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ANOTACE

Tato bakaldiskd prace se zabyvd komunikaci mezi operatorem a zdkaznikem v call centru
Lion Teleservices CZ, a. s. Teoreticka ¢ast je vénovana nastrojim komunikace, které jsou
nezbytné pro praci operatora. Praktickd c¢ast analyzuje komunikaci se zakazniky
v pardubickém call centru. Cilem této prace je zdokonalit vybér operatori a zkvalitnit

komunikaci se zakazniky.

KLICOVA SLOVA

telemarketing, komunikace, operator, zdkaznik

TITLE

Analysis communication with customers in external call center Lion Teleservices CZ, a. s.

ANNOTATION

This bachelor work deal with communication among operator and customer in call center
Lion Teleservices CZ, a. s. The theoretical part is devoted communication tools, that are
fundamental to agent’s job. The practical part analyses communication with customers in call
center in Pardubice. Aim those work is to improve selection of operators and heighten

communication from the customers.
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UvVOoD

Komunikace je proces, pti kterém dochézi k ptedavani informaci mezi lidmi. Dv¢ tietiny
dorozumivani mezi prodejcem a zdkaznikem tvoii neverbalni komunikace. Z tohoto diivodu
je kladen velky diraz na kvalitu komunikace po telefonu, ve které se 1ze dorozumivat pouze

verbalné.

Telefon provazi kazdého ¢loveka po cely zivot. Lidé se ho naucili pouZzivat nejen pfi
bézné komunikaci, ale také pro ziskavani informaci. V dnes$ni dobé piipadd na kazdého
obyvatele Ceské republiky jeden mobilni telefon, a proto je naprosto b&zné, Ze i malé podniky

ziizuji call centra, aby usnadnily svym zakazniktim pfistup k informacim.

V Ceské republice je telemarketing stale mladym oborem, a proto jsou sluzby call center
zavislé predevsim na kvalité vybéru operatorti. Kvalita komunikace se zakazniky ovlivituje

uspéch celého call centra a jeho konkurenceschopnost na trhu.

Ve vizi spolecnosti Lion Teleservices CZ, a. s. jsou zasadni nasledujici dlouhodobé cile:
hospodaiské vysledky zvySujici hodnotu spolecnosti, Spickova kvalita sluzeb a profesiondlni

ptistup k zdkaznikiim a poskytovani jim stale kvalitnéjsi sluzby.

Tato bakaléfska prace si klade za cil analyzovat komunikaci se zdkazniky v externim call
centru a zjistit jak se vybiraji novi telefonni operatofi, jak se motivuji, odménuji a také jak
jsou Skoleni. Zavérecna ¢ast se bude zabyvat zvySovanim kvality komunikace se zakazniky a

navrhy pro zkvalitnéni komunikace v externim call centru Lion Teleservices CZ, a. s.



1 Vyznam komunikace v telemarketingu
Komunikace je v telemarketingu velmi duilezita, a proto predstavuje mezi jednotlivymi
call centry dtlezitou konkurenéni vyhodu.

Pravé telefon se stava jednou z modernich technik prodeje, kterd v disledku rozvoje

telekomunikaci vyrazn¢ roste.

Komunikaci lze délit na verbalni a neverbalni. V telefonické komunikaci se vSak vyuziva
pouze verbalni. Neverbalni komunikaci nahrazuje komunikace vokalni, kterd je

neoddélitelnou soucasti komunikace po telefonu.

Obrazek 1: Komunika¢ni nastroje

KOMUNIKACE
oL ) verbalni o vokalni
e téla otazky naslouchani
komunikace komunikace
mluvena psana

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zékazniky. 2007.
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1.1 Verbalni komunikace

Verbélni komunikaci je mysleno vyjadfovani pomoci slov, prostfednictvim jazyka. Pro

vvvvvv

1.1.1 Otdzky

Operator, ktery se pta, je ve vyhodé¢, protoze se stdva aktivnim partnerem v telefonnim

rozhovoru.

Vyznamnym prvkem profesiondlniho hovoru se stavd dobife kladend a formulovana

otazka, ktera je poloZena ve spravny Cas. Proto se otazky déli na:

> oteviené

Zajistuji veétsi pfisun informaci, a proto se vétSinou pouzivaji na zac¢atku rozhovoru. Tyto
otazky davaji zdkaznikovi prostor k vysvétleni a vedou k obsdhlejsi odpovédi. Napt.:
»Z jakého divodu jste se takto rozhodla? Témito otevienymi otdzkami operator vyjadiuje

zajem o zékaznika, na kterého to ptisobi pozitivné.

> uzaviené

Presné zamétené otazky uplatiiované v prubéhu nebo na konci hovoru. Jestlize operator
pouziva uzaviené otazky, ziskava tim jasnou a stru¢nou odpovéd: ano - ne. Pokud ale
v hovoru zazni mnoho téchto otazek, mize mit zdkaznik pocit vyslechu. Napft.: ,,Vyuzivate

nékterou z nasich sluzeb?*

> kontrolni

Béhem telefonniho hovoru je dulezité pribézné ovéfovat miru vzajemného pochopeni
informaci. Kontrolni otazky jsou prevenci proti pozdéjsim nedorozuménim, a proto se s nimi

¢asto rozhovor ukoncuje. Napt.: ,,Bylo mé vysvétleni srozumitelné?*

11



1.1.2 Vyjadrovaci styly

V telefonické komunikaci se zakaznikem je nezbytné volit konkrétni styl vyjadfovani.

Slaby vyjadrovaci styl: trpny rod,
prilis mnoho zdvoftilostnich frazi,

podminovaci zptsob.

Operator, ktery zvoli tento slaby vyjadiujici styl, ptisobi na zdkaznika mékce a nékdy az

neprofesionalné.

Silny vyjadrovaci styl: stru¢né vyjadfovani,
minimum zdvofilostnich frazi,

uzivani rozkazovaciho zpasobu.

Tento vyjadfovaci styl plisobi na zdkaznika tvrdé. Slabsi zdkazniky mulze zastraSit,

protoze pii takovém rozhovoru neni patrny zajem a jejich potieby.

Stiedni vyjadFovaci styl:  pfiméfena mira pouZivani zdvoftilostnich frazi,
aktivni jazyk (,,doporucuji®, ,,navrhuji),

uzivani 1. osoby singuléru i plurdlu (,,nabizim Vam®).

1.1.3 Slova, kterd nema operator pouzivat

,, Nektera slova mohou zdkaznikovi zpiisobovat negativni pocity — obavy, natlak,

v vy v r ro . ’ o , v v r ool
podrizenost. NasSe rec je vnimana na rozumové urovni, ale také pusobi na nase podvédomi.
Kdyz zakaznik sly$i béhem rozhovoru opakované tyto formulace ,,Bohuzel to takto neni
mozné“, ,,Chapu Vas problém, ale ja to bohuzel nevyfesim®, ziistava v ném pocit, ze operator

nic nevi a neumi.

v

Ptiznivéjsi bude, kdyz operator zareaguje ,,Ano, mate pravdu, mohu pro vas udélat to,

ze ...“, 1 kdyz v dané chvili nesplnil pozadavek zédkaznika.

' SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
12



Opatrnosti je tfeba, pti pouzivani deminutiv (zdrobnélin). Nékteii operatofi v telefonnich

hovorech tikaji: penizky, fakturka, ale tato slova rozhodn¢ nepatii do slovniku profesionala.

1.2 Vokalni komunikace

Souhrn hlasovych prostedki jedince, které mohou ovlivnit ptisobeni na druhé lidi. Mezi

hlasové prostiedky patii hlasitost, rychlost, intonace, artikulace, plynulost a stabilita.

1.2.1 Hlasitost

Podminkou pro uspésnou komunikaci se zdkaznikem je pfiméiend hlasitost. Operator si
muze s hlasitosti  pracovat béhem  hovoru tak, aby ovliviloval emoce
1 pozornost zdkaznika. Operator by nemél zvySovat hlasitost projevu, aby mu zakaznik

porozumél. Misto toho ma pteformulovat sdéleni, aby to bylo pro zdkaznika srozumitelné.

1.2.2 Rychlost

Rychlost feci je jednou z tézko ovlivnitelnych charakteristik hlasu, jelikoz uzce souvisi
s temperamentem Clovéka. Operator s vyssi rychlosti feci se mé snazit peclivé artikulovat,

délat Castéjsi pauzy a ptizplsobit tempo teci zakaznikovi.

1.2.3 Intonace

Intonace udrzuje zdkaznika pozorného a umoziuje telefonnimu operdtorovi zdiraznit

vvvvvv

prave vokalni komunikace.

Castym problémem operatorti jsou emoce, které jim profesionalni piistup k hovoru

nedovoli vyjadfit verbaln¢ — znechuceni, opovrzeni a podrazdéni.

13



1.2.4 Artikulace

Ptredpokladem k pfijeti uchazece na pozici telefonniho operatora by méla byt spravna

prace mluvidel a kvalitni tvofeni hlasek.

Ptili§ zdtiraznéna artikulace ptisobi na zdkaznika nadfazenym dojmem.

