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© Zanim poprosimy oferentéw o propozycje ustug, sami powinnismy sobie odpowiedzie¢ na pytania typu: co
chcemy poprzez ten projekt osiagnac i jakie stawiamy przed nim cele?

0d zapytania ofertoweqgo do zawarcia kontraktu

W dzisiejszym czasach outsourcing jest
powszechnie stosowanym narzedziem
biznesowym. Pierwsze kontrakty tego typu
zaczely sie pojawia¢ w Polsce w latach 1998-
2000, gtownie w sektorze IT. Obecnie ten
model biznesowy stat sie bardzo powszechny
i stosowany jest nie tylko przez branze IT,
lecz takze do obstugi wielu innych proceséw

i obszaréw biznesowych, jak chocby finanse,
HR czy zarzadzanie flotami samochodowymi.

Piotr Rutkowski — Wydaje
sie, ze kilka-
nascie lat do-
9 Swiadczed to

* duzo, a wiec
procesy out-
sourcowa-
nia powinny

: f by¢ juz pro-
wadzone w sposob dojrzaly,
wlasciwie adresujac wszelkie
ryzyka i wybierajac z oferty
rynkowej to, co rzeczywiscie
moze podnies¢ efektywnosé
operacji klienta. Niestety, ob-
raz polskiego rynku w tym
zakresie daleki jest jeszcze od
ideatu. Mamy juz co prawda
do czynienia z firmami, ktére
potrafity zebra¢ duze do-
$wiadczenia w outsourcingu
i w chwili obecnej procesy
tego typu prowadza w spo-
sob bardzo profesjonalny
(m.in. poprzez wyspecjalizo-
wane dzialy zarzadzania do-
stawcami zewnetrznymi), ale
jest tez i druga strona medalu.

Jak proces przetargowy

Motzliwe jest podejscie typu
sole sourcing. Polega ono
na tym, ze klient po wstep-
nej analizie rynku wybiera
tylko jednego dostawce,
z ktérym przeprowadza caly
proces przetargowy. Do-
stawca ten wykonuje proces
due diligence, sktada oferte
i wreszcie nastgpuje faza przy-
gotowywania umowy oraz
jej negocjowania. By¢ moze
w niektdrych, szczegdlnych
przypadkach, tego typu pro-
ces moze byé uzasadniony,
jednak w wickszosci sytu-
acji nie jest to podejécie ko-

rzystne dla klienta i nie
pozwala na osiggniccie pel-
nego potencjatu, jaki daje
rynek. Punktem wyjscia dla
takiego procesu powinno
by¢ zawsze uzgodnienie na
poziomie zarzadczym ce-
16w strategicznych projekeu
i jego kluczowych zatozen.
Oznacza to, ze zanim popro-
simy oferentéw o propozy-
cje ustug, sami powinni$my
sobie odpowiedzie¢ na pyta-
nia typu: co chcemy poprzez
ten projekt osiagnad i jakie
stawiamy przed nim cele? Ja-
kimi wskaznikami bedziemy
mierzyli efekty projektu? Jaki
jest punkt wyjscia — tzn. ja-

ie sa obecne warto$ci w/w
wskaznikow?

Przygotuj liste firm

Mozna to zrobi¢ na bazie od-
powiedniej analizy rynku lub
korzystajac z wiedzy firm do-
radczych, ktore na biezaco
monitorujg sektor outsour-
cingu. Réwnolegle z powyi-
szym, nalezy rozpoczaé proces
budowania dokumentagji
przetargowej (RFP). Warto
pamietad, Ze otrzymane przez
klienta odpowiedzi i oferty
dostawcéw beda tak do-
bre, jak dobre bedzie zapyta-
nie ofertowe. Innymi stowy
— nie ma co liczy¢ na wia-
Sciwie dobrang i kompletng
oferte, jesli w naszym REFP
nie zawrzemy kompletu in-
formacji, pozwalajacych zro-
zumie¢ przysztemu dostawcy
obecna sytuacje klienta i jego
oczekiwania na przysztosc.
Positkujac si¢ przyktadem
z branzy 1T, zapytanie ofer-

towe powinno wiec zawierac:
przedstawienie celéw strate-
gicznych projektu; mozliwie
szczegblowy opis obecnego
IT Kklienta (infrastruktura,
systemy, aplikacje oraz loka-
lizacje geograficzne, jak tez
zasoby personalne zwiazane
z obecnymi operacjami);
mozliwie szeroki zestaw da-
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nych finansowych — m.in.
stan amortyzacji poszczeg6l-
nych elementéw, koszty bie-
zacych operacji; oczekiwany
katalog ustug; proponowany
model SLA wraz z przypisa-
nymi do niego parametrami
jako$ciowymi, uzgodnionymi
z dzialami biznesowymi.

