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ANOTACE

Tato bakalarské prace se vénuje analyze zadavatelli projektii pro outsourcing sluzeb call
centra Teleperformance v Ceské republice a navrhu metodiky pro odhad zakladnich
parametrd trhu. V zavéru prace je feSen navrh zplsobl na osloveni novych zadavateli

projektii outsourcing.
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TITLE

Analysis of projects submitters for outsourcing services of call center Teleperformace in the
Czech Republic and proposal for estimation of basic market parameters

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on Analysis of projects submitters for outsourcing services of
call center Teleperformace in the Czech Republic and proposal for estimation of basic market
parameters. In conclusion the proposal is designed to address new ways of contracting

outsourcing projects
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UvVOD

Outsourcing je v soucasné dob& povazovan za jeden z nastroji ke zvySeni efektivnosti
a konkurenceschopnosti podniku ve vSech hospodarskych odvétvich. Jeho vyznam plyne
Z ptenechani vybranych ¢innosti firmy externi spolecnosti za icelem snizeni nakladii a ziskani
vyssi kvality, nejcastéji se vSak jednd o kombinaci obou téchto faktorii. Vyznam outsourcingu
na Geském trhu vzrostl pfedeviim se vstupem CR do Evropské unie, kdy byly spole&nosti
pusobici na ¢eském trhu nuceny vyrovnat se svym zahrani¢nim konkurentim.

Outsourcing call center je v dne$ni dobé pro fadu firem nepostradatelny a velmi
vyhodny. Specializované call centrum, ktera ma k dispozici dostatek kvalifikovanych
odborniku, ¢i nejnovejsi technologie dokaze rychleji a efektivnéji shromézdi, roz¢lenit vyuzit
a analyzovat potfebné informace. Zadavatelé projektii outsourcing se tak mohou plné vénovat
své hlavni ¢innosti, coZ vede k Gspotfe ndkladl. Outsourcing call center vychazi ze stejnych
pravidel jako outsourcing obecny, li§i se vSak v nékolika malo faktorech typickych pro
prostfedi call center. Nejdulezitéjsi faktory pro efektivni outsourcing call centra jsou
technologie, kterymi dané call centrum disponuje a dostatek kvalifikovaného personalu.

Tato bakaléiska prace se zabyva uplatnénim outsourcingu v telemarketingu, konkrétné
zadavateli Outsourcingu pro call centra Ceské republika.

Prvni Céast bakalafské prace je zaméfena na zdkladni informace o spolecnosti
Telepeformance, vysvétleni pojmu call centra a charakteristiku spolecnosti Teleperformance
v Ceské republice. Jsou zde popsany sluzby, ktera tato spoleénost poskytuje svym klientiim,
mezi tyto sluzby patii naptiklad mobilni marketing, Back Office, SMS marketing a dalsi.

Druh4 cast této bakalaiské prace je zaméfena na moznosti vyuziti outsourcingu sluzeb
call centra, jeho zékladni rozdéleni, kritéria pro vybér spravného poskytovatele sluzeb
nevyuziti téchto sluzeb a zékladni rozdéleni vyhod ¢i nevyhod, které s sebou outsourcovani
piinasi.

Ve treti a Ctvrté Casti bakalarské prace je popsan prizkum call center, analyza
soucasnych i potencionalnich zadavateld projekti outsourcing. Je zde popsano a roz¢lenéno,
které spolecnosti, dle vyzkumu provadéného anketou rozeslanou na e-maily téchto
spole€nosti, vyuzivaji externich ¢i internich kontaktnich center, jaké sluZzby tyto spole¢nosti

nejcastéji vyuzivaji a u jakych spolecnosti.



Cilem bakalafské prace je navrh metod a novych moznosti, jak oslovit potencionalni
zadavatele projektli outsourcing. Na zdkladé analyzy soucCasného stavu stavajicich a
potencionalnich zadavateli projekti pro outsourcing sluzeb call centra je ve Ctvrté kapitole
uvedeno nékolik moznosti, jak tyto potencionalni zadavatele projektii zaclenit mezi zékazniky

daného call centra.
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1 Charakteristika spolecnosti Teleperformace

Tato kapitola obsahuje zékladni charakteristiku spolecnosti Teleperformance ve svété

a CR portfolio nabizenych sluZeb.

1.1 Call Centrum

Pojem call centrum lIze charakterizovat fadou definic, podle Santlerové lze call
centrum charakterizovat takto ,Jedna se o provozni jednotku, kde vice osob vyrizuje
telefonicke dotazy klienti, realizuje pozadavky, transakce nebo aktivné oslovuje klienty s
nabidkou produktii a sluzeb*. [1]

Call centrum je jakdsi provozni jednotka, jejiz néplni je hromadné zpracovavani
prichozich a odchozich hovort. Za ptichozi hovory lze povazovat predevsim dotazy klientu.
Odchozi hovory jsou realizovany ptedevSim za ucelem aktivniho oslovovani zdkaznikl a
prodeje. Podle Prikrylové a Jahodové, autorek knihy Moderni telemarketingova komunikace,
je call centrum jednim 2z nejvyznamnéjSich prostfedki  telemarketingu. Krom
telemarketingovych aktivit call centra slouzi jako zékaznicka centra pro vyfizovani dotazi,
objednavek nebo reklamaci. [2]

polecnosti potrebuji stale castéji komunikovat s klienty prostrednictvim dalsich
telekomunikacnich prostredkii = internetu, e-mailu ¢i faxu. Proto zrizuji klientska centra, jez
se specializuji na komunikaci s klientem prostrednictvim riiznych typii komunikacnich kanalu
[3,s. 27]

Ackoli si to vétSina béznych lidni neuvédomujeme, call centra jsou soucasti naseho
kazdodenniho Zivota, i kdyZ vétSina z nds do nich nikdy nevkrocila. Na call centrech jsme
zavisli vice, nez si viibec myslime a setkavame se s nimi v béznych Zivotnich situacich, jako
je rezervace listkd, komunikace s mobilnim operatorem, ¢i zakaznicka infolinka nami
vybraného produktu. Call centrum si Ize pfedstavit jako kancelaf, ¢i samostatnou budovu, ve
které se vyuziva telefonni tstfedny a specializovaného softwaru, ktery je konstruovan tak, aby
piijaté hovory roz€lenil dle charakteru dotazu mezi konkrétni operatory, kteti jsou proskoleni

na to, aby ndm mohli pomoci s naSim problémem ¢i dotazem.
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1.2  Spolecnost Teleperformance

Teleperformance je francouzska spolecnost se sidlem v Pafizi specializujici se na
sluzby pro vzdalené zakazniky. Byla zalozena ve Francii roku 1978 Danielem Julienem, ktery
doposud pusobi jako predseda predstavenstva a generalni feditel. Spole¢nost provozuje
priblizné 98.000 operatorskych pracovist’ s vice nez 135.000 zaméstnanci, jejichz pocet
V soucasné dob¢ stale roste. V soucasnosti se Se spolecnosti Teleperformance setkame v 49
zemich svéta, véetné CR. Teleperformance rozviji programy ve vice nez 66 riznych jazycich
a dialektech a v ruznych odvétvich. Mapa pokryti Teleperformance ve svété je znazornéna

Vv nasledujicim obrazku. [1]
Obrazek 1: Zastoupeni Teleperformance ve svété

foundedin revenuesin 2010 of

1978 €2.0B

presentin

49 countries '+€ 100 million

5, A
\'!"’1 ) In CAPEX

#
255 : ‘ 98,882+

Contactcenters workstations

Zdroj: Interni materidaly Teleperformance

1.3 Teleperformance v CR

Teleperformance Ceské republika a Slovensko ( dale jen Teleperformance) je souéasti
skupiny Teleperformance, coz je globalni lidr v poskytovani sluzeb call center na svéte.
Teleperformance Ceska Republika je obchodni znacka spolenosti Lion Teleservices CZ, a.
s. pro sluzby poskytované v oblasti telemarketingu, internetu a novych medii. V Ceské
republice se stouto spole¢nosti miizeme setkat od roku 1997 ve dvou krajskych méstech,
Pardubicich a Hradci Kralové. V Pardubicich, krom call centra sidli i vedeni spole¢nosti,

internetové centrum a back-office a nalezneme zde 180 operatorskych pracovist. Druhé call
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centrum v Hradci Kralové nabizi operatorskych stanovist' 150. Na Slovensku byla pobocka

oteviena az od 2 roky pozdgji, tedy v roce 1999, v Ziling. Celkova kapacita obou zemi je vice

jak 450 operatorskych pracovist’. [1]

1.4 Portfolio sluzeb

Spole¢nost Teleperformance nabizi Sirokou Skéalu sluzeb, které poskytuje svym

vvvvvv

»héco navic* tedy sluzby, které nenabizi jind spolecnost, nebo tytéz sluzby, avSak v lepsi

kvalité, ptipadné za lepsi cenu.V nésledujicim obrazku je zobrazen pomér sluzeb za rok 2011.

Obrazek 2: Prehled sluzeb

BY CHANNEL (podle programu)

INBEOUND
(pasivni
telemarketing)

OTHER
(dali) OUTBOUND
(aktivni
telemarketing)

Zdroj: Interni materidly Teleperformance

1.4.1 Inbound

BY LINE OF BUSINESS (podle oboru)

DEBT
COLLECTION
(:?'";“j‘haﬂ' OTHERS (dal3i)
pohledavek) ACQUISITION
(ziskavani)

TECHNICAL

SUPPORT

(technicka
podpora

CUSTOMER
SERVICE
(zékaznicky
servis)

Inbound, neboli ptichozi hovory je anglicky vyraz pro pasivni telemarketing. Tento

vyraz je dnes jiz pojmem vzitym, avSak ne zcela pfesn¢ interpretovanym.

Pasivni telemarketing je zpracovani pfichozich telefonnich hovori. Na uréeném

telefonnim Cisle, které je zpravidla zvefejiovano v médiich, na vyrobku samém a pod.,



Operatoti pfijimaji prichozi hovory a nasledné je zpracovavaji. Jde v podstaté¢ o klasickou
situaci, kdy zékaznici sami telefonuji na infolinky. Pravé tento druh péce o zakazniky je nyni
vzhledem ke svym dobrym vysledkim na vzestupu, nebot’ stale vice lidi preferuje kontakt s
"opravdovym zivym c¢lovékem" prfed neosobni komunikaci s automatem. Pfi telefonnich
hovorech podavaji dle danych instrukci specidln€¢ Skoleni operatofi stavajicim ¢i
potenciondlnim zdkaznikiim informace o dané spolecnosti, jejich vysledcich, produktech nebo
jiné informace, které spole¢nost povazujeza podstatné vefejnosti sdélit. [4]
Moznosti vyuziti pasivniho telemarketingu jsou nasledujici:
¢ informacni linky neboli infolinky lze rozdélit na zelené, modré a bile. Tyto
linky se od klasickych ¢isel lisi hned na prvni pohled. Byvaji ozna¢ovany specifickym
predc¢islym, napt. 0800. Muze byt ale pouzito i standardni telefonni ¢islo. Jednotlivé druhy
se odliSuji pfevazné v tom, kdo plati za hovorné. Jedna se o linky, na kterych zékaznici
mohou obdrzet informace o produktu, dozvédét se o chystanych novinkach ¢i aktudlni
nabidce. Poskytnuté informace mohou mit zdsadni vliv na zikaznikovo rozhodnuti o
koupi, nebo mohou zvladnout negativni reakce napftiklad pii reklamacich. Na téchto
linkach 1ze plnit informaéni povinnost, nebo dostat do povédomi vetejnosti informace, u
kterych jejich §irSi uvedeni ve znamost povazujete za konkurencni vyhodu,
e oObjednavkové linky slouzi k pfijimani objedndvek zbozi ¢i sluzeb
prostiednictvim operatora,
e zakaznicky servis je linka prostfednictvim které lze provadét aktualizace
nabidky, nabidku speciadlnich cenovych bali¢kd, retence,
e sprava databazi slouzi jako technickd podpora, objednavky ¢i ptehled servist
(geomarketing — zprostiedkovani nejblizsiho autorizovaného servisu), opravy apod.,
e servis 24/7 jsou linky provozované 24 hodin denn¢, sedm dnt v tydnu. Jedna

se prevazné o krizové linky. [1]

1.4.2 Outbound

Outbound, neboli odchozi hovory, je anglicky vyraz pro aktivni telemarketing. Aktivni
telemarketing oslovuje vybrany vzorek populace (zpracovani odchozich telefonnich hovori).
Operatofi telefonem kontaktuji klientem pfedem vybranou skupinu stavajicich/potencidlnich
zakaznikid. Jednd se o ucinnou formu osloveni vybrané cilové skupiny, napiiklad za tcelem
priazkumu trhu, pii pofadani telefonickych anket ¢i dotaznik, pro domlouvani schiizek nebo

prodeji novych vyrobku ¢i sluzeb. [5]
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Kontaktovani klienta probiha vzdy za urcitym ucelem. Timto ¢elem mize byt:

priazkum trhu a vefejného minéni,

piimy prodej,

pozvanka,

anketa,

tvorba a aktualizace databazi,

sjednavani schiizek obchodnim zastupctim,

telefonické vymahani pohledavek,

potvrzovani ucasti na zasland pozvani,

kontrola doruceni tiskovin a letakq,

zjistovani indexu loajality k produktim,

oveérovani spokojenosti,

méfeni kvality poskytovanych sluzeb znovuziskani ztracenych zakaznika. [6]