1.2.5 Plynulost

Plynuly projev telefonniho operatora piisobi na zdkaznika piesvédcivé a profesionalné.
Pfi hovoru je vhodné pouzivat pauzu, kdyz chce dat operator zakaznikovi prostor

k rozmysleni.
Ptilisné plynulost ve spojeni s rychlosti mize piisobit pocit zahlceni informaci.

Kdyz operator pottebuje vyhledavat potfebna data v databdzi, musi na to upozornit

zakaznika, aby nenastalo pfili§ dlouhé¢ ticho a nezneklidnilo ho to.

1.2.6 Stabilita

Stabilitou se rozumi pevnost a jistotu hlasu, jeho diivéryhodnost a piesvédcivost. Nejisty

a roztieseny hlas vyvola v zakaznikovi pocit, Ze operator si neni spravnosti své dopovédi jisty.

1.3 Naslouchani

Umeéni naslouchat pfi telefonickém rozhovoru je velmi dilezité. Pokud maji operatoii

v umyslu byt dobrymi partnery v rozhovoru, musi se naucit byt hlavné dobrymi posluchaci.

Nékdy se stava, ze se telefonni operatofi pfili§ soustfedi na formalni nalezitosti a pak jim
v rozhovoru unika prakticky podstata sdéleni. Z jakého diivodu jsou operatofi Casto Spatnymi

posluchaci?
» Uvazuji dopiedu, co feknou nebo na co se zeptaji.

» Pospichaji, aby splnili stanoveny ¢asovy limit rozhovoru.

» Jejich pozornost a koncentrace klesd s pfibyvajici tnavou a poctem hovord.

14



Pozornym aktivnim naslouchénim partnera ziskava operator dilezit¢ informace. Bohuzel
pii telefonnim rozhovoru jsou operdtoifi ochuzeni o neverbalni vyjadieni o moznosti
neverbalniho projevu naslouchani (mimika, gestikulace). Kdyz vede zadkaznik dlouhy
monolog, je vhodné, aby jej operator doprovazel kratkymi vyrazy, které potvrzuji, Ze ho

posloucha.

1.4 Telefonicky rozhovor

Komunikace mezi dvéma lidmi pomoci telefonniho pfistroje. Pii telefonovani je operator
odkdzan na zprostiedkovani svého projevu technickymi prostiedky. ,,Na rozdil od
komunikace tvari v tvar nedostava krome zvukového , kanalu“ Zadné dopliujici informace,

v O v I4 o ((2
napriklad nemiize odezirat ze rtii.

1.4.1 Struktura telefonického rozhovoru

Profesionalni rozhovor ma sva pravidla, standardy, ritualy, které musi operator

dodrzovat. Pokazdé¢ je veden na dvou zakladnich rovinach komunikace:

» vécné: zachycuje a zpracovava fakta, idaje, ¢isla a informace,

» vztahové: poskytuje informace o tom, jak se operator citi, jak moc si vazi

zdkaznika a jak ho diskutovand problematika zajima.

Jestlize se operatorovi dafi navazovat atmosféru duvéry, buduje si cestu dlouhodobé

veérnosti zakaznika k firmeé.

, Kazda cast rozhovoru ma sva pravidla, kroky, postupy i cil. Pro operdtora to vSak
neznamend, e je v kazdém hovoru povinen ptdt se stejnym zpiisobem.“> Svoji profesionalitu
dokazuje tim, ze kreativné reaguje na potieby zdkaznika a pfizplsobuje se jeho z4jmim

a schopnostem. Faze telefonického rozhovoru jsou uvedeny v ptiloze €. 1.

2 VERWEYEN, Alexander. Jak ziskdvat nové zikazniky: direct mailing, e-maily, telefonovdni, osobni jednani.

3 SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
15



1.4.2 Zasady spravné vedeného rozhovoru

Ptehled desatera zasad operatora, aneb co v rozhovoru nesmi chybét:

osloveni zdkaznika jménem,

uzivani zdvorilostnich frazi,

spravna intonace koncovych slov ve vétach,
artikulace,

sttedn¢ hlasity hovor,

pfiméiend rychlost feci,

vhodné zvolena slova,

nezahlcovat prili§ zakaznika informacemi,

spisovna Cestina,

YV V.V V V V V V V V

reagovat na ndmitky.

1.5 Telemarketing

, Prodej a sluzby poskytované pomoci telekomunikacnich prostredkii. Firmy pouzivaji
telemarketing, jelikoz jim umoziuje rychlou komunikaci se zdakazniky, kteri si uz zvykli na
prijemny hlas operdtora v telefonu, jenz je vede, pomaha jim vesit stavajici situaci, aniz by
museli opustit svij domov. Hlavnim a opravnénym pozadavkem klienta je profesionalni
komunikace po telefonu.“* Vyhody i nevyhody pasivniho a aktivniho telemarketingu jsou

uvedeny v pfiloze €. 2.

4 Centrum vzdelavani [online]. 2006 [cit. 2009-03-31]. Dostupny z WWW:

<http://www.centrumvzdelavani.cz/pages/prehlrub.asp?cd=76&typ=c>.
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1.5.1 Pasivni telemarketing (inbound)

Operatoii zpracovavaji ptichozi telefonické hovory zakaznikd, ktefi sami zavolaji.

Nejcastéji poskytuji informace o vyrobcich ¢i sluzbach a piijimaji objednavky.

,Soucdsti pripravy operdtora na hovor je i dokonald znalost standardu, které jsou

dulezitou pomiickou v ramci sdileni firemni kultury. Usmérnuji a sjednocuji zpiisoby

. v ro v , 77 o ’ ’ . ’ )
vyjadrovani a pristupy k zakaznikiim v konkrétnich situacich.

Pfi ivodnim pfivitani pouzivaji operatoti upozornéni, ze hovor je nahrdvam. Nezbytnou

soucasti je predstaveni firmy operatorem, déle predstaveni operatora a pozdrav.

Obrazek 2: Schéma rozhovoru

r

CIL

ZAVER
SHRNUTI

HLAVNI CAST
(analyza potteb, nabidka feseni a
prezentace, namitky a argumentace)

UVOD HOVORU

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.

> SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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1.5.2 Aktivni telemarketing (outbound)

Volani konkrétnim osobam piesné specifikované cilové skupiné. Cilem miize byt
zodpovézeni urcitého dotazniku, prizkum trhu, sledovani spokojenosti zdkazniki,

domlouvani schizek pro obchodni zastupce nebo nabidka produktii.

Vyhodou aktivniho telemarketingu v porovnani s direkt mailem je pribézna kontrola
efektivnosti a vynaloZenych prostfedkii s moznosti zmény cilové skupiny zdkaznika dle

dosazenych vysledkii.

Obrazek 3: Hlavni body v rozhovoru v aktivnim telemarktetingu

Pozitivné
se
rozloudit

Zrekapitulovat
fakta

Uzavrit dohodu
Zjistovat postoj klienta
Piekonat namitky

- argumentovat

- odiivodnit

- vysvétlit

Prezentovat FeSeni
Posilit nutnost Fesit situaci
Vyvolat diskusi
Odkryt potieby a piani

Analyzovat stavajici situaci

Upoutat pozornost a prekonat prvotni odmitnuti
Ovérit klienta a ¢asovy prostor
Predstavit se, vzbudit pozitivni prvni dojem

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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Faktory ovliviiujici uspésnost v aktivnim telemarketingu:

> kvalitni databaze zakazniku:

» konkurenceschopny produkt:

» dobra organizace celé kampané:

» znalostni, argumentacni pfiprava:

Kdyz operatofi obdrzi databdzi se zastaralymi
nebo neplatnymi daty, jsou tak vystaveni velké
psychické zatézi, zda zakaznik, kterému volaji,

s nimi bude vubec hovofit.

Prostfednictvim telemarketingu je velmi obtizné
prodat produkt, ktery je velmi drahy a narocny na
vysvétleni. Je proto lepsi v téchto ptipadech

domluvit se zakaznikem obchodni schuzku.

Telemarketingova kampann by méla byt velice
dobfe naplanovana, s dostatecnou rezervou.
V mnohych ptipadech se to bohuzel takto

nestava, protoze zadavatel velmi spéchd a na
piipravu kampané zbyva malo Casu, ktery se na

vysledku projevi negativné.

Operatoti byvaji seznameni pouze se zékladnimi
parametry produktd, coz ale v praxi nestaci. Je to
z divodu vysokych nakladii. Operatoii by méli
znat vyhody pro zakazniky, aby byli schopni

argumentovat a zvladat ndmitky.

> zpétna vazba, rychla aplikace zmén: U nckterych akei poskytuji manaZzeti

operatorim zpétnou vazbu a vyhodnoceni jejich
uspésnosti az na konci celé kampané, coz ale
byva pozdé. Telefonni operatoii potiebuji
zpétnou vazbu ihned po prvnich rozhovorech, aby
mohli reagovat odpovidajicimi zménami ve

skriptu.

