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UvoD

V dnesni dobé je absolutné nezbytné mit jakykoli strategicky cil, kterého by se spo-
le¢nost méla snazit dosahnout. Nejlepsi metoda jak zvitézit v mnohdy velké konkurenci,
je zajisténi dobrého jména ¢i znacky spolecnosti, tvorba diferencovanych produktu, usi-
lovani 0 vybornou kvalitu zbozi a sluzeb, byt vzdy dobfe informovany, provadét pri-
zkum trhu a v neposledni fadé komunikovat se zdkazniky k jejich plné spokojenosti.

V budoucnu budou muset vSechny spole¢nosti soupefit vic a vic, coz si vyzada sil-
néjsi dovednosti managementu, motivované a Skolené zaméstnance a tim i flexibilni trh
préace. Pravé na dovednostech a zkuSenostech pracovnikl bude velmi zaleZet.

Jednou ze Sanci v této globalni ekonomice je implementovat inovace do Spickové
kvality zakaznickych sluzeb spolec¢nosti.

Telemarketing jako samostatna ¢ast marketingu se zacal pIn¢ rozvijet az nedavno.
Teprve zmény na poli ekonomiky i politiky po roce 1989 s sebou pfinesly vyrazné zmé-
ny a sance. Mélo to také za nasledek zménu mysleni subjekt plisobicich na trhu. Ty se
zaCaly zamétovat na zékaznika, jako na nejdilezité;si ¢lanek konkurence.

Samotny telefon nés provazi po cely zivot, at’ uz se pomoci n¢j doviddme nové in-
formace nebo jen komunikujeme. Dnes ma téméf kazdy mobilni telefon, nebot’ v této
dob¢ potiebujeme vSe vyftidit a zjistit co nejrychleji a nejpohodIné;ji.

Firemni call centrum nebo dokonce samotny operator je prvnim elementem, se kte-
rym zakaznik pfichazi do styku a utvaii si tak povédomi 0 firmé celé. Ve vétsing piipa-
du je operator také jedinym prostfednikem mezi firmou a zékaznikem, ¢emuz ma odpo-
vidat operatortiv mluveny projev a chovani.

Telemarketing je spoleCnostmi vyuzivan stale vice, at’ uz ve forme pasivni ¢i aktiv-
ni. Telefonatem lze uSetfit spoustu ¢asu. Diky ¢astéjSimu kontaktu ziska zakaznik rych-
leji informace 0 novych produktech a sluzbach. Dluzno ale podotknout, ze lidsky faktor
je v tomto sméru nenahraditelny.

Je az s podivem jak malo prostoru se komunikaci dnes vénuje. Zamé&stnanci absol-
vuji nejriznéjsi Skoleni, naptiklad na zdokonaleni pocitatovych znalosti, tymovou spo-

lupraci a podobng, ale Casto by stacilo zlepSit komunikaci se samotnym zékaznikem.
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Cil prace

Cilem mé diplomové prace je nalézt takovy postup, ktery povede ke zvyseni efekti-
vity zakaznické linky a zvyseni spokojenosti zakaznikl. Timto se také prace na telefon-
nich linkéch stane efektivné;jsi.

Piimy marketing v jakékoli formé je po osobnim prodeji povazovan za nejucinngjsi
nastroj, ma vyrazné nizsi nakladovost a je také rychlejsi oproti realizaci osobnich mar-
ketingové komunikace. V kazdém ptipad€ je vhodny alespoil pro splnéni informaéni
funkce marketingové komunikace.

Dnes je kazda firma nucena pouzivat telefon at’ uz pro kontakt se zakazniky nebo
pro pouhou komunikaci s okolim.

V této praci chci ukazat, jak dalezitou roli hraje telemarketing v soucasném prostie-
di konkuren¢nich trha, které vyzaduji po spoleCnostech hledani stale novych
a efektivnéjSich prostfedkit marketingové komunikace.

Tato prace si klade rovnéz za cil oslovit pracovniky, ktefi maji svou praci radi, chtéji
se v ni zdokonalit a hledaji cesty, jak efektivnéji komunikovat se zakaznikem.

Dalsim cilem této diplomové prace je zjistit, zda lidé maji zajem, byt 0 vyrobku ¢i
sluzbé informovani formou telemarketingu a zda by tedy bylo efektivni vyuzit tuto for-
mu prodeje. Vysledek vyzkumu je vyhodnocen a publikovan v této praci.

Bylo by hezké myslet si, ze po precteni této diplomové prace se stanete vybornym
operatorem ¢i supervizorem. Jelikoz toto neni redlné, povazujte prosim tuto praci za
jakousi informacni pfirucku ¢i jednodusSe navod pro feSeni situaci vzniklych béhem tele-

fonickych hovort.
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Metodika zpracovani

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti teoretické a praktickeé.

Prvni ¢ast, teoretickd, je zaméfena na objasnéni pfimého marketingu, jeho cild, na-
stroju. Dale je podrobné vysvétlen telemarketing, call centrum a jeho formy. Tato ¢ast
je zpracovana na zaklad¢ poznatkli z odborné literatury, kterou jsem prostudovala
a uvedla v seznamu pouzitych zdroja.

Druha cast diplomové prace je prakticka. Tato ¢ast prace je stézejni, vychézi z Casti
teoretické a aplikuje ziskané poznatky na definované cile této prace.

Pro objasnéni faktorti ovliviiyjicich zplsob vyfizovani telefonickych hovorh
a pohledu na telemarketing jsem pouzila metodu dotazovani. Cilem marketingového
vyzkumu bylo zjistit ndzory respondentl na zakaznickou linku a jejich preference pfti
zptsobu podavani i ziskavani informaci. Ugelem marketingového vyzkumu je ziskat
primarni informace, které se dotykaji tohoto problému, zpracovat je a poskytnout spo-
lecnost XYZ.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Definice marketingu

Nazory na definici marketingu se rizni, ovSem vzdy si miizeme povSimnout spolec-
né¢ho jmenovatele, a tim je zdkaznik a uspokojeni jeho potfeb a pfani ke spokojenosti
vSech, ktefi jsou v transakci zainteresovani.

Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing, cesta k trhu vidi marketing jako proces fi-
zeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni
potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt
organizace. VSechny podnikatelské aktivity firmy musi byt orientovany na zakaznika. *

Dle Horakové je heslem profesionalniho marketingu orientace na zakaznika, uspo-
kojovani jeho potieb a tvorba ptiméfeného zisku. Marketing je prostfedkem ke zvySeni
i¢innosti vazby mezi firmou a trhem. U¢inny marketing pfinasi prospéch firmé a rovnéz
zakaznikovi, protoze mu pomaha K nalezeni potfebného produktu ve vhodném ¢asovém
okamziku a v pfihodném misté pro spotiebitele. ?

Philip Kotler definuje marketing jako socialni proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si pfeji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnot-
nych produkti a sluzeb s ostatnimi®. * Kotlerovu definici lze chapat jako teoretické vy-
chodisko k marketingové podnikatelské koncepci.

Ja chapu pojem marketing jako proces fizeni vztahli se zdkaznikem, tak, aby jeho
ptani a potieby byly uspokojeny ve vhodnou chvili, na vhodném misté a za vhodnych
podminek. V soucasnosti nemtze efektivni firma v dnesni konkurenci dlouhodobé ob-
stat, pokud nevénuje prave marketingu dilezité postaveni ve své struktute.

Nedilnou soucasti marketingu je také marketingovy vyzkum. Ten ddvd managemen-
tu potfebné informace, kterych mlize vyuzit pfi tvorbé strategii, voleni cilli své firmy.
Bez n¢j se Ize v soucasné dobé jen tézko obejit, a proto se této Cinnosti musi vénovat

patficnd pozornost.

1 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cendk. 2005. 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

2HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada. 1992. 365 s. ISBN 80-85424-88-6.
¥ KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada. 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
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1.2 Vymezeni pojmu pfimy marketing

1.2.1 Definice a vyznam primého marketingu

Ptimy marketing v souc¢asné dobé predstavuje nové cesty komunikace se zékazni-
kem, ktery se ve spletitych nabidkach firem stale mén¢ orientuje. Jeho tkolem je pozi-
tivné komunikovat vyrobek s cilem jej prodat.

Piimy marketing mizeme definovat jako marketingovy systém, ktery pouziva jed-
noho nebo vice médii k dosazeni odezvy zakaznikti nebo také k uskutecnéni transakci.
Oproti jinym zpusobim komunikace ma pfimy marketing vyhodu v tom, ze je dobte
méfitelny. Proto se pfimému marketingu Casto fika marketing pfimé objednavky.*

Nyni se pfimy marketing povazuje za nastroj, ktery ma jiZ mnohem $irsi uplatnéni.
Pomahé dotvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky. Zde mluvime 0 marketingu pfimych
vztahi.

Direct marketing neboli pfimy marketing, je prokazateln¢ nejucinnéjsSim reklamnim
nastrojem, a to zejména pro vyménu informaci mezi podnikateli. Stava se popularnim
nejen ve svétd, ale také v Ceské republice. Diivodem je jeho §irokd rozmanitost vyuzZiti,
ale i moznost okamzitého stanoveni jasnych zavéri a nasledného presného hodnoceni
uspesnosti.

Spravnou aplikaci direct marketingu se dosahuje vyssi uc¢innosti, nez U bézné formy
reklamy. OvSem s daleko niz§imi vynalozenymi naklady na jednoho ziskaného zékazni-
ka. Pfima reklama ptlisobi osobnéji a intenzivnéji nez ta, ktera je zprostiredkovana ano-
nymng. Prostfednictvim direct marketingu lze oslovit stdvajici nebo potencialni zdkaz-
niky adresné, coz umoznuje informovat pouze ty, pro které je dand nabidka urcena.

Timto lze také snizit stale rostouci naklady na reklamu.

* SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Plzet: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk. 2005. 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.
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1.2.2 Cile pfimého marketingu

Jiz pti piipravé kampané direct marketingu si musi zadavatelé stanovit, jakych cill

chtéji dosdhnout a jakym zptsobem.

Stanoveni cili

Béznym cilem zadavatelll direct marketingu je nasledny nakup potencionélnich za-
kaznikii po kampani. Mira uspé$nosti kampané je posuzovana podle miry odezvy po-
tenciondlnich zdkaznikd. Ne vzdy je cilem okamzity prodej a nakup, timto zptisobem se
také vyrobek vryje do podvédomi zakazniki, coz mize vést k pozdéjSimu nakupu. Da-

lezitym cilem je také identifikace potencionalnich zakaznik.

Strategie nabidky

Korektni nabidka by se méla skladat z téchto péti prvki: distribu¢ni metody, krea-
tivni strategie, nabidky, média a produktu. K tomu, aby spole¢nosti provozujici piimy
marketing ziskaly urcitou konkuren¢ni vyhodu a poskytly obchodnikovi to nejlepsi,

musi vytvofit a¢innou strategii nabidky.

Testovani prvku strategie nabidky

Uginnost viech prvki uvedenych v piedchozim odstavci lze testovat a to v zavislosti
na trznich podminkach. Spole¢nosti mohou jiz v poc¢atku kampané odhalit piipadné ne-

dostatky a jejich v¢asnou napravou prispét k vEtsi mite odezvy.

Mé¥eni uspéSnosti kampané

Jako posledni cil pfimého marketingu lze uvést méteni vysledku kampang. Tento
vysledek odhali slaba mista, na kterd bychom se méli zaméfit. Peclivou analyzou dat
ziskame piehled o efektivité jednotlivych ¢asti kampané. Pro piisté se tedy jiz daji vy-

sledky zlepsit. °

> KOTLER, P. Marketing Vv pohybu: novy pristup k zisku, ristu a obnové. 1. vyd. Praha: Management
Press. 2007. 171 s. ISBN 978-80-7261-161-4.
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1.2.3 Metody pfimého marketingu

Spole¢nost se mize na zdkazniky mnohem snadnéji zaméfit, pokud mé komplexni
informace ve své databazi. Pomoci ni mize vyhledavat i malé skupiny zakazniki, pro
které muze zpracovat velmi pifesnou marketingovou nabidku a tizce s nimi komuniko-

vat.

Vyhledavani zakazniki

Cim spoleénosti nejéastéji ziskavaji zakazniky? Tim, Ze své vyrobky & sluzby inze-
ruji. Toto samo 0 sobé vSak jeste¢ nezarucuje prodejnost. VéEtSinou tedy U reklamy ¢i
formace. Timto zptisobem poskytnou sami lidé spolec¢nosti informace, které potom spo-
le¢nost tridi a uklada v databézich. Z takto ziskanych dat pak lehce vybere vhodny vzo-
rek moznych zakaznikli. Pomoci téchto prostfedkl se spolecnosti snazi z téchto poten-
cionalnich zakaznikti vytvofit zdkazniky realné, které by jim trvale pfinaseli uzitnou

hodnotu.

Rozhodovani 0 tom, kterym zdkaznikiim je tieba udélat specidalni nabidku

v

Levnéjsi a také efektivngjsi je zasilani nabidky ¢i osloveni potencionalniho zédkazni-
ka, jehoZ preference, specifika ¢i zvyklosti naznacuji pfipadny nakup. Spolecnost si
urci, jaké by mé¢l mit tzv. idealni zakaznik charakteristiky a ve své databazi si je podle

téchto kritérii snadno vyhleda. Na takto vybrané skupince lidi si ovéii Cetnost reakci na

nabidku. Podle této odezvy miiZze spolecnost nabidku ptipadné upravit.

Prohlubovani vérnosti zakaznika

Poslednim, i kdyz nemén¢ dilezitym krokem je prohlubovani vérnosti zakaznika.
Loajélni zdkaznik je pro firmu velmi vyznamny, a tak by se méla snazit neustéle tuto
jeho loajalitu upevnovat, posilovat jeho zajem a nadsSeni a utvrzovat ho v jeho dobrém
rozhodnuti pro ten ktery vyrobek. Navic loajalni zédkaznik je pro spolecnost podstatné

levnéjsi nez hledani zakaznika nového.
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1.2.4 Hlavni nastroje pfimého marketingu
Direct mailing

V piekladu pfima zasilka, pfima posta, pfima nabidka v sobé zahrnuje vSechny for-
my kontaktu se zakazniky, i S t€émi potencionalnimi. Potencionalni zakaznici jsou obesi-
lani katalogy, letaky, prospekty, reklamnimi ¢asopisy atd. Takto obesilani jsou bud’ vy-
bréani z vlastniho seznamu spolecnosti, ktery si sama vytvoftila, nebo se seznamem do-
daného nekterym z tzv. dohodct. Dohodci disponuji seznamy, ve kterych jsou zohled-
nény pozadavky spolecnosti.

Spolec¢nost si tedy vybere odpovidajici seznam, vybere vzorek jmen z tohoto sezna-
mu a obesle je svou nabidkou. Nasledné zjisti a posoudi, jaka je odezva arozhodne
0 dalsim pouziti takového seznamu. Pro vSechny direct marketingové nastroje je tedy
spoleénym jmenovatelem dobrd databaze. Pokud k dostatku informaci pridame dobry
napad a vhodné nacasovani, zajistime si tak zcela urcité zakaznikovu pozornost.

Direct mailing je jeden z nejrozsifenéjSich direct marketingovych nastroji. Jeho vy-
hodou je moznost rychlé analyzy a vysledkl projektii. Nevyhodou muize byt naro¢na

logistika, co se tyCe organizace, coz zahrnuje tisk, baleni, odvoz, roznéaska.

Elektronické nakupovani

Spociva v prodeji a nakupu pomoci elektronickych prostiedkii. Tento obchod probi-
ha na tzv. elektronickych trzich, kde prodavajici vystavuje své zbozi a kupujici si je
vybird. Tamtéz si je mize také rovnou zakoupit a zaplatit pomoci kreditni karty.

Elektronické obchodovani umoziuje flexibilni cenotvorbu. Navic je velkou vyho-
dou pro zakazniky, kteti si mohou zjistit cenu pozadovaného na riznych mistech ve
stejny okamzik. Zmensi se tim pocet zprostiedkovatelii obchodu a v disledku toho se
posili informacni illoha inzerenta. Nakupujici si miize sam zjistit moznosti U konkurenta

a tak vybrat pro n¢j to nejlepsi.
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Piimy marketing pomoci tiskovin a rozhlasu

Mezi tiSténa média fadime noviny a Casopisy, které mohou a jsou vyuzivany pro
ziskani odezvy na nabidku. Zda zvolime pro nabidku tisténé prosttedky nebo rozhlas se
odviji od povahy a druhu zbozi nebo sluzby, kterou takto chceme nabidnout.

Nabidku v ¢asopise napiiklad zvolime, pokud se jedna 0 zbozi, u kterého se prepo-
klada delSi doba rozhodovani au které¢ho je tedy potieba vizudlni kontakt. Zakaznik
mize o této nabidce pfemyslet a casem se K ni vratit, protoze ji ma u sebe ve vizualni
podobg.

Na druhou stranu zbozi ¢i sluzby, které maji omezenu dobu platnosti, budeme spise
inzerovat prostiednictvim rozhlasu, U néhoz mame jistotu, ze posluchaci tuto nabidku

uslysi hned, tzn., Ze se k moZznym kupujicim donese v relativné kratkém case.

Telemarketing

Telemarketing zahrnuje pouzivani telefonii za ucelem hledani a kontaktovani poten-
cidlnich zékaznikl, vzbuzeni z4jmu 0 produkt, dohodnuti schiizky, vyfizovani poptavek
a objednavek, feseni stiznosti, udrzovani kontaktu se zdkaznikem a neustalého zlepso-

vani poskytovanych sluzeb.

