej, podwazyt
status quo. Postanowit stworzy¢
inny wymiar $wiadczenia ustug
w branzy, unikalng przestrzen

i tozsamo$¢. Pomystodawca i zato-
zyciel S8 SA. Ambasador Funda-
¢ji Pro Progressio, ktéra zajmuje si¢
rozwojem branzy outsourcingowej
w Polsce. Wspétpracuje z najwick-

szymi i najbardziej wymagajacymi
organizacjami. Jest przewodnikiem
we whasnych podrézach. Lubi od-
krywa¢ nowe szlaki. Obywatel
$wiata z polskim paszportem.
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Wzrost zainteresowania outsourcingiem
ustug call center

Swiadomos¢ tego, ze wspotczesny biznes ciagle zmienia
swoje oblicze, pozwala najlepszym firmom utrzymywac
swoja wiodaca pozycje na rynku. Bo rynek nie jest
stabilny i czesto bywa nieprzewidywalny. Wygrywaja

na nim najbardziej innowacyjni i przedsiebiorczy, a to
oznacza, ze rzeczywistos¢ nalezy kreowac samodzielnie
i zrozwaga. By moc to robié, wystarczy mie¢ jedynie

dobry powad.

Sylwester Kuémierowski

ekspert Customer Care, niezalezny
doradca, whasciciel i zarzadzajacy
doradczo-szkoleniowg firmg ccms.

Outsourcing pojawit si¢ i zdobywa
coraz wigcej sympatykéw z kilku
— powiedzmy pigciu — powodéw. Po
pierwsze, pozwala firmom ograniczy¢
koszty wykonywania pojedynczych
zadan lub calych ich konglomera-
téw. W tym przypadku jako gléwny
powdd przyjmuje si¢ lepsze przygo-
towanie do wykonywania konkret-
nych zadar ze strony specjalizujacych
si¢ w danej materii podmiotéw ze-
wnetrznych, specjalizujacych sie
w konkretnych dziataniach i posiada-
jacych olbrzymie do$wiadczenie w tej
materii. Skoro moze by¢ taniej, szyb-
ciej i lepiej, to outsourcing wydaje si¢
by¢ najlepszym rozwiazaniem.

Zmotywowani do cigzkiej pracy

Ale co dzieje si¢ wéwezas, kiedy
mozliwo§¢ wykonywania konkret-
nej pracy wiaze si¢ z koniecznoscia
przekazywania danych wrazliwych,
stanowigcych dodatkowa, trudno
wyceniang warto$& Tu potrzebny
jest doskonaly prawnik, a w zasadzie
prawnicy, reprezentujacy strong zle-
ceniodawcy z jednej i wykonawcy,
z drugiej strony. Ich wspétpraca, po-
mimo tego, ze jest z reguly bardzo
kosztowna, daje poczucie wzgled-
nego bezpieczeristwa i zachowania
wszelkich tajemnic zwigzanych ze
zleceniami. Takie dzialanie wymaga
jednak zaistnienia warunkéw, w keo-
rych szybko$¢ decyzji moze odgrywaé
wazng role. A licza si¢ przede wszyst-
kim koszty. I tu wreez niezbedny staje
si¢ doskonaly rachmistrz. Cena wy-
konania tej samej pracy przez firme
outsourcingowa, zwykle bywa nie-
wiele nizsza od tej deklarowanej
przez firme, Deklarowana — to wazne
stowo. Efektywnos¢, traktowana jako
relacja czasu pracy realnie swiadczonej
w stosunku do produktywnego czasu
pracy, w firmach outsourcingowych
utrzymuje si¢ na poziomie powyzej
50 proc. Na tym polega natura tego
biznesu. Dla poréwnania w firmach
macierzystych rzadko kiedy prze-
kracza ona poziom 20 proc. Koszty
rzeczywiste godziny pracy pracow-

nika firmy outsourcingowej zwykle
sa nizsze od kosztéw pracy w firmie
macierzystej i wynikaja z obowiazu-
jacej siatki wynagrodzeri pracowni-
kéw na konkretnych stanowiskach.
Obowiazuje bowiem domniemanie
checi zatrzymania pracownika w kt6-
rego edukacje firma ciagle inwestuje.
Firma outsourcingowa znacznie czg-
Sciej zaklada podwyiszong rotacje
i w zwiazku z tym nie $rubuje sta-
wek wynagrodzenia. Tu nie ma spe-
cjalnych grup nacisku, bo nie majg
kiedy powsta¢. Prac¢ w tej branzy
traktuje si¢ najczesciej jako odskocz-
ni¢ do pdzniejszych karier w firmach
potrzebujacych specjalistéw. Jest za to
motywacja do cigzkiej pracy. ..

