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PLAC ZA EFEKT
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W czasie dekoniunktury klienci sg coraz bardziej

FOT PCM

zainteresowani ustfugami w modelu ptatnosci za efekt.
Klasyczna telesprzedaz ustepuje miejsca projektom
zwigzanym z utrzymaniem klienta czy tzw. up-sellingiem.

iedy wiele lat temu pojawily si¢
na rynku telefoniczne centra out-
sourcingowe, najpopularniejsza
stuga byta infolinia, co powodo-
walo, ze wigkszos¢ biznesu byla genero-
wana w centrach z ustug zwiazanych z ru-
chem przychodzacym, zzw. in-bound.
Dopiero pézniej marketerzy w Polsce do-
strzegli zalety sprzedazy przez telefon i ta-
kie branze, jak: finanse, telekomunikacja
czy telewizje kablowe i platformy sateli-
tarne, zaczely coraz chetniej z niej korzy-
sta¢. W wielu czotowych call center do-
prowadzito to do wyréwnania si¢ ruchéw
in-bound i out-bound, a obecnie w wie-
lu z nich stosunek ten wynosi ok. 60 do
40 na korzys¢ ruchu out-bound.

Najpierw test. Dopicro okolo picciu lat
temu pojawila si¢ idea, aby klient placit
call center za efekt, np. za kazda podpisa-
na umowg ubezpieczenia, sprzedang kar-
t¢ kredytows itp., w odréznieniu od kla-
sycznego modelu wynagradzania za go-
dzing pracy telemarketera. To, ze oferta
pojawila si¢ na rynku, bylo zapewne
zwiazane z rosnaca konkurencja w sekto-
rze centréw telemarketingu. Niektore
z nich chcialy pozyska¢ klientow, propo-
nujac t¢ forme wspotpracy. Dzis, w czasie
dekoniunktury, taka oferta wynagradza-
nia za efekt przyciaga marketerow.

— W przypadku wynagradzania za
efekt centrum telemarketingowe musi
wzig¢ na siebie ryzyko za sprzedaz. De-
cyzja taka wymaga albo $wietnej znajo-
mosci danej branzy i produktu, albo
przeprowadzenia akcji testowej, ktdra
okredli, jakie jest zainteresowanie produk-
tem — méwi Katarzyna Swatowska, dyr.
marketingu i PR Internet Group. Doda-
je, ze np. nalezace do grupy Call Center
Poland ma tak duze doswiadczenie
w sprzedazy produktéw finansowych, iz
czesto jest w stanie samodzielnie ocenidé,
jak dany produkt bedzie si¢ sprzedawaé.
Firma wyodrebnita nawet specjalny dziat
do obstugi bankéw i ubezpieczycieli — Fi-
nance Direct.

—To jest model, ktéry sprawnie funk-
cjonuje dopiero po zweryfikowaniu przez
obie wspétpracujace strony zalozen pro-
jektu, jakosci bazy danych, adekwatnosci
produktu do grupy docelowej i spodzie-
wanego conversion rate — uwaza Joanna
Rada, dyr. obszaru call center w Arvato
Services Polska. Dodaje, ze zaréwno
klient, jak i centrum powinny zalozy¢, ze
podczas projektu telemarketerzy beda sie
uczy¢ produktu i jego coraz lepszej sprze-
dazy.

W czasie kiedy wiele rynkéw, w tym
finansowy czy telekomunikacyjny, jest
bardzo nasyconych, prosta telesprzedaz

bedzie ustgpowac miejsca innym ustu-
gom. Dla marketeréw coraz bardziej
istotne staja si¢: utrzymanie klienta, up-
-selling (sprzedaz dodatkowych ustug)
czy cross-selling (sprzedaz produkeéw in-
nej firmy). Ten obszar takze coraz czesciej
wynagradzany jest w modelu platnosci za
efekt. Mozna go mierzy¢ np. liczbg prze-
dhuzonych uméw operatora GSM.