K hlavnim pravidlim telemarketingu patfi:

e rychlost

e zdvorilost

e pfiprava

e piesnost

e profesionalita
e prakti¢nost

e pozitivni piistup
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Pii telemarketingu lze vyuzit metody, ktera byla vyvinuta v USA a je dnes mezina-
rodn€ uzndvana. Jmenuje se AIDA ajeji nazev vznikl podle ¢tyt zékladnich ¢innosti

této metody: °

1. Attention - pozornost
Prvni véty jsou naprosto zasadni pro dal§i vyvoj rozhovoru. Clovék potiebuje
opravdu vyrazny podnét, aby se odtrhl myslenkami od svych okamzitych starosti a zacal

vénovat pozornost operatorovi.

» Ten, kdo neni pozorny, kdyZz s nim mluvime, bud’ neposloucha viibec, nebo
jen na pil ucha. Nevénuje nam plnou pozornost. Dokud vSak tento zajem

neni zajistén, dosdhneme tim, co prezentujeme, jen zlomek zadaného tcinku.

2. Interest — zajem

Cilem je vzbudit zdjem 0 konkrétni nabidku ¢i névrh feSeni. V této fazi zirocime
znalost toho, co nabizime. Pfedpokladem je nase naprosto dokonalé pochopeni uzitku
a prinostt nasi nabidky v souvislosti s moznymi potiebami klienta. Abychom mohli
pozd¢ji opravdu Gcinné motivovat klienta k néjakému rozhodnuti, musime nejprve jeho

potieby zjistit 8 pomoci mu uvédomit si je.

» Partnera, ktery nema zajem, nemtzeme ziskat tim, Zze poukazujeme na jakost
produktu. Ne¢kdo, kdo obecné nema zdjem, nebude vénovat pozornost ani

podrobnostem.

® WINTEROVA, Ch. Prodej po telefonu, od prvniho telefondtu k jistému zisku. 1. vyd. Praha: Manage-
ment Press. 1997. 131 s. ISBN 80-85943-46-8.
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3. Desire —touha

Cilem je vzbudit touhu a pfani mit produkt, ¢i vyuzivat skvélych vlastnosti sluzby.
Jsme v situaci, kdy jsme si ziskali zdjem a pozornost zdkaznika a béhem pfistich oka-
mzikli mame Sanci prezentovat mu vyhody a uzitek nabidky. Zde zaroc¢ime kvalitni

provedeni analyzy potieb zédkaznika.

> Neexistuje-1i zajem, nevznikne ani osobni chut’ ke koupi. Chybi-li pfani zis-

kat nas$ produkt, nemé smysl argumentovat cenou nebo jinou vyhodou.

4. Action - rozhodnuti

Ma- 1i byt telefonat G¢inny, je tieba aktivné dovést hovor az k jeho zavéru. Béhem
prezentovani nabidky je tfeba aktivné naslouchat zidkaznikovi a vnimat jeho otazky
a namitky, ale také zachytit nakupni signdly ¢i signaly pfipravenosti k rozhodnuti.

Nasledn¢ je nutné dokoncit hovor a ziskat vyjadieni zédkaznika ¢i spolecné ovéfit

postup dalSich krokii.

» Kdyz se podatilo vzbudit pozornost a vyvolat chut’ ke koupi, ale zakaznik

nevi, co musi u€init, aby ziskal vyrobek, nemizeme o¢ekavat objednavku.

Pti aktivnim telefonovani se snazime upoutat zdkaznikovu pozornost, abychom
vzbudili jeho zdjem 0 nabizeny vyrobek, a piiblizit jeho vyhody natolik, Ze v ném
vzbudi touhu vyrobek vlastnit a nasledné tedy koupit.

Uspéch aktivniho telemarketingu spo&iva v tom, Ze klient bude po skonéeni telefon-
niho rozhovoru dostate¢né¢ motivovan k dal§im krokdm z vlastni iniciativy. Absence
jakékoli z téchto Casti rozhodovaciho procesu mtize zbavit naSe jednani efektivnosti.

Prodej po telefonu ma spoustu vyhod i nevyhod. Mezi nejvétsi nevyhody patii ab-
sence vizualniho kontaktu. Protoze zdkaznik pfi prodeji po telefonu nevidi prodejniho
zastupce ani vyrobek, neni jeho predstava potvrzena nebo vizudlné korigovana. Dalsi

nevyhodou je omezena kapacita naslouchat.
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Formy realizace telemarketingu
Telemarketing je rozdélen na dva druhy, podle druhu zdkaznikd. Prvni tvoii stali
Klienti a nové ptichdzejici hovory (potencionalni zakaznici). Druhou skupinu tvoii nové

kontaktovani zdkaznici. RozliSuje se tedy pasivni a aktivni telemarketing.

1. Aktivni telemarketing
Jde o aktivni prib¢h telefonovani, kdy telefonni operator sam zjistuje potiebné

informace a béhem hovoru vystizné vysvétluje prednosti vyrobku.

Vyuziti:

e piimé osloveni pro malé cilové skupiny
e pruzkumy trhu, dotazniky, aktualizace databazi
e podpora odezvy: informace, objednavky, pozvanky na riizné akce

e prazkum trhu, zjiStovani spokojenosti zakaznikl, pod€kovani klientim

2. Pasivni telemarketing
Jde o pasivni pribéh telefonovani, kdy zakaznici sami volaji na uvedena tele-

fonni ¢isla a pozaduji informace.

Vyuziti:

¢ infolinka: soutéZe, hry (informace, shromazd’ovani udajii 0 vyhercich, zajis-
téni mezi komunikace mezi poradatelem a vyherci)

e zakaznicka linka (informace, reakce, podnéty, stiznosti, reklamace)

e objednavkova linka (vyzddani informaci a objednavka)

e zelend linka — voldni na ucet provozovatele telefonni linky

V Ceské republice je zajem o telemarketing predev§im z diivodu fungovéani zelenych

a modrych linek.’

" SANTLEROVA, K. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada. 2007. 222 s. ISBN 978-80-247-1536-0.
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1.3 Telemarketing

1.3.1 Aktivni telemarketing

Aktivni (tzv. ,, out bound*) forma telemarketingu nabizi moznost osloveni specifi-
kované skupiny zakaznikl. Ptichazi s konkrétni nabidkou, kterd se mize tykat prizku-
mu trhu, podpory prodejnich aktivit, aktualni nabidky produktii a sluzeb ¢i klientskych
databazi a jejich aktualizace.

Znamena piimé vyhledavani respondentl — zdkaznikt. Je Casove, organizacné a také
a pripraveni. Jejich hovory musi byt stru¢né, ale vystizné. Jediné tak budou vSechny
jejich hovory efektivni.

Pti aktivnim telemarketingu je mozné vybrat pozadovanou cilovou skupinu
a rozhodnout, jaky bude pfedmét a cil hovoru. Na zakladé€ tohoto je pozdéji mozné kon-

trolovat prib¢h telemarketingové kampang.

1.3.2 Pasivni telemarketing

Pasivni (tzv. ,,in bound*) forma telemarketingu pfedstavuje komplex feSici zpraco-
vani pfichozich informaci. Efektivita je ur€ovdna analytickymi schopnostmi vytézit
z rozhovoru s klientem maximalni mnozstvi potfebnych informaci. Zpétn¢ musi byt
operator schopen nendsiln¢ poskytnout vycerpavajici nabidku firemnich produkti.

U pasivni formy telemarketingu se ceny pohybuji v zavislosti na rozsahu akce (po-
¢et pracovnich dnti, pocet hodin denné, predpokladany pocet hovorl) a moznosti propo-

jeni datovych a komunikaénich systémd.
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1.4 Vyhody a nevyhody pfimého marketingu

O direct marketingu se mluvi jako 0 nejuc¢innéj$im marketingovém systému. VSeo-
becné se povazuje za marketingovy soubor aktivit zalozenych na stalé, pfimé vazbe,
faktory pfimého marketingu patii orientace na zakaznika jako na jednotlivce, minimali-
zace ndkladl na komunikaci, méfitelnost efektivity, moznost testovani komunika¢niho
pusobeni, intenzita a prohlubovani vztaht, jejich analyza a prognoza jejich dal$iho vy-
voje.

Jednim z dilezitych faktor u¢innosti pfimého marketingu je jeho zacileni. Umoz-
fluje specifikovat konkrétni cilovou skupinu a plisobit na ni. Pfedpokladem samoziejmé
je, aby zadavatel tuto skupinu pfedem znal. Dal§im aspektem pfimého marketingu je
operativnost a dynamicnost. Prakticky okamzité potom, co se kontakt se spotiebitelem
navaze, je mozno registrovat jeho reakci. Ke kritériim efektivnosti pfimého marketingu
patii hledisko vynaloZenych nakladd. Prvotni naklady jsou vzdy vysoké, pfi realizaci
vyrobku uz podstatné nizsi.

Jako vSechno i pfimy marketing ma své negativni stranky. Urc¢ité procento lidi jej
povazuje za naruSeni soukromi. Ne&kteti si také stézuji, ze v mnozstvi letdkd vyhodi
I n¢jaky dokument. Velkym problémem je také nevyzadana posta.

Na zavér se da fici, ze vSechny vySe uvedené piednosti piimého marketingu vyvazi
ty negativni stranky a kdyZ zadavatel vi co chce, je pfimy marketing nejicinnéjSim

nastrojem.
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1.5 Call centrum

V Ceské republice zacaly vznikat prvni agentury poskytujici profesionalni telemar-
ketingové sluzby v letech 1993-1994. Bylo to vétsinou doplikova aktivita k jiné marke-
tingové cCinnosti. O prvnich call centrech muizeme hovotfit zhruba od roku
1996-1997.°

Call centry jsou nazyvéana velkoprostorova telefonni pracovisté, kde vyskoleni pra-
covnici, oznaCovani jako operatofi, piijimaji a vyftizuji telefonni hovory od zékaznik,
pfipadné sami ucelové zakaznikiim telefonuji. V odborné terminologii mluvime
0 pasivnim a aktivnim telemarketingu.

Call centra tak umoziuji podnikiim identifikovat velice rentabilni zdkazniky, komu-
nikovat s nimi, povzbuzovat je v jejich nakupech, odstranovat nedostatky, lakat zakaz-
niky od konkurenénich podnikt atd. Jak uvadi i Kotler, v posledni dobé se vsSak stale
Castéji setkdvame v praxi S multimedialnim call centrem. To znamena, Ze jedinym
vstupnim a vystupnim kanalem jiz neni pouze telefon, ale i stale vice pouzivana klasic-

ka posta, fax, web a emailova komunikace.
Kvalitni call centrum ma dva zdkladni ukoly:
1. Co nejrychleji a nejjednoduseji podat informace, pfijmout reklamaci, objednav-
ku, vyfidit stiznost a to v§e k maximalni spokojenosti zakaznika
2. Informace zpracovat a spravna data co nejrychleji poskytnout na spravna mista

Kvalitu a vykonnost call centra ovliviiuji 3 zdkladni faktory:

o lidé
e systém

e technologie

8 SANTLEROVA, K. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada. 2007. 222 s. ISBN 978-80-247-1536-0.
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Technické vybaveni call center

Technologie

e telekomunikacéni ptistup

e hlasovy systém IVR

e interni informacni systém
e nahrédvaci zafizeni

o zédkaznické systémy, CRM

e monitoring

1.5.1 Interni a externi call centra

Zde se struéné seznamime s pojmy interni a externi call centrum, s jejich vyhodami
a nevyhodami. °

Pokud se spolecnost rozhodne vyuzit telemarketingu jako zplisobu prodeje, musi
zvazit veskeré vyhody, ale také nedostatky. V poslednich letech ptibylo v Ceské repub-

lice mnoho call center a i nadale se oéekava rust tohoto oboru.

Interni (in house) call centrum

Toto call centrum provozuje spolec¢nost vlastnimi silami, sama jej fidi a financuje.

Zameéstnanci call centra jsou zaroven zaméstnanci spolecnosti.

Vyhody:

e bezpecnost dat
e rychly ptenos produktovych znalosti
e moznost operativné Skolit operatory

e pfirozené vyssi loajalita k firmée

% FORET, M. Marketingovd komunikace: ziskdni pozornosti zédkaznikii a naplnéni jejich ocekdvani.

1. vyd. Brno: Computer Press. 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.
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Nevyhody:

vy$si naklady na provoz
e technické vybaveni
e fizeni lidi call centra

o efektivita prace (vyuziti operatorii v dobé minimalni vytizenosti call centra)

Externi ( outhouse ) call centrum

Toto call centrum je provozovano telemarketingovou agenturou pro spole¢nost.
Spolecnost vyuziva prostory telemarketingové agentury a jejich zaméstnanci formou

tzv. outsourcingu, tedy vyuzitim vngjSich zdroja.

Vyhody:

e nizsi provozni naklady
e piimy pienos aktualniho know-how z oblasti call centra do aktualniho provozu

e sdéleni zkuSenosti ziskanych praci pro klienty z riznych obort

Nevyhody:

e vyssi pocatecni naklady

vvvvv

mohou fesit ihned)

Setkala jsem se s nazorem, Ze nelze obecné Fict, ktera varianta je nejvyhodnéjsi.
J& se domnivam, Ze vzhledem k vy$i nakladi je lepsi jit cestou outsourcingu a vyuzit
sluzeb specializovanych profesionalnich call center. Roli hraje také to, jaké segmenty
zakaznika bude call centrum obsluhovat, s jakou trovni kvality a na které aktivity bude

zameéreno.
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1.6 Operator

Motto: ,, Operdtor je vstupni branou do svéta telemarketingu . *°

(J. L. Wage)

Kvalitni operator je zakladem telemarketingu a bez néj nelze tyto sluzby kvalitné
nabizet. Z toho vyplyva, ze | samotny vybér a nasledné Skoleni operatort je prvoradym
ukolem call centra, respektive telemarketingové spole¢nosti. Kazdé call centrum klade
diraz na vychovu co nejlepSich operatort a poskytnuti jim takovych pracovnich podmi-
nek a zazemi, aby spole¢nosti ztstali loajalni co nejdéle.

Dnes jsou na telefonniho operatora kladeny mnohem vy$si pozadavky, ale za to ma
také k dispozici veskeré zazemi call centra. Musi mit vSestranné znalosti a dovednosti,
musi také umét zachazet s jednotlivymi pocitacovymi aplikacemi. V praxi se mizeme
setkat naptiklad s oznac¢enim telefonni operator, operator telemarketingu, agent call cen-

tra. V radmci mé diplomové préace zlstanu U pojmu ,,operator*.

1.6.1 ZaSkoleni operatora

Ptiprava telefonniho operatora neni kratkodobou zaleZitosti. Nejprve probchne na-
bor novych operatorti na zdkladé vypsaného vybérového fizeni. To probihd relativné
Casto a pravidelné, nebot’ fluktuace telemarketingovych zaméstnancli je pomérné vyso-
ka. Vybérové tizeni ma za cil vybér a pfipravu operatord, teprve pozdéji jsou operatoii
Skoleni na konkrétni projekt, ktery budou volat.

Jiz ve fazi vyberového tizeni musi byt zjistény zakladni predpoklady pro praci tele-
fonniho operatora, jako je hlas, kulturni projev, jazykova kultura apod. Po pfijeti jsou
mu vstipeny informace 0 telemarketingu, manipulaci s technikou a obsluhou softwaro-
vych aplikaci. Po zvladnuti této teoretické ¢asti nasleduje Cast prakticka, ktera se sklada

Z naslechu u nékterého z jiz pracujicich operatort. To obvykle trva jednu sménu, a poté

Y\WAGE, J. L. Prodavdte po telefonu?! Ostrava: Montanex. 2000. 98 s. ISBN 80-7225-035-3.
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jiz operator sedi na lince sam. Je pfidélen do skupiny pro zpracovani urcitého projektu
a kontrolovan supervizorem.

Pied samotnym zahdjenim projektu probéhne vzdy Skoleni na konkrétni produkt.
Operator ziska co nejvice informaci 0 projektu a mél by byt také seznamen s cilem
kampané. Toto je velice dulezité¢, mé¢l by se se znaCkou, kterou bude prodavat, pln¢ zto-
uz nedostane Sanci udélat dobry dojem. Dal§im bodem je prostudovani telefonniho scé-
nafe a urceni cile hovoru.

Operator je po celou dobu své prace pod dohledem supervizora, ktery kontroluje
spravnost a vécnost hovort. V pifipad¢ zjisténi jakychkoli nedostatki je na to operator
upozornén.

Po celou dobu vedeni telefonického hovoru musi mit operator na zieteli, ze jeho do-
vednosti maji pfimy vliv na rozhodovani a reakci volané osoby. Operator tedy musi
pochopit smysl konkrétniho volani a souvislosti celého projektu. Spoluzodpovédnost za

vysledek projektu pomuze zvysit jeho Gspésnost.

1.6.2 Koucovani

Koucing je v soucasné dobé jednim z nejdiskutovangjsich témat v manazerskych
kruzich. Vlastni kou¢ je ofekavanou zaméstnaneckou vyhodou a zaroven symbolem
uspéchu. Mnozstvi koucti ale stoupé natolik rychle, ze se néktefi odbornici obavaji, zda
tento zpisob rozvoje neni jen modnim vystielkem.

