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ANOTACE

Tato bakalatrska prace se vénuje efektivnosti fizeni telemarketingového projektu v call centru
Teleperformance. Zameétfuje se na fizeni lidskych zdroji vramci vybraného
telemarketingového projektu. V zavéru prace je feSen navrh na zefektivnéni vyuzivani

lidskych zdroja v call centru.
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TITLE
Assessment of effectiveness of project management in the telemarketing call center company

Teleperformance

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on efficient management of the telemarketing call center project
in the Teleperformance. It focuses on human resource management in selected telemarketing
project. In conclusion the proposal is designed to streamline the use of human resource call

center.
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Uvod

Telemarketing je v dnesni dobé mezi firmami velmi popularni a hojné¢ vyuzivan nejen
ke kontaktovani zakaznikl, ale pfedevSim k utuzovani vztahli se zakazniky. Firmy maji
moznost vybrat si ze dvou druhii telemarketingu — aktivni, kdy zédkazniky kontaktuji napft. pti
prodeji svych vyrobkt, a pasivni, kdy zdkaznici mohou volat do firmy, napt. ohledné dotazi
a problému s vyrobkem.

Pokud se firma rozhodne vyuzivat telemarketing, je zapotiebi, aby se rozhodla, zda
oslovi externi call centrum (podniky poskytujici telemarketingové sluzby) anebo zalozi
vlastni interni call centrum, které ale nese velké potizovaci naklady. Pfi osloveni externiho
call centra firma zadava tzv. telemarketingovy projekt. Telemarketingovy projekt je kampan,
ktera je zaméfena na urCity program (napfi. zakaznicka linka).

Pti zadavani telemarketingového projektu je dulezité nastaveni jeho cill, které ma call
centrum splnit. Call centra se snazi fidit zadané telemarketingové projekty co nejefektivnéji,
aby naplno splnovala nastavené cile a tim dosahovala maximalniho zisku plynouciho
z daného telemarketingového projektu.

Teleperformance je jednim z pfednich poskytovateli sluzeb call center na ceském
1 slovenském trhu. Zaklada si na profesionalité, neustal¢ inovaci, na podpoie zaméstnanct
a na péci o zdkazniky klientd.

Cilem této prace je posoudit efektivitu fizeni vybraného projektu v call centru
Teleperformance a navrhnout moznosti pro zvySeni efektivity, aby call centru plynul co

nejvyssi zisk po dobu trvani telemarketingového projektu.
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1 Telemarketingovy projekt a jeho rizeni

V této kapitole jsou popsany a pfiblizeny zékladni pojmy tykajici se

telemarketingového projektu a jeho fizeni.

1.1 Telemarketing

Autoii Kotler a Keller charakterizuji ve své knize telemarketing jako jeden z druhi ¢i
nastroju marketingu, kdy zakaznici jsou vybirani v ramci cilové skupiny a nasledné jsou
oslovovani. Jak jiz z nazvu telemarketing vyplyva, jedna se o druh kontaktu zékaznika skrze
telefonni hovor, tedy stavajici nebo potencidlni zdkaznici jsou oslovovani pfimo v ramci
telefonniho hovoru. V Anglii je telemarketing znam také pod oznacCenim telesales, tedy
prodej po telefonu. I kdyz telesales popisuje pouze prodejni stranku, kdezto v piipadé
telemarketingu muze jit i o komunikaci se stavajicim zakaznikem. [3]

Telemarketing rozdélujeme podle sméru hovort, tedy zda jde o prichozi ¢i odchozi
hovory. Pokud se jedna o pfichozi hovory, hovofime o pasivnim telemarketingu. Jestlize

aktivné oslovujeme zakazniky (odchozi hovory), mluvime o aktivnim telemarketingu.

1.1.1 Pasivni telemarketing

, Vyraz pasivni telemarketing je dnes jiz pojmem vzitym, avsak stdle zavadejicim.
Operatori vyrizuji telefonaty klientii, kteri sami zavolaji. Tyto hovory ve skutecnosti v Zadném
pripadeé nepatri k pasivnim. Ani operatori pasivné nesedi a necekaji, az jim nékdo zavold,
natoz aby mu pasivné sdélovali Zadané informace. Od jisté doby se béiné setkavame
dotaz, zadost). Zdomacnél zde rovnéz anglicky vyraz inbound hovory. “ [8, s. 62]

Hlavnim ukolem pasivniho telemarketingu je:

e reagovat na potieby, pfani a pfipominky zédkaznik,
e plnit funkci informac¢ni linky,
e vyfizovat objednavky,

e rezervovat sluzby a mista,
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1.1.2

poskytnout technickou podporu (help desk),
registrovat ucastniky spotirebitelskych soutézi,
evidovat ohlasy na probihajici reklamni akce. [12]

Aktivni telemarketing

., Operdtori pracujici na linkach aktivniho telemarketingu se zabyvaji zejména

oslovovanim vybranych klientit s nabidkou informaci o sluzbdach nebo produktech firmy.

V nékterych pripadech také po telefonu sjedndavaji schiizky obchodnikium nebo primo uzaviraji

objednavky. I zde zdomdcnéla anglickd podoba odchozich hovori outbound hovory.
[8,s. 62]

Kontaktovani klientl je vzdy za konkrétnim ti¢elem, kterym muze byt:
prizkum, anketa trhu a vefejného minéni,
pfimy prode;,

pozvanka,

tvorba a aktualizace databazi,

sjednévani schizek obchodnim zastupctim,
telefonické vymahani pohledavek,
potvrzovani ucasti na zaslana pozvani,
kontrola dorucenti tiskovin a letakd,
zjistovani indexu loajality k produktim,
ovetovani spokojenosti,

méteni kvality poskytovanych sluZeb,

znovuziskani ztracenych zékaznik, tzv. retence. [12]

Autorka Santlerova se ve své knize Telemarketing v praxi zmiftuje o moznostech, kdy

néktera call centra vyuZivaji operatorti oddélen€ pouze pro jeden typ hovoril a jinde operatofi

sttidaji odchozi a ptichozi hovory béhem dne, tzv. mix nebo se také nazyvaji ,,sdileni

operatofi“. S kombinaci druhtt hovori vyplyva i kombinace projektd (zakaznicka linka,

reklamacni linka, vymahani pohledavek, aj.). Rozeznavame:

oddéleny mix — urcitou ¢ast pracovni doby operator aktivné kontaktuje zékaznika,

zbytek doby vyfizuje pfichozi hovory,
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e pFimy mix — operator vyfizuje pfichozi hovory, pii delSim ¢ekani na hovor systém
automaticky vytaci hovor odchozi.

Moznost kombinovat hovory, a tim maximaln¢€ vyuzit operatora, jeho pracovni dobu

a techniku ma své urcité klady a zapory. Ty jsou uvedeny pro srovnani v nasledujici tabulce,

ktera popisuje zakladni vyhody a nevyhody takto kombinovanych hovoru. [8]

Tab. ¢. 1: Vyhody a nevyhody sdilenych operatort

Vyhody Nevyhody

e Operator umi vyfizovat oba typy hovorti. | ¢ Ne vSichni operatoii jsou vhodnymi typy

pro sttidani typti hovort.

e Pestiejsi prace operatora. e Obvykle je zde nejnizsi Groven kvality

prodeje.

e Operatoii dobfe znaji produkty, staci | e Psychicky je stfidani hovori pro
pouze proskolit prodejni dovednosti. operatora velmi naro¢né.

e Operativné vykryvaji Spicky Vv ptichozich | ¢ ObtiZné se nastavuje systém prémii.
hovorech.

e Management provozu je narocnéjsi.

Zdroj: Telemarketing v praxi

1.1.3 Vyhody a nevyhody telemarketingu

. Nejvyraznéjsi  vyhoda telemarketingu spociva ve vysoké mire ucinnosti.
Zprostredkovava bezprostredni kontakt dvou osob, které mezi sebou vedou dialog. Klient
nemusi nikam chodit, ¢cimz odpada bariéra vzdalenosti. Okamzité miize reagovat na nabidku
a dotdzat se na vse potrebné. Na druhé strané operator reaguje argumenty. Vznika tak casova
uspora obou stran. Telefonickda komunikace je rychla, flexibilni, jednoducha, prijemnd, levnd,
mozna odkudkoli a relativne kdekoli. Umoznuje rychlé sdéleni i ziskani odpovédi. Diky
telefonickému kontaktu lze komunikaci dobre utajit pred konkurenci. Behem hovoru obvykle
probiha zaznam dat a v podstaté ihned po jeho dokonceni muzZe byt provedeno vyhodnoceni.

K zdkladnim nevyhodam patri skutecnost, Ze ndaklady na ziskani zakaznika prevysuji
naklady u direct mailu. Zaroven spotiebitel nema moznost zbozi videét, proto roste stupen
obtiznosti prodeje. Operator disponuje jedinym ndstrojem, svym hlasem. V casti populace
panuje rovnéz negativni postoj Viici tomuto ndastroji marketingové komunikace. Riist poctu
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telemarketingovych spolecnosti navysil pocet telefonatii a pro nékteré spotrebitele se tato
forma osloveni stava neprijemnou, az obtezujici. Volany postrada téz jistotu, ze mu opravdu

vold ten, kdo se predstavil. “ [7, s. 100]

1.2 Telemarketingovy projekt

Pod pojmem telemarketingovy projekt si miizeme predstavit urcitou kampan zadanou
klientem zamétfenou na tyto telemarketingové programy:

Programy ziskavani zakazniku jsou realizovany prostiednictvim

e prichozich hovort - informacni linky, objednavky, automaticka hlasova sluzba, systém
rezervaci,

e odchozich hovori — prizkumy, ankety, pozvanky, schizky, pfimy prodej, tvorba,
aktualizace a rezervace dat.

Programy péce o zakaznika jsou realizovany prostiednictvim

e prichozich hovort - informacni linky, vérnostni kluby, help desk, technickd podpora,
automaticky hlasovy systém,

e odchozich hovort - pozvanky, prizkumy, ankety, nasledné hovory, mystery calling,
telefonické vymahani pohledavek, automatické vytaceni, zpétné ziskavani zakaznikda.

[12]

Ptiprava telemarketingového projektu zafind provedenim analyzy, sestavenim
vychozich pozadavki a méfitelnych cili projektu. Je totiz dulezité stanovit méfitelné
parametry vystupti projektu, aby bylo mozné projekt objektivné hodnotit, nejen
V samostatném zavéru, ale I v prub&hu projektu, aby jej bylo mozné véas zkorigovat. Kazdy
projekt se lisi v zavislosti na produktu, na cilové skupiné, na objemu komunikovanych dat,
atd.

Pii ptipravé projektu se musi vzdy pamatovat na legislativni omezeni, ktera jsou
zakonné vyzadovana, a to predev§im Ufadem pro ochranu osobnich udaji a novelami zdkona
o reklamé. [13]

Zadavatel telemarketingového projektu si musi nejdiive urcit, zda pro néj bude
financn€ vyhodnéjsi vyuzit sluzeb externiho call centra anebo zda vybuduje ve své firmé
interni call centrum. Pokud se rozhodne pienechat realizaci projektu externimu call centru, je

dilezité, aby se obé& strany dohodly na zakladnich oblastech, které popisuje Patizkova ve
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svém Clanku pro Direct Marketing. Jelikoz jak zadavatel, tak poskytovatel
telemarketingového projektu maji svou urcitou piedstavu, jak by méla jejich akce probihat
a jaky by meéla mit vysledek, aby byla produktivni. Z pohledu zadavatele je zvySovani
produktivity spojeno zejména se snizovanim nakladl na projekt. Pfed samotnym startem
projektu musi byt oboustranné vyjasnény a nastaveny zakladni oblasti:

o Nastaveni projektu - jaky druh telemarketingu bude pro projekt zvolen — inbound,
outbound, jde o prodejni, ¢i informacni hovory, jaké bude téma a bude-li vyhradné
vyuzivan skript hovoru, nebo budou hovory vedeny volnéjsi formou. Jak dlouho bude
probihat projekt, v jaké dny a ¢asy bude voladno (provozni doba projektu). Nastavit
konkrétni definici ¢i Cetnost vstupti a vystupti (reportingu).

o Konkrétni definovani cile projekti — jde naptiklad o pocet a druh prodejt, kontaktt
a dalsi méfitelné cile.

e Pozadavky na lidské zdroje — slozeni tymu operatort, vedeni tymu, oblast tréninku
a supervizi; kolik operatori bude nasazeno, s jakymi zkuSenostmi a dovednostmi,
kolik teamleadert, jak bude probihat produktové Skoleni a jeho aktualizace.

o Technologie call centra — jakym zpusobem bude probihat nahravani hovort a jejich
ukladani, automatické vytaceni, kontrola spravnosti Cisel v databazi (power dialing),
kontrola zalogovani operatord, kontrola prubéhu hovorii na lince, kontrola ,,fronty*,
automaticky hlasovy systém a jeho moznosti, naslechy hovort on-line, atd.

o Dodavatel databaze — v pfipadé aktivniho telemarketingu je nutné urcit, kdo bude
dodavatelem databaze, jaké udaje v databazi budou uvedeny. Pro pasivni
telemarketing musi byt nastaveno, jak budou propojeny systémy od zadavatele, jaké
informace operatofi projektu uvidi a jak s nimi budou déle pracovat.

o KPI (Key Performance Indicator - klicové ukazatele vykonnosti) — lze nastavit
mnoho riznych ukazateld vykonnosti, pokazdé se ale jednd o jednozna¢né meéfitelné
ukazatele, jako napf.: primérna délka hovoru, pocet hovort za hodinu, pocet operatorti
na lince, Urovenn service levelu (procento odbavenych hovorti), ASA (primérna
rychlost zvednuti hovoru), ACW (délka zpracovani hovoru), AHT (primérnéd délka
hovoru) a dalsi. [6]

Dilezité je nastaveni téchto ukazatelti v souladu s cilem SMART. SMART je souhrn
pravidel, kterd pomahaji pfedevS§im vramci projektového managementu (Project

Management) efektivné definovat ramec ¢i cil projektu a navrhovaného feseni. [11]
15



e S —specifikovany,
e M - méritelny,

e A —akceptovatelny,
e R -—redlny,

e T —terminovany.