Elastyczno$¢ firm
outsourcingowych

Drugi aspekt, to aspekt wolumenu
ustug wykonywanych w krétkich
przedziatach czasu. Aby skutek byt
zadowalajacy, zaréwno klienci jak
i konkurencja powinni by¢ zaskaki-
wani dziataniami rynkowego lidera.
Nie mozna z wykorzystaniem kilku-
nastu os6b wykona¢ w krétkim czasie
kampanii, ktéra wymusza przepro-
wadzenie w ciagu kilku dni dziatar
z wykorzystaniem kilkunastu tysiecy
rekordéw bazodanowych. Cheac taka
kampanie przeprowadzi¢ skutecznie
i na zadowalajaca skale, musimy sko-
rzysta¢ z ustug specjalistow, deklaru-
jacych, ze dysponuja wystarczajacym
wolumenem pracowniczym, by to
samo mdc wykona¢ w ciagu bar
krétkiego czasu. Pracownik w ciagu
8 godzin swojej pracy jest w stanie
efektywnie przeprowadzi¢ od 80 do
120 rozméw dziennie. W najlepszym
przypadku 24 tys. rozméw oznacza
200 roboczo-dni dziatari, ale pamie-
ta¢ trzeba, ze nie w kazdej kampa-
nii mozna dzwoni¢ przez caly dzied.
Zwykle kilka godzin pozwala na wy-
konywanie pofaczen efektywnych.
200 roboczo-dni, to konieczno§¢
zatrudniania 20 os6éb przez 10 dni.
Powiedzmy, przez dwa tygodnie. ..
A co z pozostatymi 52 tygodniami
w roku? Drugi przypadek oznacza
elastycznos¢ firm outsourcingowych
w doborze zleceniodawcéw w taki
sposob, by pracownikom zapewni¢
stata prace, a klientom zapewnic¢ wy-
konanie ustugi whasnie w taki skumu-
lowany w czasie spos6b.

Tizeci wazny powdd wykorzystywa-
nia na szeroka skale firm outsour-
cingowych, to zmiana rozumienia
biznesu stosowana w korporacjach
notowanych na gieldach. Tam wskaz-
niki osiagane przez firmy wyznaczaja

poziom akceptagji ich dziatan przez
ich udziatowcéw. A co ma do tego
outsourcing, pomyslicie? Ano to,
ze wskazniki efektywnosci dziata-
nia firm notowanych na gietdach, to
miedzy innymi wskazniki dochodo-
wosci, przychodowosci dla pojedyn-
czego pracownika firmy. A dzialy call
centrowe, czy jak dawniej je nazywa-
lismy — telemarketingowe, to z re-
guly liczne komérki organizacyjne.
Jedli zysk firmy, dla uzyskania od-
powiedniego wskaznika, wylicza si¢
w oparciu o liczbe pracownikéw po-
mniejszong o dzialy bardzo liczebne,
wskaznik windowany jest do wartosci
dwukrotnie wyzszej. Kto nie chciatby
by¢ postrzegany jak ten dwukrotnie
efektywniejszy (to zwykla kreacja
wskaznikéw, ktdra mozna nazwaé
kreatywna analityka). A robota na
zewnatrz firmy wykonana zostataby
i tak nie gorzej niz z wykorzystaniem
swoich whasnych zasobow.

Czy tak jest zawsze?

Kiedy potrzeba specjalizagji jest tak
duza, ze zadne call center outsour-
cingowe nie jest w stanie zapewni¢
jakosci wymaganej przez organizacje,
pojawiaja si¢ problemy decyzyjne.
Czy mozemy zaryzykowal i powie-
rzy¢ wykonanie dziataid na naszych
wrazliwych danych komus spoza
firmy? To juz jest problem mene-
dzerski. Mie¢ taniej, czy mie lepiej,
w sytuacji, kiedy nie wszystko da si¢
ze soba polaczy¢ w prosty sposob?
Organizacje outsourcingowe, $wia-
dome swojego potengjatu, nie podej-
muja si¢ wykonania prac w sposéb
przewidywany i oczekiwany przez
zleceniodawce, jesli dostrzegaja
w zleceniu zbyt wysokie ryzyko. Dla
zleceniodawcy oznacza to niewy-
konanie budzetu, czy niewlasciwg
stopg zwrotu. Dla wykonawcy ozna-
cza to blamaz na rynku i utrate re-
putacji, w tym utratg zaufania To tez
daje olbrzymia korzy$¢ dla zlecenio-
dawcy — firma outsourcingowa pra-
wie zawsze nastawiona jest na jakos¢
wykonania ustugi i wywiazanie si¢
z literalnych zapiséw zawieranych
kontraktéw. Wiedza o rynku stuzb