Jan Zalecki, prezes Polskiego Cen-
trum Marketingowego, zauwaza, ze przy
tej formie rozliczen efektem nie musi by¢
tylko sprzedaz. — Moze to by¢ np. pozy-
skana lub przekazana informacja, zaktu-
alizowana baza, pozyskanie leadu, umo-
wione spotkanie, lojalizacja, odzyskany
klient itp. Réwniez ustugi bardziej ztozo-
ne, o charakterze strategicznym. Rozli-
czany efektem moze by¢ np. zwickszony
obrét na grupie obecnych klientow,
wzrost sredniej wartosci klienta czy uzy-
skanie break even pointu — méwi Jan Za-
tecki.

Rozliczenia za rezultat obecnie doty-
cza pojedynczej kampanii, np. sprzedazy
promocyjnej lokaty bankowej, ale moga
to by¢ takze projekty dtugofalowe. Call
Center Poland obstuguje np. od kilku lat
infolinie sprzedazowa Polkomtela i sprze-
daje za jej posrednictwem ustugi sieci
Plus GSM. Takie umowy dotyczg tez cz¢-
sto np. platform cyfrowych.
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Kwestia ryzyka. Taka metoda rozliczen nie
jest jednak pozbawiona wad z punktu wi-
dzenia centrum telemarketingowego i nie-
keore call center z niej nie korzystaja. — Nie
uzywamy rozliczeri w modelu za efekt, bo
call center w takiej sytuacji nie ma wptywu
na wiele czynnikéw decydujacych o powo-
dzeniu projektu — méwi Jacek Barankiewicz,
prezes Axel Springer Kontakt. — Chodzi
m.in. o dziatania konkurencji czy np. po-
gorszenie si¢ jakosci oferowanego produktu
lub ustugi. Dlatego proponujemy klientom
raczej model mieszany — wynagrodzenie za
prace telemarketera plus premia za wyniki.

Takze Jan Zakgcki zwraca uwagg na pro-
blemy zwiazane z wynagradzaniem za efekt.
— Ta forma rozliczet ma réwniez wady dla
obu stron. Czesto w call center zderzamy sie
z brakiem informacji o brany, grupie doce-
lowej, skutecznosci danego typu promocji
nowego produktu. Pézniej zwykle trudne sa
do przewidzenia zachowania klientéw, kon-
kurengji, rynku — méwi szef PCM. On réw-
niez namawia marketeréw do modelu mie-
szanego 50/50, w ktérym polowa wynagro-
dzenia to optata za czas pracy telemarketera,
a pozostata czgs¢ jest premia za efekry.

Wzrost zainteresowania wynagradza-
niem call center za efekt to niejedyny rezul-
tat spowolnienia gospodarczego. Mozna
spodziewac sig, ze w ogole outsourcing pro-
cesu sprzedazy bedzie coraz bardziej popu-
larny. Mimo ogromnego wzrostu liczby ze-
wnetrznych call center wielu marketeréw
(firmy te mozna juz liczy¢ w dziesiat-
kach) wciaz utrzymuje wlasne centra. Call
Center Poland szacuje, ze telemarketingowy
outsourcing to tylko ok. 20 proc. calego
rynku. Jest wi¢e spory potencjat wzrostu.

— Utrzymanie wlasnego centrum zawsze
generuje pewne state koszty, natomiast out-
sourcing pozwala regulowa¢ te koszty w za-
leznosci od przychodéw czy sytuacji rynko-
wej — uwaza Katarzyna Swatowska. Jej zda-
niem wihasnie teraz, w trudniejszych czasach,
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Przyktadem projektu outsourcingowe-
go w modelu ,ptac za efekt” byta
sprzedaz ustug telekomunikacyjnych
Plusa, ktorg zrealizowato Call Center
Poland. Polkomtel w tym projekcie pta-
cit jedynie prowizje za kazdego pozy-
skanego abonenta.

Cel

Obnizenie kosztow prowadzenia tele-
marketingu Plusa i realizacja planu
sprzedazowego. Dodatkowo projekt
miaf zapewni¢ abonentom m.in. do-
step do informacji o aktualnych pro-
mocjach i budowac wizerunek marki
poprzez zapewnienie wysokiej jakosci
ustug. Grupg docelowa byli zarowno
klienci sieci, jak i nowe osoby zaintere-
sowane jej ustugami.