1.3 Rizeni podniku, call centra

, Podnik je slozZitym, relativné uzavienym systémem, protoZe jeho Ccinnost je
ovliviiovana okolim podniku, a to faktory primého a neprimého okoli. Je také integralni
soucasti celosvétového okoli...Zakladnim cilem podnikatelského subjektu je maximalizace
zisku, transformovand v soucasnych podminkdach do zvySeni hodnot podniku. K dosazeni
tohoto cile je nutné vytvorit jednotné podnikové rizeni, jehoz ukolem je ridit kombinaci
vyrobnich faktoru.

Funkci podniku je pretvorit porizené vstupy na pozZadované vystupy a jejich
exportovani do vnéjsiho prostiedni. Ukolem podnikového managementu je tedy:

e ucinné a efektivné ridit preménu vstupii na vystupy,

e Vytvdret zisk,

e byt produktivni, coz znamend dosazeni Zadouciho poméru mezi vstupy a vystupy
oviiviwujici produktivitu, ktera vyzZaduje uéinnost (dosahovani cilii) a efektivnost
(spotiebu nejmensiho mnozstvi zdrojii).

Rizeni podniku je sloZity a mnohostranny proces, jehoz jednotlivé c¢lanky, nemohou
fungovat bez urcité koordinace, motivace a kontroly.

Pro uspésnost podniku musi byt vSechny Ccinnosti a rozhodnuti realizovany ve
vzdjemné navaznosti a propojenosti (koordinaci), tj. systémove. Pro v§echny cinnosti musi byt
mezi sebou integralné propojeny, a to:

e jakvécné, tak i financné,

e a zajistény z casoveho souladu (jejich synchronizace).

Rizeni cinnosti probiha ve fazich, kterymi jsou: planovani, organizovani, kontrolovani,
personalistika, vedeni. Vysledky podnikovych aktivit jsou zavislé na vnitinich a vnéjsich
faktorech, a proto podnik chdpeme jako relativné uzavieny celek, a jako k takovému je nutno

pristupovat i pii jeho Fizeni. Rizeni podniku jako celku je tikolem vrcholového Fizeni podniku,
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které usiluje predevsim o vzajemné skloubeni jednotlivych cinnosti, tak aby bylo dosazeno
vSech vytycenych cilii. “ [5]

Zakladni faze Fizeni ¢innosti v podniku jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1 Planovani

Planovani je manazerska aktivita zaméfena na budouci vyvoj podniku, uréujici ¢eho
a jak ma byt dosazeno a co se ma stat, nikoli reakce na to, co se stalo. Ur¢uje cile s ohledem
na zdroje (materialni, finan¢ni, informacni a lidské) a stanovuje cesty — konkrétni aktivity —
k dosaZzeni téchto cili. V pfipad¢é podnikatelskych subjektt je dulezité piihlizet k chovani
konkurence. V pfipad¢, Ze se organizace nachazi v neuspokojivé situaci, muze byt pricinou
Spatné planovani, chybné urceni cili s ohledem na disponibilni zdroje nebo v chybném urceni
postupt, jak téchto cili dosahnout. [9]

, Kazdy plan a vSechny jeho podpiirné plany by mely prispivat k dosazeni zameéru
a cili podniku. Manazer musi planovat také proto, aby poznal jaka je potieba druhii
organizacnich vztahii, jaka je potrebna kvalifikace pracovnikit a jaky je nutny druh kontroly.

Planovani a kontrolovani jsou neoddélitelné. “ [2, s. 9]

1.3.2 Organizovani

Organizovani je cilevédoma c¢innost, jejimz konecnym cilem je uspofadat prvky
vV podniku, jejich aktivity, koordinaci, kontrolu tak, aby pfispély maximalné k dosaZeni
stanovenych cili podniku. Zakladnimi prvky organizovani jsou specializace, koordinace,
vytvareni Utvarli, rozpéti fizeni a délba kompetenci. V situaci, kdy jeden c¢lovék vykonava
¢innost sam, tvoii nejprimitivnéjsi jednotku, v které nelze vystopovat Zadnou organizacni
strukturu. [9]

,Jednotlivé kroky organizovani zahrnuji formulovani cilit a podpurnych cilii, taktik
a planu, identifikovani a klasifikovani cinnosti, seskupovani téchto cinnosti, delegovani

pravomoci a jejich koordinovani stejné jako koordinovani informacnich vazeb.* |2, s. 18]
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1.3.3 Kontrolovani

Kontrolovani ¢innosti je chépano, jako urcita forma zpétné vazby, kterou vyuzivaji
manazefi na vSech urovnich fizeni, jejimz prostfednictvim maji ziskat objektivni pfedstavu
o plnéni planovanych zamért, stupni realizace ptijatych rozhodnuti. Podstatou kontrolovani je
kritické zhodnoceni reality s ohledem na fidici zdméry. Na zaklad¢ tohoto posouzeni jsou
pfijimany pfislusné kontrolni zavéry.

Zakladni ¢lenéni kontrolnich procest se d¢€li na:

e Vnitini kontrolu — iniciovana vnitinimi strukturami organizace. Realizovana
zpravidla fidicimi pracovniky nebo pracovniky, ktefi jsou ke kontrole fidicimi
pracovniky zmocnény,

e vnéjsi kontrolu — realizovdna subjekty stojicimi mimo organizace. Ta mlze mit

V podstaté dvoji pivod — smluvni pozadavky, zakonné pozadavky. [9]

1.3.4 Personalistika

,, Personalistika tvori tu cadst rizeni organizace, kterd se zaméruje na vse, co se tyka
cloveka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani,
vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho Ccinnosti, vysledkii jeho prace, jeho
pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykonané prdci, organizaci,
spolupracovnikiim a dalsim osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, a rovnéz jeho

osobniho uspokojeni z vykonané prdce, jeho persondlniho a socidlniho vyuziti. *“ [4, s. 13]

1.3.5 Vedeni

., Vedeni je stéZejni uloha kazdého manazera, spocivajici jednak Vv ovliviiovani lidi ve
smeéru kvalitniho a efektivniho plnéni stanoveni ukolu, jednak v podnécovani aktivity
a iniciativy lidi, zvlasté pak jejich tviurciho a podnikatelského ducha...V pristupech k vedeni je
Fada metod a terminii, jejichZ spolecnym rysem je posileni prvkii demokratizace, usili o vétsi
samostatnost a angazovanost vykonnych pracovnikii, o posun rozhodovacich pravomoci blize

k vykonnym slozkam apod. ** [9, s. 62, 79]
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1.4 Call centrum

Pod pojmem call centrum si muZzeme piedstavit urcitou provozni jednotku (podnik),
ktera hromadné zpracovava ptichozi (dotazy klientil) a odchozi (aktivni oslovovani
zakaznikl, prodej) hovory. Autorky knihy Moderni marketingovd komunikace Pfikrylova
a Jahodova zminuji, Ze call centrum je vyznamny prostfedek telemarketingu. Jeho ¢innost
byva Sirsi nez ve smyslu telemarketingovych aktivit, jelikoz mohou soucastné slouzit jako
zékaznické centrum pro vyfizovani objednavek, dotazl ¢i reklamaci nebo jako tzv. help line
umoziujici rychle reagovat a fesit situaci. [7]

., Spolecnosti potiebuji stale castéji s klienty komunikovat prostrednictvim dalsich
telekomunikacnich prostredkii — internetu, e-mailu ¢i faxu. Proto zrizuji klientskd centra, jez
se specializuji na komunikaci s klientem prostrednictvim ruznych typu komunikacnich
kanali. “ [8, s. 27]

Rozlisuji se dva typy call center:

e interni,

e externi.

1.4.1 Interni call centrum

Interni call centrum je pevnou soucasti podniku. Poskytuje telemarketingové sluzby
pouze pro mateisky podnik (pfedevsim se soustiedi na zpracovani ptichozich hovorti). Jedna
se spiSe o call centrum menSich rozmért, tim odpovida i technické vybaveni. Operatoii dobie
znaji produkty spolecnosti, pouZivaji interni systémy a databaze a maji uzkou vazbu na zbytek

spolecnosti.

1.4.2 Externi call centrum

Externi call centrum je samostatnd spolecnost, kterd poskytuje telemarketingové
sluzby podnikiim, které si u ni zadaji tzv. telemarketingovy projekt neboli kampan. Oproti
internimu call centru vyuzivaji dokonalej$i a drazsi techniku, kterou vyuzivaji daleko
efektivnéji. Operatoti zde maji vice odbornych znalosti, ale nemaji tak dokonaly ptehled co se
ty¢e produkti podniku zadavajici telemarketingovy projekt (maji k dispozici pouze materidly

od zadavatele).
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Zadani telemarketingového projektu je zde na zakladé tzv. outsourcingu.
,Loutsourcing je obecné prenechani vybranych firemnich cinnosti externi spolecnosti za

ucelem ziskani vys$si kvality, nizsi ceny, popr. kombinace obou faktori. “ [14] Zadavatel se tak

muze plné vénovat své hlavni ¢innosti, coz vede k uspore nakladi.

Ve své knize se Piikrylova s Jahodovou zmiiuji o uréitych nékladech z pohledu
podniku, které jsou spjaty se ziizenim call centra, at’ uz v podob¢ interniho, nebo externiho.
Chce-li v8ak firma poskytnout svym zakazniki komfort v komunikaci a tim zvysit jejich
spokojenost, pak je call centrum ¢asto nezbytné. Jeho prostiednictvim se predevsim zlepSuje
image podniku. Jedna se o fizenou komunikaci a o evidenci zpétné vazby, ktera je klicova pro
dalsi rozvoj spole¢nosti. Kvalitni ¢innost call centra vSak vyzaduje neustalé investice nejen do
zavadeéni novych technologii, ale téz do Skoleni operatord, kteti reprezentuji spolecnost, a také
si zada podporu jejich Cinnosti prostfednictvim rtiznych motivacénich programi, aby jejich
prace byla co nejkvalitnéjsi. [7]

,,Sluzby call center stoji predevsim na kvalité lidi. Technologie a kapacita call center
prestava byt konkurencni vyhodou, rozhoduje kvalita lidskych zdrojii. Vzhledem k tomu, Ze
klientska centra nabizeji sluzby internim nebo externim zdkaznikiim, ve vsSech castech
slozitého retézce — 00 manazera az po operadtora — je nutny proklientsky pristup. Kvalita lidi

ovliviwuje uspéch call centra a jeho konkurenceschopnost na trhu. “ [8, s. 32]

1.5 Personalni slozeni call centra

Santlerova se ve své knize Telemarketing v praxi zabyva personalnim slozenim call
centra a uvadi, ze vzhledem k odliSnostem jednotlivych call center nelze urcit jejich
univerzalni strukturu. Kazdy podnik si zvoli jiny model, podle svého zaméfeni a poctu
pracovnikl. Organizac¢ni struktura je ovlivnéna typem nabizenych sluzeb.