Koucing mize byt silnym nastrojem osobniho rozvoje. Pievazné se jim vSak zaby-
vaji externisté, jejichZ znalost firem, ve kterych plisobi, nepiekracuje zbézné seznameni.
Nejlepsimi kouci by proto mohli ve svych firmach byt manazeti sami. Manazer ma
Vv jistém smyslu povinnost byt kou¢em. M¢l by zacit jako osoba naslouchajici ostatnim,
ktera zlistane oteviena a bude poskytovat zpétnou vazbu. M¢l by také poméahat ostatnim

hledét kuptedu, identifikovat moznosti a posouvat se spravnym smeérem.

1 Supervizor je ptimy nadiizeny operétora, poskytuje mu $koleni, hodnoceni jeho hovori, pomaha mu pfi
feSeni neobvyklych situaci, vniklych na telefonni lince a v neposledni fadé je zodpovédny za prubéh

telemarketingovych kampani.
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Nejefektivnéjsi muze koucing byt v obdobich zmén. Vedouci pracovnici by v téchto
casech méli poskytovat rady mlad$im koleglim, jakym smérem se ve firmé dale ubirat.

Podminkou uspéchu je oteviena komunikace a objektivita.

Koucing neni moda, ale efektivni cesta K uchovani a motivovani talentovanych za-

méstnancii. Proto je také klicovou odpovédnosti starSich vedoucich pracovnikd.

Koucovani pomaha osvojit si a rozvijet ty lidské vlastnosti, jichz se nedostava. Jed-
na se 0 dovednost, ktera jako maloktera jinda umoznuje pratelskym zptisobem docilit

rastu lidi. *?

Vztah kouce a kouCovaného musi byt vztahem dvou partnerti, zakladajicim se na
divére a minimalnim natlaku. Dobry kou¢ musi byt schopen empatie, uchovat se odstup

a také realizovat odlisny pfistup k lidem tak, aby je mohl koucovat.

Koucovani se sklada ze étyt procesi, které ozna¢ujeme zkratkou GROW (rust):

e Stanoveni cilt (Goals) - tyka se profesnich i osobnich cilt.

e Zhodnoceni sou¢asného stavu (Reality) - Analyza situace, ve které se koucovana
osoba nachazi. Tyka se prace i soukromého Zivota.

e Nalezeni moznosti rozvoje (Options) - kou¢ spolu s kouc¢ovanou osobou hledaji
alternativni cesty, jak ze soucasného stavu dosdhnout stanovenych cila.

e Shrnuti (Wrap-up) - pomoc pii dalsi praci na dosazeni cili. Zacastnénym 0s0-

bam pomahd pracovat na dosaZeni cile, ktery by naplnil jejich potieby.

Paul Birch uvadi jako jedno ze zakladnich pravidel koucovani systematickou snahu
zjistit, co jiz koucovana osoba umi. Definuje koucovani jako systematickou snahu zlep-
Sovat pomoci otazek a rad zamétenych na zmény, které povedou ke zlepSeni soucasné

vykonnosti az k cilové urovni.

12 WHITMORE, J. Koucovdni. Pfirucka rozvoje viastnich dovednosti a zvySovani vykonnosti. 1. vyd.

Praha: Management Press. 1994. 125 s. ISBN 80-85603-75-6.
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Jako klicovy faktor vidi divéru. Pokud totiz koucovany véti ve vlastni schopnosti,
jejich sance na uspéch bude logicky vétsi. Predpokladem je, Ze v tyto schopnosti bude
verit také kouc. Autor také zminuje tlohu komunikace v koucovani, protoze neni dulezi-
té se ptat, ale také umét né&jakou véc prosadit. Autor v souvislosti s kou¢ovanim uvadi
jeho srovnani s delegovanim. Pti koucovani mize kouCovany vzit stanovené cile zvolna
a kou¢ se muze dale vyptavat. Pokud ale bere zvolna povétreni, nemusi byt povefeny

vubec.?

Koucovani je spolecny proces. Nejde jen 0 piikazy kouce a uposlechnuti koucova-
ného. Naopak by mélo jit o diskusi a hlavni roli by mély mit otazky. K tomuto je potie-

ba oboustranné komunikace a davery.

Podle Bircha existuje mnoho duvodu, pro¢ lidé potiebuji kouce. Napiiklad potiebuji
povzbudit, reprodukovat nékym své napady a Vv neposledni fadé potiebuji nékoho, kdo

Jim pomilZe véfit v sebe same.

., Negativa obvykle vyslovujeme hlasité a zietelné a silné je zdiiraznujeme, zatimco

«

pozitiva casto padaji do proudu Zivota jako kapicky deste, tise... *

vvvvv v e 14

(E. Berne)

Koucovani 7 mého pohledu

Koucovani vnimam jako styl vedeni lidi. Hledani novych cest, posilovani lidi, aby
sami hledali zptisoby dosahovéani cilii. Zamé&fuje se na pftileZitosti, co pfijdou, nikoli na
to, co bylo.

Je to proces zmény, protipodl kontroly. Koucovani uvoliiuje potencidl cloveka

a pomaha maximalizovat jeho vykon, pomaha ucit se. Koucovani je spolecny proces.

B BIRCH, P. Koucovani. 1. vyd. Brno: CP Books. 2005. 97 s. ISBN 80-251-0581-4.
Y BERNE, E. Co Feknete, az pozdravite: transakcéni analyza Zivomich scéndrii. Praha: Nakladatelstvi

Lidové noviny. 1997. 450 s. ISBN 80-7106-231-6.
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Nejde jen o ptikazy kouce auposlechnuti koucovaného. Naopak by mélo jit
o diskusi a hlavni roli by mély mit otazky. K tomuto je potieba oboustranné komunika-

ce a duvery.

Koucovani je tedy o:

e stanoveni pfimétenych cili.
e aktivizaci ucastnika kladenim otazek.

e Ucinné zpétné vazbe.

Koucovani je postaveno na divéte, na dobrovolné ucasti, na respektu jednoho
k druhému, ktery se projevuje ve vztahu partnerti majicich spole¢ny cil: vyhrat. Kouco-
vani nabizi nové moznosti jednani, ptinasi sebou prudky vzestup vykonu koucovaného

i koude samotného.

Koué

Dobry kou¢ neupozorfiuje své klienty na chyby. Nekritizuje, protoze je to kontra-
produktivni. Kou¢ mize mit vysokou kvalifikaci nebo prost¢ umi pokladat spravné
otazky ve spravny okamzik. V této souvislosti se mi vybavi vyrok z dob, kdy jsem pra-
covala jako vedouci tymu operatord v oblasti telemarketingu a mym tkolem bylo pie-
devs§im poskytovani zpétnych vazeb operatoriim. Vzdy se mi pii mé préci vybavilo:
»Jak se ptas, takovou dostanes odpoveéd™.

Myslim, Ze obecné by kou¢i méli mit radi lidi, nebot’ jejich prace je s lidmi tzce
spojena.

Uloha kou¢e tedy spodiva v pokladani otizek a pozorovani anasledném hledani
zmén v chovani. SpiSe by se mél vyptavat nez prikazovat. Z vlastni zkuSenosti mohu
tict, Ze béhem koucovani nebo po ném se vSichni radéji fidime radami, na které jsme si
sami pfisli, nez radami n€koho jiného.

Domnivam se, Ze koucovat lze jen toho, kdo sdm chce!
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Zpétnd vazba ©°
Svym zpisobem je zpétna vazba také koucovanim. Nékterd pravidla, vypozorovana

Vv praxi:

e Jak se zeptame, takovou dostaneme odpovéd'.

e Pokud budeme lidem fikat, co maji délat, nebo jim pokladame uzaviené otazky,
nemuseji uvazovat.

e Oteviené otazky je nuti premyslet.

e Vsechny otazky museji byt vhodné poloZeny.

e O c¢em se mluvi, to se posiluje.

e Chval lidi, kritizuj véci a ¢innosti.

e Zpétné vazba musi vychdzet z potieb pracovnika (operatora) a ne z mych.

,,» Nejhorsi zpétnd vazba je osobni, zaujata a hodnotici. Nejefektivnéjsi zpétnd vazba
Jje individualizovana a popisna. “*®

(J. Whitmore)

K tomu, abychom dokazali ti¢inn¢ poskytovat zpétnou vazbu, je nutné mit adekvatni
komunika¢ni dovednosti, predev§im ve formé pouzivani otevienych otazek.

Zpétnd vazba je dillezitd pro uceni a pro zlepSeni podavaného vykonu. Musi se tykat
jak vysledku ur€ité ¢innosti, tak také procesu.

Zpétnad vazba tedy musi byt predevSim cilena, nehodnotici, pozitivni, motivujici
a musi jit 0 dialog mezi dvéma rovnocennymi partnery.

Aby byla zpétna vazba G¢innd, je nutné koucovaneého oslovovat, chvalit a hlavné
neustale udrzovat pocit, Ze jsme to my, kdo se chce zlepSit a pomoci jeden druhému.

Operator nesmi mit pocit, Ze je v tom sam.

1> Zpétna vazba je nastrojem k hodnoceni prace operétora, identifikuje silné a slabé stranky operatora.
% WHITMORE, J. Koucovdni. Pfirucka rozvoje viastnich dovednosti a zvySovani vykonnosti. 1. vyd.

Praha: Management Press. 1994. 125 s. ISBN 80-85603-75-6.
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1.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velice dileZita pro samotny prodej vyrobku. Je tfeba

porozumét celému marketingovému systému, ktery vyrobek ¢i sluzbu podporuje.

1.7.1 Komunikace

Komunikace je vyména informaci nebo sdéleni mezi dvéma nebo vice lidmi. Pod-
minkou pro kazdou komunikaci je, aby partnefi pti komunikaci rozuméli pod stejnymi
pojmy totéz.
informaci. K optimalni komunikaci patii pfipravenost partnera, tedy chtit naslouchat
a nechat do sebe neomezen¢ piijimat informace.

Lidska komunikace je urCena ze 7% slovy, z 38% polohou hlasu a z 55% tim, jak

pouzivame fe¢ téla. '

Komunikacni proces

Soucasti marketingu je komunikace s obchodnimi partnery | zakazniky a propagace
nabizeného zbozi ¢i sluzeb.

Ke komunikaci mezi dvéma partnery tedy dochézi, jestlize autor zpravy ji vysle
K pfijemci, ten ji zachyti a oba dospéji ke sdilenému nazoru. Komunika¢ni proces se
tedy sestava z vyslani zpravy, jejiho zakodovani, dekédovani, reakce a zpétné vazby.

Komunikaéni proces mizeme definovat jako pisobeni urcité zpravy ze zdroje pies

prostfedek Sifeni na ptijemce.

Y FORET, M. Jak komunikovat se zdkaznikem. 1. vyd. Praha: Grada. 2000. 200 s. ISBN 80-7226-301-3.
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Telefonni hovor

Telefonovani je zplisob komunikace, ktery se stale vice mezi lidmi rozSifuje. Je
velmi dulezité si uvédomit, co ovlivituje telefonicky rozhovor a ¢im se 1i$i od osobniho
kontaktu. V osobnim rozhovoru vnimame vSemi smysly, sluchem, ¢ichem, hmatem,
zrakem, chuti. Pro vlastni rozhovor vedeny po telefonu ndm zbyva pouze jediny smysl,
ktery zapojujeme, a to sluch.

Pii telefonnim rozhovoru je tedy odbourdna velice dulezitd slozka neverbalni komu-
nikace — vizualni kontakt. Béhem telefonniho rozhovoru piisobime hlavné svym hlasem,
urovni slovni zasoby a vyjadfovacimi schopnostmi. Telefon nam slouzi k efektivnimu
predavani informaci, rychlé domluv¢é termina schiizek a jednani, k prodeji po telefonu,
ke kontaktu se zndmymi, obchodnimi partnery nebo jen k pouhému pfipomenuti nasi
existence.

Ptijimame-li ve firm¢ telefonni hovor, méli bychom si uvédomit, ze osoba, kterad
zvedne sluchatko, si vytvari prvni dojem 0 organizaci. Je dulezité, aby tento prvni do-
jem byl pfiznivy. Bez ohledu na to, kdo vola nebo telefonat pfijima, je samoziejmosti

dobré vystupovani a schopnost zachazet s informacemi.

Souhrn pravidel telefonniho rozhovoru: *®

e objasnit pfislusnost

e aktivné fidit hovor

e koncentrovat se na partnera a uvadét jeho jméno
e vytvortit si pratelsky vztah

¢ hovotit 0 podstatnych vécech

e spravné volit otazky

e dobie naslouchat

e opakovat a potvrdit si ujednané

e pod¢kovat se rozloucit se

8 MAITLAND, L. Uméni telefonovat. 1. vyd. Praha: Computer Press. 2000. 110 s. ISBN 80-7226-350-1.
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Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je, jako soucast marketingového mixu, nenahraditelnym prostied-
kem jak vefejnost ucelové seznamovat S novymi vyrobky, ale také s jejich vyrobcem

a prodejcem.

Zakladni prostfedky komunika¢niho mixu jsou:

» propagace — jakakoli placena forma neosobni presentace a podpory myslenek

a produktli spojenych S ur€itym sponzorem.

Horakova tika, ze smyslem propagacni Cinnosti je zejména informovat 0 produktu

a piesvéd¢it potencionalni zakazniky 0 vyhodné koupi produktu od inzerujici firmy. *°

= podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vy-

robku ¢i sluzeb.

Kotler tik4, Ze podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich néstroji pte-
vazné kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani ndkupt urcitych produktt

zékazniky nebo obchodniky. #

= public relations - mnozstvi programi pro vytvoieni a udrzeni image firmy ¢i vy-
robkil. Ukolem je vytvofit kladny vztah vefejnosti ke spoleénosti. Kotler ¥k, Ze
public relations predstavuji fadu programi zamétenych na propagaci firmy, ob-

hajobou image firmy nebo image produktu. *

= osobni prodej — prezentace pii prodeji, prodejni setkdni, telemarketing, stimu-

laéni programy, vzorky, prodej na vystavach, osobni prode;.

YHORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada. 1992. 365 s. ISBN 80-85424-88-6.
S. 265.

2 KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada. 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 590.

2l KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada. 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 598.
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1.8 Zakaznik

Mit spokojené¢ho zakaznika je pro spolec¢nost tou nejlepsi reklamou, jakou si mize
obstarat. Spokojeny zdkaznik ma totiz tendenci se vracet, znovu nakupovat a své dobré
zkuSenosti rozsifovat ve svém okoli. A to je pro firmu tou nejméné nakladnou rekla-
maou.

Spacil popisuje terminy jako spotiebitel nebo zdkaznik. Spotfebitelem oznacujeme
zakaznika, ktery nas produkt potiebuje pro uspokojeni svych potieb. Na druhou stranu
firemni zdkaznik kupuje produkt, aby mohl sdm Iépe vyrabét, obchodovat ¢i poskytovat
sluzby. #

Jak ziskat zdkaznika? MiZe to byt napiiklad bojem za kvalitu. Ten v posledni dobé
neustale sili a zdkazniky je pozadovana nulova poruchovost. Bojem uz dnes prodej

nejenom zacind, ale také pokracuje béhem a po prodeji vyrobkt ¢i sluzeb.

Jak uvadi Horovitz, zasady, na kterych je zalozena kvalita sluZeb, jsou tyto: %

Jen zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb. Jeho néazor je tedy prvotady.

e Je to pfedevsim zékaznik, kdo hodnoti uroven kvality sluzeb a pozaduje neustale
kvalitn€jsi sluzby.

e Nabidka sluzeb musi byt formulovana podnikem, ktery umozni uspokojit zékaz-
nikovy potieby. Ziska tak penize a naskok pfed konkurenci.

e Podnik musi ,,fidit“ ocekavani zakaznik. Redukuje, jak je to jen mozné, rozdil
mezi vysledkem sluzeb a ocekavanim zakazniki.

e Nic nebrani transformaci nabizenych sluzeb do norem kvality, pfestoze kvalita
sluzeb je z velké Casti subjektivni a Ze pfesné normy jsou obtizné¢ definovatelné.

e Pevna disciplina a neustalé usili musi vést k vyhledavani chyb. Ve sluzbach ne-

existuje zadny pramérny prostiedek. Je zapotiebi usilovat 0 perfektni kvalitu

a nulovou troven chyb. Je to fizeni detaild, které zlepSuje kvalitu sluzeb.

22 SPACIL, A. Péce 0 zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekdvad a jak dosdhnout jeho spokojenosti. Praha:
Grada. 2003. 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

» HOROVITZ, J. Jak ziskat zdkaznika: kvalita sluzeb. 1. vyd. Praha: Management Press. 1994. 134 s.
ISBN 80-85603-45-4.
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1.8.1 Kvalita

Horovitz fika, ze kvalita je uroven dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil
své vybrané zakazniky. Je to soucasné zpusob, jakym se S touto urovni ztotozfiujeme. *

Dnes uz ocekéva kazdy zakaznik stale vyssi kvalitu a je potieba na toto pruzné rea-

govat.

1.8.2 Primérenost

Spolecnosti, které nabizi své vyrobky ¢i sluzby prostiednictvim zprostiedkovateli
maji situaci 0 to téz8i, Ze v obchodnim procesu tvoii zprostiedkovatel¢ dalsi clanek.
Tento dal$i ¢lanek muZe znamenat pro spole¢nost riziko. Jak komunika¢ni, tak také ri-
ziko udrzeni stejné trovné kvality U vSech zakaznikd.

Mozné feSeni tohoto lze spatfovat v nahrazeni lidského faktoru automatem, napf.

mechanickym, hlasovym apod.