> komunikaéni dovednosti operatora: Za kazdym tspéchem kampang stoji cely

realizaCni a pfipravny tym odbornikli na prode;.
Predpokladem zdaru jednani je wvyuziti vSech

nalezitosti, kterymi profesionalové disponuji [1].
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2 Analyza telemarketingovych sluzeb

2.1 Zaikladni pojmy v telemarketingu

Vétsina pojmu v telefonické komunikaci byla pfevzata z anglictiny. Terminologie neni
v soucasné¢ dobé jednotnd a kazdé call centrum si pracuje s terminy, které jim nejvice

vyhovuji.

2.1.1 Call centrum

Provozni jednotka, ve které vice osob vytizuje telefonické dotazy zakaznikl, realizuje
pozadavky, transakce nebo aktivné oslovuje zékazniky s nabidkou produktti nebo sluzeb.

Technické vybaveni moderniho call centra zahrnuje:

technologie (vypocetni technika, moduly ACD, CTI),

telekomunikacni piistup (pfipojeni do jednotné telefonni sité a k internetu),
hlasovy systém (IVR),

interni informacni systémy (MIS),

software pro planovani smén operatort,

nahravaci zafizeni,

zakaznické systémy,

YV V. V V V V V V

monitoring (reporty, statistiky).

Kwvalita call centra

Kvalita kazdého call centra stoji na tfech pilifich - technologie, lidské zdroje
a know-how. Call centrum diky svym znalostem a zkuSenostem muze piimou umérou
k trovni technologie a jakosti lidskych zdroji kvalitné a efektivné poskytovat své sluzby a to
jak intern€ nebo externé. Nelze stavet kvalitni call centrum pouze na jednom z uvedenych
pilifa. I v ptipadé té nejmoderngjsi technologie a dobrého personal nebude bez dostatecnych
informaci, zkuSenosti a znalosti pozadovana kvalita dosahovana ihned. Vysledky call center

a odvadéna kvalita musi byt v souladu s cenovym nastavenim sluzby.
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Kwvalita v call centru

V call centru je kvalita Casto vniména ve spojeni s praci lidi, zejména pak operatort.
Dobry a profesiondlni operator je vzdy pfipraven na jakykoliv hovor, voli vhodna slova,
pozivd gramaticky spravny jazyk, vcetné Casto opomijené intonace. Déle operator, ktery
dokéze kazdého klienta skvéle odbavit a navic zanechat velmi dobry pocit ze spolecnosti,
kterou reprezentuje, je urcité velkou zarukou spokojenosti jak koncovych zékazniki, tak

spolecnosti, ktera telemarketing interné nebo externé vyuziva.

V této oblasti by neméla byt stranou ani schopnost operatora ptizptsobit se zakaznikovi

a poskytnou mu opravdu relevantni informace, které pozaduje.

Pro zadavatele a call centrum musi byt vzdy na prvnim mist¢ pohled koncového
zakaznika a kvalitni péce o n¢j [13].
> interni call centrum

Soucast spolecnosti, ve které se zajiStuje zpracovani telefonnich hovori vyhradné pro
tento podnik. Kapacita a technické parametry interniho call centra jsou dény pottebami

spole¢nosti.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody interniho call centra

Vyhody Nevyhody
»  vysoka znalost produktl » vysoké naklady na vybaveni
» interpersonalni kontakty » software
»  znalost procesi v podniku » hardware
» ovéteni vzhledu vyrobku » efektivita call centra zavisi na
» loajalita zaméstnanci ke spole¢nosti momentalni pozici firmy na trhu

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Lion Teleservices CZ, a. s.

» externi call centrum

Call centrum, které své sluzby nabizi formou outsourscingu tfetim osobam a je to jeho
hlavni ¢innost. Velkou vyhodou pfi vyuziti sluzeb externiho call centra je Gspora nadklada,

technologické vybaveni, odborné Skoleni operatoii a telekomunikacni ptistup.
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Tabulka 2: Nejvétsi externi call centra v Ceské republice

Nazev call centra Sidlo Potet
operatoru
CC CENTRE Olomouc 15-45
CORTEX Praha 30-100
DIMAR Praha 70
EFICIA Praha 50-130
FORMICA GROUP Praha 50 - 150
ILEO/DMMS Praha 80
LION TELESERVICES CZ Pardubice 200 - 350
MEDIA SERVIS Brno 300
MEDIATEL Praha 85
MERITUM DIRECT MARKETING Praha 30-120
NEXOS X Praha 150
ONE20ONE Praha 70
TEAM TRACKERS Praha 130
TELEMARKETING PRAGUE Praha 300
TELIACALL Praha 300

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.

2.1.2 Operator

Osoba, se kterou se setka vétSina zakaznikl, kdyZ telefonuji do firmy. Jeho naplni prace

je poskytovani kvalitni sluzby zdkaznikim.

Operator by mél piisobit sebevédomym, asertivnim dojmem zkuSeného pracovnika.
Nemélo by mu délat potize vyvolat zdkaznikovu divéru, jenzZ je pro celou spolecnost
nezbytné nutnd. Déle je operdtor vyraznym drzitelem image firmy, a proto je dulezité, aby

dojem, ktery vyvolava, byl pozitivni a ptesvédcivy.
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,, Chce-li byt operator v telemarketingu dlouhodobé uspésny, je nutné, aby se priibézné
vzdelaval a neustdle na sobé pracoval. Mimoradny vyznam md pochopeni nutnosti prijimat

v . . ’ . Ve 6
zpétnou vazbu, spolupracovat se sepervizory nebo s nezavislymi kouci.

Zékladni charakteristika operatora:

pramérny veék 23 - 25 let,
zeny 90 %,
muzi 10 %,

vzdélani - SOS,

YV V. V V V

pramérnd praxe 1 - 5 let.

Specifické vlastnosti operatora:

» inbound: trpélivost, ochota, orientace v projektu,

» outbound: zdrava asertivita, obchodni duch, ptijemné vystupovani [13].

2.1.3 Team leader

Clovék, ktery sleduje provoz call centra, vede operatory a fesi provozni zaleZitosti. Jeho

naplni prace je:

» konzultace s operatory v provozu,

pravidelné naslechy hovort a jejich vyhodnocenti,
komunikace s nadfizenym,

spoluprace na projektech v podniku,

planovani smén operatort,

koordinace a organizace prace tymu,

YV V V V V V¥V

sledovani a vyhodnocovani reportt a statistik [11].

2.1.4 Supervizor

Specialista, ktery je nadfizenym nékolika team leaderti. Jeho ukolem je sledovat kvalitu

hovorti a poskytovat operatorim zpétnou vazbu. Dale ma supervizor na starosti Skoleni

8 SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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operatort, off-line néslechy a kvalitu telefonickych hovorti. Jeho ukolem je feSit rizné

problémy a Casto také slouzi jako mezi¢lanek mezi manazery a tymem pracovnik [8].

2.2 Charabkteristika spolecCnosti

Teleperformance je obchodni znacka spolecnosti Lion Teleservices CZ, a. s. pro sluzby

integrované¢ho komunikacniho centra.

Teleperformance Ceska republika je specialistou ve sluzbach call centra
a v marketingovych rozvojovych programech. Pracuje s informacemi o zékaznicich a trzich
ve spojeni s modely poskytujicimi vysokou pfidanou hodnotu. Patii k jednomu z prednich
poskytovatelii sluzeb call center, CRM a internetovych sluzeb v Ceské republice i na
Slovensku. V soucasné dobé provozuje spolecnost 1 call centrum v Pardubicich, 1 v Hradci
Kralové a také 1 v Ziling na Slovensku. Celkova kapacita call center v obou zemich piesahuje

300 operatorskych pracovist. Organizacni struktura spolecnosti je uvedena v ptiloze €. 3.

Obrazek 4: Ukazka personalniho obsazeni velkého call centra

reditel

vedouci odd¢€leni vedouci
universalnich oddéleni podpora
operatoru specialisti administrace

tym

tym
univerzalnich tym specialistil tym podpory
operatora

vymahani

pohledavek

telemarketingovy
tym
Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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Hlavni ¢innosti firmy:

> Pasivni telemarketing:

» Aktivni telemarketing:

> Direkt mail:

» Internetové sluzby:

» Mobilni marketing:

» Databazovy marketing:

» Poradenské sluzby:

zakaznické informacni linky,
objednavkové linky,

tvorba a sprava vérnostnich klubti,
technicka podpora, help desk,
rezervacni sluzby,

automaticky hlasovy systém.

prazkum trhu, ankety, pozvanky,

domlouvani schiizek,

pfimy prodej po telefonu,

tvorba a aktualizace databazi,

zpétné ziskavani zdkaznik.

hromadné i individuélni rozesilani poStovnich zasilek,

zpracovani prichozich zésilek.

webdesing, multimédia,
intranet / extranet aplikace,
e-mailing,

chat s operatorem na webu.

SMS soutéze, promo akce,
ptijem SMS objednavek,

aktivni osloveni formou SMS.
zapis a zpracovani dat,
homologace a normalizace adres,

navrh a sprava databazi,

vedeni vérnostnich klubu.

konzultace,

Skoleni.
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Hodnoty, které tvoii zdklad spolecnosti:

1)

2)

3)

4)

5)

Integrita - Cetnost pro naplnéni dlouhotrvajiciho a efektivniho partnerstvi.