Obrazek 3: Schéma aktivniho telemarketingu

DB BB

Stanoveni
parametra,
analyza

Sestaveni Odsouhlaseni Viastni Vytvoreni
scénafe hovoru klientem marketingova vina reportu
A 1
[ ]
v v
@ ;
Scénaf hovoru Evidované Report o plnéni

telefonni hovory sluzeb

Zdroj: Aktivni telemarketing

1.4.3 Back Office

Jedna se o komplexni zpracovani administrativnich ¢innosti, mezi které patfi:

zpracovani elektronickych dotazi a pozadavk,

feSeni stiznosti, reklamaci, vyactovani, atd. pisemnou formou,
archivace dokumentt,

sprava vérnostniho klubu,

moznosti digitalizace posty a dokumentti,

propojeni se vSemi aktivnimi linky.
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Back Office byva casto propojovan s ruznymi aplikacemi. Kazdé call centrum
umoznuje vicekanalovy pfistup prostiednictvim telefonu, e-mailu, internetu, faxu nebo
napiiklad interaktivnich aplikaci na webu. Veskeré pozadavky se dostavaji do front-office,
kde jsou dale distribuovany. Front-office jsou zafizeni a aplikace, slouzici k zpracovani
kontaktd se zdkaznikem, jedna se napftiklad o systtm CRM. CRM jsou systémy, které se
orientuji na komplexni zajisténi vztahli podniku se svymi zdkazniky, vyuzivajici podnikové
aplikace, které zahrnuji komunikaci se zakaznikem, logistické aplikace a ekonomické
aplikace. Duraz je kladen na tplnou a detailni znalost chovani zakaznika spolu s neustalou
komunikaci podniku se zékaznikem. Integrované CRM systémy maji velky vyznam

v projektech, kde existuje vice komunika¢nich kanalti smérem k zakazniktm. [24]

Obrazek 4: propojeni Back office s aplikacemi
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Fax T ERP
. e
@ '
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Zdroj: Prakticka cinnost informacnich center,call center a help linek
1.4.4 Spotrebitelské akce / vérnostni programy

Vyvoj a sprava vesSkerych systémii pro vedeni vérnostnich programii a
spotiebitelskych soutézi a akci. Jedna se o kompletni zorganizovani spotiebitelskych akei a

vérnostnich programil dle zadani, potieb a cila klientii call centra.
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Charakteristika spoti-ebitelskych soutézi je nasledujici:
e analyza a navrh principti akce a pravidel s ovéfovanim legislativniho ramce akce,
e Vyvoj a pouziti IT feSeni pro realizaci akce,
e Vvyhodnoceni akce a doporuceni pro dalsi akce,

e komunikace se zakazniky (informacni infolinka, zakaznicka podpora).

Charakteristika vérnostnich programi je nasledujici:

Vérnostni programy hraji klicovou roli pro budouci strategické planovani. Pomahaji
analyzovat informace o tom, co, za kolik a jak Casto zdkaznici nakupuji. Ziskané informace
maji pro firmy nemaly vyznam, proto nabizi ¢lenim vérnostnich klubu nejriiznéjsi vyhody,
bonusy, slevy, nadstandardni sluzby ¢i odmény, které maji zachovat zédkaznikovu vérnost
dané znacce. Vérnostni programy patii mezi dlouhodobé néstroje podpory prodeje, Casto

byvaji zalozeny na principu bodu ¢i slev. [1]

1.4.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing je moderni a prudce se rozvijejici forma komunikace se
zakaznikem, kterd se zamé¢fuje na uZivatele mobilnich telefont. Oproti ostatnim masmediim
umoznuje oslovit Sirokou $kalu lidi v redlném case.

Teleperformance Ceska republika v této oblasti nabizi piedeviim zasilani SMS
(informace, nabidky, apod.), zpracovani ptichozich zprav (pfijem objednavek, registraci, atd.)
a cilené MMS zpravy, které mohou obsahovat obrazky, text a URL adresy do celkové
velikosti 300kB. V roce 2010 bylo zpracovano vice jak 2 000 000 SMS zprav.

V nasledujicim obrazku je mobilni marketing rozdélen do tii stupiii podle mnozstvi
informaci, které je mozno komunikovat. Cim je pyramida uzsi, tim méné& uZivatelii je mozna
zasahnout, naproti tomu ¢im je barevnéjsi, tim pestfejSi moZnosti komunikace je mozné

vyuzit. [7]
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Obrazek 5: Pyramida mobilniho marketingu
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Zdroj: Mobilni marketing je tieba pochopit

Vyhody mobilniho marketingu jsou predevsim:
e predani informaci komfortni formou,
e rychld aktualizace,
e bezprostiedni kontakt s uzivateli,

e zacileni na zdkazniky.

1.4.6 E-mailing

Pojmem e-mail marketing rozumime cilené rozesilani vyzadanych zprav. Nejedna se o
spam, ale i¢innou formu pfimého marketingu, ktera je jednoduchd a ¢asové nenaro¢na. Podle
aktualnich prizkumu je email marketing jednim z nejicinngjSich marketingovych nastrojii v
modernich dynamickych firmach a spolecnostech. Mezi hlavni vyhody emailového
marketingu patii pfedevSim nizké ndklady, flexibilita, snadném testovani, meéfitelnosti a
vyhodnocovani kampang. Jedna se predev$im o zasilani e-maild s podrobnym reportingem
(nabidkové e-maily, newslettery / bulletiny) a zpracovani pfichozich e-mailia. V roce 2010

bylo zpracovano pfiblizné 8 000 000 e- maild.
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Obrazek 6: E-mail marketing
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Zdroj: Pfimy email marketing

1.4.7 Direct mail

Direct marketing/mailing, jako jedna z nejefektivnéjSich a nejucinnéjsich forem
marketingu a jeden z rozhodujicich prvk marketingového mixu firem, ztstava i v éfe on-line
komunikace dulezitou soucasti vedeni dialogu se zadkaznikem. Originalni koncepce, kreativita,
personalizace, pruznd reakce na zmény, pfani a potfeby klienta miize vyrazné€ pfispct ke
zvySeni poctu aktivnich zakaznikd. [8]

Spektrum sluzeb zahrnuje predevsim:

. zpracovani grafického fesent,

. navrh textu,

. kompletace zasilek,

° rozesilka hromadna/individualni, adresna/neadresna,
. odpovédni zasilky,

. zpracovani nedoruc¢enych zésilek,

. vyhodnoceni u¢innosti DM kampané,

. kontrola UIADR — zvyseni dorucitelnosti zasilek,

. prondjem P. O. Boxu, denni vybirani zasilek,

. oznameni o doruceni zasilek, sledovani zasilek (SMS, e-mail),
. rozesilka v ramci celé Evropy.
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1.4.8 IVR

IVR je zkratka anglickych slov Interactive Voice Response, jedna se technologie ktera
umoznuje pocitac¢i komunikovat s lidmi pomoci hlasu. Modul Automatické hlasky IVR vita
volajici a provadi je nabidkou pomoci tla¢itek volby, napt. "Chcete-li mluvit s operatorem,
stisknéte jednicku..." [9]

Soucasné technologické feSeni umoziuje velmi flexibilni zmény IVR a podrobny
monitoring vyuziti IVR zdkaznikem (monitoring prostfednictvim webu, poslech vzkazi, atd.)

Mezi hlavni vyhody vyuziti IVR patii:

e uspora lidskych zdrojt,
e automatizovana obsluha zakazniki, v¢éetné dynamické odezvy,
e 0bsluha velkého poctu soucasnych pozadavkii najednou,

e detailni reporty a on-line statistiky.[1]

1.4.9 Facebook, socialni sité

Facebook je momentaln¢ nejrozsitenéjsi socidlni siti, diky tomu se v soucasné dobé
doporucuje vyuzivat Facebook jako jeden z informacnich kanald. Operator zakaznické linky
je prifazen jako administrator strdnek a muize denné monitorovat tuto stranku a rychle
reagovat na zaslané piispévky. V pfipadé potieby uvede na pravou miru omyly a
nedorozuméni pifipadné¢ smaze vulgarni nebo negativni reakce, které mohou poSkozovat

z4jmy zadavatele.

1.4.10 Chat on-line

Sluzba chat-online umoziuje komunikaci dvou uZzivatell na internetu v ramci WWW
stranky. Sluzba byla vytvofena pro komunikaci operatora zdkaznického centra se zakaznikem
(navstévnikem webu). Vyhodou sluzby je pfedevsim:

e jednoduchost pouZivani — moznost navazani komunikace se zakaznikem
pifimo na WWW strance,

¢ rychlost implementace do existujicich WWW stranek — pro komunikaci neni
potieba zadné dalsi vybaveni, pouze bézny WWW prohlizec,

e prehledné statistiky a uchovani historie celé komunikace — moZnost

vyhodnoceni chat hovort, zlepSeni obsahu stranek dle zajmu uzivateli, apod.
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Princip sluzby spociva v komunikaci na WWW strance, pti které si uzivatelé vymenuji
kratké textové zpravy a vedou taj rozhovor. Obsah stranky se uzivatelim v pribéhu

komunikace aktualizuje a uzivatelé tedy stale vidi aktudlni otazky a odpovédi.

1.4.11 Skoleni

Cilem skoleni je rozvinout ty dovednosti a znalosti operatort, které jsou potiebné pro
Gispésné vedeni hovorii na zékaznickém servisu s praktickymi nacviky hovord. Skoleni jsou
zaméfena jak dovniti, tak vné spolecnosti. Interni Skoleni, jsou Skoleni vlastnich operatort,
manazeru a dalSich pracovnikil za cilem zvySeni efektivity, zlepSeni kvality poskytovanych
sluzeb, ¢i zvySeni kvalifikace vlastnich pracovnikt, Jedna se naptiklad o zaSkoleni operatora
ohledné nového projektu.

Opakem skoleni vlastnich pracovnikl je Skoleni zaméfené vné spole¢nosti. Zde se
jednd naptiklad o zaSkoleni pracovnikd spole¢nosti, kterd vlastni své malé interni call
centrum. Tento typ spoluprace se v poslednich letech stava velice ¢astym jevem, jelikoz mala
call centra Casto nedisponuji kvalitnimi kvalifikovanymi pracovniky s dostatkem odbornych
znalosti k plnéni jim povéfeného tkolu. Pravé pro tyto pracovniky jsou poradany rizna
$koleni, ¢i seminafe. Skoleni jsou zaméfena na jak pfimo na operatory, tak na vedeni, bez
kterého by chod interniho call centra spolecnosti nebyl mozny. Néplni Skoleni a seminafi pro
vedeni jsou predevSim kvalitativni parametry, zplisob komunikace, technologie a dalsi

nemén¢ dulezité oblasti, bez kterych by se spravny chod call centra nemohl obejit.

1.4.12 Mystery calls

Mystery Calls (zahadné - tajemné volani) je kontrolnim telemarketingovym nastrojem,
ktery umoziuje provadéni detailntho monitoringu Urovné sluzeb a efektivity telefonické
komunikace. Mystery Calling slouzi k testovani chovani povéfenych pracovnikli a k
hodnoceni vykonnosti jednotlivych operatort. Podobny vyznam méa Mystery Shopping
(zahadny - tajemny ndkup), ktery ovétuje realny stav kvality obsluhy zakaznik(i, komunikacni
a prodejni schopnosti persondlu, jeho odbornou uroven, provadi celkové hodnoceni

prodejniho mista. [10]
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1.5 CRM - Fizeni vztahu se zakazniky

Bez tohoto systému by zaméstnanci call centra nemohli pruzné¢ reagovat na dotazy
volajicich, jelikoz by nem¢li pfistup k internim informacim.