Podle autorky jsou nejéastéji zastoupené tyto pozice:

e Vedouci pozice:

o manazeii call centra,

o vedouci tymu ¢i projektu.
e Zaméstnanci ¢i odborné pozice:

o operatofi,
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o pocitatovi odbornici,

o odbornici na telekomunikac¢ni techniku,

o supervizofi.

e Dalsi funkce:

o webovi operatofi,

o lidé na dalsi zpracovani objednavek,

o Skolitelé. [8]

Personalni sloZeni call centra se piedevsim lisi podle toho, zda se jedna o interni call

centrum ¢i externi call centrum. Externi call centrum ma vétSinou vice pracovnikii vzhledem
ke svym nabizenym sluzbam, aby byli schopni profesionalné a kompletné uspokojit poptavku

a naroky zékaznikd.

1.5.1 Telefonni operatori

Telefonni operatofi predstavuji urcitou vstupni branu do podniku. S nimi se setkaji
klienti, kteti do firmy telefonuji, podle jejich vystupovani a jednani pak posuzuji celou
spole¢nost. Obcas je prace telefonnich operdtorii v ramci spolecnosti podceniovana
a prehlizena, 1 kdyz pozadavky na kvalifikacni pfedpoklady a osobni vlastnosti budouciho
pracovnika call centra se neustale zvysuji.

Univerzalni operatofi poskytuji vSeobecné informace nebo provadéji rtzné
transakce, specialisté se zabyvaji slozitou problematikou a jsou schopni zodpovédét klientovi
velmi odborné dotazy.

Nekteré specifické hovory (vymahani pohledavek, prace s VIP klienty, nékteré typy
aktivniho telemarketingu) jsou velmi naroné a je na né nutné vybirat operatory, kteti jsou

osobnostné¢ vyzrali, maji zkuSenosti a uméji s klienty profesionalné jednat.

1.5.2 Stfedni stupeii managementu — teamlead¥i, supervizori

Teamleader zajistuje kazdodenni chod call centra — zadava ukoly, dohliZi na jejich
plnéni, pfedava nové informace, podava hlaseni svému nadiizenému, sleduje kvalitu, koucuje
a podobng.

Supervizor je nejcastéji specialista, ktery sleduje kvalitu hovorti a poskytuje zpétnou

vazbu. Nekteré firmy vytvareji specializované tymy nezavislych supervizoru, kteti provadéji
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off-line naslechy, sleduji kvalitu telefonickych hovord, uroven pisemné komunikace
a stanovuji individudlni potadi Gspésnosti jednotlivet i celych tymii.
Na nasledujicim obrazku jsou znazornény varianty postaveni teamleadera

a supervizora.

Obr. €. 1: Postaveni teamleadera a supervizora

[ 1. varianta ] [ 2. varianta ] [ 3. varianta ]
[ supervizor ] [ supervizor ] [ teamleader ] [ teamleader ]
A 4 A 4 A 4 A 4
[ teamleader ] [ operator ] [ operator ] [ operator ]
A 4 l l v

[ operator ]

l [ tym nezavislych }

supervizorQ

Zdroj: Telemarketing v praxi

1.5.3 Vedeni call centra — Feditel, manazeri call centra, vedouci call centra

ManaZzer by mél mit dostatecné zkuSenosti sfidici praci, dobré znalosti
telekomunikacni a vypocetni techniky, schopnost vedeni tymu, motivacni dovednosti,
zkuSenosti s fizenim projektii a podobné. ManaZer musi mit celkovy pifehled o chodu celého

call centra, aby mohl spravné rozhodovat a planovat jeho rozvoj a budoucnost. [8]

1.6 Rizeni call centra

., Efektivni Fizeni call centra je slozity proces vyzZadujici pomérné vysoké investice do
porizeni informacni a komunikacni techniky a technologii. Pro rizeni call centra je nezbytny
centralni administracni systém odchozich telefonnich linek, prichozich telefonnich linek,
automaticky odpovédni systém, automatické smérovani hovoru, pevné pripojeni k internetu,

integrovana pocitacova sit a rada dalsich softwarovych i hardwarovych produktii.
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1 kdyz jsou pracoviste Spickoveé technicky vybavena, neobejde se rizeni call centra bez
lidskeho faktoru. Supervizor call centra musi mit velmi dobry odhad, vysokou miru flexibility
motivovat tym az nékolika desitek operdtori k maximalnim vykonim. *“ [12]

Dale se Arko projekt na svych webovych strankach ve slovni¢ku pojmt zabyva

softwarem a aplikaci pro call centra, ty jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

1.6.1 Software pro call centra

Specialni software pro call centra je nezbytnym piedpokladem pro Gspésné fungovani

kazdého call centra. Software musi spliiovat fadu specifickych pozadavki, jakymi mizou byt:

o integrace riznych komunikacnich kanalu,

e inteligentni smérovani a kontrola hovort,

e filtrace hovort podle operatora,

e sprava uzivatell a operatorskych pracovist,

e sprava operatorskych pracovist,

e automatické pfidélovani informaci k volani,

e zaznamy vysledku hovord,

o historie zdznamu kontaktt a statistika volani daného ¢isla,

e opakované iniciované volani,

e evidence kontaktnich osob,

e znalostni databaze,

e kiizové vazby mezi volanymi zdznamy, vazby na ostatni komunikac¢ni kanaly,

e vyhledavani a autorizace volajiciho,

e vyhledavani, segmentace a opravy zdznamu,

e ochrana dat a ptfistupova prava.

1.6.2 Aplikace pro call centra

Pro malé a stfedni call centra jsou vyvijeny a uspéSné zavadény specialni aplikace.
Jedna se o klient-serverovy systém s integrovanym CRM modulem, s on-line vazbami na
telefonni ustfednu a SMS branu. Aplikace umoznuje efektivné vést obchodni ptipady feSené

call centrem. [12]

23



,,CRM - Customer Relationship Management neboli Cesky: Fizeni vztahii se zakazniky.
Jedna se o prdci s informacemi pomoci softwaru, ktery umoznuje efektivni vyuziti ziskanych
informaci se soucasnymi nebo budoucimi zakazniky, od evidence kontaktovani, vedeni

vysledkii objednavek az po vystaveni fakturace za sluzby klientiim. ©“ [10]

1.6.3 ManazZerské prace v call centru

vvvvvv

jelikoz se jednd o podnik poskytujici sluzby ostatnim spolecnostem a tedy padem vyrobnimi
faktory jsou lidé (zaméstnanci) a je nutné, aby byli motivovani a vedeni k co nejlepSim
vysledktiim, aby firmy zadavajici zakazky call centru byly co nejspokojené;jsi.
Jak se zminuje Santlerova ve své knize Telemarketing v praxi, je napli prace

1 pracovni podminky zaméstnancu call centra velmi specificka a v mnoha smérech narocna.
Vzhledem Kk stresové a zatézové praci dochazi k nezadoucim jevim, které maji celkové
negativni dopad. Prace v call centru je naro¢na jak fyzicky, tak pifedevsim psychicky — Casta
je naptiklad hlu¢nost na pracovistich, nemoznost delSich prestavek na odreagovani,
nedostatek soukromi, vyjimkou neni ani prace pod Casovym tlakem a negativné emocné
naladény klienti, s nimiz operatofi jednaji. Psychicky tlak tak neustale vzrista. [8] Proto je
dulezité, aby manazer call centra zvladal workforce management neboli fizeni lidskych
zdroji. Workforce management zahrnuje:

e lidské zdroje,

e mzdy,

e obchodni oddéleni,

e technickou podporu,

e provoz,

e Skoleni,

e nabory a vybérova fizeni.

., Rizeni lidskych zdrojit predstavuje nejnovéjsi koncepci persondlni prdce, kterd se ve

vyspélém zahranici zacala formovat nékdy v pritbéhu 50. a 60. let. Rizeni lidskych zdrojii se

vevr

vvvvvv

vyrobniho vstupu a motoru cinnosti organizace. Dovrsuje se vyvoj personalni prdce od
administrativni ¢innosti k ¢innosti koncepcni, skutecné ridici. “ [4, s. 15]
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Podle Armstronga lze fizeni lidskych zdroji definovat jako strategicky a logicky
promysleny pfistup k fizeni pracujicich lidi, ktefi jako jednotlivci i jako kolektivy pfispivaji
k dosaZenti jejich cild. [1]

Koubek ve své knize uvadi, Ze nejobecnéjsim ukolem fizeni lidskych zdroja je, aby
byla organizace vykonna a aby se jeji vykon neustale zlepSoval. Zabezpecit tento kol lze
cestou neustalého zlepSovani vyuzitim vSech zdroji, kterymi organizace disponuje,
tj. materialnich, finanénich, informacnich a lidskych zdroji. Rizeni lidskych zdroji je
predevSim zaméieno na neustalé zlepSovani vyuziti a neustaly rozvoj pracovnich schopnosti
lidskych zdrojt, ale protoze lidské zdroje rozhoduji i o vyuzivani materidlnich a finan¢nich
zdrojii, ftizeni lidskych zdroji zprostredkované rozhoduje i o zlepSovani vyuziti vSech

zbyvajicich zdrojl organizace. [4]

1.6.4 Hlavni aktivity Fizeni lidskych zdroju

Armstrong ve své knize popisuje hlavni aktivity fizeni lidskych zdroja
zabezpecovanymi jak liniovymi manazery, tak personalisty. Tyto hlavni aktivity jsou:
e Organizace,
o podoba organizace,
o vytvareni pracovnich ukolt, pracovnich mist a roli,
o rozvoj organizace,
e zaméstnanecké vztahy,
e fizeni (management) znalosti,
e zabezpecCovani lidskych zdroja,
o planovani lidskych zdroja,
o ziskédvani a vybér,
e fizeni pracovniho vykonu,
e rozvoj lidskych zdroja,
o celoorganiza¢ni a individualni vzdélavani,
o rozvoj manazeru,
o fizeni kariéry,
e Tizeni odménovani,
o systém odménovani,
o zésluhové odmény,
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o nepenézni odmény
e pracovni vztahy,
o kolektivni pracovni vztahy,
o zapojovani a participace pracovnikd,

o komunikace. [1]

1.7 Rizeni telemarketingového projektu

Po vyjasnéni a nastaveni zakladnich oblasti telemarketingového projektu mezi
zadavatelem projektu a externim call centrem, za¢ina call centrum projekt uvadét do ,,zivota®.
Dutlezité je zde profesionalni fizeni telemarketingového projektu, aby byla o¢ekavani a ptani
klienta co nejlépe naplnéna a call centrum vykazovalo zisk.

Jelikoz call centrum je podnik poskytujici sluzby, je zde nejvice kladen diiraz na lidské
zdroje. Po vybéru a dohodnuti druhu telemarketingu, zda inbound ¢i outbound, se sestavuje
tym pracovnikd vhodnych na dany druh. Je zapotiebi vybrat vedouciho projektu, supervizora,

teamleadra a telefonni operatory.

1.7.1 Vybér tymu pro projekt

Pro telemarketingovy projekt je dilezity spravny vybér vedouciho projektu, ktery ma
zkuSenosti s danym typem projektu. V mnoha piipadech ma vedouci na starosti vice projektt
a je optimalni, kdyz tidi projekty stejného druhu.

Pti vybéru operatorii je opét zésadni vybirat operatory, kteti maji vlohy pro dany typ
telemarketingu. Ne vSichni zvladaji napt. aktivni prodej, kde tato schopnost ovliviiuje zisk
call centra (¢im vice prodeju, tim vétsi zisk). Po sestaveni tymu operatorti se zvoli teamleadii
(podle poctu operatorli) a s tim i supervizofi. Kdy se podle poc¢tu a dostupnych financi call
centra rozhodne, zda se tyto pozice slouc¢i pouze v jednu a teamleader bude vykonavat i praci

supervizora.

1.7.2 Nastaveni KPI

Nastaveni KPI (klicové ukazatele vykonnosti) je odlisné z pohledu klienta a z pohledu

call centra. Klient nastavuje KPI pro cely projekt. Pokud se jedna o kratkodoby

26



telemarketingovy projekt, mlize nastavit ukazatele, které pozaduje dosahnout po skonceni
projektu. V ptipadé, ze telemarketingovy projekt trva delsi dobu, vétSinou nastavi ukazatele
za urcité ¢asové obdobi, napt. co chce, aby call centrum (jako celek) splnilo za mésic.