1.8.3 Uspokojeni zakaznika

Kazda spolecnost by méla ¢as od ¢asu provést vyzkum spokojenosti svych zakazni-
k. Jedinég tak zjisti, jak si na trhu stoji a co by méla piipadné zlepsit. Jestlize se nevyja-
dii sam zékaznik, t€Zko mizeme poznat, jestli je spokojen, anebo praveé naopak. Zakaz-
nici totiz vétSinou 0 své nespokojenosti ml¢i, aZ jednoho dne se z n¢j stane zakaznik
byvaly. Navic ziskat nového zdkaznika je mnohem drazs$i nez udrzet toho stavajiciho.
Spolecnosti pak musi na reklamu vynakladat nemalé prosttedky.

Nejenom dotazniky poskytnou informace 0 spokojenosti zdkaznika. Ty miiZeme
zjistit také z reklamacnich dopisi, ze stiznosti apod.

Pokud se na prizkum spokojenosti zdkaznikli podivame z pohledu vedouciho, je
mozné si takovy vlastni priazkum provést sam. Naptiklad zavolanim na informacni lin-
ku, na zdkaznicky servis. N¢které spolecnosti si prizkum usnadiiuji v tom smyslu, Ze
sleduji naptiklad jen pocty zrusenych kreditnich karet, pocty vybérti z kreditnich karet

apod., ale nevénuji se divodum, které k tomuto vedou.

* HOROVITZ, J. Jak ziskat zdkaznika: kvalita sluzeb. 1. vyd. Praha: Management Press. 1994. 134 s.
ISBN 80-85603-45-4.
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1.8.4 Sluzby zakaznikim

Pokud bychom chtéli definovat sluzby, mizeme fici, Ze se jedna 0 souhrn pftisliba
prodavajiciho kupujicimu nebo také toho, co zdkaznik od koup¢ ocekava. Neexistuje
sluzeb bez zakaznika.

Na co by prodejci méli vzdy pamatovat, je dat diraz na prvni dojem. Podle n¢j si

zakaznik udéla o spole¢nosti dobré ¢i Spatné minéni, které se poté uz jen stézi meéni.

Podle Horovitze délaji obchod kvalitnim tyto faktory: %

e Kvalita piijeti: pfivétivy persondl, dobra informovanost, jednoducha orientace,
rady prodavacu
e Komfort: rychlost platby, prostfedi obchodu, ptistup ke zbozi

e Vybér: riznoroda nabidka

vvvvvv

podstatnou je cena a rozmanitost nabidky.

Kvalitu sluzeb Horovitz shrnuje jako uroven, kterou si stanovi sam podnik pro
uspokojeni svych zdkaznikd. Tim, Ze se zakaznikiim ptizplsobi, vlastné¢ vyhraje nad
konkurenci.

Jelikoz prodavané sluzby nejsou hmatatelné, je skoro nutnosti, aby je doprovazely
také verbalni a neverbalni znaky, jako naptiklad usmév, pohled do o¢i, oslovovani jmé-
nem apod. Navic maji vétsi poCet charakteristik nez vyrobky, proto je také tézsi fidit
jejich kvalitu.

Pokud neni zbyti a spolecnost je nucena docasné poskytovat sluzby v horsi kvalité,
m¢éla by si dat alespon tu praci, vysvétlit zdkaznikiim diivody zhorSené kvality. Nic totiz

nenahradi rychlou a trefnou odpovéd..

2 HOROVITZ, J. Jak ziskat zdkaznika: kvalita sluzeb. 1. vyd. Praha: Management Press. 1994. 134 s.
ISBN 80-85603-45-4.
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Strategie sluzeb

Bez vhodné zvolené strategie dnes spolecnost jen tézko na trhu uspéje. Zakaznik je
zakladem by meéla byt taktika k udrzeni zakaznika stavajiciho ik ziskani nového.
V dnes$nich podminkach je situace takova, ze spolecnost se musi pfizptisobovat zakaz-
niklim, ne naopak. Spravné¢ formulovana strategie znamend adresovani pfislibu konkrét-
nimu zékaznikovi. Nedoporuc€uje se adresovani hromadné nebo dokonce nespravnému

pfijemci.

Komunikace ve sluzbach

Komunikace je nezbytnou soucasti strategie icelého obchodniho procesu vibec.
V kazdém piipadé by méla byt cilena, aby zasahla pozadovaného zakaznika. Komuni-
kaci nemyslime pouze pfimou mezi zdkaznikem a prodejcem, ale také komunikaci se
zakaznickym servisem, s reklama¢nim oddélenim atd.

V dne$nim konkuren¢nim prostiedi je velmi diilezité dostat svym slibim. Zakaznici
se tak na spole¢nost mohou spolehnout a ta diky tomu zase nemusi spoléhat na zdkazni-

ky nahodné.

Sluzby po telefonu: uéinny prostiredek k posileni kvality

Kazda spole¢nost denné vytidi mnoho telefonnich hovori a je pouze na ni, v jakém
svétle se zakaznikovi ,,ukaze. Je tieba i telefonické komunikaci vénovat dostatek péce
jakou vénujeme naptiklad vyrobg. Pro lepsi méfitelnost si miizeme stanovit stupné kva-
lity, kterych mé byt dosazeno. To ndm umozni zjistit naptiklad pocet vyzvanéni pied
zvednutim sluchatka, primérnou délku hovoru, primérnou dobu potiebnou k vyhledani
dotazu apod. V minulosti tolik zminovany ,,telefonicky asmév* ne vzdy staci. Hlavni je
vyhovét zdkaznikovi, protoZe pokud ho nas hovor unavi, existuje riziko, ze ho vazné

ztratime.
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1.8.5 Motivace zakazniku

K tomu, aby mohl zaméstnanec sluzbu ¢i vyrobek dobie prodavat, ma byt i on sam
pfesvédCen 0 prezentovanych kvalitich. Navic tém zaméstnancim, ktefi jsou
v kazdodennim kontaktu se zdkazniky, by se mélo dostat podpory ze strany vedeni
aocenéni jejich pfipadnych poznatkii a postfehi. Jsou totiz témi, ktefi se
s nespokojenymi zékazniky setkavaji, a vétSinou také znaji pfiCiny jejich nespokoje-

nosti. 2

1.8.6 Vyhledavani nedostatk

Ud¢lat to bezvadné jiz napoprvé, protoze zakaznikiim zadna chyba neunikne. Za-
meéstnanci se toto podafi, pouze pokud svou praci bude vykonavat rad, bude za ni pfi-
métfené ohodnocen, atim padem bude pracovat s pocitem hrdosti, ktery zakaznikiim
jisté neujde.

K vyhledéani nedostatkli mtize poslouzit marketingovy vyzkum, ktery nam poskytne
podstatné a objektivni informace naptiklad o situaci na trhu nebo o spokojenosti zakaz-
nikti. Spole¢nosti poté mohou zjisténym pianim a potiebam zakaznikl uzpusobit svoji
nabidku produkta, reklamu, marketingovou komunikaci, sluzby zakaznického servisu

apod.

1.8.7 Veérnost a udrzeni zakazniku

Je vSeobecné znadmé, Ze ziskani novych zdkaznikl je v priméru 5 - 10ti nasobné
draz$i nez udrzeni existujicich. Experti na CRM doporucuji spolecnostem zaméfit se na
zvySeni podilu na zdkaznicich. Rozumi se tim usili zaméfené na predani maxima dopli-
kovych produkti kazdému jednotlivému zakaznikovi v obdobi jeho vztahu se spolec-
nosti. Strategii CRM je udrzet existujici zdkazniky a pfedat jim nové produkty (kiizovy

prodej) anebo ziskovéjsi produkty (navySovaci prodej).

% FREEMANTLE, D. Bezkonkurencni sluzby zdkaznikiim: test kvality. 1. vyd. Praha: Management Press.
1996. 162 s. ISBN 80-85943-26-3.



41

1.9 Novy trend v oblasti sluzeb zakaznikiim — CRM

Mnohé firmy si jiz zaCaly uvédomovat, ze na prvni misto se vyplati stavét zdkazni-
ka. Pravé investice do spokojen¢ho zakaznika je tou nejlepsi moznou cestou
k navratnosti takovéto investice a K ziskovosti celé firmy. V souvislosti se sbérem dat
0 zakaznicich a fizeni vztahti s nimi je nespornou vyhodou CRM neboli fizeni vztahu se
zakazniky to, Ze marketingovou komunikaci mizeme zaméfit zacilit. A to na jednotlivé
zakazniky, skupiny zdkaznikll ¢i segmenty. To umozni provadét experimenty
S marketingovymi nastroji  a strategiemi, coZ manazerim poskytne informace
0 jednotlivych segmentech zakaznikli a dovoli stanovit specifické cile. Segmentace neni
jednoduchd, je drahd, ale je dilezitym krokem ve vytvofeni zdkaznicky orientované
spole¢nosti.

CRM shromazd’'uje vyznamné informace 0 zdkaznicich, naptiklad tidaje o0 trzbach,
nakupnich preferencich, kontaktni informace i dalsi data, aby bylo mozné zakaznikiim
poskytovat lepsi sluzby.

Dobte fungujici CRM systém buduje dlouhodobé pozitivni vztah se zdkaznikem.
Kazdy dlouhodoby vztah musi byt zalozen na oboustranné vyhodné spolupraci, ktera
vychazi ze strategie win-win (vitézstvi-vitézstvi). Nastartovani implementa¢niho proce-
su CRM musi tedy vychazet ze stanovené strategie podniku, coZ znamena diisledné ana-
lyzovat stavajici obchodni procesy a metriky, pomoci kterych identifikujeme
a obsluhujeme zakaznika a kontrolujeme, zda obchodni vztah je skute¢né oboustranné
vyhodny. %’

Kazda firma zije z vé€rnych a spokojenych zakaznikl. Z toho vyplyva, Ze tyto za-
kazniky je nezbytné dukladné znat a disledné 0 né pecovat. Je li k dispozici dostatek
informaci 0 detailnich odliSnostech v ocekavani jednotlivych osob jiz definované cilové
skupiny, neni zadny problém vyuzit téchto znalosti napiiklad k dalsi diferenciaci hro-
madného osloveni nebo Kk diferenciaci prilozenych podkladi. Proto je nezbytné soustav-
n¢ sbirat, tfidit a ukladat veskeré informace 0 zdkaznicich. Tyto informace slouzi jako

zaklad G¢inné firemni trzni diferenciace.

2 SPACIL, A. Péce 0 zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekdvd a jak dosdhnout jeho spokojenosti. Praha:
Grada. 2003. 116 s. ISBN 80-247-0514-1.
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Rizeni vztaht se zakazniky je sice ovlivnéno novymi moznostmi technologie, ale
CRM se tyka vSech pracovnikl a vSech oddéleni. CRM je tak dobré, jak je dobra vize

podniku, strategie, podnikova kultura a kvalita manazerského tymu.

V literatufe Ize nalézt rizné definice CRM, nicméné je ziejmé, ze na jednotné defi-
nici se trh ani teoreticka pracovisté neshodly. Obecné uzndvana definice CRM neexistu-
je. Chlebovsky ji vymezuje jako interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zékaznickych potieb. Optimum rovno-
vahy je determinovéano ziskem obou stran. Nezbytnym predpokladem dosazeni tohoto
optima je vytvoreni dlouhodobych partnerskych vztahli se zakazniky. Dlouhodoba spo-
luprace pifinasi obéma stranam vyznamnou hodnotu.

Olivia Parr Rud se domniva, ze fizeni vztahl se zakazniky je proces neustalého
shromazd’ovani udaji ze vSech mist kontaktu se zakazniky a jejich naslednou transfor-
maci do podoby strategickych znalosti pro vybudovani dlouhodobého ziskového vztahu
s klicovymi zakazniky. Autorka se v knize také dotyka tématu ziskovosti a hodnoty
zékazniki. Uvadi to jako klicové pro budovani vztaht se zakazniky.

Ivan Bure§ zminuje v souvislosti se CRM loajalitu zdkaznika, ktery by si zaslouZil
odménu a to ve form¢e poskytovani informaci v jakékoli formé&. To, co se zd4 tak samo-
zfejmé, U mnoha spolecnosti samoziejmé neni. Bure§ upozoriiuje na nedocenéni vy-
znamu dvou castych pojmu, ,,public relations a customer relations®. V prvnim ptipadé¢

jde o budovani vztaht s vefejnosti, ve druhém se zdkaznikem. *

Spolecnosti by mély svou informacni ¢innost rozvijet smérem k vetejnosti i ke svym

zakaznikiim. Zasadni je totiz dostat informaci co nejrychleji ke klicovym zakaznikam.

8 CHLEBOVSKY, V. Rizeni vztahii se zikazniky (CRM): Tvorba koncepce a jeji implementace. 1. vyd.
Brno: Computer Press. 2005. 190 s. ISBN 80-251-0798-1.

% RUD, O. P. Data Mining: prakticky priivodce dolovinim dat pro efektivni prodej, cileny marketing
a podporu zdkaznikii (CRM). Praha: Computer Press. 2001. 329 s. ISBN 80-7226-577-6.

% BURES, L. 10 zlatych pravidel péce 0 zdkaznika, aneb, CRM v digitdlnim véku. Praha: Management
Press. 2006. 158 s. ISBN 80-7261-149-6.
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1.9.1 Obchodni modely a procesy

Cilem inovac¢nich aktivit CRM je aktualizace podnikovych procesu, které souvi-
seji se zakazniky a které prostfednictvim svych dil¢ich aktivit realizuji ptfislusny ob-
chodni model podniku. Obchodni model ma slouzit k porozuméni logice vytvareni hod-
noty podniku a k vymezeni obchodniho prostoru. Definuje celkovou obchodni architek-
turu jeji pravidla, potencidlni pfinosy atd. Proces je jiz konkrétnim realizatorem fady

aktivit v ramci pfislusného obchodniho modelu.

1.9.2 Faze CRM

Vztah se zakaznikem vSak uzavienim kontraktu nekonci, protoze je tfeba objed-
nané produkty ¢i sluzby zdkaznikovi dodat, poskytnout mu servis. V tomto smyslu pii

fizeni a budovani vztahti se zdkazniky tedy podnik prochéazi postupné ctyimi fazemi:

e osloveni, identifikace, vybér téch, které méa smysl oslovit
e obchodni transakce
e plnéni objednavek (logistika)

e zakaznicky servis

Za zaklad budovani CRM se povazuje:

e aktualizace znalosti 0 tom, co si 0 produktech, sluzbach a chovani mysli zakaz-
nici

e identifikace vSech procesi se vztahem k CRM

e vytvoreni vlastniho procesniho modelu CRM

¢ identifikace faze vyvoje procestit CRM, ve které se podnik nachazi

e pfifazeni priorit chybé&jicim procesim CRM
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1.9.3 Kontaktni centra

Vstupni infrastrukturou do kazdého systému CRM jsou kontaktni centra, ktera zajis-
tuji efektivni sbér informaci a dat prostfednictvim vSech dostupnych médii - telefonu,
e-mailu, webu, SMS, faxu atd. Kontaktni centra jsou vykonnym technologickym nastro-
jem, nicmén¢ kazda spole¢nost musi mit k dispozici také vhodnou strategii a obchodni
cil, kterého chce dosdhnout pomoci vyuzivani kontaktnich center. Jedno ze zakladnich
pravidel segmentace zdkaznikli v kontaktnim centru doporucuje obsluhovat zédkazniky
pfinasejici firm¢ nejvyssi hodnoty témi nejzkuSenéj$imi agenty S nejlepSimi zkuSenost-
mi. Vyplaci se také nabizet diilezitym zdkazniktim speciélni sluzby typu raznych bonu-
sti, zakaznickych klubti ¢i kreditnich bodii.

Cilem investic do technologie CRM tedy do budovani kontaktniho centra a softwaru
CRM. Je stav, ve kterém operatofi maji pti svém dialogu se zakaznikem k dispozici
veskeré informace 0 historii vztahu s timto zakaznikem, 0 produktech, cenach. Jejich

strategii je odliSeni zdkaznik mezi sebou a tim tedy 0 poskytovani individualizovanych

sluzeb.
Tab. 1: Kontaktni centrum a Call centrum

Kontaktni centrum Call centrum
vede se zakaznikem dialog vyfizuje momentalni problém volajiciho
je to misto komunikace se zdkaznikem misto kde se vyfizuji reklamace a dotazy
zameéteno na zakaznika zaméteno na produkt
ukolem je budovat vztah se zdkaznikem ukolem vyftidit jednotlivé transakce
cilem je rtst zisku cilem je snizeni nakladt
integruje veskeré komunika¢ni kanaly provozuje izolované transakce




45

Prostfednictvim extranetu muze podnik transformovat své procesy, které ho propo-
juji s dodavateli a zrychlit tak reakci na pozadavky trhu. Prostfednictvim intranetu mize

transformovat procesy interpersonalni komunikace.

Rizeni vztahti se zakazniky je oznadovano jako jeden ze zékladnich zdroji konku-

renceschopnosti podniki 21. stoleti.

Vlivem rozvoje technologie je mozné zjist'ovat potieby zdkaznika bez ohledu na je-
jich aktualni vyskyt a informovat zdkaznika 0 zboZzi bez ohledu na misto jeho aktualniho

ulozeni.

CRM se velmi dynamicky rozviji a to nejen diky novym moznostem, které techno-
logie ptfinaseji, ale také diky tomu Ze postoje a ocekavani zakaznika se rychle méni
a vyvijeji. Nestaci pouze naslouchat pozadavkim, ale je tieba s nimi spolupracovat.