CRM je anglicka zkratka pro Customer relationship management. Do CeStiny 1ze tuto
zkratku prelozit jako ,fizeni vztahi se zdkazniky“. Jednd se o databazovou technologii
podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicich firmy.
Smyslem CRM je poznat, pochopit a predvidat potieby, ptani ¢i ndkupni zvyklosti zakaznik.
Slouzi tedy jako podpora oboustranné komunikace mezi firmou a jejimi zdkazniky. Za CRM
1ze povazovat jak softwarové, hardwarové, tak i persondlni vybaveni firmy, které je povéieno
vykonavanim téchto funkci. Systémy CRM se pouZivaji pro specifické ¢innosti jiz delsi dobu,
ale z diivodu napftiklad deregulace trhu, novych obchodnich modeld, internetu, ¢i elektronické
komunikace, se kompletné méni pohled na tuto oblast. CRM se stava klicovou zalezitosti pro
organizace vSech velikosti. Stale popularnéjsi a dnes jiz hojné¢ vyuzivanou myslenkou je
zmeéna orientace z produktu na zékaznika, jelikoz je to pravé zakaznik, kdo pfindsi penize,
tedy 1 zisk. Jednim z klicovych pojml marketingu v prvni polovin€ minulého stoleti byl
takzvany model ,,4P*: product (vyrobek), price (cena), place (misto) a promotion (propagace).
Smyslem modelu 4P je snaha protlacit produkt na trh, bez ohledu na to, jaka je o n¢j zajem.
Tento model nebyl rozhodné Spatny, ale také neni dokonaly. V okamziku, kdy se objevily
prvni marketingové prizkumy, vyrobci a prodejci se zacinaji spiSe orientovat na to, co si trh
z4da, a vymysli podle toho takové produkty, které zakaznici pouzivaji proto, Ze jimi vyiesi
své problémy nebo jim pfinesou zjevny uzitek. Mlizeme tedy fict, ze model 4P je ponékud
zastaraly a v soucasné dob¢ ho alespon z Casti nahradil novy moderni termin ,,4C*: customer
total cost (naklady), customer value (hodnota), convenience (komfort) a communication
(komunikace). Kli¢em pro uspéSnou CRM iniciativu jsou spravnd a konzistentni data
zakaznika pristupnd on-line v celé IT infrastruktute. Dilezité je si uvédomit, Ze feSeni CRM
se dotyka prodeje, servisu i marketingu, a to pfi udrzovani spokojenosti zdkaznika. Rizeni
vztahli se zdkazniky je totiz strategie, kterd se orientuje na vybudovdni a podporu
dlouhotrvajicich vztaht se zdkazniky. Neni to tedy jen technologie, ale zména filosofie
spolecnosti tak, aby duraz byl kladen na zdkaznika. Na nedodrzovani této strategie havaruje

vétsina implementaci CRM.
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1.5.1 Typy CRM

CRM d¢lime na tii zékladni typy, operativni CRM a analytické CRM a kolaborativni
CRM.

Operativni CRM - jedna se ptredevsim o podporu business procesu pro tzv. front
office, ktery zahrnuje prodej, marketing a sluzby. Veskerd komunikace se zakazniky se
sleduje a uchovéava v databazi a v ptipadé potieby je efektivnim zplsobem poskytnuta
uzivatelim. Mezi hlavni pfinosy pro zakaznika i pro spole¢nost je diky sledovani historie
moznost komunikace s rozdilnymi osobami a pomoci riznych kontaktnich kanal. Operativni
CRM se vyuziva ptedevsim v nésledujicich obchodnich procesech:

e tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani,

e automatizace prodejnich procesii a jeho sledovani (automatizace podpory
prodeje oznacované jako SFA, je jednim ztypl operativniho CRM
vytvotfeného za icelem zautomatizovani a podpory prodejnich aktivit).

Analyticky CRM - smyslem analytického CRM je analyza zakaznickych dat
k dosaZeni rozdilnych cilt:

e optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani,

e hledani potencialnich prodejnich kanalt, cross-selling, up-selling, udrZeni
zakaznika atd.,

e analyza chovani zakaznikli — tvorba cen, vyvoj novych vyrobki,

e podpora pro rozhodovani — pfedpovidani a analyzovani zakaznické rentability

atd.
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Obrazek 7: Typy CRM
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Zdroj: CRM, Wikipedia
Kolaborativni CRM — zahrnuje specialni funkcionalitu, kterd umoziiuje komunikaci

spole¢nosti a jejich zakaznikd prostfednictvim riiznorodych kanali za icelem dosazeni vyssi
kvality interakce se zakazniky. Kolaborativni CRM nabizi uzite¢né informace, které vznikaji
pii interakci se zakaznikem, jednotlivym obchodnim oddé€lenim, jako je prodej, technicka
podpora a marketing. Jedna se naptiklad o poskytnuti informaci o specifickych zakaznickych
pozadavcich ¢i dotazli na nové sluzby z technické podpory prodeje marketingu. Cilem
Kolaborativniho CRM je sdileni téchto informaci ziskanych ze vSech oddéleni pro zvyseni

kvality poskytovanych sluzeb zakaznikim. [11]

1.5.2 Technologie

Role informacnich technologii v cilovéem CRM konceptu je definovana predevsim jako
podpora a automatizace celého CRM procesu, ktery standardné zacind ziskanim znalosti o
klientech (data warehouse), pokracuje detailni analyzou jejich potieb a vzoru chovani, tj.
premeénou dat na informace (business intelligence & analytical CRM) a nasledne umoznuje

vyuziti techto informaci k efektivnim a personalizovanym interakcim s klienty (operational
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CRM) vsemi distribucnimi a komunikacnimi kandly (collaborative CRM), jak demonstruje
schéma na obrazku. [11]

CRM tedy slouZzi jako jakysi informacni systém. Bez tohoto systému by se v dneSni
dobé call centra jen téZko obesla, jelikoz bez kvalitnich a v€asnych informaci by vétSina
¢innosti call center nemohla fungovat. Pokud by napftiklad klient T-mobile zavolal na
infolinku svého operatora a hovor zvedl operator call centra, musi mit tento operator ptistup
k informacim, na které by s tento klient mohl ptat. Tedy napiiklad ceny a podminky tarif,
nesrovnalosti ve vyuctovani klienta atd. Pfistup k témto informacim ziskd operator pravé
prostiednictvim CRM systému, diky némuz T-mobile poskytne ¢ast své databaze call centru a
to pak mize odpovidat na zakaznikovi otazky.

Cely kolob¢h a funkce CRM technologie je zndzornén na nésledujicim obrazku:

Obrazek 8: Schéma technologie CRM
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Zdroj: CRM, Wikipedia
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1.5.3 Prinosy CRM

Jak jiz bylo feceno, CRM je jedna z moznosti pro identifikaci, ziskani a udrzeni si
zakaznika. Diky CRM mohou organizace spravovat a sladit interakce se zdkaznikem,
zvysSovat hodnotu interakce, coz vede k dosazeni lepSich ekonomickych vysledka. Organizace
soucasné doby jsou nuceny fidit interakce se zakazniky napii¢ mnozstvim komunikacnich
kanall zahrnujicich web, call centrum, dealery, terénni prodejce nebo partnerské prodejni sité.
Cilem CRM je zajistit zdkaznikim snadny zpusob jak obchodovat s organizaci, libovolnym
zpusobem, v kterykoliv Cas, prostfednictvim vybraného komunikacniho kanalu, kterymkoliv
jazykem a v libovolné méné. Mezi hlavni ptinosy CRM patii zefektivnéni procesu a
poskytnuti obchodnikiim, marketingu a vedeni spolecnosti lepsi, podrobnéjsi informace o
zakaznicich. CRM poméha firmam vytvofit vice profitabilni vztah se zdkaznikem a snizit
operativni naklady. Zavedeni Efektivniho CRM je v dneSni dobé nezbytné jak pro
potenciondlni rist firmy, tak pro jeji pteziti. Dle riznych prizkuml bylo dokazéno, ze
spole¢nosti, které¢ vytvari spokojené a loajalni zdkazniky maji vice opakujicich se obchodi,
niz§i naklady na akvizici novych zékaznikti a siln€j§i postaveni na trhu. To vSe se

transformuje do lepsich financnich vykont.

1.5.4 Bezpecnost

Jednim z primdrnich funkci CRM systémii je ziskani a uchovadni informaci o
Jjednotlivych zdkaznicich. S touto funkcionalitou souvisi i nutnost zabezpeceni téchto
informaci z pohledu pravnich aspektii jednotlivych zemi. Jednotlivi zakaznici také pozaduji

neposkytnuti informaci tietim osobam a spolecnostem.[11]
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2 Moznosti outsourcingu sluzeb call center

V této kapitole je popsana zakladni charakteristiku outsourcingu, jeho rozdéleni,
uplatnéni, vyhody ¢i nevyhody. Déle je zde vysvétleno uplatnéni outsourcingu v prostiedi call
centra, faktory pro spravny vybér call centra, které jsou zakladni méfitkem pii hodnoceni a

pohled psychologa na call centrum.

2.1 Outsourcing

Outsourcing je slovo anglického piivodu, slozené ze slov out (vnéjsi) a source (zdroj).
Znamend vyuziti vnéjSich zdroju. V praxi jde o to, Ze firmy prenesou nékteré vedlejsi cinnosti
na externi firmy (externi poskytovatele sluzeb) a soustreduji se na svou cinnost hlavni.

Externi poskytovatelé jsou organizacné, pravné i ekonomicky samostatné subjekty. [12]

Outsourcing se d¢li podle riznych hledisek a forem. Pti rozhodovani o vyuziti, ¢i nevyuziti
outsourcingu si firmy pokladaji dulezitou otazku, jakou formou a do jaké miry maji byt

¢innosti outsourcované. RozliSujeme piedevsim dva druhy outsourcingu, interni a externi.

e Interni outsourcing je typ, kdy si podnik ponechava vliv na poskytovatele
outsourcingu napiiklad tim, ze vlastni ur¢itou majetkovou ¢ast podniku poskytovatele
a ma urcité pravo rozhodovat. Dal§im vykladem interniho outsourcingu se soustfedi na
koncentraci obchodnich ¢innosti do jednoho oddéleni. Synergické efekty, jakoZz i
uspory nakladl jsou fizeny spole¢nym vyuzivanim zdrojt.

e Externi outsourcing je forma outsourcingu, o které lze hovoftit, dojde-li pouze k
preneseni funkci na outsourcingového poskytovatele, nikoli k pfevedeni majetku,
dasledkem je, ze outsourcingovd funkce v podniku pozd€ji zanikne. Externi
outsourcing spoc¢iva nejen ve vymezeni ¢innosti, jez chce spolecnosti Cerpat z venci,

avSak kli¢ovym faktorem uspéchu je také vybér vhodného poskytovatele. [21]

2.2 Duvody pro vyuziti outsourcingu

Firmy, specializujici se na dany obor, maji zpravidla mnohem proskolengjsi a v dané
problematice zkuSené¢jSi pracovniky. Odpovédnost za problematiku nese jiny subjekt a

vychozi firma se mize plné¢ vénovat svému oboru. Naklady na zajisténi specializované
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¢innosti jsou pfi vyuziti outsourcingu zpravidla nizs$i. Zajist'ovani sluzeb pomoci outsourcingu
je celosvétove zvysujicim se trendem. [21]
Hlavni vyhody vyuZivani outsourcingu jsou:
e finan¢ni uspora,
» eliminace vysokych investicnich nakladi,
*  Mminimalni vlastni provozni naklady,
» niz$i vlastni mzdové néklady,
= zvySeni vynost podniku snizenim investi¢nich a provoznich nakladu.
o flexibilita,
e pieneseni ¢asti zodpovédnosti (definovano smlouvou),
e ziskdni konkuren¢ni vyhody,
e zjednoduSeni manazerské prace zménou organizacni struktury,
e o0bjektivita predpovédi, nezavislost,
e Zobecnéni a vyuziti znalosti z jinych spole¢nosti,
e uspora ¢asu (obecné pfipravené metodiky a postupy),
e Volné zdroje a soustfedéni se na core business,
e sdileni rizika,
e Kontinualni vyvoj a aplikace novych technologii,
e ZlepSeni urovné sluZzeb,
e knowledge transfer.
Mezi hlavni nevyhody a rizika outsourcingu patii:
e nepiiznivy vybér poskytovatele,
e riziko, Ze poskytovatel sluZzeb zbankrotuje,
e ztrata kontroly nad procesem a nad kli¢ovymi zdroji,
e VvaSe konkurence mize vyuZzivat stejného poskytovatele sluzeb,
® Mmozna ztrata talentll vytvofenych uvnitf organizace,
e zameéstnanci mohou reagovat negativné na outsourcing, kvalita jejich prace se
muze zhorsit,
e problémy se zménami a Gpravami projektu,
e nepruzné smlouvy zamezujici jednat pti zménach na trhu.
Outsourcing je vhodny v pripadech, kdy:

e cena je niz§i nez vlastni naklady,
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e dodavatel je schopen zajistit vyssi jakost,
e vyrobni kapacita je zcela vyuzita a jeji rozsifeni neni mozné,
e vyroba vyzaduje nakup licence (patentil), jejiz cena je vysoka a outsourcing
vyjde levnéji,
e Vlastni vyvoj ¢i zajisténi procesy je Casove piili§ narocné,
e Vvyroba je spjata s mnoha riziky (bezpe¢nostnimi, ekologickymi, ...),
e podnik nema dost zkuSenosti s fizenim podobného typu vyroby.
Outsourcing neni vhodny v pripadech, kdy:
¢ Vlastni ndklady by byly niz$i nez nakup,
e produkt neni mozné piepravovat nebo skladovat,
e Vlastni produkce dosahuje vyssi jakosti nez nabizeji externi dodavatelé,
e podnik mé k dispozici volné vyrobni kapacity,
e podnik mé k dispozici volny kapital,
e podnik vlastni specialni patenty nebo know-how,
e 7adny dodavatel neprojevil o zakazku zajem,
e 74dny dodavatel neni schopen uspokojit pozadavky podniku,
e pokud hrozi pfiliSna zéavislost na poskytovateli ohrozujici existenci podniku