Realizacja

' Zadaniem Call Center Poland bytfa ob-

| stuga infolinii sprzedazowej ustug Plu-

} sa. Proces ten sktadat sie z nastepuja-
cych etapow:

kiedy poziom kosztéw musi by¢ scisle kon-
trolowany, marketerzy dostrzega zalety out-
sourcingu.

Ushugi zwigzane z telemarketingiem to
dopiero poczatek trendu outsourcingowego.
Niektérzy gracze z tego rynku mysla o wej-
$ciu w szeroki segment ustug okreslanych ja-
ko business process outsourcing (BPO). Juz
teraz call center, prowadzac w imieniu klien-
ta np. sprzedaz, musza zapewni¢ archiwiza-
¢j¢ uméw, nagrywanie zgod na przetwarza-
nie danych osobowych. Firmy takie jak
Arvato oferuja takze logistyke zwigzang np.

* potencjalni klienci dzwonig na
specjalny numer, gdzie moga za-
mowi¢ ustugi sieci,

konsultanci telefoniczni udzielajg
informacji o ustugach, badajg po-
trzeby klienta, zachgcajg do zaku-
pu interesujacej go ustugi pod-
czas rozmowy telefonicznej,

w przypadku zamowienia przez
telefon konsultant informuje o po-
trzebnych do aktywac;ji telefonu
dokumentach, rejestruje za-
mowienie w bazie danych i wysy-
ta towar za posrednictwem
kuriera,

klient przesyta dokumenty wyma-
gane do zakupu ustugi dogod-
nym dla siebie kanatem (faksem,
pocztg lub e-mailem),

konsultant weryfikuje dane klienta
w celu wyeliminowania naduzyc,
konsultant kontaktuje sig z klien-
tem, aby ustali¢ dogodny termin
doreczenia przesyfki,

z wysytka produktéw, a np. Call Center Po-
land, sprzedajac jedna z kart kredytowych,
utworzy! sie¢ akwizytoréw dzialajacych na
zasadach door to door.

— Jezeli spowolnienie gospodarcze spo-
woduje w firmach jeszcze wigkszy nacisk na
kontrole i obnizanie kosztéw oraz obejmie
branze do tej pory bardzo rentowne, takie
jak finansowa czy telekomunikacyjna, kry-
zys powinien wygenerowa¢ dla firm outso-
urcingowych nowe szanse biznesowe — uwa-
za Joanna Rada z Arvato. Dodaje, ze firma
outsourcingowa musi udowodni¢, iz odda-

* dostarczenie towaru odbywa sie po-
przez kuriera, ktéry ma obowigzek
wydac przesytke osobie upowaznio-
nej oraz zebra¢ podpisy na umowie
i dokumentach,

* aktywacija ustug Plusa dokonywana
jest na podstawie podpisanych
przez klienta dokumentow dostar-
czonych przez firme kurierska do
zleceniobiorcy,

* reklamacje zwigzane z nietermino-
wym dorgczeniem zamowionego
przez klienta towaru rozpatrywane
sg na biezaco, w kazdej chwili istnie-
je mozliwos¢ sledzenia przesytki,

* Plus otrzymuje nowego abonenta
(podpisana umowa o $wiadczenie
ustug).

Efekty

‘ Polkomtel obnizyt koszty sprzedazy

| poprzez infolinig. 10,5 proc. rozméw
konczyto sie sprzedaza. Zakiadany
plan sprzedazy klienta zostat przekro-

| czony o ponad 42 proc.

ne pod jej opieke procesy beda nie tylko tani-
sze, lecz takze bardziej efektywne.
Spowolnienie gospodarcze zapewne be-
dzie dobrym czasem dla outsourcingu,
w tym dla ustug telemarketingowych. Trze-
ba jednak mie¢ na uwadze to, ze na rynku
robi si¢ coraz ciasniej. W Polsce pojawito si¢
wiele malych centréw telemarketingowych
liczacych po kilkadziesiat czy nawet kilka-
nascie stanowisk. Z wielkimi konkuruja one
przede wszystkim cena. Atutem duzych firm
moze by¢ jednak kompleksowosé ofert.
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