Vztahy s klienty jsou postaveny na budovani hlubokého a otevieného obchodniho
partnerstvi. Sdileni kompletnich informaci bez opozdéni je pro spolecnost silnym
a zakladnim principem spoluprace. Cetnost je pro Teleperformance prioritou

a znazornuje jejich vztahy s klienty, zaméstnanci, obchodnim partnery a spole¢niky.

Respekt - vnimani rozdila pro lepsi dosazeni potieb jednotlivych zakaznikd.
Oboustranny respekt pro jednotlivce, vnitini i vnéjsi, je béZnou hodnotou napftic¢
Teleperformance. Jako celosvétova skupina vnimaji respekt jako primarni zdroj

hojnosti, kreativity a dlouhodobych tspéchd.

Profesionalita - expert zavazujici se poskytnou Spickova feseni a procesy.
Teleperformance ma zkuSenosti, znalosti a procesy raciondlniho rozhodovani jako
hlavni pilite kvalitnich feSeni. Pfidand hodnota, kterou pifinasi svym klientim je

méfitelnd a odliSuje se od konkurence.

Inovace - navrhy a vytvareni feSeni, ktera ptinaseji ptidanou hodnotu.
Teleperformance je rozeznadvana odborniky na trhu a v priamyslu jako ,,vécny
prazkumnik® primyslové inovace. Spole¢nost bude i nadale investovat Cas, zdroje

a kapital, aby optimalizovala hodnoty pro sv¢é klienty.

Zavazek - pfimé napliiovani potieb zédkaznikd.
Dodévani vice nez je ocekdvano, je mozné pouze skrze silné odhodlani na vsech
urovnich této organizace. V Teleperformance pokladaji za samoziejmé, ze svym

klientim davaji to nejlepsi ze sebe samych [13].
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2.2.1 Zivotni cyklus zdkaznika

Znat potieby zdkaznikii a informace o jejich chovani je pro spolecnost velmi dulezité.
Schéma zivotniho cyklu zakaznika znazoriiuje kolobéh dil¢ich cinnosti v podniku, které
zaCinaji ziskdvanim zdkaznikl. Poté nésleduje plnéni, kdy zdkaznik plati za poskytnuté
sluzby. Dalsi polozkou vtomto cyklu jsou poskytované sluzby a podpora sluzeb, poté
nasleduje Up-Selling (navySeni prodeje) a Cross-Selling (kfizovy prodej), kdy dochazi
k uspokojovani potieb dané¢ho zdkaznika. Procesy Back Office jsou soustfedény na vyfizovani
pozadavkl zakaznika. V kazdé &asti Zivotniho cyklu zidkaznika je integrovano CRM a

nemohou zde chybét operatofi, kteti provadi pruzkum trhu.

Obrizek 5: Zivotni cyklus zikaznika

Prizkumy trhu

Tvorba databézi e . >V jakémkoliv stadiu Zivotniho cyklu
Informaéni linky _ zakaznika
Sojedircy = Zskavani zakazniki
Domlouvani schizek y L.
/ £ PInéni

- ~ Platby
~ Proces pinéni sluzby

Alavni

e SNy Integrovane CRM Uvedeni

Vyfizovani pozadavk(l ~ procesy Operatori/IVR zakaznika

Proces plateb
Vedeni a fizeni databaze

Ziskévani dat a informaci V5
Up-sell/ - Sluzby & Podpora
Up-Selling/Cross-Sellin Cross-Sell .
P g g = Pécte » Uvitaci hovory
» Segmentace a profilace zdkaznikd » Informaé&ni linky
~Na miru $ité nabidky (balicky sluZeb) » Krizovy management
~ Podpora zavadéni novych produktl a » Programy péte o zakaznika

sluzeb » Technicka asistence a HelpDesk

» Vymahani pohledavek

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lion Teleleservices CZ, a. s.
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2.3 Historie spolecnosti

Spolecnost Teleperformance byla zaloZena v roce 1978 v Patizi Danielem Julidnem.
V soucasné dobé ma zastoupeni ve vice nez 40 zemich, kde provozuje vice nez 50 000

operatorskych pracovist.

Call centrum Lion Teleservices CZ, s. r. o. vzniklo v roce 1997 v Pardubicich s 16
operatorskymi pracovisti. V roce 1999 byla zalozena dcefind spole¢nost Lion Teleservices

SK, s. r. 0. Od roku 2000 se Lion Teleservices CZ, s. 1. 0. stala akciovou spole¢nosti.

Od roku 1998 je spole¢nost aktivnim clenem v Asociaci direkt marketingu
a zasilkového obchodu ADMAZ. Velky duraz klade na pravidelné odborné vzdélavani
zaméstnanct, které vychazi z nejnovéjSich poznatkd a trendd v oboru. Tuto kvalitu potvrzuje

rovnéz akreditace Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy.

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 [13].

2.4 Nabor operdtorit a jejich vybér v pardubickém call centru

2.4.1 Zdroje pro nabor novych operatortu

V externim call centru Lion Teleservices CZ, a. s. vybiraji nové telefonni operatory

témito zpusoby:

tisk,

piimé letaky,

internet,

vzdélavaci instituce,

ptetfazeni z jiného oddéleni v podniku,

personalni agentury,

YV V.V V V V V

radio (v nejblizsi dobg).
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2.4.2 Vyber operatorii

V pardubickém call centru vybiraji brigadniky na pozici operatorti formou hromadného
vybérového tizeni. Uchaze¢i musi byt starSi 15 let a musi mit ukoncenou povinnou skolni
dochézku. Dale musi prokéazat své znalosti na pocitaci v kratkém PC testu. Poté se ma kazdy
z uchaze¢l prezentovat a to za pouhou minutu. KdyZz uchazeci projdou timto vybérovym

fizenim nésleduje Skoleni a sezndmeni s jejich naplni prace.

Teprve meésic je ve spolecnosti Lion Teleservices CZ, a. s. zaveden systém METIA,
ktery se spousti pomoci webového prohlizece a je zaloZzen na aplikaci algoritmi umélé
inteligence. Tento novy systém slouzi pii vybérovém fizeni k ovéfeni komunikacnich
dovednosti potencionalniho operatora. Tento systém zjisti komunikacni typ operatora podle
vyhodnoceného stupné empatie a doporuci ho na pasivni nebo aktivni telemarkting. Uchazec,
kterému byl pfifazen ¢tvrty nebo paty stupen empatie je vhodnym operatorem aktivniho
telemarketingu. Ten, kdo m¢l nizsi stupen empatie mize byt doporucen na pozici operatora
pasivniho telemarketingu. Personalisté call centra si tento systém velice chvali, protoze jim

ulehdi préci pti vybeérovém fizeni.

Obrazek 6: Simulace rozhovoru v systému METIA

Je Vase nabidka zajimava ? Je to jen
na Vas, jestli koupim, ¢i nikoliv.

TakzZe zvedam telefon, protoZe Vy mi

pravé volate ...

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Lion Teleleservices CZ, a. s.
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musi do podniku nejdiive zaslat svlij Zivotopis a poté nasleduji individualni pohovory. Své
pocitacové znalosti musi také dokazat v PC testu a strukturovaném rozhovoru. Nékdy se také

uchazeci vyjadiuji k pisemnym otazkam.

Pokud operator nastoupi na prvni sménu, je zapotiebi se mu ihned vénovat, tzn.: on-liny,
zpétné vazby, supervize, stanovit si cile. Na dalsi sméné je nutné udélat kontrolu stanovenych
cil, pokud cile plni, vénovat se mu dle standardnich pravidel. Pokud cile neplni - prob¢hne
doskoleni v rdmci supervize. V ptipadé, Ze je to vice chyb, je zapotiebi doskolit ho v ramci
komunika¢niho Skoleni. Po doskoleni probéhne dalsi kontrola, pokud stale neplni stanovené

cile pro provedeni 3 supervizi (3 kontrolovanych sménéach), bude s nim ukoncena spolupréce.

2.5 Motivace operdtoru

Lion Teleservices CZ, a. s. své operatory motivuje tim, Ze team leadii vymysli motivaéni
soutéze, které mohou byt kratkodobé i dlouhodobé, podle toho o jaky typ projektu se jedna.
Pti kratkodobych projektech vyhlasuji team leadfi napf.: jednodenni soutéz, kdo se stane ten
den nejlep$im prodejcem, aby motivovali své operatory a zvysili tim prodejnost. Pii
dlouhodobych projektech jsou operatofi na zacatku seznameni o jakou soutéz se bude jednat
a kazdy den jsou informovani o vysledcich. Mize se jednat o soutéz jednotlivct, tedy napt.:
nejlepSiho prodejce mésice nebo slosovatelnou soutéz, kde se kazdy tyden vylosuji
tfi operatofi, bez ohledu na to, jak jsou uspéSni. Nemusi se, ale vzdy jednat
o soutéze jednotlivel, jsou typy projekt, kde napt.: za urcity pocet dovolanych kontakti,
nebo urcity pocet prodejli, dostane cely tym napf.: hodnotné poukazky, ¢i si jde zahrat
bowling. Tyto soutéZe nabudi operatory tak, Zze se snazi dosdhnout co nejlepsich vysledki ne

pouze jako jednotlivci, ale také jako tym.