(napt. monopolni poskytovatel). [21]
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Tabulka 1: Sumarizace vyhod a nevyhod outsourcingu

Outsourcing . Vlastni ,,rezie*

e  Moznost snadnéjsi fiize podnik e Vysoka operabilita
e Nové technologie bez vedlejsich e  Mensi riziko tniku internich
naklada informaci

e  Piisun penéz

e Rozdéleni nakladi a redukce investice

Vyhody e Rychlejsi nastup novych technologii

e Nové technologie bez vedlejsich
naklada

e Odpada odpovédnost za oblast a jeji

fizeni
e Nutnost fizeni vztahti e  Obtizné udrZeni svétové Grovné
e Nevratnost rozhodnuti e  Odpovédnost za vymezenou oblast a

Nevyhody

e Rizika zadavatele (nizka uroven

sluzby, krach)
Nizka operabilita

Obtizn¢€ kvantifikovany ptinos

jeji tizeni
Nutnost investic do této oblasti a do
lidskych zdroja

Riziko stagnace této oblasti

e Nekontrolované toky vnitinich

informaci mimo podnik

Zdroj: Autor

Pti vybéru poskytovatele outsourcing sluzeb nesmi byt opomijena zékladni kritéria, kterd
pomahaji rozhodovateli ve vybéru. Mezi tyto zakladni kritéria patii:

e uroven, forma a obsah poZzadované sluzby

e technické a persondlni vybaveni poskytovatele

e (Cena

e zkuSenosti, se kterymi poskytovatel disponuje

e reference a zaruky

e kvalita a odbornost poskytovanych sluzeb (nejlépe dolozena certifikatem podle

danych norem)
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2.3 Oblasti vhodné pro outsourcing

Nejcastéji se v souvislosti s outsourcingem hovoii o vyuzivani externich sluzeb IT.

Tedy napiiklad o dodavce a udrzbé hardware, sluzby v oblasti spravy pocitacové sité, spravu
webovych stranek a prezentaci apod. Nicméné oblast IT neni jedind, ktera je vhodnd pro
outsourcing. ZajiStovat sluzby prostfednictvim externi spolecnosti Ize rovnéz naptiklad
v téchto oblastech:

e udrzba komunikaci,

o uklid prostor,

e Stravovani,

e ostraha objekti,

e personalni zalezitosti,

e public Relations,

e marketing,
e obchod,
o logistika,

e ucetnictvi,
e mzdové ucetnictvi,

e Udrzba objektii a fad€ dalSich.

2.4 Outsourcing call centra

Vyuziti sluzby Outsourcing Call Centra (zajiSténi kompletniho telemarketingu
externim dodavatelem) je pro fadu firem velmi vyhodné. Specializované call centrum ma k
dispozici tym odbornikli, potfebné technologie, know-how. DokaZe rychleji shromazdit,
rozC€lenit, vyuZzit a analyzovat potfebné informace. Zakaznik se miiZze pln¢ vénovat své hlavni
¢innosti, coz ve vysledku vede k Gspofe naklada. [13]

Outsourcing call ceter vychazi ze stejny zasad jako outsourcing obecny. Jedna se o
pfenechani vybranych firemnich ¢innosti externi spole€nosti za ucelem sniZeni nakladi a
ziskani vyssi kvality, popfipadé kombinace obou faktorti. Existuji piipady (napi. vysoké
vstupni bariéry), pro které je outsourcing v daném piipad¢ jedinou moznosti, jak projekt
realizovat.

Kvalitni provoz call centra stoji na tfech zakladnich pilifich. Prvnim z nich jsou

technologie, do kterych fadime pobockovou ustfednu, telekomunikacni konektivitu a modely
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pro call centra. Druhym pilifem je personal, zde se klade diraz na zkuseni telefonni operatory
a jejich komunikac¢ni a odborné znalosti. Poslednim, nemén¢ vSak dulezitym pilifem je know-
how (jak s maximalni efektivnosti realizovat telemarketingové projekty s danym personalem,

technologii a disponibilnimi zdroji).

2.4.1 Faktory pro vybér call centra

vvvvvv

neboli interni call centrum, nebo vyuzit outsourcingu, tedy sluzeb externiho call centra.

e Interni call centrum je pevnou organizacni soucasti spolecnosti a zpravidla
zajistuje zpracovani telefonnich hovorti vyhradné€ pro spolecnost. Kapacita a technické
parametry interniho call centra byvaji dimenzovany pro potieby dané spolecnosti,

e Externi call centrum na druhé stran¢ nabizi svoje sluzby tfetim osobam jako
svoji hlavni ¢innost - formou outsourcingu.

Odpovéd’ na tuto otdzku neni zcela jednoznacnd, zpravidla se 1i8i podnik od podniku,
vyzaduje teda podrobnou analyzu. V soucasné dob¢ se stale Castéji vyuziva obou typu call
center, jak externiho, tak interniho.

e VytiZeni call centra béhem roku - kolisa li béhem roku vytizeni call centra
(sez6nni, reklamni akce), je vzdy vyhodngj$i vyuzivat sluzeb call centra externiho.
Proménné pocty operatorti totiz kladou velké naroky na jejich efektivni vytiZzeni v
mimospickovych dobach, coz v piipadé interniho call centra vyrazné zvySuje naklady na
provoz,

e Objem zpracovanych hovori - nékteré reklamni kampané mohou svym
rozsahem klast takové naroky na technologické a personalni vybaveni call centra, Ze
outsourcing byva jedinou mozZnosti, jak s pfijatelnymi naklady dany projekt viibec
realizovat (tzv. vysoka vstupni bariéra),

e Struktura a rozsah zpracovanych informaci - obecny trend sméfuje k
nasledujicimu rozdé€leni (zde je nutno poznamenat, Ze se nejedna o jedinou spravnou ¢i
moznou cestu, ale o nej¢asteji vyuzivany model - modell spoluprace interniho a externiho
call centra je cela fada a jejich vyuziti zdvisi na pozadavcich a moZnosti obou stran).
Externi call centra jsou vyuZivana pro prvni resp. zdkladni kontakt s klientem s cilem
poskytovani zékladnich informaci (tzv. podpora prvni Urovné). Pro tento ucel neni

zpravidla nutnd hlubok4 integrace do informac¢niho systému klienta a externi call centrum

32



je uréeno pro zvladnuti velkého objemu hovord ve vysoké kvalité. Pracovnici externich
call center jsou totiz v oblasti komunikac¢nich dovednosti mnohdy Iépe pfipraveni nez
operatofi call center internich. Na druhou stranu se pracovnikiim interniho call centra
uvolni prostor pro hlubsi péci o zdkaznika (podpora vysSich urovni). Hlavnim pfinosem
této kombinace je zvySeni kvality,

e Rychlost realizace — jedna se o dobu, béhem které potfebujeme call centra
vyuzivat. Budovani vlastniho, interniho call centra miize trvat i n€kolik mésict. Pred

zahdjenim provozu je nutné piipravit prostory, technologie a proskoleny personal.

2.4.2 Cenové porovnani

Obecné plati, ze vyuzivani sluzeb externiho call centra je levnéjs$i nez budovéni a
provoz vlastniho call centra. Diivodem vSak neni nizsi kvalita sluzeb, pravé naopak. Externi
call centrum vyuzivda mnohem drazsich, dokonalejSich a specializovangjSich technologii,
klteré¢ vSak oproti internimu call centru vyuZzivaji mnohem efektivnéji. Rozhodujicim
faktorem je vyuziti pracovni sily. Externi call centrum je nuceno operatory proskolovat a
nasazovat maximalné efektivné, protoze je honorovano pouze za skutecné spotifebovany
objem sluzeb. Operator nepracujici na projektu neni placen zédkaznikem. U interniho call
centra prave tato skutecnost ¢asto neni tak ostte sledovand, coz ma ptimy vliv na produktivitu.

Je-1i u nékterych projektli nasazeni externiho call centra levnéjsi o 30-40 %, neni to
tedy proto, ze technologie ¢i operatofi jsou o tolik "levnéjsi", ale proto, Ze zédkaznik uSetii
velkou ¢ast dodatecnych nakladli spojenych s pruznym nasazovanim operatort a vyuzivani

technologie.

2.4.3 Vyhody outsourcingu call centra

Obecné lze fici, Ze k nejvétsim vyhodam pfi vyuziti sluzeb externiho call centra patfi
moznost nakupovat potfebnou kapacitu napt. v zavislosti na marketingovych akcich - tedy pfi
nepravidelném vytizeni call centra (se zna¢nou usporou nakladi). Kvalitni technologické
vybaveni, odborné Skoleni operatofi a dostate¢ny telekomunikacni pfistup jsou dalSimi
vyhodami profesiondlnich call center. Interni call centra naopak mivaji vyhodu piimého
zaclenéni do organizacni struktury spolecnosti.

Dalsi vyznamnou vyhodou outsourcingu je vstupni nakladova uspora. Zakaznik
nemusi investovat do technologie, pii vyuziti externiho call centra plati skutecné

spotiebovany objem. Naopak riziko $patné dimenzace technologie interniho call centra pak
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muze znamenat ohrozeni investice v fadech milionii korun. Dal$imi hledisky jsou kvalita a
¢as - a ty jsou velmi uzce propojeny. Externi call centrum muze zacit pracovat pro zdkaznika
ve velmi kratké dob¢ - fadove dny, a to jiz odborné proskolenymi operatory na pozadované
kvalitativni urovni. Interni budovani call centra na zelené louce je zalezitosti trvajici tydny ¢i

Cast&ji mésice. [14]
2.5 Pohled psychologa na call centrum

PhDr. Mgr. Jeronym Klime§ Ph.D., ktery se =zabyva studiem call center
z psychologického hlediska a jejich vlivu na koncového zékaznika fika, ze Cesky zakazni je
V této oblasti, tedy v oblasti call center, zvykly na vysoky standard. Naptiklad oproti
Ameri¢anim hutfe snasi , kdyz je misto hovoru s zivym operatorem nucen poslouchat predem
nahranou hlasovou nahravku, kterd ho pomoci tlacitek volby smeétuje v pied k vyfeSeni
zakaznikova problému. Tim je mySlen predevSim pfedem nahrany hlas, ktery stile do
nekonecna vysvétluje, ze na ném nechce Setfit a Ze ma hned nékolik voleb. Pii tom je jasné,
Ze na ném Setfit chce, protoze pfepnuti na operatora mezi t€émito "Stédrymi" volbami neni.

Call centra se stejn¢ jako kazdy jina spolecnost snazi uSetfit a zvysit efektivitu, coz je
pfirozeny a spravny proces, ¢asto vSak zapominaji, co je dilezité a co pouze okrajové. Jako
ptiklad Ph.Dr. Mg. Klimes uvadi situaci se zapamatovatelnosti ¢isla. ,, Zapamatovatelnost
zdkaznik nemél pocit, Ze z néj dana firma déla blbce, manipuluje s nim, ¢i Ze z ného pod
zaminkou vyhod taha jeho vlastni penize. Pokud si zakaznici vybuduji tzv. antimanipulacni
postoje, budou hlusi k i tém nejlaskavejsim a nejlukrativnéjsim nabidkam, jelikoz budou stale
V Zit v ocekavani, Ze je dotycna firma chce opét pripravit o penize, nebo je jinak podrazit. Z
hlediska psychologie je problematika call center velmi slozita. Zahrnuje ctyri zakladni oblasti
- zakaznici, operatori, vedeni a statistické vyhodnocovani dat o fungovani call centra. Pro
ilustraci, jen posledni zminéné vyhodnoceni dat predstavuje vyssi divci ve statistice, protoze
kazdy aspekt call centra se Fidi jinym statistickym rozloZenim. Prichozi hovory podléhaji
nehomogennimu Poissonovo rozloZeni, odpadavani v dobé cekani exponencidlnimu rozloZeni
a doba obslouzeni pak logaritmicko-normalnimu. Navic ten, kdo data vyhodnocuje, musi
kromeé statistiky dokonale rozumet i fungovani call centra. Tak miize identifikovat paradoxni
jevy, jako napriklad v jedné bance operdtori zavesovali hovor do 2 sekund a tak snizovali

prumeérné trvani svych rozhovori. “ [15]
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Chovani zakaznika ovlivituje znac¢n¢ financni otazka, tj. telefonni predc¢isli (800, 9xx)
a dale snadna zapamatovatelnost ¢i dostupnost ¢isla. Dnes se vyuzivaji vcelku vSechny zname
mnemotechnické pomtlcky, jak usnadnit zapamatovani, naptiklad rymovani a melodie
(erotické linky), Cislo jako jméno vytukané na mobilu (Solana=765262), periodické skupiny a
sekvence (123123). Dlvod je prosty. Lidska pamét’ je omezena na 5 - 7 pamétovych jednotek
v zé&vislosti na 1Q, koncentraci, motivaci ap. Bézné ¢islo ma 9 znak, tedy je tfeba snizit pocet
pamétovych jednotek, abychom se dostali na 3 - 4 jednotky. Naptiklad 800123456 jsou dve:
Voléani zdarma a zbytek je fada od jednicky vySe. 800123123 jsou tfi pamétové jednotky:
volani zdarma a dvakrat 123. Zapamatovatelnost v§ak neni jedinym zdrojem dostupnosti ¢isla,
mezi ty patii i letaky, inzerce, samolepky na vyrobku ap. Cislo miize byt i nezapamatovatelné,
ale zakaznik jej musi mit po ruce kdykoli tfeba.