Ocen koszty

Po zebraniu ofert, nalezy do-
kona¢ ich oceny zgodnie
z wezeshniej przygotowanym
formularzem oceny. W ocenie
takiej warto uwzglednié, za-
réwno samego oferenta (jego
doswiadczenie i referencje,
posiadane zasoby techniczne
i ludzkie, potencjat finansowy,
wielkos¢, elastycznos¢, mozli-
wos¢ oferowania dodatkowych
ustug), jak i przedstawiong

klientowi propozycje rozwia-
zania (jako$¢ oferty, dostoso-
wanie do oczekiwan klienta,
koszty wdrozenia kontraktu
i jego biezacej obstugi, mecha-
nizmy skalowania ustug i cen).

Poznaj oferenta
W dalszym kroku rekomen-
dujemy przejscie do tzw. fazy
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short-list, ktéra polega na wy-
borze 2-3 najlepszych ofert
i rozpoczeciu rozmow z kazda
z tych firm. Celem fazy short-
-list bedzie doktadne pozna-
nie oferenta (m.in. poprzez
warsztaty z dostawcg i wizyty
referencyjne u jego obecnych
klientéw), przeprowadzenie
procesu due diligence (ktéry
pozwoli oferentowi na do-
kladne poznanie oczekiwan
klienta i uzyskanie wszyst-
kich informacji niezbednych
do zlozenia oferty) oraz — fi-
nalnie — zbudowanie ostatecz-
nej oferty handlowej.

Negocjuj umowe

Naturalnym, kolejnym eta-
pem bedzie wybdr najlepszej
propozycji i rozpoczecie z wy-
branym dostawcg procesu ne-

gocjowania umowy. Goraco
rekomendujemy, zeby w kaz-
dym przypadku to klient
przedstawial swéj projeke
umowy, ktéry ma by¢ baza
do procesu negocjacji. Dzigki
temu punktem wyjécia do
negocjacji bedzie propozy-
cja klienta, a nie outsourcera.
Oczywiscie, mozliwe to be-
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dzie jedynie w tym wypadku,
gdy po stronie klienta bedzie
odpowiednia wiedza umozli-
wiajaca przygotowanie takiej
umowy — wlasny pracow-
nik z adekwatnym do$wiad-
czeniem lub profesjonalne
wsparcie zewnetrzne.

Podpisuj umowe
$wiadomie

Tworzenie umowy outsour-
cingowej jest zagadnieniem
do$¢ skomplikowanym. Na-
lezy pamicta¢ o uzgodnieniu
miedzy stronami i odpowied-
nim opisaniu co najmniej
nastepujacych obszaréw: ka-
talogu ustug $wiadczonych
w ramach kontraktu przez
ustugodawce, wraz z po-
dziatem odpowiedzialnosci
(dostawca-klient) przy re-

alizacji ustug; modelu SLA
wraz z parametrami jako-
$ciowymi przypisanymi do
poszczegdlnych ustug; spo-
sobéw pomiaru jakosci
ustug, mechanizmy i zasady
raportowania; modelu kar
umownych i odpowiedzial-
nosci za niedotrzymanie ja-
kosci ustug; opisu obecnej
i docelowej architektury
outsourcowanych  proce-
sow klienta; opisu sposobu
wdrozenia kontraktu, proce-
s6w migracji i tranzycji; mo-
delu wynagrodzenia za ustugi
kontraktowe wraz z mecha-
nizmami skalowania ustug
w gére i w dok; mechani-
zméw benchmarkingowych;
exit planu; prawa wlasno-
§ci intelektualnej — dla ob-
szarbw obecnych i nowych
débr, wytworzonych w trak-
cie trwania umowy; strukeur
zarzadezych dla kontrakeu,
zaréwno po stronie klienta,
jak i dostawcy.