2.6 Odmeérnovani operdtori

Pti pasivnim telemarketingu jsou operatoii hodnoceni zékladni hodinovou mzdou, ktera
muze byt navySena o bonusy za prodej. Vyse odmén také zavisi na kvalité prace, produktivité

prace, a pristupu k praci.
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Operatofi aktivniho telemarketingu jsou hodnoceni stejn¢ jako operatofi pasivniho
telemarketingu, pouze s tim rozdilem, ze jsou odménovani za prohovotreny ¢as. Neni to tedy
skutecny Cas, ktery stravili praci na pocitaci a telefonovanim, ale pouze Cas, ktery prozvonili

a hovorili se zakaznikem.

Brigadnici musi odpracovat minimélné¢ 12 hodin tydné, ztoho nékolik hodin musi

odpracovat o vikendu. Pokud operator nesplni tuto hranici, nema ndrok na zddné odmeény.

2.7 Kontrola kvality hovorit

Kazdy operdtor musi mit uskutecnéné dvé supervize za kazdou sménu v ramci on-line
poslechu. Jsou to hovory, které posloucha team leader a poté se vyhotovi protokol se zpétnou
vazbou, ktery musi podepsat operator a supervizor/team leader. Kontrola OK hovoru za
kazdou sménu se tyka operatorti prodejniho aktivu. OK hovor je to, kdyZz operator proda
produkt béhem hovoru. Operatoii na HPP musi mit jednou tydné& provedenu ostrou supervizi
(operator slysi svlij hovor a je mu poskytnuta zpétna vazba od team leadera). Jednou tydné
operatofi absolvuji produktovy test na povinné body v prodejnim hovoru. TL stanovi bodové

hodnoceni, které operatoti musi splnit, pokud ne, musi jit na povinné doskoleni [12].

2.8 Skoleni operdtorii

Produktové Skoleni pro operatory se ucastni krom¢ operatora také team leader, ktery ma
projekt na starosti a zaroven také supervizor projektu. Dodate¢na doskoleni produktu, provadi

team leader nebo supervizor.

Pii Skoleni operatorti je dilezité mit pfipraven skript, podle toho jaké ma klient
pozadavky na vysledek, co chce sledovat za data, co vSe je nutno oSetfit pfedem, aby
nedochazelo k chybam. Skript je konzultovan s obchodnikem projektu a trenérem. Pfedem je
také vytvoren namitkovnik s pfedpokladanymi ndmitkami a v pribéhu samotného volani je

dopliiovan.
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2.8.1 Prodejni dovednosti

Chce-li operator uspét pii predkladani nabidky po telefonu, musi bezpecné ovladat
argumentaci, piinosy a uzitky. Nejcastéjsi chybou je zahlceni zdkaznika parametry. Jednou

z metod zlepSeni prodejni dovednosti je metoda P-V-U.

Parametry popisuji charakteristiky vyrobku nebo sluzby. Nejcastéji se jedna o: vykon,
soucast, barvy, velikost, rychlost, cenu, dodavku, sluzbu, design, dostupnost, moderni

technologie...

Vyhody popisuji, jak 1ze vyrobek nebo jeho parametry vyuzit nebo jak miize vyrobek
(sluzba) zakaznikovi pomoci. Obvykle se jedna o: usporu €asu, Gsporu penéz, ekonomicky
provoz, prestiz zdkaznika, jeho zisk, jeho spokojenost, jednoduchost pouziti, vysokou

zivotnost, ohleduplnost k Zivotnimu prostredi...

Uzitek popisuje, jak vyrobek (sluzba), jeho parametr nebo vyhoda vyhovuji potiebam
zakaznika, jaky mu pfindsi uzitek. Napf.: to Vam pfinese ..., to ma pro Vas vyhodu..., tim

uSetrite...,to Vam umozni...

Nejcastéjsi chyby v procesu prezentace:

pouzivani nemotivujicich slov a formulaci,
nepozornost, nenaslouchani,

zahlceni zakaznika vlastnostmi a parametry,
mechanické prezentovani bez ohledu na potieby konkrétniho zdkaznika,
fetézeni n¢kolika argumentl za sebou,

monotdénni hlasovy projev,

nezajem, chybéjici nadsSeni v hlase,

pomlky, chybi plynulost v feci,

viditelna snaha piesvédcit a prodat za kazdou cenu,
neuspokojivé reakce na dotazy a ndmitky,
prerusovani fe¢i zakaznika,

predkladdni mnoha moznych alternativ,

YV V.V V V V V V V V V VYV V

pfedcasna rezignace na uspéch.
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Némitky

Namitky jsou vyroky zékazniki, se kterymi se operatoii pfi telefonickych rozhovorech
Casto setkavaji. Signalizuji piipadné prekazky pti realizaci nabidky a uzavieni vzdjemné
dohody. Namitka odrdzi pohled protistrany, jeji ndzor, pifipadné negativni stanovisko
k produktu, nabidce feseni ¢i samotné osob¢ telefonniho operatora. Namitky jsou vznaSeny
hlavné tehdy, pokud zakaznika nabidka produktu ¢i feSeni zaujala a potfebuje doplnit dalsi
informace a fakta. Dal$im diivodem vzniku namitek mitize byt nepochopeni argumenti
operatora nebo se protistrana domniva, zZe nabidka nevyhovuje jejim potiebdm. Na ndmitky
by operatofi neméli pohlizet negativné. Naprostd vétSina béznych ndmitek neznamena
okamzity netuspéch v jednani. Namitky je tfeba stejn¢ jako otazky akceptovat a brat je jako
prekazku ¢i vyzvu, kterou musi operatofi piekonat, aby v telefonickém rozhovoru se

zakaznikem dosahli cile.

Zodpovézeni namitek klade na telefonniho operatora vysoké naroky, jak po strance
odbornych znalosti, tak na chovani a jednani v dan¢ situaci, znalosti riiznych taktik pti vedeni
rozhovoru. Reakce na namitky vyzaduje kreativitu, bezprostiednost a pruznost, dokonalou
ptipravu, znalost - produktu, systéml zpracovani, situace na trhu a moznosti konkurence.
Zpracovani namitek po telefonu je pro operatory t€zsi, pravé z toho divodu, Ze jim chybi
bezprostfedni zpétnd vazba - informace, které v rozhovoru tvari v tvatr poskytne predevsSim

obli¢ej partnera.

Namitky Ize rozdé€lit podle motivia klienta na racionalni a emocionalni. Vice nebezpecné
jsou emociondlni namitky (obavy zbudoucnosti, vymluvy 1 antipatie k telefonnimu

operatorovi), protoZe se hlife zodpovidaji.

Zékladnim pravidlem pfi zpracovani vSech namitek je - namitku pozorné vyslechnout.
Zachovat klid a ovladnout emoce. VétSina namitek, kterymi zdkaznici zahrnuji operatory,
neni uréena prave jim, ale produktu, sluzbé, jeji vlastnosti nebo parametru. Pokud je namitka
prilis obecna, nelze sni pracovat. Je proto nutné piimét zékaznika, aby ji specifikoval.
Operator miize pracovat pouze s jasnou, konkrétni ndmitkou. JednodusSe se polozi otazka:
»Kterou zdlezitost konkrétné myslite?” Formulace konkretizujici otdzky ma byt kratka,

jednoducha, srozumitelna [12].
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3 ZvySovani kvality komunikace se zakazniky

3.1 Postup pii vybéru operdtori

Cilem vybérového fizeni je poznat co nejlépe vyhovujici uchazece o volné misto

operatora a zaclenit nového operatora do existujiciho tymu.

3.1.1 Stanoveni kritérii pred vybérovym rizenim

odborna zpusobilost (vzdélani, praxe),
pozadované dokumenty (maturitni vysvédceni, diplom, reference),
specifika dané¢ho mista (popis pracovniho mista, pracovni doba, normy, tkoly),

rysy zajemce (ochota spoluprace, ptijemny hlas),

YV V. V V V

metody pouzivané pro zjisténi pozadovanych charakteristik (Zivotopis, pohovory,

zkusebni hovory, vzajemna diskuse).

3.1.2 Vybérové rizeni

V prvnim kole vybérového fizeni se vychazi ztoho, ze pii analyze Zivotopisi byli
vylouc¢eni uchazeci, ktefi nespliuji zdkladni kritéria (nedostateCna uroven vzdélani).
Uchazeci, ktefi nesouhlasi s podminkami pracovni pozice, napiiklad maji neredlné finan¢ni
pozadavky nebo nejsou ochotni pracovat na smény, jsou vyfazeni ve druhém kole vybéru.
Cilem tretiho kola vybérového fizeni je dilkkladné posoudit vhodnost uchazece vykonavat

praci telefonniho operatora a odhadnout oblast jeho profilace.

., Zkuseny persondlni pracovnik miize spolecnosti uSetrit nemalé prostredky pokud své
praci rozumi a do call centra vybird vhodné pracovniky.“’ Osvédéena je také metoda AC,
kde uchazece posuzuje skupina minimalné tfi hodnotitelti, kterd zajisti optimalni objektivitu

a rozhodovani.