Kazdy klient preferuje ur¢ity komunika¢ni kanél: web, telefon, fax, navstévu pobocky
ap. Vyzkumy ukazuji, Ze neni u¢inné prevychovavat zakaznika, ale je naopak tieba pfijit mu
vstiic. Stejné tak kazdy zakaznik ma tzv. konstantu nasyceni, tj. vnitini nastaveni kolik tomu
kterému reklamnimu materialu ¢i feSeni problému bude vénovat Casu. Jestlize do této doby
samotnd dostupnost ¢isla je dobra zkusenost klienta, ze na daném cisle se docka odpovedi v
nejrychlejSim mozném case. Tedy ne vzdy je optimalni strategii nechat zdkaznika chaoticky
bloumat po menu, i kdyZ on od za¢atku vi, ze potiebuje mluvit s operatorem.

PhDr. Mgr. Klime$ déale nesvém pohledu na call centra uvadi, Ze vSechny call centra,
se kterymi kdy spolupracoval, pfetézovaly své operatory. Dlivodem je opét psychologicka
zékonitost. Evolu¢né jsme nastaveni, abychom pftiblizné 20 % ¢asu denné stravili komunikaci.
BohuzZel jiz sama pracovni doba pfedstavuje tietinu dne, coz ma za nasledek, ze operatofi jsou
nuceni komunikovat minimalné dvakrat tak dlouho, coz je lidovée fec¢eno proti ptirodé. Tento
fakt ma za nasledek zakonité vyhoteni a paradoxni jev, Ze nejlepsi pfistup k zdkaznikovi maji
operatofi na zacatku své kariéry, a pak se (samoziejmé aZ na vyjimky) zakonité zhorSuji.
Timto trpi 1 jiné profese, napiiklad poradensti psychologové, 1€kati ap.

Vychodisko je jediné - snizit mnoZstvi komunikace a zaméstnat operatory 1 jinak. Tj.
Castecné uvazky, stiiddni prace na lince a emailu s praci na pobocce ¢i ve skladu,
zpracovavani jiné agendy. USetii se tak na drahém Skoleni operatorti a snizi se tak
nespokojenost a fluktuace. S pretézovanim operatorti souvisi i zaméstnavani operatori ve
véku okolo 20 let. Podceiniuji se tak jiné vékové skupiny - Zeny na matetské, postizeni lidé a

starSi generace okolo dichodového veku. Pti rekrutovani testovanych osob pro o¢ni kameru
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se nam vyplatilo zaméstnavat star$i pani. Jeji ucinnost pii presvéd¢ovani lidi, aby se dostavili
na test, byla mnohonasobn¢ vétsi nez u mladych divek. Prosté starSi pani si malokdo dovoli

poslat jen tak k Sipku.

Psychologie call center je vSestranné¢ slozitd a uspéch ptredpoklada nejen velkou miru

odbornych znalosti, ale i velkou citlivost a flexibilitu pfi praci s lidskym faktorem. [15]
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3 Analyza stavajicich a potencionalnich zadavatelu
projekti pro outsourcing sluZzeb call centra

Teleperformance Ceska republika

Kazda ze spolecnosti plisobicich na trhu chce byt uspésna. K realizaci svych cili
vyuzivaji Sirokou Skalu moznosti, které jim napomahaji zvysit obrat, zisk, udrzet si nové
zakazniky, ziskat nové ¢i upevnit si postaveni na trhu. Jednim z nejefektivnéjsich zpasobu,
jak toho dosahnout, je metoda vyuziti sluzeb direct marketingu, které jako svou hlavni ¢innost
provozuji call centra.

Outsourcing call centra je pro mnoho malych, stfednich i velkych firem vynikajicim
zpuisobem jak generovat prodej a zlepSit komunikaci se svymi zékazniky. Zatimco nékteré
velké firmy maji dostatek finan¢nich prostfedkti na vybudovani vlastniho call centra, vétSina
malych a sttedné velkych firem vyuziva sluzeb call centra externiho. Navic v souc¢asné dobé
se stale rostoucim trendem Uspor je otazka outsourcingu iu velkych spolecnosti vice nez
aktualni.

Pti rozhodovani zda vyuzit ¢i nevyuzit sluzeb outsourcingu call centra, si firma
zpravidla ur¢i, co od tohoto rozhodnuti ocekava. VétSina firem hledd efektivni
nizkonakladovy zpiisob, jak prodat své zboZi, podporu zakaznikl s technickymi problémy, ¢i
zakaznickou infolinku. Dlivodem, pro¢ vétSina firem zvoli outsourcing call centra namisto
vybudovani vlastniho je obvykle niz$i ndklady, cas, kvalita poskytovanych sluzeb,
nedostatecna kapacita, ¢i technické zdzemi. Vybudovani vlastniho call centra je financné 1
technicky naro¢né. Naklady na zfizeni ¢i prondjem prostor , pocitacli, softwarti ¢i sluchatek
se mohou vysplhat k nékolika milionim. Déle nesmime opomenout naklady na provoz, které
také nejsou nijak zanedbatelné.

Nemén¢ dulezitym krokem pfi rozhodovéani o vyuziti call centra je analyza vlastnich
obchodnich potieb a nedostatkli a nabidky sluzeb, které strani call centra nabizeji. Cilem této
analyzy je urychlit prodej, zvysit spokojenost zékaznikli, udrzet si stavajici zdkazniky a
ziskani novych. Jakmile si firma urci, které sluZzby chce outsourcovat, dostava se do faze
vybéru poskytovatele. Kazdé call centrum nabizi jiné produkty v razné kvalité¢ za odliSnou
cenu. Nejcastéji tedy firmy analyzuji své vlastni potieby a hledaji spolecnost, ktera je schopna

tyto pozadavky plnit v poZzadované kvalité a za pfijatelnou cenu.
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V dnes$ni dobé nelze jednoznacné urcit, které call centrum nabizi lepsi sluzby, ¢i ucit
rozhodnuti call centrum ,,A* je lepsi nez call centrum ,,B“, nebot’ pozadavky zadavateli jsou
velice riznorodé. Vybér spravného poskytovatele outsourcing sluzeb, je kliCovym faktorem

pro spravné fungovani podniku a spokojenost jeho zédkazniki

3.1 CallcentravCR

Prvni telemarketingové agentury v CR vznikaly na pielomu let 1993-1994. Pievazng
viak jako doplitkové aktivity k jinym marketingovym ¢innostem. Prvni call centra v CR se
zalala vytvafet okolo roku 1996. Lze tedy fict, Ze call centra CR jsou v porovnani
s evropskymi ¢i americkymi konkurenty mladd. Neékteré z nich nabizeji sluzby srovnatelné se
svymi zahrani¢nimi konkurenty a Groven poskytovanych sluzeb je vysoka.

Call centra v CR nemusela prochizet pomalym vyvojem typu ,,pokus omyl®, kdy se
néjakého obchodnika napadlo Ze by jeho zdkaznik mohl uvitat naptiklad telefonni sluzby. Na
pocatku call center v CR staly pievazné velké firmy, které prevzaly know-how ze zapadu,
¢imz se zna¢né urychlil proces zavadéni call center u nés. Historie call center v CR je tizce
spojovan s bezplatnou linkou 0800. Ztizeni a provozovani této linky 1ze povazovat za prvniho
zastupce call centra vyfizujiciho dotazy klient. Ve svétovém méfitku je vSak vznik call
center spjat se zavedenim provozu prvni telefonni ustfedny roku 1878 v americkém staté

Connecticut.

3.2 Analyza vlivu prostiedi na call centra

Vlivy prostfedi jsou jednim z faktord, které musime zvazit pii rozhodovani o

vyuzivani sluzeb call centra. Stejné jako v ostatnich oblastech hraji klicovou roli

wewvr

ovliviuji call centrum patfi:
e konkurence,
e dodavatelé,
e odbératelé,
e trh prace,
e technologie,

e demograficky vyvoj.
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Obrazek 9: Vliv prostiedi na zfizeni a chod call centra

~ romanmn |

| TRHPRACE
\ [ CALL CENTRUM ] ‘<
~ TECHNOLOGIE

_ ODBERATELE T

Zdroj: Autor
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Trh prace je jednim z nejdilezitéjSich parametrt, ktery ovlivituje call centra,jelikoz
se jedna o spolecnosti poskytujici sluzby a vétSina jejich nékladi tvofi ndklady mzdové.
Breandan B. Reada fika, Zze j dilezité zaméfit se na ndsledujici parametry pro nasledné
rozhodovéni:

e nezameéstnanost v dané lokalité,
e dostupnost pracovni sily,

e vzdé¢lani pracovndi sily,

e jazykové znalosti,

e uroven mezd v dané lokalité.

Konkurence je jednim z faktort, na ktery se nesmi byt opomijen. Za call centrum
muizeme povazovat jak samostatnou organizaéni jednotku konkrétniho podniku, tak
samostatny podnik, ktery se zabyva poskytovanim a nabizenim sluzeb. Krom vybéru vhodné
lokality bereme tedy v potaz i konkurenéni call centra, ktera v této lokalité provozuji svou
¢innost.

Dodavatelé délime z pohledu vlivu na pracovni silu a infrastrukturu. U pracovni sily
jde pfevazné o kvalifikaci, vzdélani, jazykové ¢i vyjadfovaci schopnosti peratort.
Infrastruktura zahrnuje pozadavky na kvalitu telekomunikacnich sluzeb, datové spojeni c¢i
vyhovujici pracovni prostiedi.

Technologie je faktor uzce spojen s faktorem umisténi call centra. Pokud naptiklad
call centrum umistime do mensi lokality, kde jsou niz8i finan¢ni ndklady na prostory a
provoz, musime pocitat s moZznosti Ze nabizena uroven technologickych sluzeb bude nabizena
pouze omezenym poctem dodavateld. Zaroven vzhledem k mozné omezené nabidce v dané

lokalité z toho mohou plynout dalsi komplikace souvisejici s kvalitou.
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Odbératelé jsou konkrétni zadavatelé telemarketingovych projekt, nebo koncovy
zakaznici, ktefi vyuzivaji informacnich sluzeb call centra.
pievazné o to, zda vdané lokalit¢ bude i v pfiStich letech dostatek kvalifikovanych

pracovniki a o to, bude-li i za par let vyhovovat pozadavkiim trhu.

3.3  Priizkum call center CR

Podle pruzkumu z roku 2006, ktery se zaméfil na call centra, bylo v nasi republice
vice nez 580 zakaznickych stfedisek z nichz témét 60% bylo umisténo v Praze. Diivodem
tohoto umisténi je s nejveétsi pravdépodobnosti kvalifikovana pracovni sila, které v regionech
chybi. Call centra obsluhuji zakazniky zejména p¥i marketingu a prodeji, finan¢nich sluzbach
a telekomunikacich. VétSina vSak vyuziva primitivni metody péce o zdkazniky a nabizi velmi
omezené sluzby. Témér vyhradné to plati pro mensi centra do 50 operatorti. Velka call centra
zaméstnavaji od 101 do 500 operatori nebo i vice. Obvykle patii Kk prednim
telekomunikaénim, finanénim a energetickym spoleénostem. Ceska call centra vétsinou
dokazou komunikovat v nékolika svétovych jazycich. Nej€astéji jde o angli¢tinu a némcinu.
Vétsinou se zabyvaji podavanim informaci o sluzbach a produktech a vyfizovanim reklamaci.

Aktivni prodej je vyuzivan minimalng. [16]

3.3.1 Problémy s automaty call center

Vyzkum agentury Genesys Telecommunications Laboratories zjistil, Ze Cesi maji stale
méné v oblibé hlasové automaty vyuzivané call centry. Nejvice zdkazniklim, ktefi volaji
napfiiklad na informaéni linku vadi, ze sviij dotaz, nebo svou stiznost nemohou ihned predlozit
zivému operatorovi, ale museji si projit zdlouhavym koloto¢em nahréavek.

Vice nez polovina ceskych zakaznikii hrozi ztratou loajality kvili frustraci ze Spatné
nastavenych a zastaralych automatizovanych systémii firemnich call center. Z pruzkumu
spolecnosti Genesys Telecommunications Laboratories vyplynulo, Ze spotiebitelé , mluvici
automaty *“ nemaji radi, pokud jsou k jejich pouzivani nuceni za kazdou cenu.