Integralno$¢
mechanizméw
Najwazniejsza kwestia w pro-
cesie tworzenia kontrakeu
outsourcingowego, oczy-
wiscie poza zapewnieniem
kompletnosci opiséw, jest
zachowanie spéjnosci opra-
cowanych w umowie me-
chanizméw kontrakcowych.
Przyktadowo — katalog ustug,
model SLA, system wynagro-
dzen i kar oraz poziomy odpo-
wiedzialno$ci powinny zostaé
tak skonstruowane, zeby sta-
nowily calo$¢ i byly ze soba
w pelni spdjne. Tylko w ta-
kim przypadku zapewnimy
odpowiednig jako$¢ umowy,
ktéra jednoznacznie przetozy
si¢ na skuteczno$¢ i koszty
zarzadzania przyszlym kon-
traktem outsourcingowym,
a w efekcie umozliwi osia-
gniecie celéw strategicznych
stawianych przed projektem.

Autor jest partnerem zarzqdzajacym
w firmie SourceOne Advisory

Produkt i branza a wydatki na outsourcing telesprzedazy

Obecny trend, polegajacy na personalizacji
produktoéw i ustug, stanowi duze wyzwanie dla
branzy call/contact center. Proces ten wydaje

sie jednak nie do unikniecia, a jego dynamika

jest pochodng intensywnosci zmian zachowan
konsumentoéw oraz konkurentéw na danym rynku.

Monika Trabinska — Zarza-

' o dzanie wiedza
\ i wymiana do-
W Swiadczeri sta-
| nowig klucz
do umicjetne-
¥ go podejmo-
wania  decyzji
przy tworze-
niu modelu sprzedazowego
dla zleceniodawcy. Dzigki

wprowadzaniu np. kampa-
nii testowych mozna real-
nie oszacowaé koszty oraz,
unika¢ putapek kalkulacyj-
nych. Indywidualnie do-
brane elementy oferty,
ktdra jest sprzedawana np.
przez telefon, decyduja nie
tylko o cenie danej kampa-
nii, lecz takze o jej sukeesie.
Najwazniejsze z nich to:

Charakterystyka produktu
Jego atrakcyjnos¢ na tle oferty
konkurentéw, mozliwo$¢ za-
kupu poprzez inne kanaly
sprzedazy itp. W ostatnim
czasie mozna zaobserwowaé
np. taczenie w jednej rozmo-
wie sprzedazowej ofert firm
z r6znych branz, co pozwala
zdecydowanie zoptymalizo-
waé koszty akwizycji.

Grupa docelowa

Czy produkt jest skiero-
wany do klientéw indywi-
dualnych, firm czy wrecz
do konkretnej osoby? Na
wspotprace w zakresie tele-

marketingu, w modelu out-
sourcingowym najczesciej
decyduja si¢ zleceniodawcy
z branz oferujacych ustugi
klientom masowym.

Dobér bazy

Baza kontaktowa ma decy-
dujace znaczenia dla sukcesu
calej akgji telesprzedazowe;.
Posiadajac wiedz¢ nt. kryte-
riéw jej selekgji przed startem
kampanii, mozemy uchroni¢
sic przed poniesieniem nie-
potrzebnych kosztéw, ktdre
niewatpliwie znacznie pod-
niostyby jednostkowy koszt
sprzedazy produktu.

Model sprzedazy

W przypadku wielu branz,
proces sprzedazowy obwa-
rowany jest $cistymi wymo-
gami prawnymi. Szczegdlnie
restrykeyjna w tym wzgledzie
jest branza ustug finansowo-
-ubezpieczeniowych, gdzie
poprawnos¢ prowadzenia roz-
mowy zgodnie ze skryptem jest
rygorystycznie przestrzegana.
Wyisze wymagania i bardziej
skomplikowana oferta zmniej-
szaja szansg zakoriczenia kon-
taktu sprzedaza, co wplywa na
nizsza efektywno$¢ sprzeda-
zowa, jednoczenie podwyzsza-
jac koszt pozyskania klienta.

Czas realizacji akdji
telemarketingowej oraz
dostepnosé zasobéw

Na ceng ustug call/contact
center wplywa wiele czyn-
nikéw. Im mniej sformali-
zowany sposob przebiegu
kampanii, wigksza swo-
boda w prowadzeniu roz-
méw przez konsultantéw,
prostszy sposéb finalizacji
transakcji zakupowej, tym
teoretycznie koszty ustug
outsourcingowych powinny
by¢ nizsze.

Autorka jest dyrektorem rynku
Contact Center sp. 2 0.0.