9

Brak benchmarkow dla
swojej pracy powoduje,
7e w pracownikach
firm macierzystych
utrwala sie poczucie
bycia najlepszym,
wykonujacym swoje
zadania zgodnie

7 oczekiwaniami firmy.
No moze bardziej

7. oczekiwaniami
menedzerow,
swietnych, ale
nieznajacych

realnych warunkow
wykonywania

zadan masowych,
krotkoterminowych, na
duza skale.

handlowych w outsourcingu jest tak
szeroka, ze bez wykonywania kon-
kretnej ustugi sa one w stanie prze-
widzie¢ wigkszo$¢ niebezpieczeristw
zwigzanych z wykonaniem zlecenia.
To czwarty juz parametr korzysci out-
sourcingu na rynku. Piaty, o ktérym
chee przy okazji powiedzie¢, to za-
plecze technologiczne i know how.
Zadnaz istniejacych na rynku duzych
firm outsourcingowych nie przestaje
dbac o poziom wyksztatcenia swoich
kadr, a przez to wiedza specjalistéw
zatrudnianych i docenianych w fir-
mach outsourcingowych jest niepo-
réwnywalna z wiedza pracownikéw
korporacji, wykonujacych podobne
czynno$ci. Brak benchmarkéw dla
swojej pracy powoduje, Ze w pracow-
nikach firm macierzystych utrwala sig
poczucie bycia najlepszym, wykonu-
jacym swoje zadania zgodnie z ocze-
kiwaniami firmy. No moze bardziej
z oczekiwaniami ich menedzeréw,
$wietnych, ale nieznajacych realnych

warunkéw wykonywania zadan ma-
sowych, krétkoterminowych, na duza
skale. Benchmarki w outsourcingu to
gléwne elementy oceny dziata. Nie
poréwnujemy si¢ wylacznie ze soba,
bo do tego stuzy¢ moze analiza NPS
zbierajaca oceny od klientéw, a po-
réwnujemy si¢ z innymi. Specjalizacja
to w dzisiejszych czasach koniecznog¢,
bez ktérej utrzymanie swojej pozycji
na runku staje si¢ fikcja. Pomimo de-
klaracji i wiary w swoja nieomylno§¢
ludzi korporaciji.

Naturalne rozwiazanie

Dlaczego jest wiec na runku cia-
gle duzo podmiotéw nieufajacych
outsourcingowemu wykonawstwu?
Bo jesli wykonanie ustugi nie wiaze si¢
z koniecznoscia skumulowania dzia-
tari w krétkich okresach, bo jesli wie-
dza potrzebna do wykonania ustugi
jest bardzo specjalistyczna, a na-
wet tajna, bo jesli komus nie zalezy
na notowaniach gietdowych i opi-
nii drobnych udziatowcéw sledza-
cych notowania firmy na gietdzie, bo
jesli ustuga nie jest prosta i wymaga
doswiadczonych i zdolnych pracow-
nikéw, to mozna wykonywac ja sa-
modzielnie, z wykorzystaniem swoich
wiasnych pracownikéw/kadr. I wielu
$wiadomych menedzeréw tak wlasnie
robi. A 7e wiekszoé¢ zlecert ma inna
naturg, to outsourcing jest natural-
nym i najlepszym rozwigzaniem ta-
kich probleméw.

Nie dziwmy sie, zatem, Ze renomo-
wane firmy $wiadczace ustugi out-
sourcingowe rozwijaja si¢ w tak
imponujacym tempie. Rozwijaja si¢
i beda si¢ rozwija¢, bo to, co robia,
nie da si¢ zastapi¢ niczym. Wystarczy
rozumie¢ dokladnie to, co wynika ze
strategii dziatania podmiotéw wspét-
pracujacych, by zaoferowa¢ najodpo-
wiedniejsze rozwiazanie, dokladnie
odzwierciedlajace oczekiwania. A to
wiasnie coraz bardziej staje si¢ stan-
dardem. Nie do pomyslenia w latach
90., kiedy outsourcing call centrowy
zaczat raczkowad w Polsce.

Tak, minglo juz ponad 25 lat. Nie
dziwmy si¢, ze rynek w koricu

iw pelni do tego dojrzat.
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Zbudowac pozytywne doswiadczenie klienta

Pracownicy call center, obstugi klienta czy handlowcy

sg pierwszym bezposrednim i najwazniejszym punktem
styku z klientem. To od nich sie zaczyna, a czesto i na nich
konczy interakcja z konsumentem. Od nich zalezy, czy
pozostanie on zadowolony czy odejdzie do konkurencji.