CRM neni pouze instalace softwaru CRM nebo instalace kontaktniho centra, CRM
je celopodnikova strategie nebo alespon jeji soucast, v kazdém piipad€ je CRM soucasti
podnikové kultury.

Pamatujme, Ze investice do CRM a nového nastaveni procesti budou mit jen relativ-
ni navratnost, pokud vramci fizeni lidskych zdroji nezménime kulturu firmy.
Obchodnici a pracovnici marketingu by méli mit nastavenou zédkaznikovu spokojenost
jako jednu z metrik vykonu. Pokud vSichni zaméstnanci nebudou informovani
0 jakémkoli kontaktu se zakaznikem do jednotné databaze disledné vkladat a nasledné
ke své praci vyuzivat.

Rizeni vztaht se zédkazniky si nekoupime jen v podobé& softwaru ¢&i jako technologii
kontaktniho centra. Soustavné Usili inovovat procesy CRM, cilevédomé péstovat podni-
kovou kulturu zaméfenou na zakaznika a k nim peclivé vybirat pracovniky. Uspéch
se skryva v kvalité pracovnikli podniku a vedeni podniku. Na této cest¢ mize informa-
tika vyrazné pomoci. Mize byt efektivnim nastrojem zvySovani konkurence podniku. Je

tteba jej chapat §ifeji, jako soucast e-podnikani, soucast podnikové strategie
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2. PRAKTICKE POZNATKY

2.1 Charakteristika odveétvi

Uvérova spoletnost XYZ potazmo poskytovani avéri je &asto zmifiovanym
a diskutovanym pojmem az v poslednich deseti letech. V piedchozich letech zde nebyla
ani politicka vile ani dostatek kapitalu. Teprve po listopadu 1989, kdy doslo k uvolnéni
hranic, doslo také k pfilivu zahrani¢nich spole¢nosti a S nimi samoziejmé i potiebného

kapitalu.

2.2 Predmét poskytovani uvéru

Trh spottebitelského financovani stdle zaznamenava ptiznivy vyvoj z hlediska rastu.
Stejné jako Ceska ekonomika roste také zadluzenost ceskych domécnosti. Vétsina lidi se
orientuje pouze na momentalni vyhody, jako je rychla dostupnost finanénich prostied-
kii, a uz méné berou v potaz i mnohé nevyhody. V Ceské republice objem poskytnutych
finan¢nich prosttedkt rok od roku stoupé. Pokud se ohlédneme do historie, zjistime, Ze
jesté v roce 2003 ¢inila poskytnuta jistina v priméru 36 miliard korun, a na konci roku
2006 je tato castka uz trojnasobna a dosahuje 101 miliard korun. Od roku 2006 ovSem
muzeme pozorovat mezirocni pokles profinancované ¢astky nebankovnimi institucemi,
coZ je zpusobeno postupnou vycerpanosti ¢eskych domacnosti. *

Dluhy jsou ovSem vnimany jako béZna zaleZitost, pro nékteré piedstavuji dokonce
nutnost. Né¢kdo si na predmét své touhy nasetii za delsi dobu, n€kdo tyto své ptani
uspokoji hned pomoci spotiebitelského tveru. Navic banky a ivérové spolecnosti toto
podporuji a ¢im dal vice zjednodusuji proces ziskani a schvaleni uvéru. Do zna¢né miry
si tak samy vytvareji zakladnu neplatict. Tyto instituce potom vzniklé potize fesi napii-
klad zasilanim upominek, nutno dodat s ne pfili§ velkym ohlasem. Pro vétsi efektivitu

vymahani proto jiz mnohé z nich pfistoupily na vymahani pohledavek po telefonu.

31 SPILKA, J. Bude objem 1vérii pro domdcnosti dale stoupat? — Trendy a predikce [online]. Praha: Mg-
Sec.cz [cit. 21. 3. 2008]. Dostupné na WWW: <http://www.mesec.cz/clanky/bude-objem-uveru-pro-
domacnosti-dale-stoupat-trendy-a-predikce/>.
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2.3 BlizSi popis spole¢nosti XYZ

2.3.1 Profil spoleénosti

UTAJENO

Cile spolec¢nosti
Spolecnost se chce stat prednim poskytovatele spotiebitelského financovani na vSem
trzich, na kterych dosud pisobi a to z hlediska prodeje, firemni reputace i dlouhodobého

rastu.

Vize spole¢nosti

Jako snad kazda spolecnost, tak 1 XYZ si uvédomuje silu loajalnich zakaznikt
a tomu podfizuje veskeré své aktivity. Zamétuje se na potieby a ocekavani svych za-
kaznikli. Samoziejmé nezapomind ani na své obchodni partnery. Snahou je byt ke klien-
tim pratelsti, dostupni a svou praci efektivni. Rovnéz je snahou nabizet a prodavat ta-

kové produkty, které jsou snadné na pochopeni a nabizi jasnou hodnotu.

Hodnoty

Jak pfi jednani s klienty, tak také s obchodnimi partnery i investory je prioritou za-
vadét a uplatinovat vysoké obchodni standardy. S tim bezpodmine¢né souvisi odpoveédna
prace, loajalnost, dodrZzovani platnych zdkoni a ptedpist, ale také respektovani kultur-

nich tradic v danych zemich.
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2.3.2

Produkty

UTAJENO
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2.3.3 Prodejni kanaly

UTAJENO
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2.3.4 Skupina XYZ

Historie skupiny XYZ:

UTAJENO
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Spolecnost XYZ v jednotlivych zemich:

UTAJENO
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UTAJENO
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UTAJENO

Tok informaci ve spole¢nosti

Co se tyCe novinek v oboru, zaméstnaneckych benefitli, zaméstnaneckych akci
a podobng¢, slouzi pro toto intranet spolecnosti XYZ a emailova posta. Prostiednictvim
téchto dvou kanalti probiha komunikace jednosmérna. Jeji nespornou vyhodou je rych-
lost sdéleni a taktéz zachovani obsahu. Diky komunika¢nimu Sumu se ne vzdy podafi

pii sdélovani informaci mezi lidmi zachovat ptivodni obsah a pointa zpravy.
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2.3.5 Cile a strategie spole¢nosti

UTAJENO
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UTAJENO
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UTAJENO
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Brnénska centrala spolecnosti XYZ

Systém pro praci operatori:

UTAJENO

UTAJENO
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2.3.6 SWOT analyza spoleénosti XYZ

Pro vytvoreni uceleného obrazu 0 spolecnosti je nutné znat situaci na trhu plsobeni
a také okolni prostedi. Vzhledem k cilu mé prace, nebudou tyto dva faktory analyzova-
ny. Dale je také potieba znat i vnitini situaci firmy. K tomuto ucelu se pouziva tzv.
SWOT analyza. Jejim principem je rozbor silnych stranek v protikladu se slabymi,
ataké prilezitosti a hrozeb. Analyzu jsem vytvofila s pomoci vedoucich pracovnikt

spolecnosti. Z provedené analyzy vyplyva nasledujici seznam.

Tab. 2: SWOT analyza spole¢nosti XYZ
SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)

Vysoka znalost znacky na trhu

Znacka, ktera si jiz vybudovala tradici
Je vnimana jako spolecnost, ktera po-
skytuje uvery rychle a jednoduse
Spolecnost t€zi ze zkuSenosti

Soucast silné skupiny, dobré financni
zézemi

Spolecnost ve vSech zemich, kde ptliso-
bi, tézi ze silné podpory mateiské spo-

le¢nosti

PRILEZITOSTI (Opportunities)
Akvizi¢ni nastroje typu ,hotovostni
uver po telefonu*

Prevzeti nespokojenych zakaznikd od
konkurence

Pokracujici zadluzovani ceskych do-
macnosti

Poptavka klientt po stale lepSich vyrob-
cich, na které nemaji hotovost
Poskytovani avéri na nové sluzby

a produkty (napf. 1ékaiska péce)

Znacka je silné spojovana se splat-
kovym prodejem

Imaginarni znacka bez ,,fyzickych
produkti* a bez vlastni kamenné sité
Stale pretrvavajici vnimani spiSe
drahych uvérd

Spatna  azdlouhava komunikace
mezi jednotlivymi oddélenimi

Neinformovanost zaméstnancu

HROZBY (Threats)
Spatna image uvérovych spoleénosti
ve v§eobecném poveédomi lidi
Silici konkurence v oboru
Moznost vyuziti kontokorentti na-
misto uvéru
Casté prodleni splatek klientt
Spatna platebni moralka klientt
Riziko podvodnych uvért ze strany

klientt
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2.4 Analyza systému

V této kapitole se vénuji informacim ziskanym rozborem telefonického dotazovani,
konzultacemi s pracovniky spolecnosti, a také z vlastnich zkusenosti z prace v XYZ.
Vysledky zkoumani piedkladaji pisluSna fakta, velmi dalezita je prezentace téchto

vysledki a to pomoci tabulek a grafii pro lepsi vizualni podobu.

Dotaznik

Dotaznik pro klienty jsem sestavila spolu S pracovniky spole¢nosti XYZ, ato tak,
aby informace méli maximalni vypovidaci hodnotu a dokazal odhalit spokojenost klien-
th s komunikaci se spolec¢nosti prostiednictvim telefonu. Byl ptedkladan a vypliovan
nahodnému vybéru respondentli. Zpusob dotazovani probihal po telefonu z divodu
Gispory ¢asu a nizkym nékladam. Uvodni otazky jsou koncipovany V obecné roving.
Druhé cCast je zaméfena na zjisténi spokojenosti s poskytnutym produktem. Dalsi cast
provétuje povédomi o telemarketingu a v posledni Casti jsem se zaméfila na klientiv
pohled na samotny hovor.

Cilem bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s obsluhou zakaznické linky, *

a ¢im ucinit tuto formu komunikace efektivné;si.

Zdroje analyzovanych dat
Uplatnéni metod pfti zpracovani dat bylo podtizeno vyty¢enému cili diplomové pra-

ce.
Hlavnim zdrojem dat, pouzitych v této praci, byla data ziskana:
o dotaznikovym Setfenim

o podklady ze spole¢nosti XYZ

o udaje zvefejiilované na firemnim intranetu

%2 prostiednictvim zékaznické linky mohou klienti ziskat informace a fesit pozadavky souvisejici s jejich
uvery bez nutnosti osobni navstévy.
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Misto vyzkumu

Mistem vyzkumu byl zdkaznicky servis spolecnosti. Toto zdkaznické centrum po-
skytuje pro klienta veskery servis. Veskeré informace jsou zaznamenavany do databaze
klientl. V té Ize nalézt zdkladni daje klienta, platebni historii, veSkerou historii komu-

nikace spole¢nosti s klientem atd.

Zkoumany soubor

Dotaznikové Setieni tvoti hlavni ¢ast podkladi k mé diplomové préci. Bylo prova-
déno v call centru spole¢nosti XYZ, konkrétné na klientském oddéleni, ve kterém pra-
cuje 21 operatori. Jako metodu pro ziskani dat jsem si zvolila telefonickou z diivodu
uspory casu a nizkym ndkladim. Celkem se tohoto prizkumu zic¢astnilo 318 respon-
denti. Z divodu mého pracovniho vztahu ke spole¢nosti jsem tento vyzkum provadéla

j& sama.

Zpracovani a analyza dat

Po tom, co jsem ziskala zpét vSechny dotazniky, provedla jsem i nezbytnou kontrolu
dat, zamétenou predevSim na kontrolu zatrzenych odpovédi. Nasledovalo logické uva-
zeni, zda v daném piipad¢ odpovidal korespondent pravdivé ¢i nikoli. To spocivalo
Vv porovnani jednotlivych odpovédi jednoho konkrétniho respondenta. Odpovédi byly
posouzeny V zavislosti na sobé, zda se naptiklad u podobnych otazek stanovisko vyraz-
né nelisi. Jakékoli zkresleni je samoziejmé nezadouci. Po provedeni nebyl zadny dotaz-
nik vyfazen. Konecn¢ jsem data prevedla do podoby pouzitelné pro pocitacové zpraco-

vani téchto ziskanych udaji. K tomuto jsem vyuzila programu Microsoft Excel.

Zpracovdni a prezentace 7dveri

Vysledky mnou provedeného vyzkumu doporucuji pouzit v co nejkrat§im ¢asovém
horizontu z diivodu aktualnosti zjisténych dat. Procesy neustalého zlepsovani probihaji-
ci ve spolecnosti by mély zcela jisté z téchto vysledkli vychazet, nebo alespon by tyto
vysledky mély zohlednovat. Navrhy na zlepSeni budu prezentovat v kapitole 3. Navrhy

na zlepSeni.
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Specifikace vyzkumu

Obdobi sbéru dat 4.2.2008 - 3. 3. 2008
Lokalita sbéru dat Ceska republika
Metoda Dotaznikové Setfeni
Technika Telefonické zjistovani
Vzorek 318 respondentli

2.5 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik jako prostiedek sbéru dat jsem pouzila kvili jeho pruznosti, protoze nabizi
Siroké spektrum moZnosti, jak klast otdzky. Pfednosti dotazniku je také jeho vSeobecné

uplatnéni & pomérné nenarocné, nendkladné a rychlé zpracovani ziskanych informaci.

2.5.1 Vyhodnoceni dotazniku pro klienty

Dotaznik za¢ina uvodem, ve kterém vysvétluji divod mého vyzkumu. Nejprve ob-
sahuje otazky identifika¢ni, dale otazky zamétené na spokojenost s tvérovymi produk-
ty, na zjiSténi nazoru na telemarketing a konecné na spokojenost se samotnym telefo-
nickym hovorem.

Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek jednoduse a srozumitelné¢ formulovanych, aby
jejich vyplitovani nebylo pfili§ ¢asove€ narocné.

Telefonické dotazovani probihalo od 4. inora do 3. biezna 2008. Z divodu lepsi vy-
povidaci hodnoty jsem z velké ¢asti pouzila otazky Skalovaci, tzn. takové, které maji
odstupiiované odpovédi od negativnich az po pozitivni.

Vyhodnoceni je provedeno postupné po jednotlivych otazkach a to pomoci tabulky
i grafu. V textu je popsano samotné zhodnoceni vysledku a jejich procentualni vyjadie-

ni.
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1. Jaké je prosim VaSe pohlavi?

Tab. 3: Pohlavi respondentt

Pohlavi respondenti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 101 32%
Zena 217 68%
Celkem 318 100%

Graf 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi respondenti

32%

O Muz
B Zena

Z grafu vyplyvé, ze dotaznikového Setieni se zucastnilo 68 % zen a 32 % muzl

z celkového poctu 318 respondentd. Myslim, ze tento vysledek je dan dvéma faktory.

Za prve, vétSinu klientely spole€nosti tvofi Zeny, a za druhé, jsou to pravé Zeny, které

jsou vuci riznym prizkumim vstiicnéjsi a ochotnéjsi. Vzhledem ke struktute zakaznikii

spolecnosti je vysledek této otazky témer identicky. VEtSinu (zhruba 60 %) klientl tvoti

zeny stejné jako v pruzkumu. I kdyz nejde 0 zvIast’ vyraznou pievahu, jsou to prave

zeny, které si uvérové smlouvy nejcastéji sjednavaji. Spolecnost tak miize na tuto sku-

pinu klientl svoji nabidku vice zacilit, napt. nabidkami kuchyniskych potieb, kosmetic-

kych zakrokt apod. Na druhou stranu se mize vice zaméfit na muze, a nabidku rozsifit

tteba 0 automobilové prisluSenstvi, exotické dovolené atd.
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2. Do jaké vékové kategorie spadate?

Tab. 4: Vékové kategorie

Vék respondenti Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
18 az 30 let 117 37%
31 az 40 let 69 22%
41 az 50 let 56 18%
51 a vice 76 24%
Celkem 318 100%

Graf 2: Vékové kategorie

VéEk respondentit
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O18 az 30 let
W31 az 40 let
041 az 50 let

051 a vice

Pro posouzeni stafi respondentd jsem stanovila ¢tyfi skupiny a to v rozmezi 18-30,

31-40, 41-50 a 50 a vice let. Z celkového poctu 318 respondentil jsem zjistila, ze 117

klientd je ve véku 18-30 let. Zajimavym faktem je, ze druha nejpocetnéjsi skupina kli-

entd je ve véku 51 a vice let. Mén¢ uz potom ve veku 31-40 a Gpln€ nejméné ve vékové

kategorii 41-50 let. Po pfevedeni do procentualni podoby je zfejmé, Ze prevaznou Cast

respondentt tvoii lidé ve veku 18-30 let a to 37 %.

D4 se fici, Ze v€kova struktura respondentt se shoduje s vékovou strukturou klient

spolecnosti. Zakladna klientl je témét z 50 % tvotena lidmi ve véku 31 az 50 let. Re-

spondentl v tomto véku vykazal prizkum 40 %.

Jelikoz pohlavi a v€kova struktura odpovidaji struktufe zdkaznikd, povazuji tento

vzorek respondentil za reprezentativni.
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3. Jaka je VaSe profese?

Tab. 5: Profese

Profese Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Student 14 4%
Zaméstnanec 142 45%
Zivnostnik 21 7%
Duichodce 77 24%
Nezaméstnany 64 20%
Celkem 318 100%
Graf 3: Profese
Profese
4% O Student
B Zaméstnanec
5% O Zivnostnik
ODtchodce
% B Nezaméstnany

Nejvice respondentl tvoii zaméstnanci a to celych 45 %. Témér stejné velkou sku-

pinu piedstavuji dichodci s 24 % a nezaméstnani s 20 %, celkem tedy 44 %. Skoro za-

nedbatelnou skupinou jsou zivnostnici a studenti, a to 7 % a 4 %.