Call centrum ztéchto ukazateld klienta vychazi, ale upravuje je na jednotlivé
operatory, popi. na jednotlivé tymy, které pracuji na daném projektu. Tato uprava je dilezita,
aby se mohly denné kontrolovat vysledky operatorti, v€as se pfiSlo na nedostatky projektu

(Spatna databaze zakaznikt, Spatné skoleni, atd.) a mohl se efektivné fidit projekt.

1.7.3 Monitoring kvality

Monitoring kvality spociva v kontrolovani dodrzovani a plnéni nastavenych KPI call
centrem. Jak se o tom zminuje Santlerova ve své knize, sledovani kvality patti v call centru
supervizofi, v nekterych ptipadech i teamleadfi, pokud call centrum z finan¢nich davodi
slouci tyto dvé pozice. Ti musi zaznamenavat a poskytovat vysledky vedoucimu projektu

a klientovi, aby méli ptehled o tom, jak jsou pozadavky plnény.

1.7.4 Zpétna vazba

Santlerova popisuje zpétnou vazbu jako specificky néstroj pro hodnoceni pracovnich
ukoll, dovednosti a navyku. Je jednim z nejzodpoveédnéjsich ukolt supervizora ¢i teamleadra,
patii k nejefektivnéjSim tréninkovym a kontrolnim néstrojim, pomaha identifikovat silné
a slabé stranky operatora a umoziuje se u kazdého zaméfit na oblasti jeho rozvoje.

Jednou z nejpouzivangjSich metod zpétné vazby je tzv. sendvifova metoda. Jeji
podstata spociva v tom, Ze do Givodu a zavéru zafadime pozitivni podnéty, doprostied to, co

doporu¢ujeme zmenit. [8]
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2 Analyza projektu v call centru Teleperformance

Tato kapitola obsahuje charakteristiku call centra Teleperformance, jeho hodnoty
a portfolio nabizenych sluzeb. Dale je analyza soucastného stavu vybraného

telemarketingového projektu.

2.1 Call centrum Teleperformance

Spolec¢nost Lion Teleservices CZ, a. s. je jednim z ptfednich poskytovatell sluzeb call
center, CRM a internetovych sluzeb v Ceské i Slovenské republice. Nabizi svoje sluzby
v Ceské republice od roku 1997 a na Slovensku od roku 1999. V souéasné dobé provozuje
2 call centra v Ceské republice (v Pardubicich a v Hradci Kralové) a 1 call centrum na
Slovensku (v Ziling). Celkova kapacita v obou zemich piesahuje 450 operatorskych
pracovist’.

Teleperformance Ceska republika (dale jen Teleperformance) je obchodni znatka
spoleCnosti Lion Teleservices CZ, a. s. pro sluzby integrovaného komunika¢niho centra,
zajiStujici pro své klienty ziskavani a poskytovani informaci za pomoci veskerych dostupnych
komunikac¢nich kanalii a moderniho technického vybaveni.

Zarukou vysoké kvality poskytovanych sluzeb je zavedeny systém managementu
jakosti ISO 9001:2000, ktery byl certifikovan v roce 2003 Svycarskou spolecnosti SGS
International Certification Services, Ziirich.

Teleperformance je od roku 2004 soucasti skupiny Teleperformance, nejvétsiho
poskytovatele sluzeb kontaktnich center v Evropé a zaroven nejvétSstho na svéte.
Teleperformance byla zalozena ve Francii v roce 1978 a je autorem mnoha inovaci CRM
a prodeje bez vyuziti osobniho kontaktu. Teleperformance ma v soucasné dobé zastoupeni ve
vice nez 51 zemich, kde provozuje vice nez 83.000 operatorskych pracovist. Zastoupeni

Teleperformance ve svéte je znazornéné na nésledujicim obrazku.
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Obr. €. 2: Zastoupeni Teleperformance ve svéte

k. A

Zdroj: Interni materialy Teleperformance

2.1.1 Poslani Teleperformance

Poslanim Teleperformance je udrzet si vedouci pozici pomoci neustalé inovace, jako
i nastavenim nejvy$Sich standardi v poskytovanych sluzbach, v podpofe zaméstnancii,
v péci o Klienty a o jejich zakazniky, akcionaii a taktéz komunitach, ve kterych ziji. Timto
se posouvaji z urovné béZzného call centra do polohy, kterd pfinasi klientim vyznamnou

strategickou hodnotu.

2.1.2 Hodnoty

Na hodnotéch si Teleperformance velmi zaklada a jsou to:
e Cosmos | INTEGRITY
I say what I do & I do what I say. // Rikam, co délam, a délam, co Fikam.
o Earth| RESPECT
1 treat others with kindness and empathy. // Jednam s ostatnimi laskave a s empatii.
e Metal | PROFESSIONALISM
| do things right the very first time. // Délam véci napoprvé spravne.
e Air | INNOVATION
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1 create & improve. // Tvorim a zlepsuji.
e Fire| COMMITMENT

I am passionate & engaged. // Jsem nadseny a zapaleny.

2.1.3 Portfolio nabizenych sluzeb

Portfolio nabizenych sluzeb se sklada z:

e vyhledavani zakazniki - B2B telesales, B2C telesales , tvorba a sprava databazi,
objednavkové linky, domlouvani schiizek, lead generation, welcome calls, segmentace
a profil zakaznika,

e péce o zakazniky - kompletni péce o zdkaznika, krizové informacni linky, informacni
linky, reaktivace, technickd podpora, ankety, pozvanky, sprava a tvorba vérnostnich
programu, back office,

e technické podpory - technicka podpora - level 1, level 2, level 3, help desk,

e Spravy a vymahani pohledavek - soft collection , hard collection,

e prizkumu trhu - prizkum spokojenosti, mystery shopping, mystery calls,

e oOstatnich - internetové sluzby, mobilni a sms marketing, direct mailling, databazovy

marketing, poradenské sluzby a skoleni, multimedialni sluzby, web chat.

2.1.4 Rizeni call centra Teleperformance

Rizeni call centra v praxi se od teorie li§i ve stupnich managementu call centra.
V teorii se predevSim uvadéji celkem tfi stupn€ — operatofi, sttedni management a vedeni call
centra. V praxi je pak Grovni vice. Na nésledujicim obrazku je znadzornéné personalni sloZeni
call centra Teleperformance. Kdy na nejniz$i trovni jsou operatofi, nad kterymi mé dohled
prvni stupen managementu: TL — teamleadeti, SUP — supervizofi. Druhy stupen
managementu tvoii ACM — vedouci projektu a CCM — call center manager spolu s trenéry.
Stfedni stupenn managementu je zastoupen vedoucimi oddéleni - provoz, IT — technicka
podpora, persondlni oddéleni, finan¢ni oddéleni, procesy, obchodnici. TOP management pak
tvofi feditel call centra. ZastfeSujicim managementem je pak celosvétovée TGM -
Teleperformance Global Management.

Na obrazku jsou zndzornéné oboustranné vazby mezi stupni, kdy je zasadni, aby mezi

sebou komunikovaly a tim zaji§tovaly plynuly chod call centra, pfedev§im podpora stiedniho
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managementu pro nizsi stupné. Dulezitd je i komunikace se stitem a respektovani legislativy

a zakonu.

Obr. ¢. 3: Management call centra Teleperformance
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Zdroj: interni materialy Teleperformance, autor

2.2 Analyza projektu Internet

V ramci call centra Teleperformance (dale jen call centrum) byl vybran projekt na
analyzu s nazvem Internet. Tento projekt se sklada z obou typl telemarketingu — aktivni,
pasivni. Projekt je analyzovan ze strany spliiovani nastavenych KPI od klienta vaci
dosahovanému zisku call centrem. Pro ucely této prace je pocitdno s naklady pouze na
operatory. Piipadné naklady na management a telefonni naklady nejsou zahrnuty. Posouzeni
efektivnosti fizeni telemarketingového projektu je zde zaméteno na Fizeni lidskych zdroju.

Obchodnik call centra vyjednal s klientem zvlast’ podminky pro pasivni telemarketing
— zakaznickou informacni linku a aktivni telemarketing — prodej linka internetu

potencionalnim zakaznikiim.

31



2.3 Zakaznicka informacéni linka

Klient pro tuto zdkaznickou informacni linku ur¢il, ze budou zpracovany informacni
pozadavky, technické pozadavky a zasahy, které¢ budou systémove sledovany. Jelikoz se jedna
o linku, kterd bude ve vétsi mife zpracovavat technické pozadavky, vstupni Skoleni hradil
a zajistil klient. Provozni doba linky je od 9 — 17,30 hod. kazdy vSedni den. Pocet operatori
nechal na rozhodnuti call centra. Uréil skript hovoru — co v8e ma v hovoru zaznit, jak ma
operator hovor vést, jaké fraze ma pouzit, atd. Klient poskytl call centru databazi stavajicich
zakazniki CRM, extranet s informacemi ohledné produkti a ndvoda na feSeni problému se

zakazniky.

2.3.1 KPI zakaznické informacni linky

Klient pro tuto zakaznickou informacni linku stanovil, ze call centru bude
presmérovavat 2 500 ptichozich hovort, kdy prvni mésic pouze 2 000. Pozaduje 85% Service
Level (procento odbavenych hovori) a tedy pocet pozvedanych hovort 2 125, opét prvni
meésic mensi pocet 1 700 hovort. Ur¢il primérnou délku hovoru 4 minuty a 70% kvalitu
hovoru, kterd je métena podle skriptu hovoru od klienta. Call centrum dostane zaplaceno za
kazdou minutu hovoru 7 K¢.

Call centrum z téchto KPI od klienta urcilo své vlastni, trochu vys, aby byl vétsi
prostor pro naplnéni zadani klienta. Nastavilo Service Level na 86 %, pocet pozvedanych
hovort 2 150 a prvni mésic 1 720 hovori, pro kontrolu operatorti jest¢ produktivitu na 45 %.

Operatoti maji hodinovou mzdu 100 K¢ / hod.

2.3.2 Plnéni KPI

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny cile (domluveny s klientem) a skutecnost, jak si
opravdu projekt vede. Plnéni ukazuje na kolik procent call centrum spliiuje svoje KPI, tak

pfedevsim KPI nastavené klientem.

32



Tab. ¢. 2: KPI zakaznické informacni linky

KPI Leden Unor Brfezen Duben Kvéten

Potet piichozich Klient Cil 2 000 2 500 2 500 2 500 2 500
hovori interni, Skutecénost 1820 1930 2 652 1756 1520
Plnéni 91,0% 772%| 106,1% 70,2% 60,8%

Cil 85,0% 85,0% 85,0% 85,0% 85,0%

Klient | Skute¢nost 83,2% 84,6% 84,9% 85,2% 85,3%

Service Level Plnéni 97,9% 99,5% 99,9%| 100,2% | 100,4%
Cil 86,0% 86,0% 86,0% 86,0% 86,0%

Interni | Skuteénost 83,2% 84,6% 84,9% 85,2% 85,3%

Plnéni 96,7% 98,4% 98,7% 99,1% 99,2%

Cil 1700 2125 2125 2125 2125

Klient | Skuteénost 1514 1633 2 252 1496 1297

Pocet pozvedanych Plnéni 89,1% 76,8% | 106,0% 70,4% 61,0%
hovoru Cil 1720 2 150 2150 2 150 2 150
Interni | Skute¢nost 1514 1633 2 252 1496 1297

Plnéni 88,0% 75,9% | 104,7% 69,6% 60,3%

Cil 0:04:00| 0:04:00| 0:04:00| 0:04:00| 0:04:00

Délka hovoru (min.) | Klient | Skute¢nost 0:04:20| 0:04:10| 0:04:00| 0:03:59| 0:03:55
Plnéni 108,3% | 104,2% | 100,0% 99,6% 97,9%

Cil 70,0% 70,0% 70,0% 70,0% 70,0%

Kvalita hovoru Klient | Skute¢nost 65,0% 68,0% 71,0% 71,5% 71,6%
Plnéni 92,9% 97,1%| 101,4%| 102,1%| 102,3%

Cil 45,0% 45,0% 45,0% 45,0% 45,0%

Produktivita Interni | Skutecnost 32,0% 33,0% 65,0%0 28,0% 22,5%
Plnéni 71,1% 73,3% | 144,4% 62,2% 50,0%

Zdroj: interni materidl Teleperformance

Pocet prichozich hovori

Ve skutecnosti klient na call centrum, kromé jednoho mésice, pfesmérovalo méné

pfichozich hovorti, nez bylo domluveno. CoZ ovlivnilo dalsi KPI a nejvice zisk (zndzornéno

Vv tabulce €. 3: Ziskovost zakaznické informacni linky, str. 35). Prvni mésic v lednu mélo call

centru dorazit 2 000 hovort, pfesmérovano bylo pouze 1 820. Dalsi mésice bylo domluveno

2500 hovort za mésic. Vunoru bylo pfesmérovano 1930 hovorid, v bfeznu bylo

pfesmérovano vice, nez byl cil a to 2 652 hovord, v dubnu 1 756 hovort a v kvétnu pouze

1 520 hovorti, coz je o skoro 1 000 hovorti ménég, nez bylo domluveno s klientem.