Nejvice tuzemské spotiebitele frustruje cekani na spojeni s operatorem. Hned druhym
iritujicim faktorem pri komunikaci s ceskymi call centry je pak obtizna orientace v
samoobsluznych systémech. Témér tii ctvrtiny spotrebitelii by sice preferovaly zZivého nebo
virtualniho operatora, ale jsou ochotny pouzivat samoobsluzny systém, pokud se jejich

pozadavek vyresi.
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Zakaznici by méli spravné vyuzivat samoobsluzné systémy k reseni rutinnich ukonii,
Jjako je napriklad kontrola stavu uctu. Vyhnou se tak cekani na volného operatora. Meéli by mit
po ruce zakaznické cislo pro identifikaci a nevyhybat se pouzivani uvodnich rozcestnikii, které
je nasmeruji na specializovaného operatora. Naopak by neméli vyuZivat nejen hlasové

samoobsluzné systémy, ale i ty dostupné pres internet. [17]

3.4  Vlastni prizkum

V ramci analyzy zadavatell projektu outsourcing call center jsem rozeslal cca 250
nahodné vybranym spolecnostem email s kratkou anketu. Jednalo se o malé, stfedné velké i
velké spolecnosti z riznych obord, naptiklad finan¢ni instituce, obchody, energetické
spole¢nosti, spolecnosti specializujici se na vyrobu ur¢itého druhu zbozi, ale i dal$i externi
call centra. V tomto rozeslaném dotazniku jsem zjistoval, zda vyuzivaji sluzeb outsourcingu,
u které spolecnosti a jaké sluzby.

Otazky v anketé byly formulovany takto:

1) Vyuziva Vase spole¢nost sluzeb outsourcing externiho call centra?
2) Proc tyto sluzby vyuzivate/nevyuzivate (uvazujete o vyuziti)?

3) Mate vlastni call centrum?

4) Jaké konkrétni sluzby vyuzivate?

5) U které spole¢nosti?

3.4.1 Analyza oslovenych zadavatelii projektu outsourcing

Cilem této analyzy bylo ziskani co nejSir$i Skaly odpovédi na zadané otazky a
nasledna analyza soucasného stavu.

Z celkového poctu cca 250 oslovenych spole¢nosti na milj email bohuZzel reagovalo
pouze 67 kontaktd, jejichz odpovédi byly ze znacné Casti velice stru¢né a jednostranné
zam&fené. Ztéchto 67 odpovédi 21 spolecnosti reagovalo zpravou ,,Tyto informace
nesdélujeme a pouze 46 spolecnosti odpovédélo na vysSe uvedené otazky, nebo alesponi na
jejich Cast. Z téchto 46 spolecnosti sluzeb externiho call centra vyuziva 11 spole€nosti, 3
spolecnosti jsou provozovatele téchto sluzeb, 13 spolecnosti vlastni interni call centrum a 19

spolecnosti call centrum nevyuziva viibec. Situaci v procentech znazornuje nasledujici graf.
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Obrazek 10: VyuZiti call center

B Externi CC
W VlastniCC
Provozovatele sluzeb CC

B Nevyuzivaji CC

Zdroj: Autor

Na vyse uvedeném grafu nazorné vidime procentudlni vysledky zjisténé z odpovédi
jednotlivych spolecnosti. Sluzeb externiho call centra vyuziva pouze 24% spolecnosti, u
41,5% nejsou tyto sluzby zastoupeny vibec a 28% spolecnosti vyuZziva své vlastni call
centrum. Lze tedy fict, ze téméf u 70% oslovenych spolecnosti, které reagovaly na tento
vyzkum je potencionalni Sance budouci spoluprace, respektive je zde prostor oslovit tyto
spoleCnosti a vysvétlit jim, jaké vyhody pro né a hlavné jejich zdkazniky by outsourcing
sluZeb mohl piinést.

Zajimavym , avSak logickym zjiSt€énim byl pfedevsim fakt, Ze call centrum, at’ uz
interni, nebo externi vyuzivaji predevs§im firmy orientujici se na koncové zakazniky, naproti
tomu firmy, jejichz klienty jsou pfevazné jiné spolecnosti call center nevyuzivaji, nebo ne
vtak hojné mife.  Spolecnosti orientujici se na koncového zdkaznika maji oproti
spolecnostem orientujicim se na jiné spole¢nosti mnohem S$ir$i rozptyl svych vyrobki ¢i
sluzeb, jelikoz pravé jejich vyrobky ¢i sluzby jsou urceny Sirokému okruhu spotiebiteld.
Musi, respektive méli by, denn¢ reagovat na zakaznikovi otazky, stiznosti ¢i pozadavky,
propagovat své vyrobky ¢i sluzby pomoci riznych reklamnich akci ¢i nabizet takzvané néco
navic. Dlivod, pro¢ tyto spolecnosti vyuzivaji podobnych sluzeb je jednoduchy, konkurence.
Pokud si firmy chtéji 1 nadale udrzet své postaveni, ¢i expandovat dale na trh, bez kvalitniho
telemarketingu se v dnes$ni dobé jiz neobejdou. Dusledkem toho je tedy fakt, ze tyto

spolecnosti vyuZzivaji sluzeb internich ¢i externich call center v hojné mire.
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Sluzeb call centra naopak piili§ nvyuzivaji firmy, jejimiz zakazniky jsou jiné
spole¢nosti, nebo firmy, které vyrab&ji zakazky takzvané na miru. Firmy orientujici se spiSe
na jiné spolec¢nosti nemaji tak Siroky rozptyl svych zdkaznikii a vyuzivani sluzeb outsourcingu
call centra se u téchto firem zuzuje, ne vSak vylucuje. Firmy, vyrabé&jici zakazky na miry,
stejné jako ty, jejimiz zakazniky jsou dalSi spoleCnosti nevyuziji styku s klienty
prosttednictvim call center v takové mife jako ty, jejichz orientace je na koncového
zékaznika. Tyto spolecnosti se pievazné specializuji na vyrobu specifickych vyrobkt, ¢i
poskytovani specifickych sluzeb, které nejsou ureny Sirokému okruhu spottebitelii. Orientuji
se spiSe na uzsi okruh svych zdkazniki, se kterymi se pfedem domluvi ne specializované

¢innosti, kterou pro n€ budou vykonavat.

Z hlediska orientace na zakazniky sluzeb externiho call centra tedy nejvice vyuzivaji
velké firmy. Pod pojmem ,,velké firmy* jsou v tomto piipadé mysSleny spolecnosti, které se
orientuji na velky pocet koncovych zdkazniki, pocet zaméstnancii ¢i zisky firmy jsou v tomto
meéfitku az druhotnym faktorem. Diivodem je jiz zmiflovany rozSifujici se trend orientace na
koncového zékaznika, se kterym je poskytovani telemarketingovych sluzeb uzce spjato. Tyto
spoleCnosti by se dnes jiz bez svého vlastniho, ¢i externiho call centra neobesli, nebot’
zdkaznik vyzaduje stdle vic a snahou téchto spolecnosti je zadkaznikovo pfani uspokojit.
Mtuzeme zde jednoduSe uplatnit ptislovi ,,Nas zdkaznik, nas pan*. Stftedné velké a malé
spolecnosti zatim call centrum pifevazné nevyuzivaji a to hned z nékolika divodi. Mal¢ a
sttedné¢ velké spolecnosti nemaji s telemarketingem a vyuzivanim call center zkuSenosti a
mnohé znich se obavaji vydat se touto cestou. Casto pokladanymi otazkami, ¢&i
pfedkladanymi argumenty byva ,,Pro¢?“, ,Nevidime vtom pfinos!“ nebo ,Zbytecné

vynaloZen¢ néklady!*

Na otazku cislo 2 ,,Pro¢ tyto sluzby vyuzivate/nevyuzivate (uvazujete o vyuziti)?*,
jsem se nejcastéji setkal s odpovédi typu ,,Nevidime pifinos ve vyuzivani téchto sluzeb*. Takto
na mou otazku reagovali spolecnosti, které sluzeb call centra nevyuzivaji viibec. Spole¢nosti,
jenZ maji své vlastni call centrum nejcastéji argumentovali nevyuzivani externiho call centra
slovy ,,Zvladneme to 1épe*. Jako ukdzku piikladdm nékolik odpovédi firem oznacenych
pismeny A — F:

A: ,Neuvazujeme. Mame interni call centrum, které pln¢ pokryva naSe potieby. Je
tésnéji spjato s firmou, 1épe si preddvame informace, call centrum vyuzivame jako startovaci

pozici pro postup dale do firmy.*
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B: ,,Call centrum neni s ohledem na charakter nasi ¢innosti vhodné, komunikaci se
zéakazniky feSime adresné.*

C: ,,Proskoleni vlastnich zamé&stnancii je efektivnéjsi‘

D: ,,Sluzeb externiho call centra vyuzivame jako doplnék k vlastnimu primarnimu call
centru ad hoc v zavislosti na o¢ekavani zvySen¢ho zajmu ze strany klienti a zaroven jako
podporu sales aktivit.*

E: ,,Allianz pojiStovna ma vlastni Komunikaéni centrum, tyto sluzby nikdy nebyly v
Allianz jinak, nez "in house".*

F: ,,Protoze nasSe spole¢nost nabizi produkty ,,na miru®, zdkaznické feseni obali.*

G: ,,Neuvazujeme, z divodu neznalosti vnitinich pfedpist a tarifii.*

H: ,,Sami jsme provozovatelem call centra, vyuZziti kapacity konkurence méa smysl
pouze pfi realizaci kratkodobych zakazek rozsahu prevySujici aktudlni kapacitu, tato situace u
nas zpravidla nenastava.*

I: ,,Domnivame se, ze zvladame praci "in house" 1épe.*

Na otdzku cislo 4 ,Jaké konkrétni sluzby vyuzivate?“ byla nejcastéjsi odpovédi
»infolinka®. Tuto odpovéd’ jsem dostal od 46% spolecnosti, které odpovédély, ze vyuzivaji
sluzeb externiho call centra. Dalsi odpovédi, se kterymi jsem se setkal jsou procentudlné
vyjadieny v nésledujicim grafu.

Obrazek 11: Nejcastéji outsourcované sluzby

| Infolinka

B Promo soutéze

1 Spotrebitelské akce
B Externi telemarketing

m Zakaznicka linka

Zdroj: Autor
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Posledni otdzkou dotazniku byla otdzka ,,U které konkrétni spolecnosti téchto sluzeb
vyuzivate? Obeslané spole¢nosti, které¢ vyuzivaji sluzeb externiho call centra outsourcuji své
sluZby u téchto provozovatelt call center:

e Comgate,

e Media Service,

e Teleperformance,
e Formica,

e Atento.

Nasledujici graf znazorniuje pomér vyuziti externich call center:

Obrazek 12: Pomér vyuZiti externich call center

0,5 1

Zdroj: Autor
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4 Navrh a zhodnoceni reSeni metodiky pro odhad

zakladnich parametri trhu

Z analyzy popsané v kapitole 3 vyplyva, ze spole¢nosti, vyuzivajici sluzeb call centra,
at’ uz interniho, nebo externiho, jsou pfevazné¢ spolecnosti velkého razu, tedy spolecnosti,
které se orientuji na velky pocet koncovych zakaznikli, nebo jejichz rozptyl zakaznikii je
velmi Siroky. Tyto spolecnosti by bez call center a telemarketingu obecné nemohly vibec
fungovat, jelikoz dobou zhyckany zédkaznik dnes vyzaduje vic, nez pouze kvalitni vyrobek, ¢i
dobfe odvedenou sluzbu. Ostatni sluzby, poskytované ,navic* jsou u téchto velkych
spole¢nosti jedinou moznosti, jak si udrzet své souc¢asné postaveni na trhu, nebo jak na tento

trh dale expandovat. Tyto spolecnosti jiz tedy sluzeb call centra v hojné mife vyuzivaji a bude

vvvvvv

4.1 Hlavni klady externiho call centra

Pti ziskavani potencionalnich zadavateld je jednim z dilezitych faktorti schopnost
manazera nastinit vyhody externiho call centra, ¢i rizika spojend s call centrem internim. Jak
bylo jiz n€kolikrat fe€eno vyse, interni call centrum neni technologicky schopné poskytovat
veSkeré sluzby jako call centrum externi, které poskytovani pravé téchto sluzeb bere jako
predmét svého podnikani. Dal$im neméné dilezitym faktorem jsou naklady na zfizeni a
provoz vlastniho call centra. Prondjem objektu, ndkup technologii a naklady spojené
S provozem mohou dosahovat milionovych polozek. Vyhodou vyuZiti outsourcingu je tedy
fakt, ze firmy zadné technologie nevlastni, odpadaji pofizovaci naklady, naklady spjaté
s vedenim, platy zaméstnancii a administrativni narocnost. Dale by mél manaZzer zabyvajici se
stykem s potencionalnimi zadavateli outsourcingu vypichnout fakt, Ze operatofi interniho call
centra nejsou rovnomérné vytizeni. V praxi to znamend, Ze v obdobi Spicky, ¢i ndrazovych
stavll jsou tito operatofi maximalné vytizeni a nestihaji vyfizovat pozadavky klientii. Naopak
vV obdobi klidu nemaji tito operatoii mnoho prace a pokud chce firma vyuzit téchto volnych
kapacit, musi pro n¢ hledat jinou praci. Posledni moZznosti jak odiivodnit vyhody outsourcingu
externiho call centra oproti internimu, kterou uvadim, muze byt ekonomickd krize, kterd

s sebou pro mnoh¢ firmy, jejichz postaveni na trhu neni tak neochvéjné, nese velké financni
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problémy. Jednim z prvnich kroku, které by takovéto spolecnosti pravdépodobné provedly by

bylo zbavovani se technologii a prostredki, které nesouviseji s jejich hlavni ¢innosti.