Pravé u skupin respondentti v dichodovém véku a nezaméstnanych zaznamenava

spolecnost nejhorsi platebni moralku a nejvice dluznych splatek na uvérovych smlou-

vach. Tento aspekt mize byt spolecnosti zohlediiovan uz ve stadiu schvalovani avéro-

vych smluv. Otdzkou ovsem je, jak by tato moznost §la ,,ruku v ruce® se strategii spo-

le¢nosti rozsifit portfolio stavajicich klientd.
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4. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Tab. 6: Dosazené vzdélani

Dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zakladni 95 30%
Vyuceny/a 147 46%
Stredoskolské 53 17%
Vysokoskolské 23 7%
Celkem 318 100%
Graf 4: Dosazené vzdélani
Vzdélani
O Zakladni
B Vyuceny/a
O Stiedoskolské
(] koskolské
46% Vysokoskolskeé

Dle zjisténych udaji jsou mezi klienty pievazné lidé vyuceni a to celkem 46 %. Na
druhém misté prevazuji lidé se zdkladnim vzdélanim, ato s 30 %. Nejmén¢ pocetnou
skupinu klienti tvofi lidé s vzdélanim vysokosSkolskym a to 23 respondentt z celkovych
kladnu klientti prave lidé s niz§im vzdélanim. Z toho bohuzel poté vyplyva i Spatna pla-
tebni moralka klientt.

Ne kazdému se dostalo vzdélani v oblasti financi. Pfi rozhodovani 0 podepsani ¢i
nepodepsani uvérové smlouvy se tak lidé mohou malokdy o tomto zavazném kroku
poradit s nékym nestrannym a objektivnim. Je nutné podotknout, ze vzdy ale také zalezi

na konkrétnich podminkach avérové smlouvy a situaci ¢lovéka.
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5. Splacite v soucasné dobé jeden nebo vice avéria?

Tab. 7: Pocet splacenych uvéra

Uvér Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Jeden 107 34%
Dva a vice 211 66%
Celkem 318 100%

Graf 5: Pocet splacenych tvért

OJeden

B Dva a vice

V dob¢ provadéni vyzkumu uvedlo 211 respondentdl, ze splaci dva i vice avéru. Je-
den uvér zatézuje 107 respondentll. Alarmujicim faktem je, ze klientd s vét§im poctem
uveérl je téméf dvakrat vice, nez téch, ktefi splaci pouze jeden. Z prizkumu vyplynulo,
ze téchto 211 respondentli dosahlo pouze zékladniho vzdé€lani, a to 83 %.

Vysledky této otazky koresponduji s tim, co jsem popsala U otazky pfedchozi. Mys-
lim, ze uzaméstnaného ¢loveéka neni problém vzit si potfebnou véc na uvér, pokud
ovSem mesicni splatky vyrazné nezatézuji rodinny rozpocet. Mnoho klienti ovSem tzv.
vytlouka klin klinem a jeden Gvér splaci dal$im avérem.

Spole¢nost miize tento faktor zohlednit pfi uzavirani smlouvy s klientem. MiZze na-
ptiklad zvyhodnit ty klienty majici U spolecnosti dva a vice uvéra, ptipadné témto klien-

tam uvery zkonsolidovat v jeden.
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6. Jak hodnotite vySi Vasi mési¢ni splatky?

Tab. 8: Vyse mési¢ni splatky

Vyse splatky Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Nizka 19 6%
Piimétena 66 21%
Vysoka 233 73%
Celkem 318 100%

Graf 6: VySe mési¢ni splatky

VySe mésicni splatky

ONizka
B Piiméfena

O Vysoka

Jak se dalo oc¢ekavat, valnéd vétSina respondentli, konkrétn¢€ 233, povazuje svou me-
si¢éni splatku za vysokou. Jeji vySe ovSem je z pozice klienta ovlivnitelna pouze z malé
¢asti. Klient se miize rozhodnout mezi nékolika riiznymi produkty, které jim jsou na
obchodnim misté nebo na telefonické lince nabidnuty. Tim ale jeho vliv kon¢i. Celkem
86 klientim se splatka zda ptimétena, a pouze 39 z celkovych 318 pripada splatka niz-
ka.

Vsech 211 respondentil, ktefi u pfedchozi otazky odpovédéli, Zze maji dva a vice
uveérl, povazuji svoji meésicni splatku za vysokou. Neni divu, kdyz na sva bedra vzali
tak obrovskou odpovédnost.

Pokud by spole¢nost chtéla nékterym svym klientim navysit ivérovy ramec ¢i na-
bidnout dalsi produkt, miize predpokladat uspéch zvlast utéch povazujicich mési¢ni

splatku za nizkou nebo pfiméienou.



68

7. Jakou vyhodu v pripadé Vaseho uvéru byste uvital/a?

Tab. 9: Preferované vyhody

Vitana vyhoda Absolutni €etnost Relativni ¢etnost
Moznost zvySeni tveérového ramce 17 5%
Pravidelné zasilani postovnich poukazek| 133 42%
Elektronické zasilani mésicnich vypist 31 10%
Upozornéni na dluznou ¢astku 94 30%
Osobni styk 33 10%
Bonusy za pouziti kreditni karty 10 3%

Celkem 318 100%

Graf 7: Preferované vyhody

Jakou vyhodu byste uvital/a?
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V piipadé otazky Cislo 7 mé zajimalo, jaké vyhody by klienti uvitali, jestlize by si
mohli vybrat z vyse uvedenych.

U této otazky otevien¢ho typu jsem zvolila Sest moznosti odpovédi na vybér. Cilem
bylo zjistit, jaké vyhody jsou klienty preferovany a podle toho uzpisobit doprovodné
sluzby k uvérim. Mezi ty patii pravidelné zasilani postovnich poukazek, které by uvita-
lo 133 klientt, tedy 42 % vSech dotazovanych. Toto je bezesporu jeden z dulezitych
podnétl, které stoji za zvazeni pro realizaci. Za zvazeni stoji také vyhoda v podobé
upozornéni na dluznou ¢astku, pro kterou se vyslovilo celkem 94 respondentt, tedy 30
% vSech. Je to zajimava poznamka pro vedeni 0 tom, Ze lidé chtéji plnit své zadvazky.

Na tfetim misté v oblibé stoji zasilani elektronickych vypist ke kreditni karté s 31
hlasy a osobni styk s pracovniky spolecnosti s 33 hlasy. Jak je patrno z grafu, na po-
slednim misté se umistilo zvySeni uveérového ramce a bonusy za pouziti kreditni karty.
Tyto vysledky mohou byt disledkem toho, Ze ne vSichni klienti jiz vlastni Gvérovou
kartu, mohou mit pouze spotiebitelsky uvér. OvSem cilem spolecnosti je takovéto klien-
ty vytézovat a tzv. ,,preklopit® i na vyuzivani kreditni karty.

Domnivam se, Ze spole¢nost by méla vzit tyto vyhody, navrhované klienty, v uvahu.
Celkem 133 respondentii uvedlo jako vitanou vyhodu pravidelné zasilani poStovnich
poukézek. Zde je nutné poznamenat, Ze piesny pocet poukazek je klientovi zaslan ihned
po uzavieni Gveérové smlouvy spolu s uvitacim dopisem. Navic dostatecné mnozstvi
poukazek maji klienti k dispozici na pobockach Ceské posty. Spole¢nost tedy k tomuto
nakladnému feseni nebude pfistupovat.

Na druhou stranu jako vhodné feseni se jevi zavedeni ur¢itého zptisobu oznamovani
dluhu. V ptipad¢ salda na Gvérové smlouvé by byl klient vhodnym zptisobem 0 tomto
problému informovan a mél by tak moznost jej fesit z vlastni iniciativy. Podrobnéji bu-
de tento podnét rozpracovan v kapitole 3 Navrhy na zlepSeni a v kapitole 4, kde se budu
zabyvat jeho realizaci.

Osobni styk spolecnost zavadeét nebude, nebot’ pfi poctu klientd by to bylo velice
nakladné a neefektivni. Spolecnost by se tedy méla vice zaméfit na zakaznickou linku.
Klientim majicim zajem o elektronické vypisy by mohly byt zpfistupnény po piihlaseni
na internetovych strankach spolecnosti. Moznosti zvysSeni uvérového ramce a bonusim

za pouziti karty neptikladam vzhledem k dosazenym procentim velky vyznam.
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8. Vitate nabizeni zboZi a sluZeb po telefonu?

Tab. 10: Informace po telefonu

Informace po telefonu Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ne, vadi mné 209 66%
Nabidku si poslechnu, ale touto formou nenakupuji 76 24%
Vitam a zajima mné 33 10%
Celkem 318 100%

Graf 8: Informace po telefonu
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U této otazky uvedlo 66 % respondentli, Ze 0 informace poskytované po telefonu
nemaji zajem, a ze jim dokonce vadi. Na zacatku mého vyzkumu jsem si stanovila hy-
potézu, ve které jsem predpokladala zaporné vyjadieni u 75 % dotazanych, tedy u valné
vetSiny. Tuto hypotézu jsem stanovila na zaklad¢ zkuSenosti, navic se domnivam, ze
vetejnost je v této dob¢ telemarketingem jiz ptesycena. Z 209 zépornych odpovédi pat-
filo 74 % muzim. Zeny se tomuto zpiisobu ziskavani informaci brani, a to 26 % z nich.
Nabidku si ,,pouze® poslechne 76 respondenttli, coz odpovida 24 %. V tomto ¢isle mo-
hou byt naptiklad zahrnuté i ptipady, kdy telemarketing pouze vypliiuje naptiklad re-
klamni pauzu ve sdélovacich prostfedcich, nebo kdy volany nechce hned zavésit. Proto
tento vysledek nemizeme pieceniovat. Zbylych 32 respondentt, tedy 10 %, informace

vita a nabidka je zajima.
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9. Jak vnimate pojem telemarketing?

Tab. 11: Vniméni telemarketingu

Pojem telemarketing Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Je to nepfijemné obtézovani 149 47%
Podvod, zlakavani zakazniku 81 25%
Reklama na vyrobek nebo sluzbu| 46 14%
Zptsob, jak nakupovat 13 4%
Nevim, 0 co se jedna 29 9%

Celkem 318 100%
Graf 9: Vnimani telemarketingu
Jak vnimate pojem telemarketing?
4% -
16% — ONepiijemné obtézovani
B Podvod, lakani zakaznikt
52% OReklama na vyrobek, sluzbu
28% O Zpusob, jak nakupovat

Tato otazka navazuje na predchozi otazku Cislo 8 a potvrzuje predeslé vysledky.

Rovnych 47 % respondentli povazuje telemarketing za nepifijemné obtézovani

a dalSich 25 % respondentt si mysli, Ze jde pouze 0 podvod a zlakavani zakazniki.

Pouhych 13 respondentt z celkovych 318 povazuje telemarketing za zptsob, jak naku-

povat vyrobky ¢i sluzby.

Domnivam se, ze spole¢nost by méla vzit tyto vysledky v potaz asnazit se

0 optimalizaci prodejnich kanali a technik, aby ob¢ strany byly spokojeny.
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10. Jak casto vyuZivate sluZeb zakaznické linky?

Tab. 12: Vyuzivani zédkaznické linky

Vyuziti zakaznické linky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1x za tyden 77 24%
1x za 14 dni 50 16%
1x za mésic 161 51%
Jiné 30 9%
Celkem 318 100%
Graf 10: Vyuzivani zékaznické linky
Jak ¢asto vyuzZivate sluzeb zakaznické linky?
O 1x za tyden

B 1x za 14 dni
0O 1x za mésic

OJiné

Z grafu je patrné, Ze nejvice je zédkaznickd linka vyuzivand u dotazovaného klienta
Ix za mésic. Takto ji vyuziva 161 respondenttl, tedy 51 %. Vysledek si vysvétluji tim,
ze praveé jednou za meésic je zasilan vypis ke kreditni karté nebo je potfeba uhradit splat-
ku. Kolem urcitého data se tedy dotazy apocet volajicich bude hromadit. Bylo by
vhodné toto obdobi vysledovat a tomu piizplisobit provoz call centra. Jednou za tyden
vyuzije linku 77 respondentd, tedy 24 % a jedenkrat za 14 dni 50 respondentu, tedy 16
%. Posledni moznost ,,Jiné*“ zvolilo celkem 29 % respondenti. Tyto jsem pozéadala
0 konkretizaci této odpovedi. Nejcastéji se jednalo 0 ptipady, kdy klient pozadoval in-
formace o0 ukonceni smlouvy, 0 pojisténi nebo fesil neodeslani mésicni splatky bankou

a naopak dohledavani platby, ktera nepfisla na ucet spole¢nosti.
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11. Jak jste spokojen/a s ¢ekaci dobou na lince?

Tab. 13: Cekaci doba

Spokojenost s ¢ekaci dobou Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi nespokojen/a 141 44%
Spise nespokojen/a 109 34%
Spokojen/a 47 15%
Velmi spokojen/a 21 7%
Celkem 318 100%

Graf 11: Cekaci doba
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Zde jsem pouzila odpovédi Skalovaci pro lepsi pirehlednost a vétsi vypovidaci
schopnost. VétSina dotdzanych je s ¢ekaci dobou na lince bud’ piimo velmi nespokoje-
n4, a to 141 dotdzanych coz je 44 %, anebo spiSe nespokojend, a to je 108 dotazanych,
neboli 34 %. Cekaci doba uspokojuje pouze 47 respondenttl, tedy 15 % a dokonce velmi
uspokojuje uz jen 7 % respondenti, tedy 21 z celkovych 318.

Na obhajobu spolecnosti bych rada konstatovala, ze disponuje zkuSenymi zamést-
nanci, ovSem v n€kterych obdobich a dennich dobach je kapacitné nemozné vyhovét
vSem klientim.

Vysledky této otazky jsem si pro zajimavost porovnala s vékovou strukturou re-
spondentl. Pfevazna ¢ast velmi a spisSe nespokojenych klienta byla ve vékovém rozmezi
31 a 40 let, a to rovnych 54 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli klienti ve véku 18-
30 let, kterych bylo 23 %.
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12. Jak dlouhou dobu jste musel/a ¢ekat na lince, neZ jste byl/a obslouzen/a?

Tab. 14: Délka ¢ekaci doby

Délka ¢ekaci doby Absolutni cetnost Relativni cetnost
Mén¢ nez 3 minuty 56 18%
Méné nez 5 minut 109 34%
Méné nez 10 minut 19 6%
Nevydrzel/a jsem a zavésil/a 134 42%
Celkem 318 100%

Graf 12: Délka ¢ekaci doby
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Zde m¢li respondenti na vybér ze ¢tyf moznosti. Prvni tfi jsem rozdélila na ¢asové
useky po né€kolika minutach, posledni moznost je urcena pro nespokojené zékazniky,
kteti zavésili. Pravé téch je nejvice, ato 134 respondentu, tedy 42 %. Nektefi z nich
opravdu fikali, Ze ¢ekali i vice jak 10 minut, jini odmitli ¢ekat i po par minutach. Doba
¢ekani se zde neda presné urcit, nicméné to ani nebylo cilem. Pro spole¢nost je to jas-
nym signalem od nespokojenych zékaznikii co je nutné zlepsit. Mén¢ nez 3 minuty ¢eka
18 respondent(l, mén& nez 5 minut uz 34 % respondentii. Cekaci doba v piipadé $picky
nebo pfetiZzenosti linek by méla byt maximalné tfiminutova, poté uz prestane klienta
bavit ¢ekani i poslouchani jedné pisnicky dokola. Nejméné respondentt se vyslovilo pro
odpovéd ,,Méné€ nez 10 minut®, a to pouze 6 %, tedy 19 dotdzanych. Tento vysledek je
pochopitelny, jelikoz malokomu se chce tak dlouho ¢ekat, navic s nejistou vidinou spo-

jeni s operatorem. Odrazi to i moznost zavéseni sluchatka.
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13. Jak Vas uspokojila odpovéd’ operatora z pohledu jeho odbornych znalosti?

Tab. 15: Uroveti znalosti operatorti

Spokojenost s irovni znalosti operatoriy  Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi nespokojen/a 83 26%
Spise nespokojen/a 148 47%
Spokojen/a 52 16%
Velmi spokojen/a 35 11%
Celkem 318 100%

Graf 13: Uroveti znalosti operatorti
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O Spokojen/a

O Velmi spokojen/a

47%

RovnézZ u této otdzky jsem vyuzila moznosti Salovacich odpovédi. Zjistovala jsem
zde, jak jsou Kklienti spokojeni s tirovni znalosti operatorti. Pravé operatofi jsou totiz
¢asto jedinym pojitkem a komunikatorem se spole¢nosti, proto jsem vénovala pozornost
i jejich znalostem. TéméF polovina odpovédi, celkem 47 % je veelku kladnych. Tzn., ze
148 respondenttl je s trovni znalosti operatord spiSe spokojeno. Spokojenych je 51 re-
spondentt, tedy 16 % dotazanych a dokonce velmi spokojeno je 35 respondentd, tedy
11 %. Cemu je ale potfeba vénovat pozornost je skupina velmi nespokojenych, kterych
je 83 neboli 26 %. Tento vysledek by mél byt pro spole¢nost impulsem ke zméné ve

Skoleni operatorii a v poskytovani zpétnych vazeb operatorim.
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14. Zodpovédél operator vSechny Vase dotazy?