Service Level

Nastaveni KPI Service Levelu je zvlast pro call centrum a pro klienta. Klient si ptal

Service Level 85 %, coz ve vysledku bylo skoro kazdy meésic splnéno. Interni nastaveni
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Service Levelu je 86 %. V lednu byla skute¢nost Service Levelu 81,2 %; v tnoru 84,6 %;
Vv bieznu 84,9 %, v dubnu 85,2 % a v kvétnu 85,3 %.

Pocet pozvedanych hovoru

Pocet pozvedanych hovort je opét nastaven jinak pro klienta a jinak pro call centrum.
Klient pozaduje 1700 hovorti v lednu a ostatni mésice 2 125, call centrum mé nastaveno
1720 hovori vlednu a ostatni mésice 2 150 hovort. Ve skute¢nosti bylo v lednu
pozvedanych 1514 hovor, vunoru 1633 hovorii, vbfeznu 2252 hovorti, dubnu
1496 hovori a v kvétnu 1297 hovori. Toto KPI ovlivnilo pfesmérovani hovort od klienta

call centru.

Délka hovoru
Klient nastavil délku hovoru na maximalné 4 minuty. Tento cil byl ke konci
sledovaného obdobi splnén. V lednu byla délka hovoru 4,20 min.; vV unoru 4,10 min.; vV bieznu

4 min.; v dubnu 3,59 min. a v kvétnu 3,55 min.

Kvalita hovoru
Toto KPI je opét nastaveno pouze klientem a to na 70 %. V lednu byla kvalita hovoru
65 %; Vv tinoru 68 %; v bieznu 71 %; v dubnu 71,5 % a v kvétnu 71,6 %.

Produktivita

Produktivita je nastavené interni KPI na sledovani produktivity operatorii a pro tento
projekt byla nastavena call centrem na 45 %. V lednu byla produktivita operatord 32 %;
v unoru 33 %; v bieznu 65 %; v dubnu 28 % a v kvétnu 22,5 %. Z vysledku je vidét, Ze
operatofi zakaznické informacni linky (jakékoli pasivni linky) jsou v pracovni dobé velmi

malo vytizeni.

2.3.3 Ziskovost projektu pro call centrum

Pro call centrum je dulezité plnit zadané cile klientem a samoziejmé zisk, aby se mu
dany projekt vyplatil a mohlo dale prosperovat. V nasledujici tabulce je vypocten cilovy zisk

a skutec¢ny zisk v jednotlivych mésicich sledovaného obdobi.
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Tab. €. 3: Ziskovost zékaznické informacni linky

Leden Unor Brfezen Duben Kvéten
Cil 114,7 143,3 143,3 143,3 143,3
Celkovy cas hovori (hod) | Skute¢nost 100,9 108,9 150,1 74,8 64,8
Plnéni 88,0% 75,9% | 104,7% 52,2% 45,2%
Cil 254,8 318,5 318,5 318,5 318,5
Spotiebované hodiny Skuteénost 315,5 329,9 230,9 267,2 288,1
PInéni 123,8% | 103,6% 72,5% 83,9% 90,5%
Cil 48 160 60 200 60 200 60 200 60 200
Obrat (K<) Skuteénost 42 399 45718 63 043 31418 27 228
Plnéni 88,0% 75,9% | 104,7% 52,2% 45,2%
Cil 25 481 31852 31 852 31 852 31852
Naklady (K<) Skute¢nost 31547 32 985 23093 26 716 28 812
PInéni 123,8% | 103,6% 72,5% 83,9% 90,5%
Cil 22 679 28 348 28 348 28 348 28 348
Zisk (K¢) Skuteénost 10 852 12 732 39 951 4702 -1 585
PInéni 47,9% 44,9% | 140,9% 16,6% -5,6%

Zdroj: interni materidly Teleperformance

2.3.4 Vypocet zisku

Pro vypocet zisku je potfebné vypocitat dal§i ukazatele znastavenych KPI.

Potiebnymi ukazateli je celkovy ¢as hovort, spotfebované hovory, obrat a naklady.

Celkovy cas hovori (hod)

Pro zjisténa celkového Casu je vyuzivan tento vzorec:

Po vypoctu planovaného celkového casu hovorli, kterého se mélo dosdhnout ze
zadanych cilovych hodnot, vysly hodnoty pro prvni mésic (leden) 114,7 hod. a pro dalsi
mesice 143,3 hod.

Ve skutecnosti byl celkovy ¢as hovorti ovlivnén poctem pozvedanych hovoril
Vv jednotlivych mésicich a tak se cilovych hodnot dosahlo pouze v jednom mésici. V lednu
celkovy ¢as hovort byl 100,9 hod.; vunoru 108,9 hod.; v bieznu 150,1 hod.; v dubnu
74,8 hod. a v kvétnu 64,8 hod. Tyto vysledky ovlivnily dalsi ukazatele, predevsim konecny

zisk.
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Spotiebované hodiny

Pro zjisténi spotfebovanych hodin je vyuzivan tento vzorec:

Je zapotiebi prepocitat celkovy ¢as hovorl vzhledem k produktivité operatort, jelikoz
vysledky tohoto ukazatele vystihuji, jaké by byly spotfebované hodiny, kdyby operator
pfijimal jeden hovor za druhym, coz tak ve skute¢nosti neni. Po vypoc¢tu vychazeji planované
spotfebované hodiny 254,8 hod. pro prvni mésic (leden) a pro dalsi mésice 318,5 hod.

Ukazatel spotifebované hodiny je tedy velmi ovlivnén produktivitou operatori, coz
je viditelné z vysledkd.

Ve skute€nosti se spotfebované hodiny ziskaji od ustfedny a z niz se pak vypocitava
produktivita operatorti. Skutecné spotfebovanych hodiny bylo v lednu 315,5 hod.; v Uinoru
329,9 hod.; v bfeznu 230,9 hod.; v dubnu 267,2 hod. a v kvétnu 288,1 hod. Tyto vysledky
V porovnani s celkovym ¢asem hovord ukazuji, kolik ¢asu operatofi ,,nic nedélaji* (¢ekaji na
hovor, maji pauzu, dodélavaji administrativni ¢innosti spojené s ptedchozim hovorem, atd.).
V nasledujici tabulce je zndzornéno porovnani téchto ukazatel pro kazdy mésic sledovaného
obdobi. Kdy nevyuzity ¢as operatorti, z divodi ¢ekani na ptichozi hovor, je napt. v lednu

214,6 hod. pracovni doby.

Tab. €. 4: NevyuZity cas operatort

Ukazatelé Leden Unor Brezen Duben Kvéten

Spotifebované hodiny 315,5 329,9 230,9 267,2 288,1
Celkovy ¢as hovort (hod.) 100,9 108,9 150,1 74,8 64,8
NevyuZity ¢as operatoria (hod.) 2146 2210 80,8 1924 223,3

Zdroj: interni materidly Teleperformance

Obrat

Pro zjisténi obratu je vyuZivan tento vzorec:
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Pro vypocet zisku je zapotiebi vypocitat obrat neboli trzby za projekt. Vypocet je
z celkovych casti hovoru v minutach a trzby za minutu hovoru 7 K¢ / min co obdrzi od
klienta. Cilovy obrat pro prvni mésic (leden) je 48 160 K¢ a pro ostatni mésice 60 200 K¢.
Skute¢ny obrat v lednu byl 42 399 K¢, v unoru 45 718 K¢, v bieznu 63 043 K¢, v dubnu
31418 K¢ a vkvétnu 27228, Vysledek vmésici kvétnu je predevS§im ovlivnén
pfesmérovanymi hovory call centru, kdy tento mésic klient presméroval skoro o 1 000 hovort

méne.

Naklady

Pro zjisténi nakladii je vyuzivan tento vzorec:

K vypoctu zisku jsou zapotiebi jesté¢ ndklady, které zde vyjadiuji pouze naklady
vynalozené na operatory. Ty se vypocitaji ze spotfebovanych hodin a hodinové sazby
operatora, ktera je pro tento projekt 100 K¢ / hod. Cilové naklady pro prvni mésic (leden) ve
sledovaném obdobi jsou 25481 K¢ a pro ostatni mésice 28 348 K&. Ve skutecnosti byly
naklady v lednu 31 547 K¢, v Gnoru 32 985 K¢, v bfeznu 23 093 K¢, v dubnu 26 716 K¢
a Vv kvétnu 28 812 K¢.

Zisk

Pro zjisténi zisku je vyuZivan tento vzorec:

Zisk je pro call centrum diilezity, jako pro kazdy jiny podnik. Vypocte se odectenim
nakladii od obratu. Cilovy zisk v prvnim mésici (leden), ktery mélo call centrum ziskat je
22 679 K¢ a dalsi mésice 28 348 K¢&. Skute¢ny dosazeny zisk byl v lednu 10 852 K¢, v tnoru
12 732 K&, vbieznu 39951 K¢, vdubnu 4702 K& a vkvétnu se dostalo do ztraty
—1585Ke¢.
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2.3.5 Zhodnoceni zakaznické informacéni linky

Dulezité je pro call centrum ze strany hodnoceni projektu, jak splituje nastavené KPI
Klientem a jaky dosahuje zisk. Z vysledku je patrné, Ze call centrum uréita nastavena KPI
spliuje a to Service Level, délku hovoru a kvalitu hovoru. Jediné KPI nastavené klientem,
které neplni je pocet pozvedanych hovorti, coz je ale ovlivnéno poctem piichozich hovora.
Presmérovani ptichozich hovorii neplni klient. Tento fakt ovliviiuje predevsim zisk, kdy call
centrum pramérné¢ mélo dosahovat 27 214 K¢ mésicné béhem 5 sledovanych mésict, ale
skutecné¢ dosahovalo prumérny zisk 13 330 K¢ mésicné. Kdy v kvétnu call centrum
vykazovalo ztratu — 1 585 K¢. Na nasledujici tabulce jsou zndzornény celkové ztraty na tomto
projektu béhem 5 sledovanych mésict, které ¢ini — 69 419. Tyto vysledky nejsou pro call

centrum pozitivni.

Tab. ¢. 5: Ztrata zakaznické informacni linky (K<)

Leden Unor Biezen Duben Kvéten
Cil 22 679 28 348 28 348 28 348 28 348 | Ztrata
Zisk Skuteénost 10 852 12732 39951 4702 -1585| celkem
Ztrata -11826| -15616 11602| -23646| -29933| -69419

Zdroj: interni materidly Teleperformance

2.4 Prodejni linka internetu

Na této aktivni prodejni lince budou operatoti prodavat internet klienta potenciondlnim
zakaznikiim. Klient zde opét hradil vstupni Skoleni, které neni tak rozsahlé, jako u zakaznické
linky, jelikoZ jsou zde operatofi Skoleni pouze na piehled nabizenych typil internetu a na
prodej. Provozni doba je stejna od 9 — 17,30 hod. kazdy vSedni den. Pocet operatort je na
rozhodnuti call centra. Klient poskytne call centru kazdy mésic databazi s kontakty na
zékazniky. S databazemi dodé 1 extranet, ktery povede operatora pii hovoru, jaké ma klést

otazky a jak reagovat na ndmitky zakaznikd.