4.2 Volba zadavateli projekti Outsourcing

Rozhodnuti o tom, které potencionalni zadavatele projektu outsourcing oslovit je
spolecnosti se zaméfit, protoze napiiklad co do poctu zaméstnanct a ¢i zisku velkd firma
muze mit mensi projekt o cca 5 FTE projektech, oproti naptiklad telco spolecnostem 0 cca 20
a vice FTE projektech. Na druhou stranu jista mensi fiktivni firma nemusi byt Gpln¢ vhodnym
klientem, resp. poskytované sluzby mu budou piipadat pomérné drahé. Je zde tedy potieba
najit uréity kompromis, mozna vhodné obory, zejména tam kde je zapotiebi komunikovat s
klienty vhodnymi zplsoby (mezi jinym 1 pravé néjakou info linkou, nebo direct mailem s

naslednym follow up hovorem apod.).

4.2.1 Firmy s orientaci na koncového zakaznika

Jak jiz bylo vySe zminéno, pfi vybéru potencionalnich zadavatelt outsourcing sluzeb je nutné
rozliSovat na které spolecnosti se zacilit. Jednozna¢nou odpovédi na tuto otazku muze byt
zacileni na spole¢nosti orientujici se na koncového zdkaznika, jelikoz pravé tyto spolecnosti
musi pruzné¢ reagovat na zdkaznikovi potfeby a prani. Navic tyto spolecnosti oproti
spolecnostem jejichz klienti jsou pfevazné dalsi firmy, nebo spole¢nostem, které poskytuji své
sluzby tzv. na miru $ir§i okruh zdkaznikd, ¢imZ se zvySuje 1 nutnost vyuZiti kontaktniho
centra. Call centra by se tedy méla zacilit pfedevsim na poskytovatele telekomunikacnich

sluzeb, vyrobce spotiebniho zboZi, energetické spolecnosti nebo financni instituce.

4.2.2 Zacileni na malé a stiredné velké firmy

Druhou, z mého pohledu vSak mnohem zajimav¢jsi oblasti jsou malé a stiedné velké
firmy, které chtéji expandovat na trh, zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb, propagaci, ziskat Sirsi
sortiment zdkaznikd atd. Z vySe popsané¢ho prizkumu je zfetelné, Ze ne vSechny tyto
spolecnosti vyuzivaji telemarketingu a tim 1 sluzeb call centra. Myslim si tedy, Ze pravé u
téchto spolecnosti je velky potencial v zaClenéni mezi své poskytovatele sluzeb outsourcingu
a to hned z nékolika duvoda.

Prvnim divodem je riziko ztraty loajality. Pokud bychom napftiklad zaclenili mezi své
poskytovatele néjakou velkou nejmenovanou nadnarodni spolecnost, nebo deset stiedné

velkych firem, zisky, které nam toto zaclenéni pfinese, budou srovnatelné. Ob¢ tyto mozZnosti
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maji své klady, ale i zapory. Velkd spole¢nost bude v porovnani s deseti menSimi 1épe
manazersky ukoucovatelna. Na druhou stranu s sebou nese jeden a to velice vyznamny minus,
pokud by call centrum ztratilo loajalitu tohoto poskytovatele, pfislo by o veskeré zisky s nim
spojené. Naproti tomu, pokud by ztratilo jednoho ¢i dva z menSich poskytovateli, financni
Ujma spjata s touto ztratou by nebyla tak vysoka. Dle mého nézoru je tedy v dnesni nejisté
dobé z ekonomického hlediska jist&jsi a efektivnéj§i zaméfit se pravé na tyto mensi
spolecnosti.

Dalsim divodem pro¢ se zaméiit pravé na mensi a stfedné velké spolecnosti je jiz
zminovany potencial pro budouci spolupraci. Jak jsem jiz uvedl ve tieti kapitole, nejcastéjSimi
pokladanymi otazkami, ¢i predkladanymi argumenty byva ,,Proc?, ,Nevidime v tom pfinos!*
nebo ,,Zbytecné vynaloZené néaklady!“. Odpovéd na tyto otdzky vSak mulze byt velice

jednoducha, zalezi na schopnostech manazera.

4.3  Vyuziti modernich technologii

Jednou z dalsich moznosti, jak ziskat nové zadavatele, je nabidka novych, zajimavych
a modernich zpusobl jak oslovit zakazniky. V dneSni pocitaci, chytrymi telefony a
technologii protkané dobé¢ se objevuji stale nové a zajimavéjsi komunikacni kanaly jak oslovit
zakaznika. Interni call centra zfizena pfevazné za ucelem telefonniho marketingu vSak nemaji
dostatek technologii, které by byly schopny trendy této doby plné pokryt. Mezi tyto
komunikacni kandly patfi naptiklad Facebook, marketingova reklama pro chytré telefony a

mobilni marketing viibec.

4.3.1 Mobilni marketing

Jesté¢ donedadvna totiz platilo, Ze mobilni marketing byl pouze chudym piibuznym
marketingu internetového, avSak s nastupem telefonu s vlastnim opera¢nim systémem se
situace zcela zmenila. Tyto telefony jsou dnes oznaovany terminem ,.chytré telefony*,
jelikoZ nabizeji mnohem vice funkci, neZ jen pouhé voléni ¢i zasilani sms. Na otazku ,,Pro¢ se
tato situace v poslednich letech zménila?* si odpovime nasledovné. Moderni ¢lovék dnes bez
mobilniho telefonu neda tzv. ani ranu, ma ho stale pfi sob¢ a jeho funkce nevyuziva uz pouze
K volani ¢i zasilani sms. Pomoci riznych aplikaci, které znacné rozsifuji funkce telefonu si
dnesni uzivatel upravuje sviij mobilni telefon k obrazu svému. Lze tedy fict, Ze se stava velice
zajimavym marketingovym, ktery poskytuje nové moznosti jak lépe a napaditéji oslovit

zakaznika.

48



Osloveni, reklama ¢i kontaktovani pomoci chytrého mobilniho telefonu miize probihat
tak jak to zname, jiz naptiklad pfes SMS, MMS, nebo jsou zde dalsi moznosti, jak se zacilit
na zakaznika, mezi které patii naptiklad:

e banner,

e inzerce pfes internet v mobilnim telefonu,
o reklama v mobilnich vyhledavacich,

e reklama prostrednictvim her a aplikaci,

e reklama pies mobilni video apod.

Nespornou vyhodou mobilniho marketingu je jeho pfesné zacileni, inzerci neni tfeba
zasilat naslepo, ale podle databdze rozesleme koncovému zakaznikovi pouze to o co ma
zajem.

Marketingové nejucinnéjsi jsou ty aplikace, které se tykaji financi. Za nimi nasleduji
aplikace v socidlnich sitich a na tfetim misté jsou pak aplikace, které souvisi se vzdélavanim.
Zamg¢fit se na tyto oblasti slibuje dobré vyhlidky, protoze aplikaci zde zatim moc neni a zisk z
nich je velky. Oproti tomu napftiklad herni aplikace velky zisk neslibuji a trh s nimi je jiz
témef naplnény. Proinvestované penize v aplikacich pro mobilni telefony jsou znadzornény na
nasledujicim grafu.

Obrazek 13: Penize proinvestované v mobilnich aplikacich
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4.3.2 Facebook marketing

Facebook je nejnavstévovanéjsi internetovou strankou dnesni doby, proto miizeme
fict, ze se stal bezesporu jednou z nejefektivnéjSich moznosti na umisténi reklamy. Stejné jako
u mobilniho marketingu médme i1 zde nckolik moznosti, jak toho vyuzit. Pravdépodobné
nejlepsSim zplisobem  z hlediska zacileni je vytvoreni vlastni stranky spole¢nosti na
Facebooku, kde si koncovy zakaznik mlize najit zdkladni informace o spole¢nosti, akce, které
tato spolecnost nabizi, informace o produktech, poptipad¢é nechat vzkaz na zdi a vyckavat na
kompetentni odpovéd’ zfizovatele stranky, ¢i rozpoutat diskuzi s dalsSimi uzivateli na dané
téma. Praveé tato diskuze muze spolecnostem slouzit jako méfitko kvality jimi nabizenych
vyrobki a sluzeb. Znac¢nou vyhodou této moznosti je jeji zacileni. Do skupiny, kterou si
spoleCnost vytvori se budou z velké casti pridavat pouze uzivatelé, ktefi maji o danou
spole¢nost zajem.

Dalsi moznosti jak se marketingové uplatnit na Facebooku jsou reklamy umisténé
Vv aplikacich, hrach, na postrani 1i§t€ atd. Z mého pohledu vSak nejsou tak zajimavé, jako
pravé vySe popsand moznost.

Lze tedy fict, Ze Facebook marketing je v dnesni dob¢ jednou z nejzajimavéjSich
moznosti, jak kontaktovat koncového zédkaznika a snahou call centra by mélo byt tento trend 1
nadale rozvijet a nabizet ho svym stavajicim ¢i potencionalnim klientim dfive, nez tak ucini

konkurence.

4.4  Jiné formy spoluprace

Jednou z dalsich moznosti, jak oslovit své potencionalni klienty je nabidnout jiné
formy spoluprace, nez je klasicky outsourcing sluzeb. Mezi jiné formy spoluprace patii
napiiklad:

e Poradenska c¢innost — jednd se o poradenstvi pro interni call centra, ktera
nejsou tak technologicky ¢i manaZersky propracovand, jako call centra externi, jejichz
hlavni naplni je provozovani téchto sluzeb. Jedna se napiiklad o poradenstvi v oblasti
technologii, klientskych databazi, zpracovani dat, oslovovani klienti, $koleni zaméstnanct
atd.,

e Poskytnuti vedeni — tuto moZnost 1ze uplatnit v pfipadech, kdy ma firma jiz
zabehlé externi call centru se zasSkolenymi pracovniky, kterého se nechce zbavovat, avSak

organiza¢ni schopnosti vedeni call centra nejsou takové, jaké by si firma ptedstavovala,
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e Poskytnuti operatori — jedna se o alternativu k poskytnuti vedeni, firma
vlastni své vlastni call centru, na které chce dohlizet a fidit ho dle svych predstav, avsak
nema dostatek kvalifikovanych operatori, které by vykonavali jimi pozadované tkony,

e Buy out — jednou z posledni, avSak v praxi téméf nevyuzivanych mozZnosti
jak rozsitit portfolio svych zadavatelii je nakoupeni jejich interniho call centra a za¢lenéni
do svého vlastniho.

Myslim si, ze prave tyto piiklady jsou pro call centra novou potencionalni vstupenkou
pro budouci outsourcing, jelikoz spolecnosti, se kterymi se podafi navazat spolupraci
napiiklad na poradenské Cinnosti zjisti, ze provozovani telemarketingu lze délat i jinak nez
intern¢ a ve vétSing piipadua i Iépe. Call centra by se tedy krom svych hlavnich ¢innosti méla
zaméfit 1 na tuto oblast, a ziskat pfizen alesponl €asti potenciondlnich zadavateli pravé oky

témto ¢innostem.