Hodnotitelé¢ by méli pruzné reagovat na situace, které béhem vybérového fizeni nastanou

a umét aktivné pracovat se ziskanymi informacemi.

7 SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007
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Pred vybérovym fizenim by se méla zabezpecit mistnost pro modelové situace

a rozhovory, telefonickd souprava, PC s aplikacemi Microsoft Word nebo Excel.

Sledovana kritéria

1. Hlasové schopnosti jsou zakladni podminkou doporuceni uchazece na pozici

telefonniho operatora.

hlasitost,
tempo,

vyslovnost a artikulace,

YV V VYV V

intonace.

2. Slovni komunikace zahrnuje Siroky okruh dovednosti a schopnosti.

» slovni zasoba,
> zdvorilostni formulace,

» spisovna fe¢ a gramatika.

3. Schopnost strukturovani svédci o SirSich schopnostech uchazece zvladat situace

nejen po telefonu.

» logicka navaznost prvkl projevu,

» propracovani ivodu a zavéru v jednotlivych situacich.

4. Aktivita se projevuje predevsim pii prezentaci a je potfeba se na ni zaméfit 1 v rdmci

pohovoru.

» sebeprosazeni,
> hledani feSeni,

» motivace, zaujeti pro vec.
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5. Interpersonalni schopnosti jsou osobni vlastnosti uchazece, které¢ se projevi nejen pii

kontaktu se zdkaznikem, ale 1 na pracovisti v rdmci mezilidskych vztahii a vztahu k autorit¢.

» nekonfliktnost,
»  osobnostni zvlastnosti,

» preference tymové ¢i individualni préce.

6. Odolnost vici stresu je pii vykonavani prace telefonniho operatora zna¢nou vyhodou.

Svym charakterem patii k nejvice stresujicim profesim.

»  znaky napéti (hlasovy ties, tfes rukou, celkova nejistota),

> mira sebevédomi.

7. Prace na PC je podminkou kvalitni prace telefonniho operatora.

» tempo,
» orientace v zadani tkolu a v pocitaci,

»  schopnost koordinovat vice ¢innosti.

Jestlize se ma zvysit objektivita hodnoceni, je zapotitebi kazdou ¢ast kritérii zhodnotit.
Skupina hodnotitelt kvantifikuje a vytvoii profil uchazece, ¢ast z nich se zaméii na kvalitu

komunikace pfevazné v rdmci rozhovoru.
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Obrazek 7: Struktura vybérového Fizeni

Oznameni
rozhodnuti

3. KOLO

Vybérové interview
Modelové situace

2. KOLO
Telefonicky screening

1. KOLO
Analyza Zivotopist

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.

3.2 Motivacni pusobeni na zaméstnance

Za dobrymi vysledky vzdy stoji cely kvalitni pracovni tym, ktery pfispiva svymi napady

a pracovnim Usilim.

. Vyzkumy ukazuji, Ze hlavnimi motivatory jsou dobry tym a schopny vedouci. Naopak

. , , r . ) ’ «8
negativni vztah s vedoucim tymu je 90 % pricinou odchodu operatora.

Mezi zakladni faktory, které ovliviiuji motivaci patfi: charakter prace, styl vedeni lidi

a atmosféra na pracovisti.

¥ SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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Zékladem motivace je:

informovanost,
zpétnd vazba,
uznani,

naslouchani,

YV V V VYV V

duvéra.

3.3 Odméiiovani pracovnikii

Pracovni pozice telefonnich operatort jsou piredevsim obsazovany mladymi lidmi, ktefi
vidi finan¢ni odménu jako jednu z mimotadné dilezitych véci, pravé z diivodu, Zze penize

vnimaji jako hlavni prostfedek k budoucimu zajisténi.

3.3.1 Cil odmenovani

vzbudit zajem o praci,
stabilizovat stavajici pracovniky, o které ma firma zajem,
odménovat za odvedenou praci,

ocenit za nadstandardni praci,

Y V. V V V

motivovat a stimulovat pracovniky.

Odménovani na zakladé vykonu

Odménovani operatori miize byt zaloZeno na nékolika faktorech:

zakladni slozka + vykonova slozka,
pocet hovoru,

délka hovort,

prodej za hodinu,

pocet kontaktd za hod/sménu,

pocet odchozich hovort,

YV V.V V V V V

pruzkum trhu...
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V praxi se ale osvéd¢ilo odménovani:

zakladni mzda + ohodnoceni prace + kvalita hovoru + bonusy a mimoiadné odmény.

Odménovani na zakladé¢ fixni mzdy

» odmény zaméfené na proces,
»  kritéria mimo dosah operatora,

» odmeény stanovené na zaklad¢ subjektivnich ukazateld.

Fixni mzda operatory pfili§ nemotivuje k vyssim vykonim. Kdyz ma spole¢nost $patné

nastaveny motivaéni systém, operatofi pracuji pouze do vyse svého platu.

3.4 Monitoring kvality hovorii

Casto si zékaznici podle trovné operatora udé€laji dojem o celém podniku. Hovofi-li se

Spatnym operatorem, odradi je to a tim spolecnost pfichazi o nemalé zisky.

Vv

»INéktera call centra vytvorila staly nezavisly tym supervizorii, jind hodnoti hovory nahodile -
nesystematicky, nékde vyuzivaji team leadrii, kteri hodnoti své podrizené. Hitem velkych call
center je vytvareni tymii hodnotitelii, kde se pouziva kombinovaného zpiisobu hodnoceni,

popiipadé dopinéného o nezavislé posudky externi firmy.

3.5 Zpétnad vazba

Pomoci zpétné vazby lze identifikovat silné a slabé stranky operatora, dale je to jeden
z nejefektivnéjSich tréninkovych a kontrolnich nastrojii. Cilem je, aby operator porozumél
zpétné vazbé, kterou provadi supervizor nebo team leadr a na zdklad¢ toho provede mozné

zmeny.

? SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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3.6 Problémové typy zakazniki

Operatofi hovoii sriznymi zdkazniky, a proto vznikla typologie nejcastéji se
objevujicich problémovych zakaznikli. Z tohoto divodu, je nutné, aby uméli komunikovat

s témito zdkazniky.

3.6.1 Agresivni zakaznik, kiikloun, hulvat

Tento typ zadkaznika se nejcastéji projevuje: kii€enim, naddvkami, nepusti operatora ke
slovu a miva rychli verbalni projev. Napf.: ,,Vy jste se zblaznili, vy jste tedy banda zlodéja, to

snad neni mozny!*

Jednani stimto zdkaznikem neni pro operdtora snadné a proto je lepSi ho nechat
vymluvit, pfeslouchat urdzky, pokud je to tnosné a mluvit s nim velmi stru¢né. Operator

nesmi ztratit jistotu a musi pisobit sebevédomé.

3.6.2 Jesitny, samoliby, arogantni zdkaznik

Zakaznik obvykle pouziva ironické osobni utoky, jimiZ chce operatora znejistét. Chova

se nadfazen¢, je velmi citlivy na svoji osobu a vztahovacny. Napi.: ,,Vite vlibec, kdo ja jsem?*

S timto zakaznikem je nelehké vést rozhovor, ale operator se musi snazit maximalné
ovladat a pieslouchat jeho tutoky a hlavné si je nebrat osobné. Velmi dilezité je plsobit jako

profesiondl a nenechat se zastrasit.

3.6.3 Pedant, puntickar

Puntickar nejCastéji chytd operatora za slovo, vyjadiuje se presné a vyzaduje piesné
udaje 1 od druhého. Napi.: ,,Co pfesné znamena, ze probiha posouzeni mé zadosti? Kdy

pfesné budete znat vysledek?*

Pii rozhovoru stimto zdkaznikem je nutné uvadét presné udaje, konkrétni pojmy.
Operator by mél byt vécny, opirat se o zdkony, pravidla a neuvadét rizné zdlvodnéni,

dohady.
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3.6.4 Nechapavy, pomaly zdkaznik

Zékaznik se opakované pta na stejnou véc, jeho tempo feCi je pomalejsi a plsobi na
operatora tézkopadné a dezorientovan¢é. Nékdy se mize jednat o starSiho Clovéka, ktery nema
zkuSenosti s danou problematikou, ale 1 osoby vzdélané v jiné oblasti. Napf.: ,,Prosim Vas, ja

se v tom vibec nevyznam, mizete mi to néjak vysvetlit?«

Pti komunikaci s timto typem zadkaznika by se mél operator obrnit trpélivosti a mél by se
pfipravit na vysvétlovani riznymi zplsoby. Je také vhodné zvolnit tempo fe€i a Casto pfi

rozhovoru zédkaznika povzbudit ¢i dokonce pochvalit.

3.6.5 Chudacek, placka

Zakaznik se snazi vzbudit soucit licenim své tézké situaci, kterd ho v posledni dobé¢
potkala. DokaZe velmi plisobivé hrat na city. Napft.: ,,Sle€no, vy jste tak mild, vy m¢ urcité

zachranite.*

Operator se nesmi nechat zmanipulovat, musi pisobit vstfi¢né, ale nekompromisné.