2.4.1 KPI prodejni linky internetu

Klient na tuto linku poskytne kazdy mésic databazi klientti s 10 000 kontakty s 65%
dovolatelnosti. Zbytek kontakti (35 %) jsou napt. Spatné Cisla, kdy zakaznik se ptestehoval,

,halali“, atd. Pocet relevantnich hovora neboli pocet opravdu potenciondlnich zédkazniki je
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6 500 kontaktd pro kazdy mésic, coz vychazi z dovolatelnosti. Primérnou délku hovoru urcil

na 5 min a uspesnost 10 %. Pozaduje jako cil 650 objednavek internetu mési¢née.

Klient pro tento projekt nechal KPI nastavené stejné i pro interni ucely, jen jesSté

nastavil produktivitu operatorti a to na 80 % mésicné.

2.4.2 Plnéni KPI

Na nasledujici tabulce jsou ve sledovaném obdobi zndzornénd KPI nastavena klientem

a call centrem a jejich mésicni plnéni. Kdy opét cilového nastaveni neni z vétSi ¢asti

dosazeno.

Tab. ¢. 6: KPI prodejni linky internetu

KPI Leden Unor Bfezen Duben Kvéten
Klient Cil 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000
Pocet kontakti interni, Skuteénost 9 000 10 000 12 000 8 000 9 000
Plnéni 90,0% | 100,0%| 120,0% 80,0% 90,0%
Cil 65,0% 65,0% 65,0% 65,0% 65,0%
Dovolatelnost Klient | Skute¢nost 67,0% 60,0% 55,0% 57,0% 52,0%
Plnéni 103,1% 92,3% 84,6% 87,7% 80,0%
Potet relevantnich _ Cil 6 500 6 500 6 500 6 500 6 500
hovori Klient | Skute¢nost 6 030 6 000 6 600 4560 4680
Plnéni 92,8% 92,3% | 101,5% 70,2% 72,0%
Délka hovoru _ Cil 0:05:00| 0:05:00| 0:05:00| 0:05:00| 0:05:00
(min.) Klient | Skuteénost 0:04:20| 0:04:10| 0:04:00| 0:03:59| 0:02:20
Plnéni 86,7% 83,3% 80,0% 79,7% 46,7%
Cil 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Usp&nost Klient | Skute¢nost 12,0% 9,0% 11,5% 9,5% 7,0%
Plnéni 120,0% 90,0% | 115,0% 95,0% 70,0%
Usp&nost (potet _ Cil 650 650 650 650 650
objednavek) Klient | Skute¢nost 724 540 759 433 328
Plnéni 111,3% 83,1%| 116,8% 66,6% 50,4%
Cil 80,0% 80,0% 80,0% 80,0% 80,0%
Produktivita Interni | Skuteénost 67,0% 57,1% 62,9% 45,6% 26,0%
Plnéni 83,8% 71,4% 78,6% 57,0% 32,5%

Zdroj: interni materidly Teleperformance

Pocet kontaktu

Klient se call centru zavazal, ze kazdy méesic mu poskytne databazi s 10 000 kontakty.

V lednu méla databdze 9 000 kontakti, v unoru splnil zavazek a méla 10 000 kontaktt,

v bieznu méla databaze o 2 000 vice kontakti tedy 12 000. V dubnu méla 8 000 kontakth
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a vkvétnu 9 000 kontaktii. Tyto pocty kontaktli v databazi ovlivni ostatni vysledky KPI

i zisku.

Dovolatelnost
Dovolatelnost na kontakty nastavil na 65 % mésicné. V lednu byla dovolatelnost
67 %; v tinoru 60 %; v bieznu 55 %; v dubnu 57 % a v kvétnu 52 %.

Pocet relevantnich hovorii

KPI pocet relevantnich hovorG vychazi z vypoctu poctu kontaktli v databézi
a dovolatelnosti. Cil byl klientem nastaven na 6 500 relevantnich kontakti. Ve skutecnosti
v lednu bylo 6 030, v tnoru 6 000, v bfeznu 6 600, dubnu pouze 4 560 a v kvétnu opét maly
pocet 4 680 relevantnich kontaktli. Tento vysledek ovliviiuje pfedev§im pocet tspésnych

objednavek internetu a tim zisk.

Délka hovoru

Délku hovoru klient pozaduje primérné 5 minut. Po dobu sledovaného obdobi nebylo
této hodnoty nikdy dosazeno. V lednu byla primérna délka hovoru 4,20 min.; V unoru
4,10 min.; v bfeznu 4 min.; v dubnu 3,59 min. a v kvétnu 2,20 min. Tyto vysledky jsou hodné

ovlivnény poctem relevantnich hovort.

Uspésnost (pocet objedndvek)

KPI uspésnosti poctu objednavek je dan vypoctem =z relevantnich kontaktl
a uspésSnosti v procentech. Cil je pro tento ukazatel 650 uspéSnych objednavek mési¢né.
V lednu bylo 724 objednavek, v tnoru 540 objednavek, v bieznu 759 objednavek, v dubnu
433 objednavek a v kvétnu 328 objednavek.

UspéSnost

Uspé&snost je od klienta nastavena na 10 % z relevantnich hovorti pro kazdy mésic. Ve
skutec¢nosti byla v lednu tspésnost 12 %; v inoru 9 %,; v bieznu 11,5 %; v dubnu 9,5 %
a Vv kvétnu pouze 7 %, coz tento vysledek je opét ovlivnén poctem kontaktii v databazi

a poctem relevantnich kontakta.
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Produktivita

Produktivita je interni KPI a call centrum ji pro tento projekt nastavilo na 80 %, kdy
tohoto vysledku nebylo nikdy dosdhnuto. V lednu byla produktivita operatorit 67 %; v unoru
57,1 %; v bieznu 62,9 %; v dubnu 45,6 % a v kvétnu 26 %.

2.4.3 Ziskovost projektu pro call centrum

I pro tento projekt plati, ze pro call centrum je podstatné plnit nastavené cile klienta,
aby byl s praci call centra spokojen, a dosahovat zisk. Na nasledujici tabulce je znazornén

ocekavany zisk z nastaveni projektu a skutecné¢ dosazeny ve sledovaném obdobi.

Tab. €. 7: Ziskovost prodejni linky internetu

Leden Unor Brezen | Duben | Kvéten

Cil 5417 5417 5417 5417 541,7

Celkovy ¢as hovort (hod) | Skute¢nost 402,0 400,0 440,0 228,0 156,0
Plnéni 74,2% 73,8% 81,2%| 42,1% 28,8%

Cil 677,1 677,1 677,1 677,1 677,1

Spottebované hodiny Skutecnost 600,0 700,0 700,0 500,0 600,0
Plnéni 88,6% | 103,4% | 103,4% 73,8% 88,6%

Cil 97500 97500 97500 97500 97500

Obrat (K¢) Skuteénost | 108540| 81000| 113850| 64980| 49200
Plné&ni 111,3% 83,1%| 116,8% 66,6% 50,4%

Cil 67 708| 67708 67708 67708 67708

Naklady (K<) Skuteénost 60000| 70000| 70000, 50000 60000
Plnéni 88,6% | 103,4% | 103,4% 73,8% 88,6%

Cil 29792| 29792| 29792| 29792| 29792

Zisk (K¢) Skute¢nost 48540 11000 43850| 14980| -10800
Plnéni 162,9% 36,9% | 147,2% 50,3% | -36,5%

Zdroj: interni materidly Teleperformance

2.4.4 Vypocet zisku

Pro vypocet zisku je opét potiebné vypocitat dalsi ukazatele z nastavenych KPI.
Potiebnymi ukazateli je celkovy ¢as hovort, spotfebované hovory, obrat a naklady. Vypocty

se zde trochu 1i$i od zdkaznické informacni linky.

Celkovy cas hovorii (hod)

Pro zjisténi celkového Casu hovort je vyuzivan tento vzorec:
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Planovany celkovy cas, ktery mél byt kazdy mésic z vypoctu dosazen je 541,7 hodin
mesicné.

V lednu byl skuteény celkovy ¢as hovort 402 hod.; v unoru 400 hod.; Vv bieznu
440 hod.; v dubnu 228 hod. a v kvétnu 156 hod.

Spoti‘ebované hodiny

Pro zjisténi spotfebovanych hodin je vyuzivan tento vzorec:

Planované spotifebované hodiny pro kazdy mésic vychazeji 677,1 hod. mésicné.

Opét ve skutefnosti ziska call centrum pocet spotiebovanych hodin mésicné od
ustiedny, kdy v lednu bylo spotiebovanych 600 hod.; v unoru 700 hod.; Vv bfeznu opét
700 hod.; v dubnu 500 hod. a v kvétnu 600 hod. Tyto vysledky ovlivituji ptimo naklady a tim
1 konec¢ny zisk.

Z téchto spotfebovanych hodin se zpétné dopocita produktivita operatori, ta je zde na
prodejni lince ovlivnéna kvalitou databaze neboli poctem relevantnich hovort. V nasledujici
tabulce jsou znazornény hodinové ztraty pro kazdy mésic. Ztraty zde predstavuji to, kdy
operator vold i na Cisla, kterd napf. neexistuji, majitel se odstéhoval, ,,halali®, atd. Dale je do

nich zahrnut i ¢as potfebny na administrativni ¢innosti operatora mimo volany ¢as, pauzy, atd.

Tab. €. 8: Ztratovy Cas operatort

Ukazatelé Leden Unor Bfezen Duben Kvéten

Spotiebované hodiny 600,0 700,0 700,0 500,0 600,0
Celkovy ¢as hovort (hod.) 402,0 400,0 440,0 228,0 156,0
Ztratovy Cas operatori (hod.) 198,0 300,0 260,0 272,0 4440

Zdroj: interni materidly Teleperformance

Obrat

Pro zjisténi obratu je vyuzivan tento vzorec:
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Obrat se vtomto projektu vypolte zpoctu objednavek a trzby za uspéSnou
objednavku. Po vypoétu obrat pro kazdy mésic vychazi na 97 500 K¢. V lednu byl obrat na
tomto projektu 108 540 K¢, v tinoru 81 000 K¢, v bieznu 113 850 K&, v dubnu 64 980 K¢
a v kvétnu pouze 49 140 K¢.

Naklady

Pro zjisténi ndkladi je vyuzivan tento vzorec:

Me¢siéni néklady na tento projekt vychazeji na 67 708 K¢. Tyto ndklady jsou opét
pouze na operatory. V lednu byly ndklady 60 000 K¢, v unoru 70 000 K¢&, v bieznu také
70 000 K¢&, v dubnu 50 000 K¢ a v kvétnu 60 000 K¢&.

Zisk

Pro zjisténi zisku je vyuzivén tento vzorec:

Cilovy zisk, ktery byl pro kazdy mésic naplanovan, je 29 792 K¢&. Pouze dvakrat ve
sledovaném obdobi bylo této ¢astky dosazeno. V lednu byl zisk 48 540 K&, v Gnoru
11 000 K¢, v bfeznu 43 850 K¢&, v dubnu 14 980 K¢ a v kvétnu vykazovalo call centrum
ztratu - 10 860 K¢. Tento vysledek byl ovlivnén piedevsim poctem kontaktli v databazi,

dovolatelnosti a uspéSnosti pii prodeji.

2.4.5 Zhodnoceni prodejni linky internetu

Po zanalyzovani tohoto projektu je patrné, Ze ani on nepiindsi call centru planované
zisky. PInéni KPI na tomto projektu je ovlivnéno predevSim kontakty v databdzi, kterou ma
na starosti klient. Pocet kontakt ovliviiuje dovolatelnost a ta pocet relevantnich kontakt. Od
téchto KPI se odviji pocCet uspéSnosti — pocet objednavek internetu a samoziejmé zisk. Call
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centrum mélo mit kazdy mésic po dobu sledovaného obdobi zisk 29 792 K¢, ve skutecnosti

mélo primémé kazdy mésic zisk 21502 K& Opét v kvétnu vykazovalo ztratu a to

— 10 860 K¢. Celkova ztrata béhem 5 sledovanych mésicu ¢ini — 41 390 K¢, jak je uvedeno

na nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 9: Ztraty prodejni linky internetu (K¢)

Leden Unor Brfezen Duben Kvéten
Cil 29792 29 792 29792 29 792 29792 | Ztrata
Zisk Skuteénost 48 540 11 000 43 850 14980| -10800| celkem
Ztrata 18 748| -18792 14058| -14812| -40592| -41390

Zdroj: interni materidly Teleperformance

2.5 Zhodnoceni analyzy projektu Internet

vvvvv

Z analyzy obou casti projektu vyplyva, Zze projekt nedosahuje naplanovanych cilii

obdobi. Tento fakt je ptredevSsim ovlivnén pristupem Kklienta k dohodnutym pocétim

presmérovanych hovorl na zdkaznické lince, tak i1 k poctu kontaktd v databazi pro prodejni

linku internetu.