4.5 Ukazatele kvality

Jednou z moznosti, jak tyto spolecnosti presvédcit, Ze pravé nase call centrum je pro
né to pravé jsou ukazatele kvality, diky kterym lze potencionalnimu klientovy nadzorn¢ ukazat
efektivita daného call centra. Krom vlastniho marketingového vyuziti slouZzi tyto ukazatele
jako kontrola kvality poskytovanych sluzeb ¢i jednotlivych operatorti. Mezi tyto ukazatele
patii naptiklad:

e ASA — je zkratka anglickych slov avarage speed of answer, do Cestiny tuto
zkratku ptreklddame jako primérnou dobu odezvy. Jedné se o primérnou délku doby, po
kterou zakaznik ¢eka, nez operator zvedne sluchatko. Tato metoda je jednou z nejbéznéji
pouzivanych méfitek kvality obsluhy linky,

e AHT —je anglicka zkratka slov Avarage Handling Time, jedna se o primérnou
dobu vyfizeni hovoru s klienty. Trendem dne$ni doby je jednoznaéné zkracovani doby
AHT, jelikoz pravé toto zkradceni ma vyrazny vliv na néklady call centra. Jako ndzorny
ptiklad si uvedeme fiktivni call centrum XY. Pokud ma nase fiktivni kontaktni centrum
aktualne AHT 4 minuty a 20 sekund a vyridi 40.000 hovoru za mésic, pak se zkracenim
AHT o ,,pouhych* 20 sekund, tedy na hodnotu 4 minuty, usetri plnych 222 hodin interakce
se zakaznikem. Tuhle usporu miizeme hbité prepocitat na potrebné kapacity a ty zase na

mzdové naklady. V diisledku jde vidycky o jasné vycislitelnou usporu ndkladii., [18]
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e ABA rate — z anglick¢ého Abandoned rate. Procentudlni vyjadieni odpadlych
hovoru béhem cekani na spojenti,

e TAT — z anglického Turn Around Time, jedna se o minimalni nutnou dobu ke
splnéni urcitého ukolu,

e FCR - tato zkratka vychazi z anglického nazvu First Call Resolution,, jedna se
o procento prichozich hovord, které mohou byt feSeny bez pouziti zpétné volani, nebo
aniz by volajici zavolat na helpdesk dokoncit vyfeseni ptipadu. Pokud je FCR splnén na
100%, dochazi k podstatnému sniZeni poctu pfichozich hovorl a tim 1 uSetfeni nakladd,

o ZatéZ operatora (agent load) — zahrnuje dvé komponenty, a to délku hovoru a
po-hovoru. U tohoto parametru se tedy sleduje piedevsim doba, kterou operator potiebuje
knavazani dalsiho hovoru po hovoru piedchozim,

o Zatéz linky (trunk load) — zahrnuje vSechny Cinnosti pfedchézejici spojeni na
operatora a samotny hovor s agentem. Po-hovor neni zahrnovan do doby zatéze linky,

e Hovor (talk time) — je cas pfipojeni volajiciho, dokud nevyfidi svij
pozadavek. Vse, co se déje béhem hovoru jako pfepojeni na jiného operatora nebo help
desk, je zahrnuto do doby hovoru,

e Po-hovor (after-call work) — prace, ktera nasleduje bezprostifedné po

ukonceni hovoru za ucelem dovytizeni pozadavku volajiciho.

Cilem kazdého call centra je nalézt metodiku, jak tyto ukazatele optimalizovat a udrZet si
dosaZenou tUroven. Klicovou roli v této problematice hraje pfedevSim kvalitni zaSkoleni
operatoru a jejich dalsi pribézné vzdélavani, bez kterého by svou ¢innost nemohli vykonavat
Vv pozadované kvalité. NezaleZi vSak pouze na odborném zaskoleni persondlu, neméné
dulezitou roli v optimalizaci parametrtl kvality hraji vedouci skupin operatord, ktefi za jejich
vykon zodpovidaji. Pravé na tuto sortu zaméstnanct call centra by m¢l byt kladen nejvétsi
daraz, jelikoz bez spravného vedeni a motivace 1 kvalitné zaSkoleny operator nebude
vykonavat svou €innost na 100%. Snahou call centra je teda motivovat skupinu operatorti
prostfednictvim jejich vedeni k lep$im a stabilnéjSim vykonim. V tomto procesu 1ze pomérné
snadno uplatnit metodu ,cukru a bice”, kterd spociva v motivaci V piipadé¢ plnéni
kvalitativnich pozadavki a naptiklad odebrani jistych bonusii a vyhod v ptipadé jejich
neplnéni. Snahou Call centra je tedy za timto i¢elem sledovani kvalitativnich parametri na co

nejkratsi casové bazi, jejich vyhodnoceni a u¢inéni vhodnych krokti k jejich ptipadné néprave.
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Spole¢nostem, které si chtéji porovnavat kvalitativni parametry jednotlivych call
center za ucelem vybéru toho, které bude nejlépe vyhovovat jejich pozadavkiim na kvalitu
poskytovanych sluzeb a jejich cenu slouzi pravé tyto ukazatele kvality. K Porovnani téchto
ukazatelll slouzi napiiklad technika Bench marketingu. Jedna se o nepretrzity a systematicky
proces porovnavani a méreni produktii, procesit a metod vlastni organizace s téemi, kdo byli

uznani jako vhodni pro toto méreni, za ucelem definovat cile zlepsovani viastnich aktivit. [19]

53



ZAVER

Jednim z prioritnich cili call center je stejné jako u jinych spolecnosti zisk, proto je
dalezité¢ vybrat a oslovit takové zadavatele projektli outsourcing, diky nimz lze tento cil
realizovat. Jelikoz call centrum poskytuje své sluzby jinym spolecnostem, které pienesou ¢ast
svych zavazki na externi spolecnost, aby se mohli vénovat své hlavni ¢innosti a pravé za toto

pfeneseni vybranych sluzeb call centru plati.

Uvodni ¢ast bakalatské prace je vénovana spolecnosti Teleperformance, seznameni se
sluZzbami, které tato spolecnost poskytuje a fizeni vztahl se zdkazniky, bez kterého by call

centrum nemohlo plné spliiovat pozadavky svych zakazniki a trhu.

V nésledujici kapitole je sezndmeni s pojmem outsourcing, jeho rozdéleni, vyuziti a
porovnani obecného outsourcingu a outsourcingu call centra. Tato kapitola je ddle vénovana
faktorim nezbytnym pro spravny vybér call centra, vyhoddm jeho vyuziti a pohledu
psychologa na kontaktni centra, ktery hraje pomérné¢ dulezitou roli a nemélo by se na n¢j

zapominat.

Pti analyze potencionalnich zadavatelll projekti outsourcing bylo zjiSténo, Ze sluzeb
call centra vyuZzivaji pfedev§im spolecnosti orientujici se na koncového zédkaznika, jelikoz
tyto spolecnosti musi denné¢ reagovat na zdkaznikovy podnéty, pfipominky, stiznosti ¢i
dotazy. Oproti tomu spolecnosti, které se orientuji na jiné firmy ¢i poskytuji své sluzby tzv. na
zakazku sluzeb kontaktnich center nevyuzivaji v takové mife. Pro tyto spole¢nosti nema
outsourcing call center tak velké vyuziti, jako pro spolecnosti orientujici se pravé na

koncového zakaznika.

Navrhova cast bakalafské prace je zaméfena piedev§im na moZnosti, jak oslovovat
dalsi potencionalni zadavatele projektd outsourcing, coz povede k cili spolecnosti. Tedy
udrzeni si postaveni na trhu, jelikoz konkurence je velka a zvysSeni ziskll spole¢nosti. V této
¢asti je popsano na které potencionalni zadavatele projektli outsourcing se zaméfit a jak tyto
potenciondlni zadavatele presvédcit, ze vyuziti kontaktniho centra pro jejich spolecnost miize
byt piinosné. Z vySe uvedené analyzy vyplyva, ze nejefektivnéjsi je zpusob zacileni se na

spolecnosti s orientaci na koncového zakaznika. V navrhu je dale popsano na jaké firmy se
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zaméfit a vyhody ¢i nevyhody tohoto zaméfeni, jiné formy spoluprace, které mohou call
centra nabidnout, trend vyuziti modernich technologii v telemarketingu, bez kterych by se

tento sektor nemohl obejit a vSeobecné vyhody vyuziti outsourcingu call center.

55



POUZITA LITERATURA

[1] Interni materialy Teleperformance

[2] PRIKRYLOVA Jana . Moderni marketingova komunikace. Praha: 2010. ISBN 978-80-
247-3622-8.

[3] SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondiné telefonovat se
zdkazniky. Praha: 2007. ISBN 978-80-247-1536-0.

[4] Pasivni telemarketing. Komercni call centrum [online]. 2003 [cit. 2012-05-14]. Dostupné

z: http://lwww.anpa.cz/index.php?page=default.pasivni&lang=cz

[5] Aktivni telemarketing. Komercni call centrum [online]. 2003 [cit. 2012-05-14]. Dostupné
z: http://www.anpa.cz/index.php?page=default.aktivni&lang=cz

[6] Slovnik pojmu. Arko projekt [online]. 2009 [cit. 2012-05-14]. Dostupné z:
http://www.callcentrumpraha.cz/cz/slovnik-pojmu/aktivni-telemarketing

[7] Mobilni marketing je tieba nejdiive pochopit. Medidlni planovani, komunikace, socialni
site, internet a reklama[online]. [cit. 2012-05-14]. Dostupné z:

http://eikasia.cz/index.php/media/mobilni/mobilni-marketing-je-treba-nejdrive-pochopit/

[8] Direct marketing. Call centrum Praha [online]. 2009 [cit. 2012-05-15]. Dostupné z:

http://www.callcentrumpraha.cz/cz/slovnik-pojmu/direct-marketing

[9] Modul Automatické hlasky IVR. Call centrum a kontaktni centrum iCC [online]. 2011
[cit. 2012-05-15]. Dostupné z: http://www.kontaktni-centra.cz/ivr.html

[10] Mystery calling. Call Centrum Praha [online]. 2011 [cit. 2012-05-15]. Dostupné z:

http://www.kontaktni-centra.cz/ivr.html

[11] Rizeni vztahti se zakazniky. Wikipedie, oteviend encyklopedie [online]. 2012 [cit. 2012-
05-22]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM

[12] HYBLOVA, Petra. Logistika: pro kombinovanou formu studia. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2006. ISBN 80-7194-914-0.

56



[13] Outsourcing call centra. Call centrum Praha [online]. 2009 [cit. 2012-05-23]. Dostupné

z: http://lwww.callcentrumpraha.cz/cz/slovnik-pojmu/outsourcing-call-centra

[14] Outsourcing kontaktnich center. Ekonomické a informacni systémy v praxi [online]. 2012
[cit. 2012-05-26]. Dostupné z: http://www.systemonline.cz/clanky/outsourcing-kontaktnich-

center.htm

[15] Pohled psychologa na call centra. Welcome to JeronymovoLand [online]. 2004 [cit. 2012-
05-28]. Dostupné z: http://klimes.mysteria.cz/clanky/psychologie/call_centra_mm.htm

[16] Prozkum: Call centra v CR. Management News [online]. 2012 [cit. 2012-05-28].
Dostupné z: http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/komunikace-se-zakazniky-
id-149384/pruzkum-call-centra-v-cr-id-393409

[17] Cesi stale bojuji s automaty call center. Management News [online]. 2008 [cit. 2012-05-
29]. Dostupné z: http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/komunikace-se-

zakazniky-id-149384/cesi-stale-bojuji-s-automaty-call-center-id-627645

[18] Zkracovani jim slusi. Zkracovani jim slusi [online]. [cit. 2012-05-23]. Dostupné z:
http://ftp.pram.cz/Download/OpenOne/Newsletter/201102/Zkracov%C3%A1n%C3%AD%20
jim%20slu%C5%A1%C3%AD.pdf

[19] NENADAL, Jaroslav. Méreni v systémech managementu jakosti. Praha : Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.

[20] HYBLOVA Petra. Logistika: pro kombinovanou formu studia. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2006. ISBN 80-7194-914-0.

[21] RYDVALOVA, Petra. Qutsourcing ve firmé. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-
80-251-1807-8.

[22] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-
7226-811-2

[23] MAREK, Toméas a POUBOVA, Marta. Informace v cestovnim ruchu: Informacni kiosky,

call a help centra, specifika IT pro turisticka informacni centra. 2006

[24] DONAT, Pavel a SINDLEROVA, Helena. Informace V cestovnim ruchu: Praktickd

cinnost informacnich center, call center a help linek. 2006

57



58



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Sumarizace vyhod a nevyhod outsourcingu

59



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Zastoupeni Teleperformance ve SVELE ........ccovvviiiiiiiiiiiieiieicseee e 12
Obrazek 2: Prehled STUZED ........c.ooiiiiiiei et 13
Obrazek 3: Schéma aktivniho telemarketingu...........ccovviiiiiiiiiiii 15
Obrazek 4: propojeni Back office s aplKaCEMI..........cccoveiiiiiiiii 16
Obrazek 5: Pyramida mobilniho marketingu ..........c.cccveiiiiiiiiiiiiiieiie e 18
Obrazek 6: E-mMail Marketing .......cccvovviiieiiie et 19
ODbTrazek 7: TYPY CRM L.t nb e 24
Obrazek 8: Schéma technologie CRIM .........ccciiiiiiiiiiiiie i 25
Obrazek 9: Vliv prostiedi na ztizeni a chod call centra ...........coeeiiiiiiiiiin 39
Obrazek 10: VyuZitl Call CENLET .....cuiiviiiiiiiiiieeie e 42
Obrazek 11: Nejcasteji outsourcovane SIUZDY.........covvviiiiiiiiiii e 44
Obrazek 12: Pomér vyuziti externich call Center...........ooveviiiiiiiiiiiiiic e 45
Obrézek 13: Penize proinvestované v mobilnich aplikacich..........ccccooiiiiiiiiie 49

60



SEZNAM ZKRATEK

CC — Call centrum

CRM - customer Relationship Management
ASA — Avarage Speed Time

AHT — Avarage Handling Time

ABA rate — Abandone rate

TAT — Turn Around Time

FCR — First Call Resolution
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Pfiloha 1: Struktura call center dle vlastnictvi, porovnani nékterych zemi evropy
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pfiloha 2: Struktura
IVR
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