3.6.6 Upovidany zdkaznik, zvanil

Zakaznik ma velkou potiebu si s nékym popovidat, proto odvadi fe¢ jinam, informuje
operatora o vécech, které s danou problematikou viibec nesouvisi. Napt.: ,,Co fikate na to, jak

to tady ta naSe vlada vede? To je hriza, co?*

Operator by nemél reagovat na okrajovd témata. Béhem hovoru se nestdle vracet

k tématu a ve vhodnou chvili citlivé ukon¢it hovor [1].
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4 Navrh reSeni pro zkvalitiovani komunikace se

zakazniky

4.1 ZlepSeni postupu pii vybéru uchazecit

Zékladem uspéchu kazdého call centra je kvalitni vybér operatori, at’ uz jde o uchazece,
kteti budou pracovat na HPP nebo jen brigddniky. V pardubickém call centru se operatofi
vybiraji na zaklad€ vstupnich testli, kdy plni zadany kol na PC v aplikaci Microsoft Word.
Pokud toto splni, mohou byt proskoleni na dany projekt a poté¢ hned nastoupit na svoji prvni

smeénu.

Ve firm¢ Lion Teleservices CZ, a. s. by mélo byt vybérové fizeni kvalitnéj$i, prave
z toho diivodu, ze zakaznik po telefonu hovofi s operatorem a podle jeho vystupovani hodnoti
celou spolecnost. V call centru bych zvolila alespont dvou kolové vybérové fizeni. Ze vseho
nejdiive by si mél podnik stanovit kritéria, které by mél budouci operator spliovat.

Pozadovana kritéria:

minimalné stfedosSkolské vzdélani,
prijemny hlas,

komunikac¢ni schopnosti,

aktivni pfistup k préci,

zakladni znalost prace na PC,

YV V. V V V V

ochota prohlubovat si své odborné znalosti.

Zékladni podminkou by mél byt zivotopis, ktery uchazeci zaSlou na persondlni oddé¢leni
bud’ e-mailem nebo postou. Personalisté podle doSlych Zivotopisii zjisti, kdo je vhodnym
uchazecem, ktery miiZe byt pozvan na pohovor do spole¢nosti. Prvnim tkolem uchazect by
bylo splnit zadanou povinnost v aplikaci Microsoft Word ptipadné Excel. Po splnéni by se
uchazeci zacastnili jednotlivé pohovort. V mistnosti, kde by tyto pohovory probihali by
posuzovala uchazece skupina hodnotiteli. V tivodni Casti by se mél uchaze¢ béhem nékolika
mala minut pfedstavit, fict nékolik vét o sobé a co ocekdva od prace operatora. Dale by se
ptipravily modelové situace, ze kterych komise hodnotiteld mnohé pozna. Jejich ukolem by

bylo, zaméfit se na hlasové prostredky, slovni komunikaci, reakci na urcité otazky a také jaké
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ma uchaze¢ interpersonalni schopnosti. Poté by se zhodnotila tato kritéria a vybral by se

vhodny uchazec na pozici telefonniho operatora.

4.2 Zhodnoceni motivace operdtorii

V externim call centru Lion Teleservices CZ, a. s. jsou operatoii motivovani velmi
dobte. Team leadfi se snazi pro své operatory vytvaret rizné soutéze o hodnotné ceny. Kdyz
odpracuji urcity pocet hodin maji operatoii moznost ziskat naptiklad listky do kina, poukazku
na masaz nebo do riznych obchodl. Spolecnost se také snazi zpiijemnit jim rana formou

snidang, které jsou minimaln¢ dvakrat do mésice.

4.3 Zdokonaleni odmériovani operdtorit

V pardubickém call centru jsou vSichni operatofi hodnoceni zakladni slozkou + kvalitou
hovoru + bonusy. Neni zde, ale bohuzel zohlednéno, kdo je zkuSenym operatorem a kdo
zacatecnikem. Prace telefonniho operdtora je psychicky narocna a casto také stereotypni,
proto bych zvolila strukturu odménovéni, ze které by vyplyvalo, jaké jsou zkuSenosti

operatora v zavislosti na obdobi, které stravil v call centru.

Tabulka 3: Struktura odménovani operatoru

Doba v call Pozadovana
Operator Zakladni slozka Bonus
centru produktivita prace
Zacatecnik < ptl roku 60 - 70 % fixni mzda kvalita hovoru a prode;j
Pokrocily > pul roku 71 -80 % vyssi fixni mzda  kvalita hovoru a prodej
Profesional > 1 rok 81-90 % nejvyssi fixni mzda = kvalita hovoru a prodej

Zdroj: autor
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Z této struktury odménovani vyplyva, Ze podnik si bude vice vazit operdtorii na
profesionalni Urovni nez zacate¢nikl. Zacatecniky je tfeba zaSkolit a vé€novat jim spoustu
¢asu. Firma timto usetii nemalé naklady, které vznikaji pii ptijimani a zaskolovani operatord.
Profesionalni operatofi si budou tohoto ohodnoceni povazovat, protoze piece je trochu
nespravedlivé, kdyz operator, ktery zde je mésic ma stejnou fixni mzdu jako operator, ktery
zde pracuje uz rok a pul a kdykoli se na néj mohou team leadfi spolehnout. Operator na
profesionalni urovni je schopen pracovat na nékolika projektech najednou a pro firmu je
velmi uzitecny. Pro zaCateCniky je tento systém také vyhodny, protoze budou védét, ze kdyz
tu budou vice jak ptal roku, budou moci stoupat v pomyslném Zebticku vySe a jejich plat se

bude zvySovat.

4.4 Pravidelne skoleni

Zakladem pro kvalitni komunikaci se zdkazniky jsou pravidelné skoleni operatort. V call

centru Lion Teleservices CZ, a. s. operatofi absolvuji hned po pfijeti komunikacni Skoleni.

4.4.1 Komunikacni skoleni

Komunikaéni Skoleni operatord bych ve spolecnosti Lion Teleservices CZ, a. s.
provadéla pravidelné, naptiklad jednou za dva meésice, aby se komunikacni schopnosti

telefonnich operatorti zdokonalovali.

Pti takovém to Skoleni bych kladla diiraz na spravné dychani, aby operator zvladal ¢ist i
dlouhé souvéti ze skriptu. Dechové cviceni si mohou operatofi trénovat napiiklad kdyz se
hluboce nadechnou, potom Septem pii vydechu rychle pocitaji. Pfi telefonickém rozhovoru by
m¢eli operatoti dodrzovat klidné a tiché nadechy, aby nebylo na hlase znat ubyvani sily dechu.
Operator by mél spravné artikulovat, aby mu zdkaznik dobfe rozumél. Existuje mnoho
cviCeni, které lze najit naptiklad v knize rétorika od Bozeny Buchtové, které by slouZzilo

operatorum ke zlepSeni jejich mluveného projevu.

Operator musi umét zakaznika spravné oslovovat a to 5. padem. Za cely rozhovor by to
mélo byt minimalné 3x, aby zdkaznik védél, Ze operdtora zajima. Dale by mél operator
pouzivat spisovnou ceStinu, mit spravny slovosled pti kladeni otdzek, ,neskakat do feci

a nepferusovat zakaznika, ale nejdileZit&jsi je pouzivat pozitivni slova PROSIM, DEKUJI.
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Z komunika¢niho Skoleni by si méli operatoii pamatovat, kterd slova by v rozhovoru

nem¢la zaznit. Jsou jimi tyto zakdzana slova:

musite,
nesmite,

nevim,

YV V V VY

problém.

Kdyz operator pouzije ncktera tato slova, plisobi to negativné na zékaznika, ktery bud’
z rozhovoru pocituje, Ze mu je néco nakazovdno nebo Ze je operator v koncich a nevi si

s danou problematikou rady.

4.4.2 Produktoveé skoleni

Produktové Skoleni je nezbytné pro operatory aktivniho telemarketingu, ktefi nabizi
produkty nebo sluzby. V tivodu tohoto Skoleni by méli byt operatofi seznameni s produktem,
ktery budou zakaznikiim nabizet. Méli by se jim rozdat materidly, kde by byly uvedeny klady
i mozné zdpory vyrobku, aby béhem hovoru nebyli zaskoceni moznymi otdzkami od
zakazniki. Pokud jsou k dispozici vzorky produkti, mély by se rozdat operatoriim, aby si
sami mohli vyrobek vyzkouset. Pokud je vyrobek jen na ukazku, operatofi by ho méli mit

kdykoliv k dispozici, kdyby jim béhem hovoru bylo néco nejasného.

V externim call centru vytvari operatoriim supervizoii nebo team leadii pro usnadnény
namitkovniky, ve kterych najdou na mnohé otazky odpovéd’ a pohotové mohou reagovat na
dotazy zékaznika. Pokud ji zde ale nenaleznou, je tfeba si otdzku poznalit a poté ji
zkonzultovat se svym vedoucim bud’ na meetingu, ktery se kona jednou za tyden, nebo za nim
zajit osobn¢. Na meetinzich se projednavaji rizné véci ohledné¢ daného projektu poptipadée se

poslechnou nékteré hovory operatort.
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V produktovém Skoleni by neméla chybét ¢éast, kdy se operatofi snazi zpracovavat
namitky. Neni to jednoduchy proces, proto by bylo vhodné alespon jednou mési¢né zkouset
nékteré modelové situace, aby se operatofi zdokonalovali a tim by se také zvySovala

prodejnost produkti.