Dale je to ovlivnéno neefektivnim Fizeni projektu, ze strany lidskych zdroju a jejich

spravnym vyuzitim. Tento fakt se odrazi v produktivité operator na zakaznické informacni

lince, kdy museji dlouho ¢ekat na ptichozi hovor a tim dostavaji plat ,,za nic nedélani®, také

I produktivitou operatori na prodejni lince, kdy zde je ovlivnéna pocétem relevantnich

kontaktu v databazi.
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3 Navrhy na zvySeni efektivnosti Fizeni projekta a jejich

zhodnoceni

V této kapitole jsou nadvrhy na zvySeni efektivnosti fizeni analyzovaného projektu, kdy
je mozné se témito navrhy inspirovat i pro ostatni projekty, které call centrum provozuje.
Z ptedchazejici analyzy projektu je patrné, ze ovlivnéni uspésnosti je ze strany klienta

a z produktivity operatorti, proto se ndvrhova feseni zabyvaji témito aspekty.

3.1 Pristup klienta

Pro fungovani projektu je dilezity spravmny pristup Kklienta, kdy u tohoto
analyzovaného projektu byl ve skutecnosti jiny nez o¢ekavany a domluveny. Tento fakt se
projevil v pfesmérovavani hovorti a kvalitnich databazich zakaznikii, coz ve vysledku
ovlivnilo zisk. Aby se tomuto zabranilo, je nutné, aby obchodnik call centra vyjednal takové
podminky, které to nedovoli nebo alespoi néjak kompenzuyji.

Pro tento projekt by bylo vhodné sjednat dodate¢né podminky a sankce pfi jejich
neplnéni, jelikoz nekvalitni podklady pro praci call centra snizuji i jeho ocekavanou kvalitu

prace.

3.1.1 Navrhované dodate¢né podminky

V této podkapitole jsou rozepsany navrhované dodate¢né podminky zvIast' pro
zakaznickou informacni linku a prodejni linku internetu. Na zacatku je vhodné samostatné
urceni podminek, jelikoz obé €asti jsou jiného druhu telemarketingu. Po stanoveni jsou zde

mozné rizna propojeni podminek pro projekt jako celek.

Zakaznicka informacni linka

Na zakaznickou informacni linku klient pfesmérovava hovory zékaznikli. Na tomto
projektu je nastaveno mimo prvni mésic 2 500 piesmérovanych hovord. Pii pfesmérovani
mens$i poctu hovorll klesne operatorim produktivita a tim stoupnou naklady na projekt,

z tohoto diivodu je zapotiebi tomuto zabranit nebo neplnéni kompenzovat.
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Pokud klient pfesméruje mensi pocet hovort, je mozné zvysit sazbu za minutu hovoru,
kterou obdrzi call centrum od klienta. Nyni je stanovena sazba 7 K¢ / min. Kdyby se sazba pfi
poruseni nastaveného poctu zvysila na 8 K¢ / min., call centru by to vykompenzovalo alespon
castecné usly zisk. Je zapotiebi urcit, pfi jakém minimalnim rozdilném poctu hovort by se
sazba zvySovala. To pfedevsim zélezi na vstficnosti klienta.

Naptiklad by se stanovila minimdlni hranice rozdilu mezi cilovym a skute¢nym
poctem piesmérovanim hovorti na 150 hovort. Tento rozdil byl jiz v prvnim mésici lednu,
kde cilovy zisk se sazbou 7 K¢ / min. hovoru je 22 679 K¢ a skute¢né dosazeny zisk byl
10 852 K¢. Ztrata zde cinila 11 826 K¢&. Pfi zvySeni sazby na 8 K¢ by byl skute¢ny zisk
16 909 K¢. Ztrata by zde Cinila 5 770 K¢, coz je neceld polovina skutecné ztraty, ktera zde na

projektu byla.

Prodejni linka internetu

Pro prodejni linku klient dodava databéazi klientt. Zde je predevsim dulezité, jak
kvalitni jsou kontakty na zakazniky neboli pocet relevantnich kontaktd. Vhodné je s klientem
dohodnout, aby dodaval co nejkvalitn¢jSi databdzi zdkaznikd, aby alespon splilovala
slibovanych 65 % dovolatelnosti.

Za druhé je dilezity pocet kontaktli v databazi. Zde by se opét mohla pii neplnéni
zvednout sazba za sjednanou objednavku. Nyni je zde nastavena sazba na 150 K¢ za kazdou
uzavienou objedndvku. Mozné je sazbu zvednout na 155 K¢ za sjednanou objednavku.
Znovu je zapotiebi projednat hranici minimélniho rozdilu mezi dohodnutym pocet kontaktt
Vv databazi a skuteCnym poctem.

Naptiklad minimalni hranice rozdilu mezi cilovym poctem a skutenym je
1 000 hovori. Opét v prvnim mésici V lednu byla databaze o 1 000 kontaktl mensi. Cilovy
zisk zde je 29 792 K¢&. Skute¢né dosazeny zisk je v tomto mésici dokonce 48 540 K¢&, coz je
ovlivnéno kvalitou kontaktdi. Pii zvednuti sazby na 155 K¢ za sjednanou objednavku pii
nedodrzeni poc¢tu kontaktll v databazi, by zisk stoupl na 52 158 K¢. V tomto mésici by to
nebylo ani potfeba, ale mohlo by to slouZit k pokryti ztrat v jinych mésicich.

Z uvedené¢ho prikladu je patrné, Ze zisk opravdu nejvice ovliviiuje kvalita databéze,
1 kdyz mé databaze o nékolik kontakti méné. Vyhodné by bylo pro ob¢ strany nastavit to tak,

ze pokud bude kvalitni databaze, neni zapottebi zvySovat sazbu za sjednanou objednavku.
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Jelikoz zadkaznicka informacni linka a prodejni linka internetu jsou soucasti jednoho
projektu od stejného klienta, je mozné zde nastavit i uréitou provazanost pii nesplnéni
podminek s presmérovanim hovorti a s kvalitni databazi. Napi. je mozné pokud klient
presméruje méné hovort, ze call centru v ten stejny mésic poskytne databazi s vétSim poctem
kvalitnich kontaktd. Tim si call centrum muize ziskem z jedné Casti projektu kompenzovat
ztratu na druhé Casti projektu. Z toho vyplyva, ze vyhodné by bylo sledovat ob¢ linky jako

celek a hodnotit i dosahujici zisky jako celek.

3.2 Produktivita operatoru

Z analyzy projektu je patrné, Ze je zde Spatné fizeni lidskych zdroji a jejich vhodné
vyuZiti. Vysledkem je na zdkaznické informacni lince velmi malé produktivita operatort, i na
prodejni lince internetu je také niz8i nez pozadovana produktivita. Proto by bylo vhodné
produktivitu zvysit a tim 1épe vyuzivat lidské zdroje k dosaZzeni vysSiho zisku, ktery je

zakladnim ukazatel efektivniho fizeni projektu.

3.2.1 Navrhované reSeni

Pro tento projekt by bylo nejvyhodné&jsi vici zisku vyuzit tzv. sdilené operatory. Kdy
na zakaznické informacni lince v dobé ¢ekani mezi hovory by uskute¢novali hovory v ramci
prodejni linky internetu. Tim by se zvySila produktivita operatorti a byla by zde moznost
zmenS$it mnozstvi zaméstnanych operatord na tento projekt, coz by vedlo ke zvyseni zisku.

Pro ptiklad aplikace sdilenych operatorti je vybran mésic kvéten ve sledovaném
obdobi, jelikoZ zde byla ztrata na obou castech projektu, tim padem bude nejpatrnéjsi piinos

vyuziti sdileni.

Skutecné vysledky na projektu

Na nasledujici tabulce jsou porovnany skute¢né vysledky ve vybraném mésici obou
¢asti projektu - zdkaznickd informacni linka a prodejni linka internetu. Je zde vyznafena
produktivita operatort a spotiebované hovory, kdy je patrné, ze produktivita je velmi nizka

a spotiebované hodiny vysoké.
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Tab. ¢. 10: Porovnani linek v mésici kvétenu

Zakaznicka Prodejni linka
Ukazatele . - .
informacni linka internetu
Cil 45,0% 80,0%
Produktivita Skutecénost 22,5% 26,0%
Plnéni 50,0% 32,5%
Cil 143,3 541,7
Celkovy ¢as hovort (hod.) | Skute€nost 64,8 156,0
Plnéni 45,2% 28,8%
Cil 318,5 677,1
Spotfebované hodiny Skutecnost 288,1 600,0
Plnéni 90,5% 88,6%
Cil 60 200 97 500
Obrat (K¢) Skuteénost 27 228 49 200
Plnéni 45,2% 50,4%
Cil 31 852 67 708
Néklady (K<) Skuteénost 28 812 60 000
Plnéni 90,5% 88,6%
Cil 28 348 29 792
Zisk (K¢) Skutec¢nost -1 585 -10 800
Plnéni -5,6% -36,5%

Zdroj: interni materidly Teleperformance

Na zakaznické informacni lince je vtomto meésici 223,3 hod. nevyuzitého casu
operatoru. Pti vyuziti sdilenych operatorti dojde ke spotfebé tohoto ¢asu v ramci hovort na
prodejni lince internetu. V praxi nedojde k Gplné spottebé nevyuzitych hodin na zékaznické
informacni lince, neboli celkovy ¢as hovorli nebude stejny jako spotfebované hodiny, jelikoz
je zapotiebi ponechat nékteré operatory pouze na zékaznické informacni lince, aby vykryli
vykyvy v ptichozich hovorech.

Na prodejni lince internetu nedojde k Uplné minimalizaci spotiebovanych hodin,

jelikoZ tento faktor je ovlivnén z prevazné ¢asti kvalitou databaze kontaktii na zékazniky.

Aplikace sdilenych operdtorii

Pti aplikaci sdilenych operatori se vychazi z nevyuzitych hodin operatori na
zékaznické informacni lince. Je zapotiebi zde pocitat s tim, ze urcity po€et hodin nevyuzitého
casu zde zistane, napt. 23,3 hod., které by zahrnovaly urcité vykyvy v pfichozich hovorech,
technické problémy, atd. Tim zde zGstane 200 hod., které budou vyuZzity pro volani v ramci
prodejni linky internetu. Diky vyuziti téchto hodin vzroste produktivita operatord, jelikoz

jen minimum hodin nebudou ,,nic délat*.
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Samoziejmé tim klesnou i spotfebované hodiny na prodejni lince internetu o 200 hod,
jelikoz ty jim obvolaji operatofi z pasivni linky. Z toho plyne, Ze budou mit praci rychleji

provedenou a tim klesnou naklady na prodejni linku internetu a stoupne zisk.

Modelovy vypocet
Modelovy vypocet sdilenych operatord je zaméfen na nejméné piiznivou variantu.
Na nasledujici tabulce je zndzornéna a porovnana se skute¢nosti pasivni linka po aplikaci

sdilenych operatord.

Tab. ¢. 11: Modelovy vypocet sdilenych operatorti, pasivni linka

. . Sdileni operatoii
Ukazatelé Skutecnost Pasiv AKtiv
. 735%| 26,0%
0 1 i
Produktivita 22,5% 49.8%
. . 64,4 ] 52
Celkovy ¢as hovort (hod.) 64,8 116.4
y - 88,1 200
Spoti‘ebované hodiny 288,1 288 1
Ny 27216] 16350
Obrat (K<) 27 216 43566
Naklady (K<) 28 810 28 810
Zisk (K¢) -1 594 14 758

Zdroj: interni materidly Teleperformance, autor

Spottebované hodiny u sdilenych operatorti na pasivni Casti je zde urc¢en na 88,1 hod.,
celkovy cas hovorti zde zastal stejny 64,4 hod. a ztéchto ukazateli vySla produktivita
operatorti 73,5 %. Pro aktivni ¢ast sdilenych operatorti zstalo 200 hod. pro spotiebu. Pti
pomérovém propoctu ze skute¢nych vysledkd, ktery je znazornén na nasledujici tabulce, vySel
celkovy cas hovori 52 hod. a ztohoto propo¢tu zlstala i produktivita stejna 26,0 %
(pomérovy propocCet udava nejméné pfiznivou variantu). Ztéchto dil¢ich produktivit

operatort vysla celkova na 49,8 %o.

