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Acquistare servizi di Call Center
Come costruire le linee guida per la scelta dell’outsourcing

1. Call Center in Italia


In Italia si stima che i Call Center siano presenti in circa 1.400 aziende con 92.000 postazioni operatore; di fatto interessano tutti i comparti, ma in particolare il settore delle Telecomunicazioni (31% del totale postazioni), seguito da Utilities, Editoria e Turismo (20% delle postazioni), mentre il 18% erogano servizi per la Pubblica Amministrazione centrale e locale.

La varietà dei servizi e le professionalità richieste ha favorito lo sviluppo dei Call Center in outsourcing: circa il 35% del totale delle postazioni è attualmente gestito da outsourcer, società che a fine 2005 prevedono di raggiungere un fatturato che sfiorerà i 1.000 milioni di euro.

Nel corso degli ultimi anni l’attività dei Call Center sembra sempre più simile ad una commodity, perdendo in parte la sua caratteristica di modello di comunicazione multicanale e di strumento di marketing.
La progettazione del servizio da erogare, i targets da raggiungere, le modalità di soddisfazione delle esigenze, la tipologia dei canali d’accesso e sostanzialmente il modello di relazione scelto è stato vissuto come una contingente necessità da parte delle Direzioni Marketing e Commerciali. 

Il mandato vincolante di recupero dei margini e la conseguente costante pressione sui costi ha portato ad identificare il servizio di Call Center con il suo costo. Di conseguenza la mera attenzione ai costi si è in alcuni casi direttamente riflessa sulla qualità percepita dall’utilizzatore finale ed azioni di recupero della qualità e dell’attenzione al cliente sono oggi difficilmente quantificabili agli occhi delle aziende committenti del servizio stesso.

E’ in questo contesto critico nei confronti del servizio offerto dai Call Center, della sua qualità e della sua efficacia, che è necessario porsi obiettivi mirati a far crescere la cultura delle imprese e degli enti rispetto alla relazione con il cliente, il consumatore e il cittadino/utente al fine di dimostrare una concreta attenzione nei confronti dei servizi realizzati attraverso i Call Center.

2. Call Center e servizi di qualità 

La soddisfazione del cliente si ottiene garantendo Accessibilità, Qualità e Cortesia. 
 

Innanzitutto l'Accessibilità.

Definizione: 

tempo di attesa prima della risposta di un operatore

Misura:

numero chiamate risposte su pervenute




numero chiamate risposte entro x secondi su pervenute




tempo medio di attesa

Tempi:


nell'arco della giornata, settimana, mese.

Quindi, la Qualità.

Definizione:

numero di chiamate/richieste passate ad un secondo livello




numero di richieste risolte alla prima chiamata - basso tasso di chiamate ripetute




rispetto dei tempi definiti negli standard del servizio

Misura:

% di chiamate girate ad un secondo livello




% di chiamate ripetute




rispetto del lead time standard per le risposte al cliente

Tempi:


dipende dal processo gestito, in particolare nelle attività di customer care.


Per quanto riguarda la cortesia. 

Definizione:
espressione di empatia ed altruismo, un'attitudine genuina al servizio e alla risoluzione dei problemi del cliente

Misura:

indagine coi clienti, che assegnano un voto alla cortesia riscontrata

Tempi:


è preferibile un'indagine continua nel tempo

Un processo di misura e crescita della qualità del servizio erogato, con aumento della soddisfazione del cliente, deve prevedere fondamentalmente quattro fasi:

1)
fissare gli standard del processo di business, mettendosi nei panni dell'azienda, ma anche e soprattutto del cliente finale

2)
osservare attentamente questi standard, definendo parametri di misurazione, obiettivi e misurando quotidianamente il raggiungimento degli obiettivi

3)
verificare la reale percezione del cliente finale, attraverso indagini approfondite col supporto di questionari attentamente preparati, focus group e interviste individuali, rilevando sia il livello di soddisfazione nei confronti di ciascuno standard che l'importanza assegnata dal cliente agli standard

4)
analizzare le risposte dei clienti ed i loro suggerimenti, attraverso un'approfondita analisi SWOT che permetta di verificare la strategia adottata in termini di customer relations ed eventualmente adottare le opportune correzioni o sviluppi di nuove idee.

3. Committenti ed Erogatori

Per le finalità di questo intervento occorre concentrarsi sulla filiera che presidia i servizi di Call Center, semplificandola nei seguenti due soggetti:

· Committente

Soggetto esterno o articolazione organizzativa interna ad un’azienda che affida il servizio di Call Center definendone le caratteristiche e la qualità nell’accordo sui livelli di servizio (SLA, “service level agreement”).

· Erogatore del Servizio

Call Center che svolge servizi agli utenti con livelli di qualità e di prestazione definiti nell’accordo sui livelli di servizio stipulato con il committente; servizio che può essere in entrata (“inbound”), quando è l’utente che avvia il contatto, o in uscita (“outbound”), quando l’utente è destinatario del contatto.

E’ il Committente che prende la decisione strategica di rivolgersi ad un outsourcer per garantire un servizio adeguato ai clienti finali ed assicurare la soddisfazione delle loro esigenze. Quindi, il Committente si occuperà di stabilire l’opportunità di esternalizzare il servizio, di fissare i livelli di servizio e monitorare il rispetto degli stessi, collaborando col fornitore su una serie di temi strategici ed operativi.