%

Katarzyna Swatowska

swatowska.pl

Istnieje wiele sposobéw na poprawie-
nie komunikacji z klientem, a w re-
zultacie pozytywnego ksztattowania
jego do$wiadczenia. Przede wszyst-
kim pamigtajmy, ze klient kon-
taktuje si¢ z nami, bo ma wyrazng
potrzebe, ktdra jest dla niego priory-
tetowa i bardzo wazna. Naszym za-
daniem jest sprawi¢, by efektem bylo
jego zadowolenie.

Kieruj si¢ empatia i rozwijaj
umiejetnos¢ stuchania

Empatia nie jest umiej¢tnoscia,
ktérej mozna si¢ nauczy¢. Albo

si¢ ja ma, albo nie ma. Pracownik
posiadajacy empati¢ z uwagy stu-
cha o potrzebach czy problemach
klienta i autentycznie wyraza swoje
zaniepokojenie. Gdy klient czuje,
ze pracownik identyfikuje si¢ z jego
problemem, istnieje wigksze praw-
dopodobieristwo, ze bedzie on za-
dowolony z rozwiazania problemu.
Nawet jedli rozwiazanie nie bedzie
na 100 proc. po mydli klienta. Gdy
aktywnie stuchamy klienta, jest on
bardziej chetny podzieli¢ si¢ wie-
dza, ktéra moze poméc w identy-
fikacji problemu i jego skutecznym
rozwiazaniu. Aktywne stuchanie
oznacza mniej nieporozumien, a to
z kolei wplywa na jakos¢ doswiad-
czen klienta.

Oferuj wiele opcji kontaktu

Obecnie klient wybiera formg
kontaktu z firma, a ona bedac
konkurencyjna musi si¢ do tego
dostosowaé. Na kontakcie telefo-

nicznym $wiat si¢ nie koficzy, cho¢
ciagle jest to najprostsza i najcze-
$ciej stosowana metoda komuni-
kacji. W dobie social media, ktére
kreuja opini¢ internautéw o ustu-
gach czy produktach, nalezy umoz-
liwi¢ klientom (biorac pod uwage
specyfike naszej branzy i potrzeby
klientéw) kontakt przez czat, e-
-mail, czat czy nawet video. Dla-
tego wazne jest, by pracownicy
Lfront-office” byli biegli zaréwno
w komunikacji werbalnej jak i pi-
semnej. Ma to zasadnicze znacze-
nie dla sukcesu komunikacji.

Uzywaj pozytywnego jezyka
Czasami jedno stowo moze
sprawi¢, ze komunikat zosta-
nie odebrany przez klienta nega-
tywnie. Przy probie zaméwienia
produktu mozemy ustysze¢ ,Prze-
praszamy, ale obecnie produkt nie
jest dostgpny. Moze bedzie w przy-
sztym miesigcu”

Albo: ,Ten produkt jest obec-
nie niedostgpny, ale proszg zo-
stawi¢ kontakt zwrotny/ztozy¢
zaméwienie. Jak tylko bedzie do-
stepny w przysztym miesigcu
oddzwonimy/wyslemy”

Ten pierwszy przyklad to moje
wlasne doswiadczenie przy pré-
bie zakupu pokrowca do iPada
w iSpot. Cho¢ ta odpowiedz nie
jest niezgodna z prawda, jest ne-
gatywna w odczuciu konsumenta.
Druga opcja daje poczucie dba-
losci o mnie jako o klienta. Sku-
piajmy si¢ nie na tym, czego nie
mozemy da¢, lecz na tym, co mo-
zemy zrobid.

Stwérz mozliwosci

podzielenia si¢ opinia

Gdy jestem niezadowolona z ob-
stugi, powiem o tym kazdemu, kto
tylko zechce stucha¢. Jeden klik
i Facebook czy Twitter sg poin-
formowane o niesprawiedliwosci,
ktéra mnie spotkata.

Trzeba klientowi stworzy¢ mozli-
wosci podzielenia si¢ opinia wprost,
dlaczego jest niezadowolony. Spra-
wié, by poczut si¢ wystuchany i za-
pewniony, ze jego problem zostanie
rozwigzany. Pamietajmy o moni-
torowaniu sprawy czy dzieleniu
si¢ tym do$wiadczeniem z innymi
pracownikami. Szukajmy rozwia-
zan, ktore ogranicza wystgpowanie
takich przypadkéw w przysztosci.
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Empatia nie jest
umiejetnoscia, ktore;j
mozna sie nauczyc.
Albo sie ja ma, albo
nie ma. Pracownik
posiadajacy empatie
7. uwagg shucha

o potrzebach czy
problemach klienta
i autentycznie
wyraza swoje
zaniepokojenie.

Oprogramowanie dla Call Center i BOK

Profesjonalny system do zarzadzania wielokanatowa komunikacja
przychodzaca i wychodzaca w firmach

’p.
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