Tab. €. 12: Pomérovy propocet aktivni linky

Skutecnost Sdileni operatoii | Aktivni linka
Spoti‘ebované hodiny 600 200 400
Skuteény ¢as hovorii (hod.) 156 52 104
Pocet objednavek 328 109 219

Zdroj: interni materialy Teleperformance, autor
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Obrat u sdilenych operatorti je tvofen ze dvou slozek — pasivni, aktivni. Pasivni slozka
je dana trzbou za celkovy Cas hovorti. Sazba pro vypocet této trzby je dana klientem a ¢ini
7 K¢ / min. a po vypoctu je obrat 27 216 K¢. Aktivni sloZzka je ddna trzbou za uzaviené
objednavky od klienta, zde je sazba za objednavku nastavena na 150 K¢. Pocet objednavek je
pomeérove propocten V predchazejici tabulce. Obrat na této ¢asti ¢ini 16 350 K¢.

Spotfebované hodiny zde zlstavaji stejné a s nimi i naklady. Po propoctu vychazi na
pasivni lince zisk 14 756 K¢. Vyuziti sdilenych operatorii pfinasi celkem 16 350 K¢, coz
pokryje ztratu, ktera je v tomto mésici, a piinese alesponn minimalni zisk.

Na nasledujici tabulce je znazornéna a porovndna se skutecnosti aktivni linka po

aplikaci sdilenych operatorti.

Tab. ¢. 13: Modelovy vypocet sdilenych operatorti, aktivni linka

Ukazatele Skuteénost AKktiv p¥i sdileni
Produktivita 26,0% 26,0%
Celkovy ¢as hovoru (hod.) 156 104
Spotiebované hodiny 600 400
Obrat (K<) 49 200 32 850
Naklady (K<) 60 000 40 000
Zisk (K¢) -10 800 -7 150

Zdroj: interni materialy Teleperformance, autor

Vypocet u aktivni linky je jednodussi, jelikoZz je zde proveden pouze pomérovy
propocet pomérem 3 : 2 vi¢i plivodnimu stavu. Spotfebované hodiny zde ¢ini 400 hod. a tim
naklady klesly na 40 000 K¢. Obrat je zde dan poctem uspéSnych objedndvek a cCini
32 850 K¢ (pocet objednavek je uveden v predchozi tabulce ¢. 12). Ani po zavedeni sdilenych
operatorti se zde nedoséahlo zisku, je zde ztrata - 7 150 K¢.

Pokud se projekt posuzuje jako celkem, je zde zisk 7 608 K¢. Celkovy ptinos
sdilenych operatort ¢ini 19 993 K¢. Tento vysledek je ale nejméné ptizniva varianta.

Je zde velky prostor pro to, aby bylo na tomto projektu dosahovano vyssiho zisku,
1 kdyZ ze strany klienta jsou velmi Spatné podminky — na zékaznické informacni lince
pfesmérovano o 980 hovorid méné a v databazi pro prodejni linku internetu o 1 000 kontaktt
na zakazniky méné&. Napt. pokud by call centrum dojednalo s klientem navrhované dodate¢né
sankce, mohl by se tento projekt dostat na ziskovou ¢astku 12 942 K¢, jak je uvedeno
Vv nasledujici tabulce, kdyby stoupla jak sazba za minutu hovoru na pasivni lince na

8 K¢ / min., tak i sazba za sjednanou objednavku na 155 K¢.
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Tab. ¢. 14: Modelovy vypocet sdilenych operatora a sankci

Sdileni operatori Aktivni

Ukazatele Pasiv Aktiv linka

. 735%| 26,0% 0
Produktivita 49.8% 26,0%

. . 64,4 | 52
Celkovy cas hovori (hod.) 116.4 104
Spotiebované hodiny 288,1 400

} 30912] 16895

Obrat (K<) 47 807 33945
Naklady (K¢) 28 810 40 000
Zisk (K¢) 18 997 -6 055

Zdroj: interni materidly Teleperformance, autor

Jak je parné z vysledkili, na aktivni lince je stile ztrata, jelikoz zde opravdu nejvétsi
roli na dosahovany zisk hraje kvalita kontakti v databazi.

Vci penéznimu ohodnoceni operatord ma call centrum moznost, bud’ snizit pracovni
uvazky u operatorli anebo snizit pocet operatori pro tento projekt, coz by bylo efektivné;si

pro call centrum.

Snizeni poctu operdtorit
Pfi sniZeni poctu operatorQ je zapotiebi, aby call centrum zaméstnavalo tak schopné
operatory, ktefi maji vlohy pro uspésny prodej a technické predpoklady pro zdkaznickou
linku. Proto je dalezité:
e mit UspéSné prijimaci Fizeni, které vybere operatory s pozadovanymi
schopnostmi,
e poskytnout operatorim kvalitni Skoleni, které nebudou pouze jen pfi vstupu

operatord na projekt, ale po celou dobu trvani projektu.

Sménovdni operdtori

Pti sdilenych operatorech je velmi obtizné planovat operatory na sménu. Proto by se
Vv tomto ptipadé¢ vyplatilo call centru investovat do softwaru, ktery mu pomiize nejenom se
sménovanim, ale i s efektivnim Fizenim projektu z pohledu fizeni lidskych zdrojt.

Takovyto software nabizi napiiklad na svych webovych strankach Inexes s.r.o.
snazvem CCRS (Call centrum rezervacni systém). Jeho zékladni funkce jsou fizeni

pracovnich sil, planovani a optimalizace operatort, piehledy a reporty z projektu.
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Sledovani produktivity sdilenych operdtori

Pti pouziti sdilenych operatori je slozité hlidani produktivity operatort, proto je dobré
mit vysledky obou ¢asti projektu u sebe k porovnani, aby byly ihned viditelné vysledky
sdilenych operatord.

Pti sledovani produktivity operatort je zapotiebi vyuzit i teamleaderti, kdy piimo na
sméné budou hlidat, zda operatoti délaji, co maji. Proto je lepsi, aby mél teamleader na
starosti mensi pocet operatorti, aby je mohl efektivné kontrolovat. Pokud bude diisledné hlidat
praci operatorti, tim se mtize vyrazné sniZit celkové mnozstvi spotiebovanych hodin a tim

naklady na operatory.

Tab. €. 15: Vypocet sdilenych operatort pfi snizeni spotiebovanych hodin

Ukazatelé Sdileni operatoii | Aktivni linka

Spotifebované hodiny 260 350
Obrat (K¢) 47 807 33 945
Naklady (K<) 26 000 35 000
Zisk (K&) 21 807 -1 055

Zdroj: interni materialy Teleperformance, autor

V predchazejici tabulce je znazornéna modelova situace, pokud by se podatilo snizit
spotfebované hodiny a jaky by to mélo dopad na celkovy zisk. Kdyby teamleader zajistil
snizeni hodin na pasivni lince z 288,1 hod. napf. na 260 hod. a na aktivni lince ze 400 hod.
napf. na 350 hod., mohlo by mit call centrum celkovy zisk 20 752 K&, coZ je oproti dosaZené
ztraté — 12 385 K¢ rozdil 33 137 K¢€. Tuto sumu by mohli piinést call centru sdileni operatofi,

domluvené sankce s klientem a dislednéjsi hlidani prace operatort ze strany teamleadert.

3.3 Zhodnoceni navrhu

Nasledujici navrhy na zlepSeni jsou zaméfeny na zefektivnéni fizeni vztahu s klientem
a lidskych zdroji. Tyto navrhy jsou zaméteny na sniZeni nakladi a zvyseni zisku, aby se call
centrum vyvarovalo ztrat, které na tomto projektu byly zaznamenany.

ZlepSeni pristupu klienta k jeho zadanému projektu call centrum nemtiZe pln€ ovlivnit,
jelikoz opravdu zalezi na jeho chovani a vstiicnosti. Dulezité je mit pro toto vyjednavani
profesionalni obchodniky, kteti umi jednat s klienty. Urcité je vyhodné vzdy se pokusit

s klientem vyjednat podminky, které budou mit pfinos pro call centrum i pro klienta.
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Aplikace sdilenych operatort je zalezitost na delsi dobu, jelikoz je zde zapotiebi najit
vhodné operatory, teamleadery a i vedouci projektu, ktefi zvladnou vést oba druhy
telemarketingu. Dilezité je zde stalé hlidani kvality hovorti, uspéSnosti objednavek
a spokojenosti klienta s vysledky projektu. Samoziejmé tento navrh nese i vys$i investi¢ni
naklady na software, pfijimaci pohovory a $koleni, které se ale pfi snizeni nakladl na provoz
projektu call centru vrati.

Pokud se podafi aplikovat obé moznosti na zvySeni efektivnosti fizeni projektu
a prizpusobi pocet operatort na jednoho teamleadera, bylo by to pro call centrum

nejvyhodnéjsi a plynul by mu z projektu nejvyssi zisk.
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Z.avér

Call centrum ma jako kazdd jina spoleCnost za prioritni cil zisk, proto je dulezité
efektivni fizeni telemarketingového projektu. Jelikoz je call centrum podnik poskytujici
sluzby, nejdilezitéjsi je zde efektivni fizeni a vyuzivani lidskych zdroji. V tomto piipad¢ se
Casto d¢€laji nertiznéjsi chyby a lidské zdroje se neefektivné vyuzivaji, coz call centru muize
pfinaset i ztratu.

Uvodni &ast této bakalaiské prace je vénovana teoretickym poznatkiim z oblasti
telemarketingu, charakterizuje jeho druhy a vysvétluje pojem telemarketingovy projekt, a co
vSe je dilezité domluvit s klientem pii jeho zadavani. Rozdé€luje call centrum na externi

Ve

a interni a popisuje jeho zakladni persondlni ¢lenéni. Jsou zde popsany nejdilezitéjsi ¢innosti
pti fizeni podniku i call centra a v zavéru fizeni telemarketingového projektu, kdy fizeni
vychazi z nastaveni projektu, které prob&hlo na zac¢atku pii jeho zadévani. Tato teoreticka cast
se stala podkladem pro praktickou cast této prace.

V nasledujici kapitole je seznameni s call centrem firmy Teleperformance a analyza
vybraného projektu v ramci tohoto call centra. V ¢asti seznameni s Teleperformance je i jeho
persondlni slozeni, coZ se od teoretické linie liSi. K analyze zde byl vybran projekt, ktery se
sklada ze dvou ¢asti, jak z aktivniho telemarketingu, tak i z pasivniho telemarketingu. Je zde
provedena analyza béhem sledovaného obdobi od ledna do kvétna. Na zacatku jsou popsany
KPI nastavené klientem i interni KPI call centra zvlast’ pro ob¢& ¢asti projektu, které jsou
analyzovany zvlast’.

Pfi analyze pasivni ¢asti neboli zakaznické informacni linky, bylo zjisténo, ze kvalita
préace operatori je zde na pozadované urovni a Ze zisk plynouci z této ¢asti ovlivituje piistup
klienta a tim je ovlivnéna i produktivita operatorti. Pfi analyze aktivni ¢asti, prodejni linky
internetu, bylo opét zjisténo, ze zisk je zde ovlivnén pristupem klienta, coz znamena méné
kvalitni databazi s mensim poctem kontaktt na zakazniky, tim doslo ke snizeni produktivity
operatort, jelikoZ volali i na telefonni ¢isla, kterd napt. uz neexistuji, nebo je ma jiny majitel.
Z téchto informaci bylo vychazeno v navrhové ¢asti.

Navrh na zvySeni efektivnosti fizeni telemarketingového projektu jsou zamétreny na
dv¢ oblasti a to na pfistup klienta k jeho zadanému projektu a na produktivitu operatort. Je

dulezité pii efektivnim fizeni, aby i klient ze své strany plnil to, co bylo dohodnuto. Bylo by

vyhodné uz pti zadavani projektu urcit sankce plynouci z neplnéni dojednanych povinnosti
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obou stran, popiipadé tyto sankce urcit pii chodu telemarketingového projektu. Pro zvySeni
produktivity operatort jsem navrhla sdilené operatory, ktefi jsou sice v praxi tézko
kontrolovatelni ze strany jejich vykonnosti, ale piinaseji velikou efektivitu, co se tyce vyuziti
lidskych zdroji.

Pokud by call centrum aplikovalo oba navrhy, tento doposud ztratovy projekt by mu

ptinasel zisk a tim by se stalo fizeni telemarketingového projektu efektivnéjsi.
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