Tab. 16: Odpovéd’ na dotazy

Zodpovézeni dotazi Absolutni €etnost Relativni ¢etnost
Ano 39 12%
Ne 67 21%
Zcasti 212 67%
Celkem 318 100%

Graf 14: Odpovéd’ na dotazy

Zodpovédél operator vSechny Vase dotazy?

O Ano
B Ne
O Zcgasti

21%

Tato otazka je zaméfena na zjisténi ochoty operatord odpovidat a naslouchat klien-
tim. Jak vyplyva z vySe uvedeného grafu, pouze 39 respondentt uvedlo, Ze jim operator
jejich dotazy zodpoveédél. V procentnim vyjadieni je to 12 %. Alesponi z&asti bylo od-
povézeno 212 respondentiim neboli 67 %. Varujicim faktem ovSem je pocet nezodpo-
vézenych pozadavkii. Celkem 66 klientiim, tedy 21 % se viibec nedostalo odpovédi na
jejich dotazy.

Mozny divod nezodpovézeni klientovych dotazii, respektive zodpovézeni pouze
z ¢asti, vidim v pretéZovani stavajicich operatorti spolenosti. Maji problém se soustie-
dit na probihajici hovor, nebot’ v duchu jiz mysli na ,,frontu* ostatnich klientti ¢ekajicich

teprve na zakaznické lince.
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15. Byl vycet téchto informaci dostatecny?

Tab. 17: Vy¢et poskytnutych informaci

Vycet informaci Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 124 49%
Ne 87 35%
Zcasti 40 16%
Celkem 251 100%

Graf 15: Vyget poskytnutych informaci

Byl vycet informaci dostatecny?

O Ano
@ Ne
OZcasti

49%

K této otazce se vyjadiovalo jen 251, ktefi na pfedchozi otazku odpovedéli kladné.
Z grafu vyplyva, ze jestlize uz operator zodpovida dotazy klienta, ¢ini tak pfevazné vy-
cerpavajicim zpusobem. Pro 150 respondentl, ktefi tvoti 47 %, byl vycet informaci
dostate¢ny. OvSem ne zrovna malo respondentt, konkrétné 127, uvedlo, Ze poskytnuté
informace nebyly vycerpavajici. To mlze byt zplisobeno neochotou operatort odpovi-
dat i tlakem ze strany vedeni na co nejkratsi délku hovort.

Zde mé napada, Ze je nutné takovéto hovory operatorim pozdé&ji prehrat a probrat
s nimi, jak efektivné komunikovat s klientem k jeho plné spokojenosti. Podrobnéji se
navrhem na zkvalitnéni zpétné vazby budu zabyvat v kapitole 3.4 Navrhy na zlepSeni

zpétné vazby.
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16. Poskytl Vam operator i jiné potiebné informace?

Tab. 18: Poskytnuti informaci

DalSi informace

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 39 12%
Ne 182 57%
Nevzpominam si 97 31%
Celkem 318 100%
Graf 16: Poskytnuti informaci
Poskytl Vam operator i jiné uZite¢ni informace?
OAno
B Ne

ONevzpominam si

U této otazky bylo mym cilem zjistit, zda operator po odprezentovani nabidky ¢i vy-

feSeni problému ma i nadale zajem klientovi pomoci a dat najevo, ze je tu ,,pro n&j*.

Jedna se naptiklad o informace o zptisobech hrazeni Gvérové smlouvy, 0 bezirocném

obdobi apod. Anebo je po tomto natolik vyCerpany, ze je rad, ze je hovor u konce

a miZze se s klientem rozloucit. Tuto druhou moznost vyzkum potvrdil. Operator se jiz

dale nevénoval, tedy neposkytl jiné uzite¢né informace celkem 181 respondentiim, coz

je 57 %. Celkem 97 respondentii uvedlo, ze si jiz nevzpomind. Muzeme se tedy pouze

domnivat, zda si téchto 31 % klientt nevzpomina z divodu, Ze jim informace poskytnu-

ty nebyly nebo Ze jich naopak bylo ptehrsel.
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17. Jaky je Vas celkovy dojem z telefonického hovoru?

Tab. 19: Celkovy dojem z hovoru

Dojem z telefonického rozhovoru

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Spatny 114 36%
Neutralni 76 24%
Spise dobry 54 17%
Vyborny 50 16%
Profesionalni 24 8%
Celkem 318 100%
Graf 17: Celkovy dojem z hovoru
Jak y je VasSe celkovy dojem z hovoru?
8% B Spatny
35% @ Neutralni
O Spise dobry
O Vyborny
24% OProfesionalni

Tato otazka je pojata jako shrnovaci. Cilem bylo uréit dojem z uskute¢iiovanych ho-

vortl v call centru. Data, kterd vySla, ovSem nebyla pro spole¢nost nikterak pochvalna.

Celych 113 respondenti hodnoti svilj dojem z hovoru jako Spatny. Jedna se 0 vice jak

tretinu klient neboli 36 %. Druhy nejcastéjsi dojem je dojem neutréalni, a to pro 76 re-

spondentt neboli 24 %. Na dalSich mistech je nejCastéji zmifiovan dojem spiSe dobry

a vyborny, a to konkrétné u 54 a 50 respondentti, coz je 17 % a 16 %. Jako profesionalni

hodnoti hovor zbylych 24 respondentti, coZ je v prepoctu pouhych 7 % dotazanych.

Z vyse uvedenych vysledki vyplyva, Ze klienti nejsou piili§ spokojeni se zédkaznic-

kou linkou. Domnivam se, ze by bylo vhodné najit optimalni zplsob feSeni, ktery tuto

nespokojenost snizi.
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18. S ¢im jste byl/a nejméné spokojen/a v pribéhu hovoru?

Tab. 20: Nespokojenost

Nespokojenost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Znalosti operatora 35 11%
Ochota naslouchat a odpovidat 137 43%
Vystupovani operatora 68 21%
Zptsob vedeni hovoru 56 18%
Celkove¢ spokojen/a 22 7%
Celkem 318 100%

Graf 18: Nespokojenost

S ¢im jste byl/a nejméné spokojen/a?

O Znalosti operatora

% 11%
18% @ Ochota naslouchat a
odpovidat
O Vystupovani operatora
21%

0O Zptsob vedeni hovoru

Tato posledni otazka ma za cil odkryt slaba mista hovort ¢i operatord a dle odpoveédi
navrhnout piipadna opatieni na zlepSeni. Nejméné spokojeni jsou klienti s ochotou ope-
rator( naslouchat a odpovidat a to 137 respondenti. Diivodem miize byt snaha operato-
i predejit otdzkdm, na které neznaji odpovédi a ptipadnym ndmitkdm. Na druhém mis-
té v nespokojenosti stoji vystupovani operatora v prubéhu hovoru, se kterym neni spo-
kojeno 68 respondentii. Rovnéz zptisob vedeni hovorti neni hodnocen moc dobie, kon-
krétn€ 55 respondentti jej hodnoti zdporné. Pouze 22 klientt je s pribéhem hovoru spo-

kojeno, coz je z celkového poctu 7 %.
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Tab. 21: Vyhodnoceni praktickych poznatkl

Vyhodnoceni praktickych poznatki

Prizkumu se zacastnilo 68 % Zen

66 % respondentil vadi poskytovani in-
formaci po telefonu

37 % respondentt bylo ve veéku 18-30 let

51 % respondenttli vyuZziva zdkaznickou
linku 1x za mésic

45 % respondentt tvorili lidé zaméEstnani

44 % respondentll je velmi nespokojeno
s ¢ekaci dobou na zékaznické lince

46 % respondenti tvoftili lidé vyuceni

42 % respondentti nevydrzelo a zavésilo

66 % respondentil splaci dva a vice uvér

67 % respondentil se dostalo odpovédi na
dotaz pouze z ¢asti

73 % respondentil povazuje aktualni splat-
ku za vysokou

57 % respondentti neobdrzeli 1 jiné uzitec-
né informace

42 % respondentl by uvitalo zasilani pos-
tovnich poukazek

36 % respondentll ma dojem z hovoru
Spatny

30 % respondentl by uvitalo upozornéni
na dluh

43 % respondentll je nespokojeno
S operatorovou ochotou naslouchat
a odpovidat

Nejvyraznéjsi kritické faktory vyplyvajici z vyzkumu:

° ¢ekaci doba na zakaznické lince

o mluveny projev operatorti

V ptipadé téchto faktorti by bylo vhodné najit zplisob feSeni, ktery by mensi spokoje-

nost ve vySe zminénych oblastech optimalizoval.
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2.6 Analyza volani v ramci call centra

Volani v call centru se uskuteciuje ve tfech sménach. Vyhodou je, ze uz pii uzavi-
rani avéru uvadéji klienti svij telefonicky kontakt, Casto mobilni telefon. I pfesto je
béhem dopoledni smény zastizeno méné¢ lidi, obvykle je hovor ,,bez odpovédi*“. Béhem
odpoledni smény je uzavieno nejvice hovorti, nebot’ lidé maji ¢as vyslechnout divod
volani a vyjadrit se K nému. V rannich a dopolednich hodinach telefon vétSinou nezdvi-

haji. | z vlastni zkuSenosti vim, ze béhem dopolednich smén se mnoho hovorti odklada

wevr

Tab. 22: Vyvoj po¢tu odchozich hovort

Vyvoj po¢tu odchozich hovori Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
7h 11 9%
8h 7 6%
9h 5 4%
10h 3 2%
11h 3 2%
12h 2 2%
13h 2 2%
14h 4 3%
15h 6 5%
16h 6 5%
17h 13 11%
18h 14 12%
19h 12 10%
20h 16 13%
21h 17 14%

Celkem 121 100%
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Graf 19: Vyvoj poctu odchozich hovort

Vyvoj po¢tu odchozich hovori
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Denni doba

Z grafu jsou jasné vidét hodnoty uvedené v tabulce vyse. Hned v zaCatku prvni
smeny je pocet odchozich hovort 11. Lidé pravdépodobné jesté¢ nedorazili do svych
zaméstnani nebo naptiklad chtéji své problémy vyftesit hned z rana, aby se jimi uz po té
béhem dne nemuseli zabyvat. Poté uz ovSem pocet hovorl rapidné klesa az na mini-
mum dvou hovori okolo 12. a 13. hodiny. V prubéhu odpoledne hovorti za¢ne opét pfi-

byvat aZ na maximum okolo 21. hodiny vecerni.

Doporucuji tedy volani soustfedit do odpolednich ¢i vecernich hodin a také

s ohledem na tuto skutecnost planovat smeny.

Jak zminuji vySe odchozi volani je ve spole€nosti realizovano v podobé tii sméen.
Avsak volajici musi obdrzet stejné¢ dobré informace, at’ uz vola v kteroukoli denni dobu

a bez ohledu na to, s kym hovofi. Proto musi cely tym pracovat dobte a efektivné.
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2.7 Analyza prace operatort a jejich motivace k plnéni ukolt

Uspéch telemarketingové akce zavisi na kvalitni databazi, konkurenceschopném vy-
robku a osobnosti operatora. S kvalitou operatorti telemarketing stoji a pada.

Pro efektivnéjsi zptisob hodnoceni operatord jsem sestavila nasledujici tabulku ob-
sahujici n€kolik kritérii, za které operator ziska urcité procento bodl. Toto hodnoceni

mize byt i vstupnimi daty pro zpétnou vazbu.

Tab. 23: Hodnotici kritéria operatora

Jméno operatora DatijrrghI/(on- Ano / Ne |Body / %

Soukromé hovory (pribézné) | misto pro poznamky

Jidlo na pracovisti (pribézn€) | misto pro pozndmky

V¢Easné prichod . .
(6:50'8:50'12:58,) misto pro pozndmky
Prvni hovor misto pro poznamky

Odhlaseni z aplikace

(15:00;17:00;20:00) | ™isto pro poznimky

Pauza 45min + hlaSeni pauzy |misto pro pozndmky

Vzhled pracovisté

(mimo pracovni dobu) misto pro poznamky

Cteni na pracovisti (pribézng) | misto pro poznamky

Celkem
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3. NAVRHY NA ZLEPSENI

Nize uvedené ndvrhy na zlepSeni vychdzeji z provedené analyzy a vlastnich zkuse-
nosti. Na zaklad¢ kritickych faktori vyplyvajicich z vysledkli prizkumu jsem dospéla

k zavéru, ze pro zvySeni spokojenosti klient bude tieba zavést nasledujici opatieni.

3.1 Navrh na Uspésné zvladani namitek

Operatofi v call centru spole¢nosti XYZ se s namitkami pfi své praci velmi Casto se-
tkavaji, dokonce bych fekla, ze jsou soucasti témét kazdého hovoru.

Namitky v telefonickém hovoru, ale i v bézné komunikaci nemusi nutné¢ znamenat
negativni stanovisko toho, kdo namitkuje. SpiSe bychom je méli chapat jako projev
zajmu, ktery nam druha strana dava najevo. I nesouhlasné stanoviska patii ke komuni-
kaci. Namitka miiZze znamenat pouze nezodpovézenou otdzku ¢i nedorozuméni, proto je
nutné namitky zpracovavat a tim odstranit prekdzky branici v uzavieni dohody.

Nedilnou soucasti piipravy operatora je seznameni se skriptem volani * ataké zpra-

covani tzv. namitkovniku. 3

Pro zvladani ndmitek je vhodné pouzit tfifdzovy model:

e Prvni faze — zklidnéni klienta
e Druha faze — argumentace

e Tteti faze — uzavieni namitky

%% Skript je psany navod, ktery operatorovi poméha v komunikaci s klientem.
3 Namitkovnik obsahuje souhrn moznych namitek klienti, doporuceni na jejich zpracovani a mozné

odpovédi. Byva sestavovan na zakladé odposlouchanych hovort a zkusenosti operatord.
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1. ZKlidnéni klienta — zahrnuje pochopeni jeho obav, motivaci, pochvalu.

e miize probihat bud’ pomoci neutralnich formulaci:
,»,Rozumim tomu, co tim myslite, pane...*

,,Chapu vase obavy Vv tomto sméru...*

e nebo pomoci motivacnich formulaci:
,D&kuji, Ze jste se 0 tom zminil...*

,»1oto je véc, na kterou se pta vétSina klienti.*

2. Argumentace se zaklad4 na vyborné znalosti naptiklad produktd, které nabizi-
me. Znamena uvadéni argumentl pro urcita tvrzeni, apeluje na rozum. Argu-
mentujici musi znat vyhody a ty druhé stran¢ prezentovat. Je vhodné si pied sa-
motnym hovorem pfipravit tzv. namitkovnik s pfipravenymi frazemi. Nejlépe

muzeme argumentovat piinosy a uzitky.

Na piikladu uvedu parametry kreditni karty a k tomu odpovidajici uzitky:

Tab. 24: Parametry a uzitky

Parametry/vlastnosti Uzitek
Vydavatel spole¢nost XYZ Karta pro Vas znamena jistotu, prestiz.
Bezuro¢né obdobi Vyuzijte moznosti mit pijcku zadarmo.

N Odpadnou Vam starosti pii neschopnosti spla-
Pojisténi
cet.

Meésiéni splatka tolik nezatizi VA4S rodinny
Splatka pouze 5% z vycCerpané Castky
rozpocet.

Mate moznost kdykoli zavolat a zjistit vSe
Telefonicka infolinka
0 Vasi kartg.
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3. Uzavreni namitky spociva v ujisténi, zda jsme namitky dobte zpracovali:
,,Bylo mé vysvétleni srozumitelné, pane...?*

,Odpovedél jsem na vasi otazku, pane...?*

namitka

Obr. 7: Ttifazovy model zpracovani namitek

Nejcastejsi namitky klientd:

o Zapomnél zaplatit, nezaplatil z financnich diivodii
- operator jej vyzve K co nejrychlejSimu zaplaceni (napf.: "je pro vas vy-

hodné uhradit co nejdiive, vyhnete se tak pfipadnym sankcim *).

e Neprisly postovni poukazky
- sdélit ze neobdrzeni postovnich poukazek neni divod k nehrazeni, klient
ma vSechny informace, potfebné pro platbu, uvedené na smlouvé a navic

postovni poukazku si miiZze sam vyzvednout na posteé.

o Klient tvrdi, Ze uver neuzavrel - napr. odcizené doklady
- operator vyzve klienta k zaslani ¢estného prohlaseni (spole¢nost XYZ

poté poda trestni oznamenti).

V ptipadé namitek lze také vyuzit tzv. metodu kotrmelce, coz v podstaté znamena,

ze vse je duvod telefonatu (,,To je divod, pro¢ vam voldm.*; ,,Pravé proto vdm volam.*)
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3.2 Navrh na pfipravu a prtibéh vymahaciho procesu

Skript je scénaf, podle kterého se rozhovor odehrava. Skripty se sestavuji na zakladé
pozadavkl zadavatele aktivniho telemarketingové kampané nebo vedeni call centra. Je
vhodné zakompenzovat do skriptt i tzv. povinné body volani, coZ jsou véci, které musi
V hovorech zaznit, aby byly uspésné. Jde naptiklad 0 informaci, Zze hovor bude nahra-
van. Z divodu kontroly sdéleni téchto povinnych bodi jsou také hovory nahravany.
Nadfizeni operatori pomoci nahravanych hovorti provadi operatorim zpétné vazby *.
Tato zpctna vazba vyzdvihne operatorovi prednosti a na druhou stranu upozorni na pii-
padné chyby ¢i nepiesné formulace. Umoziuje pouceni se z chyb.