Zpracovani ndmitek:

1) piijeti,
2) pochopeni,
3) argumentace,

4)  ujisteén.
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ZAVER

Na zaklad¢ analyzy, kterou jsem provedena v externim call centru Lion Teleservices CZ,
a. s. jsem navrhla nasledujici opatieni, kterd by méla vést ke zlepSeni komunikace se

zakazniky.

Prvni navrh se tyké vybéru novych uchazeci na pozici telefonniho operatora. Podnik by
se mél dikladnéji zabyvat samotnym vybérovym fizenim, které by mélo byt minimalné¢ dvou
kolové. V prvnim kole by m¢li byt vytazeni uchazeci, ktefi by nesplnovali pozadavky, které
by byly zjistény z doslych Zivotopisi a ve druhém kole vybérového fizeni by se skupina

hodnotitelii zaméfila na schopnosti jednotlivych uchazeci.

Motivace operatori je zvolena ve spole¢nosti velmi vhodné, a proto neni nutné zde
cokoli ménit. Je to ztoho divodu, ze se podnik snazi motivovat své zaméstnance ruznymi
hrami, kdy se soutézi o hodnotné ceny. MiiZe se jednat o rizné poukazky, listky do kina nebo

také balicek sladkosti, ktery kazdého operatora potesi.

Dal$im navrhem je zdokonalit odménovani operatori. Jelikoz je prace telefonniho
operatora psychicky naro¢nd, bylo by vhodné zdokonalit strukturu odménovani, ze které¢ by
vyplyvalo, Ze operatoii nebudou odménovani pouze podle vykonu, ale také podle toho, jak
dlouho setrvavaji v call centru na pozici telefonniho operatora. Nejdulezitéjsim c¢lankem
v podniku jsou operatofi, a proto by si jich méla spole¢nost vazit, hlavné téch, kteti jsou zde
delsi Cas. Tito operatofi jsou zkuSen¢js$i a mohou pracovat na nékolika projektech najednou.
Podniku by se také snizily vydaje, které¢ vznikaji pfi vybéru novych telefonnich operatort

a jejich zauceni.

Posledni navrh se tyka Skoleni telefonnich operatord, ktera by méla byt pravidelna, prave
z toho divodu, ze na Skoleni se mohou operatoii vzdélavat a zdokonalovat svou komunikaci,

kterou poté uplatni pfi telefonnich rozhovorech se zadkazniky.
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Faze telefonického rozhovoru Priloha €. 1

PRIPRAVA - neZ operitor p¥ijme prvni hovor
znat produkty a sluzby
znat firemni standardy
mit zasobu argumenti
znat mozné protiargumentace a umét na né zareagovat
byt dobfe psychicky naladén na hovory
mit pfipraveny podptrné materidly, prostfedky, mit spusténé potfebné databaze
1. UVOD - operitor:
vytvaii pozitivni prvni dojem
pozitivné piedstavi spole¢nost
predstaveni sebe, pozdravi klienta
zna otazky k identifikaci klienta a umi je spravné polozit
pokud je nutné, znad bezpecnostni pravidla
buduje vztah, vytvari davéru
2. ANALYZA POTREB - operitor aktivné klade dotazy a ziskava informace
umi klast vhodné otazky
podle okolnosti zjisti situaci, postoje, zajmy, cile, pfani a potfeby zdkaznika
peclivé naslouché zédkaznikovi
analyzuje typ partnera a styl jeho jednani
ptizplsobuje se
shrnuje a ujasnuje si ziskané informace
zvoli zplisob prezentace nabidky podle potieb klienta
3. PREZENTACE - operator predklada nabidky reSeni
pouziva argumentaci uzitkem, ptinosem pro klienta
vyslechne ndzory druhé strany
dokaze reagovat na piipadné namitky
aktivné nasloucha
ujastiuje si vhodnost a pochopeni podanych informaci
pokladé kontrolni otazky k ubezpeceni, ze zakaznikovi postup vyhovuje
4. VYJEDNAVANI - operitor:
argumentuje, motivuje
zpracovava namitky
hledé4 oboustranné ptijatelné moznosti
testuje postoj zdkaznika k obchodu - pokusné rozhovor uzavira
zachycuje nakupni signaly
5. SHRNUTI A ZAVER ROZHOVORU - operitor:
potvrzuje se zdkaznikem dojednané
ukotvuje dohodu a dal§im postupu
fixuje v mysli zdkaznika nejdtlezitéjsi body
rozlou¢i se, dba na pozitivni dojem v hovoru
6. NASLEDNE KROKY - operator po ukon&eni hovoru
» provede formalni nalezitosti a analyzuje jednani
» doda zakaznikovi pozadované materialy, smlouvy apod.
» zabyva se naslednou péci o zakaznika, kontroluje plnéni

Y V|V |V VV V|V V V V V|V V| V|V V V V Y V|V |V VYV

Y V|V VYV

V|V |V VvV

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.



Porovnani aktivniho a pasivniho telemarketingu

VYHODY

» cileng vybrana skupina s pozadovanymi

vlastnostmi a schopnostmi

, » mensSi pocet operatort
AKTIVNI
»  Skoleni jsou jednodussi a kratsi
TELEMARKETING
» odménovaci systém lze jednoduse nastavit
» prodej provadény specialisty je kvalitnéjsi
, » jednodussi vybér operatort
PASIVNI
velmi dobfe znaji produkty, sluzby a procesy
TELEMARKETING

» operatofi se stavaji specialisty na produkt

Zdroj: SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 2007.
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Ptiloha ¢. 2

NEVYHODY

oddélend skupina operatorii

uzké zaméteni prodeje

znaji pouze svilj produkt

¢asto neznaji navazujici procesy zpracovani
v dobé Spicek, kdy vola nejvice klientt, je
nelze vyuzit

oddélend skupina operatorii

vSichni nemaji schopnost prodavat

n¢které nelze univerzalné vyuzit



Organizacni struktura

Ptiloha €. 3

Teleparformance Czech Republic
Jam Hronek ! :
Quakty Managament Lion Teleservices CZ, a.s. (February 2009) o P TE.'E [ erforma"ce
Systzms “ ! pe n
150 S001:2000 Ton Management PR & Marketing we perform
k . Ales Hybmer
COTP & COTW Coord L g 5
il Chairman of BOD, Managing Director
IT Department Internet Department Call Center Department Finance Department HR Department
Michal Hruska Marek Cibere Kamila Sebestyanova Stanislava Dsickova Matalie Kozakova Salﬁ_ Department
IT Depariment Manager Intenet Department Call Center Dapartment Manager (CO0) Finance Department Manager Human Resources Manager Martina Florianova
Manager Deputy Managing Divector {CFD) {
1 Report Specialist 2 Programmers St=ffing and Planning Manager
P Rrah
Tomas Veverka Paving Nyvicvd TOPS Coordinator
1DSI:¢““:‘=5W Ry Kl 2 r‘".“?"u. Kakefing Mooknd 2 Sales Representatives
2 Graphics JanH k [_-'e:w ;nal:el;.wa_ Toemes Rika
:'I:ﬂ?u""l' Rernan Sodomks 5 Sofa Kohoutkova Jan Welhein
Marex Lris a e *
3 Technicians Mt Pollen s v
Toenad Uher
Ladlaw Klajf
Marek Koutsky |
Adala Zitova Quality Assurance
Call Center Recaptionist Call Center oiga Tarantowa MNes Bala
Pardubice Lubo# Synek Hradec Kralové Facaplonist Lanka Vachkovk
Cushadian Marketa Chothaloudod)
Eva Kasparova Oldfich Chieboun
i | ACM
T ika Nethowa - NTP + TP i =
TL - LudS Jackrry - HS Svitawy TL - Rostsley Vaniurs — AVG
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TL - Petra Kocandovd - A - Yodafane
TL = Jana Purchartows - A — Vevay
TL ~— Lucie Erbenciwd — b — Yeday
TL = Manika Hogerods — P - Vevay
Eva Movoltna Hana Vankova
M ] ACM
TL - Markets Uhlirova - & - C508, &- ABRA f
R P TL - Markets Baranova - B
[ e ian s I
na KLl P Mars § ki
TL - Helena Zemlitkovd - P - Heletia VLIE, Wrs, Bautrace, Pribing
TL - Jana Slsha - BO - CP
David Blaha Lukas Mach
ACM | ACM
TL - Kabefina YolFord - CRA - BO
TL - Zuzana Rotterowa - CRA - 0P ZTL - Petra Sedatkova — ROV
TL - Petra Arnicancyd - CRA - V5 ZTL - Jasub Paw — ROV
TL - Jana Veselikova - CRA - PL TL - Michaela Spackovs — A - Venay
TL - Jedridka Festowd - CORA - CC TL - Mariin Tyl — Amcico
TL - Martina Bazrova - CRA - tranér

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lion Teleleservices CZ, a. s.
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