Il processo di selezione è l’aspetto più importante, determinante per definire i parametri di partnership tra il Committente e L’Erogatore. Il processo adottato, in forma di gara o selezione diretta, determina l’approccio operativo sia da parte del Committente che conseguentemente da parte del fornitore.

Sia nel caso di gara che in quello di selezione diretta, i parametri di selezione dovrebbero andare al di là dell’aspetto economico. In entrambi i casi la valutazione a priori dei candidati dovrebbe essere accompagnata da una valutazione a posteriori, fatta sulla base dei diversi parametri di offerta, da quello economico a quello organizzativo, da quello sistemistico a quello degli SLA, ecc.

Il processo di selezione dell’outsourcer parte dalla definizione della formula contrattuale che verrà utilizzata. La durata del contratto, ad esempio, deve tener conto del tipo di servizio richiesto, della sua complessità e rilevanza strategica.

Per le attività di telemarketing, occorre valutare la tipologia e la durata delle campagne, mentre per il customer care occorre tener conto delle esigenze di continuità, di coerenza ed evoluzione dei servizi e delle procedure.

La selezione deve anche tener conto di aspetti quali la localizzazione e la diversificazione, in modo da assicurare che l’erogatore del servizio risponda alle aspettative che i clienti finali hanno relativamente all’immagine del Committente.

La localizzazione si riflette su elementi quali la lingua e gli accenti, ma anche su altri temi, quali la disponibilità di personale ed il turnover nella zona in cui opera il fornitore.

La diversificazione su più fornitori potrebbe permettere al Committente di garantire maggiore flessibilità, affidabilità e garanzia di rispetto dei livelli di servizio.

Gli altri compiti del Committente riguardano – in breve - la definizione di:

· Procedure, che saranno adottate dal fornitore per l’esecuzione delle attività affidate, 

· Service Level Agreement (SLA), ovvero i livelli di servizio 

· Elementi Organizzativi, tra cui la definizione del profilo del personale del fornitore

· Sistemi Informativi da impiegare 

· Privacy, ovvero procedure per garantire il rispetto della privacy dei clienti finali.

Infine si evidenzia che l’obiettivo strategico dell’Erogatore è quello di costruire un rapporto efficace e duraturo, sia con il Committente (assicurando il rispetto degli SLA) che con la base dei clienti finali, che nel tempo si abitueranno ad interloquire con il personale del fornitore ed il cui livello di fidelizzazione dipenderà fortemente dal grado di soddisfazione verso il servizio erogato. 


4. Verifiche e compensi

Nell’ambito di incontri definiti nel contratto e puntualmente pianificati saranno considerate le criticità e le opportunità derivanti dall’analisi dei report prodotti sugli SLA.

La regolarità degli incontri serve anche a stabilire eventuali azioni correttive, in modo da anticipare problemi derivanti dai cambiamenti nel mercato, rivedere le previsioni dei volumi di traffico e ottimizzare processi e capacity per assicurare il raggiungimento degli obiettivi.

Il tema del performance management è molto complesso, ma intrigante. Se correttamente svolto, sia dal Committente che dal Fornitore, può generare enormi opportunità di business, perché permette di gestire meglio il controllo dei costi, senza perdere di vista il business e le opportunità di crescita del fatturato e dei margini.


Spesso le attività svolte dai call center sono retribuite sulla base del tempo lavorato o dei contratti stipulati con i clienti finali, ad esempio per attività di customer care o televendita, rispettivamente.

Spesso, sulla base degli SLA e di altri parametri riguardanti la qualità del servizio vengono applicate penali, nel caso di non rispetto degli obiettivi.

In effetti, occorrerebbe costruire un sistema di compensi articolato, che permetta al Committente di retribuire il valore aggiunto fornito dall’ousourcer.

Nel caso, ad esempio, di attività di customer care, il compenso potrebbe essere sviluppato sulla base delle attività svolte, per tipologia e valore, a cui si potrebbe aggiungere un sistema di premi basato sul tasso di soddisfazione delle richieste dei clienti alla prima risposta. Non si tratta di un sistema semplice da realizzare, ma l’opportunità va valutata caso per caso, a vantaggio sia del Committente che del Fornitore.

Nel caso di attività di telemarketing, oltre al famoso gettone sulla adesione confermata del cliente all’offerta del Committente, sarebbe opportuno prevedere un compenso aggiuntivo per l’arricchimento della banca dati del cliente, che il Committente potrebbe anche sfruttare, oltre che per attività di up-selling e cross-selling, anche per attività di co-marketing con altre aziende.

Ragionare, comunque, in termini di prezzi di mercato per minuto lavorato non solo sminuisce una funzione importante quale la relazione con la clientela, ma rende il rapporto tra Committente e Fornitore simile all’acquisto di una commodity. Se è vero che ciò semplifica il processo di acquisto, è vero anche che assimilare il servizio di call center ad una commodity è molto pericoloso, si rischia di andare a finire sui giornali, da Staffelli o a MiMandaRaiTre per chiamate riagganciate, chiamate interrotte nel bel mezzo della consultazione di sistemi o supervisori, chiamate risposte in modo diverso da operatori diversi, attese in coda infinite, rinvii a chiamate successive o ad uffici “competenti”, con moltiplicazione dei reclami e deterioramento progressivo dell’immagine del Committente e del Fornitore.
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