Je potieba fici, Ze vést dialog presné podle skriptu nedéla dobry dojem. Jestlize za-
kaznik polozi otdzku ¢i vznese namitku, mohl by nepfipraveného operatora zmatnout,
nebot’ skript nedovoluje preruSovani. Tim, Ze si operator svou roli pfipravi, predejde
trapnym momentim. Nejenze posili svoji sebejistotu v pouzivani prodejnich technik,
ale ziska tak i cenné zkuSenosti ve vybéru a pouziti informacnich pomtcek. Pokud je

uzije spravné, jist¢ oceni jejich pruznost.

Uvod, predstaveni, divody volani
g
Néavrh feseni, navrh ¢astky a terminu thrady
U
Dohoda na zpiisobu fesSeni

U

Odsouhlaseni, podékovani, rozlouc¢eni

Obr. 8: Postup vedeni hovoru pfi telefonickém vymahani

% 7pétna vazba je moderni néstroj, ktery umoziiuje zjistit Groveti schopnosti operatora. Pomaha ukézat

silné stranky a poukazuje na oblasti, které je potieba jesté rozvijet.



89

3.2.1 Navrh skriptu pro vymahaci telefonni hovor

Profesionalni hovor s klientem by vzdy mél byt fizenou komunikaci a to ze strany
operatora. Ma své standardy a pravidla. Pokud je operator dodrzuje, pomahaji mu pfi
aktivnim vedeni hovoru. Rozhodné to vSak neznamend, ze vSechny hovory maji byt
stejné. Odradili bychom tim klienta a vycerpali sami sebe. Prace operatorti by se tak
stala monotonni. Naopak kazdy hovor by mél byt original, nebot’ profesionalni operator
ma pruzné reagovat na prani a potfeby klientd a uzplsobit jim zplsob své mluvy. Do-
konala znalost produktu spolu s empatii a kreativitou jsou prvky tspé$ného telefonické-
ho hovoru. Spole¢nost by méla operatorim jasné urcit co je povinnym bodem hovoru

a co naopak klientovi fict nelze.

Navrh postupu pfi vymahacim hovoru:

e pfedstaveni — jméno, spolecnost

e sdéleni ditvodu hovoru

e otazka na diivod nehrazeni

e po sdéleni divodu ndmitka a navrh dohody na platbé
e jasné stanoveni terminu

e upozornéni na rizika nehrazeni

e pfipomenuti fddného terminu splatnosti

e pfipadné ovéteni piesnosti udaju 0 klientovi

e zopakovani dohody

e rozlouceni

e muze nasledovat ovétujici telefonat na zaméstnavatele

Je jiz obecné znamé, Ze lidé si pamatuji hlavné to, co bylo feceno jako posledni. Po-
zitivni zavér tedy muize byt idobrym ,odrazovym mustkem™ pro dalsi jednani
s klientem.

V prabéhu hovoru by se mél operator vyhnout v§em negativnim vyrazim, které mo-
hou jeho Gsili zmaftit. V zddném ptipadé by klientovi nemél piikazovat a pouZivat slo-

vesa, kterd piisobi negativné (nemizeme, nejde to, atd.).
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3.2.2 Kuvalita a standardy hovort

Jak je patrno z vysledkti dotaznikového Setfeni, vétSina klientd neni spokojeno
s ochotou operatorti naslouchat a odpovidat (43 % respondenttl), S vystupovanim opera-
tort (21 % respondentti) a s celkovym vedenim hovoru (18 % respondentti). Obecné
muzeme piipravu operatori rozd¢lit na dvé oblasti — oblast komunikaéni a odbornou.
Komunika¢ni dovednosti znamenaji zplisob komunikace s volajicim, jednd se tedy
0 slovni z&sobu, rychlost feci, intonaci apod. Na druhou stranu odborné ptiprava klade
diiraz na spravnost poskytovanych informaci.

Mg¢jte na paméti, Ze komunikace je obchod, pfi kterém by mély byt ob& strany vité-
zi. To vse za predpokladu vzajemného dodrzovani podminek. Kdo nevi, co chce, dosta-
va zpravidla to, co nechce.

Telefonni dovednosti fadime mezi tzv. mékké dovednosti *, které nemizeme zmé-
nez samotny produkt a proto jim musi byt pfipsana i odpovidajici priorita.

Vysledky prizkumu spokojenosti s cekaci dobou na telefonni lince poslouzi
k naplanovani standardu, kterych chce spolec¢nost za urity ¢asovy tsek dosahnout. Lze
jich téz pouzit i jako méfitko zlepSeni naptiklad po absolvovanych Skolenich ¢i zpét-

nych vazbach.

Doporuceni pro tvodni véty z Uist operatora:

e Teprve po souhlasu s ¢asem, by mélo nasledovat predstaveni produktu. Telefo-
nat by nemél prekrogit stanovenou dobu, jeding pokud by byly dotazy. Uvod
musi byt rychly, strucny, jasny, zetelny.

e Konkrétni znéni vét se vzdy odviji od charakteristiky produktu.

e Uvod by mél obsahovat predstaveni, vstupni informaci o tom, pro¢ a v jaké za-
leZitosti se vola a otazku smétujici k souhlasu osloveného s pokracovanim hovo-

ru.

% Mekké dovednosti jsou takové, které pouzivame v mezilidské komunikaci, pti obchodnich jednanich
a jsou jen obtizn¢ méfitelné. Naopak tvrdé dovednosti zméfime snadno, napiiklad vysledek Skoleni ucet-

nictvi.
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Slozky, které by mél mit telefonni hovor v ramci telemarketingu:

e Velmi dilezita je ptiprava celé akce. Dobra definice a cilend segmentace cilové
skupiny zalozena na kvalitni databazi a znalostech umozni vést cilené, vécné
covnikil call centra rozhovor zkvalitnit a zefektivnit. Dnes neni trpélivosti na-
zbyt. Spatné vedeny rozhovor miize byt kontraproduktivni.

e Operator by nemél byt nepfipraveny, nervézni. M¢l by klienta ziskat jiz ivo-
dem. Kvalitni operator dokaze zaujmout i banalni nabidkou a naopak sebelepsi
nabidka vyzni z st operatora dik jeho neprofesionalnimu piistupu zcela neucin-
né.

e Volajici by mél mit dostate¢nou povédomost 0 tom, co nabizi a m¢l by se naladit
na podobny styl jako respondent. Telefonat by nemél obsahovat slova slangova
nebo hovorova.

e Zjisténi motivu pro koupi (zjistim informace 0 klientovi), struéné informace
0 firm¢ a produktu, piesvédceni 0 dobré volbé, pravidla slusnosti.

vvvvvv

kdo je nabizejici a pfedbéZzné podminky.

Doporuceni pro piijem hovoru:

e Telefon zdvihnéte po 2. az 3. Zazvonéni
e Usmivejte se do telefonu

e Oslovujte klienta

e Vyuzivejte silu ticha

e Podckovani

e Sluchatko pokladat az po klientovi

V zavéru je dulezité¢ nedat na sob¢ znat zklamani z odmitnuti. Rozladéni v hlase uz
na kone¢ném rozhodnuti nic nezméni. SpiSe bychom si méli analyzovat neuspésny ho-

vor a poucit se z n¢j.
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Umeéni kladeni otazek a naslouchani

V hovorech jsou velmi dtlezité dvé zdkladni dovednosti:

e Vhodné¢ formulovat a kléast otazky

e Pozorné poslouchat a naslouchat v§em sdélovanym informacim

V souvislosti s kladenim otazek ma mit operator na paméti, ze kdo se pta, ten proje-
vuje zdjem a je aktivnim partnerem v rozhovoru. Také si timto ziskanim informaci uset-
i1 domnénky a zkrati tim hovor. V neposledni fad¢ pravé kladenim otdzek piedejde na-
mitkdm, coZ mize byt velkym piinosem obzvlasté tém operatortm, ktefi si jejich zpra-
covani prozatim nevstipili do paméti. Podrobngji jsem se namitkdm vénovala jiz

v kapitole 3.1 Navrh na Gspésné zvladani namitek.

Jako pravidla spravného naslouchani uvadim soustiedéni se na partnera, povzbuzo-

vani otdzkami, aktivni reagovani a shrnovani a opakovani jiz feceného.

Pro pribéznou reakci na jiz vyslovené miizeme pouZit vyrazy jako: ano, rozumim,
souhlasim, chapu, zajisté apod.

Aktivni naslouchani znamena citlivé vnimani projevii partnera v hovoru. Neptedsti-
rejme tedy pozornost, ale skutecné ji druhému vénujme. Ziskdme tim nejenom informa-
ce, ale rovnéz daveru, kterd je pro praci operatora nezbytnd, zvlasté chybi-li vizudlni

kontakt.

Nasledujici shrnuti nejcastéjSich chyb v telefonni komunikaci vychézi z mych zkuse-

NoSti na pozici supervizora I operatora:

e Neoslovovani klienta jménem a v 5. pad¢
¢ Dlouhé monology operatora, nadmérné mnozstvi sdélenych informaci
e Nereagovani na otazky a namitky

e Spatna intonace ¢i artikulace
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3.2.3 Standardy telefonického hovoru

Prace operatora piredpokladéd kvalifikaci a komunikativnost. Tu prvni ziskad ve spo-
le¢nosti, ovSem komunikativnost 1ze vylepsit pouze do ur€ité miry a proto by se ji m¢lo

vénovat maximum pozornosti.

Pro efektivni fungovani call centra navrhuji dodrzovani téchto standardu:

Tab. 25: Standardy telefonického hovoru

1. Ptichozi hovor zvedame do tfetiho zazvonéni.

2 Do telefonu se predstavujeme dle standardnich formulaci.

3 Klienta oslovujeme ptijmenim, 5. padem, nebo titulem. V hovoru klienta nejméné
' 2x oslovime.

4 U pftichoziho hovoru zjistujeme potieby klienta, abychom mohli pfesné stanovit
' problém a postup feseni.

5 Pokud pozadavek klienta neni v kompetenci oddéleni, aktivné nabizime pfepojeni
' na prislusné oddéleni.

6. Pii komunikace s klientem volime kultivovany zptsob vyjadfovani.

7 Pti vysvétlovani feSeni nezahlcujeme zédkaznika odbornymi terminy, ale dbame na
' to, aby nam porozumeél.

8. Hovory odbavujeme efektivné.

9 Pted ukoncenim rozhovoru, ve kterém bylo poskytnuto vice informaci, si ovétuje-
' me, ze klient vSemu porozumél a je spokojeny.

10. S klientem se loucime dle standardni formulace.
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3.3 Navrhy na zlepsSeni motivace operatoru k plnéni pracovnich po-

vinnosti

Operator tvoti zaklad uspéchu kazdé kampané. Je nutné, aby prosel dikladnym sko-
lenim jak v oblasti komunikace, tak i ohledn¢ produktu. S najimanim brigadnikd na tyto
pozice souvisi | znacna fluktuace. U mnoha projektt ale staci nepravidelny pocet opera-
toru.

Cestu ke zdokonaleni prace operatort vidim ve zlepSeni jejich motivace k plnéni té-
to jist€ narocné prace. Tim, ze operatora zainteresujeme rtiznymi bonusy na celkovém
vysledku volani, zménime urc¢itou mérou jeho minéni 0 této praci a dosdhneme lepsich
vykont celého telemarketingového oddé€leni.

Pracovniky je nutno neustale motivovat ke vstiicnému jednani s klienty a posilovat
jejich védomi o diilezitosti spokojeného zédkaznika. Obchodni zisk zavisi na téchto pra-
covnicich a spolecnost by méla vyvijet usili k vyskoleni v§ech svych zaméstnancti.

Call centrum musi mit svého vedouciho, ktery bude své podiizené dostatecné moti-
vovat a vést je. Jeho ukolem je také Skoleni operatort a volba strategie prodeje po tele-

fonu.

Existuji ¢tyti zakladni faktory ovlivitujici motivaci operatort:

osobni faktory

povaha provadéné prace

styl vedeni supervizora

e pracovni prostfedi

Chce-li spole¢nost uc¢inné motivovat své pracovniky, méla by mit na zteteli tyto faktory:

e naslouchani
e informovanost
e 7zpétna vazba

e uznani
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3.3.1 Uverejiovani vysledkd na nasténce

Osobné jsem presvédcena, Ze vhodnym prostiedkem ke zvySeni motivace operatori
je uvetejnovani vysledki na nasténce pifimo na pracovisti. Jednalo by se piedevsSim
0 nejvyssi pocet obslouzenych klientt a kvalitu poskytovanych informaci. Operatory by
hodnotil jejich supervizor dle vysledki jejich mési¢ni prace. Vyplacena prémie povzbu-
di a motivuje i ostatni mén¢ uspésné.

Co se ty¢e hmotné motivace finan¢nimi prostiedky, mohou vedouci motivovat ope-
ratory k lepSim vykonim napftiklad prémiemi z prodanych vyrobki, cilovymi prémiemi,

nebo procenty z obratu. Mzda zakladni mize byt doplnéna i slozkou variabilni.

Navrhuji variabilni slozku mzdy zohlednujici:

e produktivitu uskute¢nénych hovort
e kvalitu poskytnutych informaci
e vedeni hovoru, pfistup ke klientovi

e hodnoceni supervizora

Je véci vedeni, jakou formu odménovani zvoli a s jakym cilem. OvSsem operatofi by
meli védet, ze spolecnost si jejich prace a usili vazi, a ze jejich vykonand prace bude
ocenéna. Citi se tak soucasti celého tymu, uvédomuji si svoji cenu a ziskaji tak chut’
k dalsi praci. Nasténka umozni operatorim porovnat si jejich vysledky s minulymi
I s vysledky ostatnich pracovnikd. Sami tak mohou identifikovat oblast, ve které vidi
prostor pro zlepseni.

Je otazkou, zda v ramci kolegiality a zdravého soupefeni zvetejnovat s vysledky
i konkrétni odpovidajici jména operatori. Motivace timto zpusobem bude na druhou
stranu transparentngj$i, pokud praveé za kazdym dosazenym uspéchem bude stat jeden
uréity a skute¢ny pracovnik. Toto rozhodnuti uz nechavam na zvazeni spolecnosti,
i kdyZ osobné bych se radéji priklanéla k vyvéSovani vysledki i se jmény. Operator tak
totiz mize navic zkusené¢jSiho kolegu pozadat o radu nebo jej mlze pfii praci poslouchat

a sdm se timto zptisobem zlepSovat.
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3.4 Navrhy na zlepSeni zpétné vazby

Jelikoz operatofi ve velkém nezvladaji vedeni telefonického hovoru a klientovi ne-
naslouchaji, je nutné co nejdiive zavést provadéni zpétnych vazeb. V soucasné dobé
takovéto podobné hodnoceni probih4 pouze jednou meési¢né, coz je podle mé nedosta-
te¢né. Vedouci ma moznost okamzitého poslechu hovoru, a pokud si mysli, ze operator
potiebuje néco zlepsit, mél by mu to sdélit okamzité a necekat az na konec mésice. Na-

vic operator ma hovor jesté¢ v paméti a sndz si tak mtize provést jeho analyzu.

Doporuceni pro priabéh zpétné vazby ze strany vedoucich pracovnik:

1. NALADENTI, PRIVITAN{

e Vitdm Vas na zpétné vazbé. Jak se Vam U nas libi? Jak se dnes mate?
e Jak se Vam dnes vola?

e A kdy se volalo dobie? Co by se dalo d¢€lat, aby se Vam znovu volalo dobte?

2. OTAZKA NA REALITU

e Absolvoval/a jste jiz diive zpétnou vazbu?

e Jakeé jste si dal/a pracovni body? Citite v tom né&jaky pokrok?

3. OTAZKA NA CILE

e Co ocekavate od dnesni zpétné vazby?
e Co myslite, v ¢em Vam naSe setkani mizZe nejvice pomoci?

e Ceho byste rad/a dosahl/a? Na co se chcete V ramci zpétné vazby zaméfit?
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HOVOR

Jesté nez zaCneme, chcete se na cokoli zeptat, zajima Vas néco?

Ted’ si spole¢né pustime hovor, ja Vas poprosim, d€lejte si poznamky, co se
Vam v hovoru podafilo a co byste udélal/a jinak. Budeme s nimi potom praco-
vat. Ja si je budu délat také a pak si to projdeme.

Kdybyste chtél/a cokoli vratit, feknéte, hovor zastavim a pustime si to znovu.

Jste ptipraven/a? Zaneme tedy?

MOZNOSTI

Jaky z toho mate pocit? Jak se Vam to libilo?

Co se Vam v hovoru povedlo? Co jeste?

POCHVALA, SOUHLAS S RECENYMI POZITIVY

A ted k tomu, co by se dalo ud¢lat jinak. Co jste si napsal/a?
Co myslite, co by Vam v tom mohlo pomoci. Jak na tom chcete zapracovat?
Co jesté byste chtél/a udélat jinak?

Jak toho dosdhneme?

. VOLBY

Mohu Vs tedy poprosit, na ¢em jsme se dohodli? Na co se tedy zamé&fime?
Kolik ¢asu si myslite, Ze budeme potiebovat na to, aby se Vam to povedlo?
To mé t&Si, Ze na tom chcete zapracovat tak rychle. Spi§ jsem méla na mysli,

kdy se to objevi skute¢né ve vSech hovorech.
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8. ZAVER

e Podle toho co jsme slyseli, je vidét, ze VaSe hovory jsou p€kné, a vétim, ze kdyz
se zam&fime na to, na ¢em jsme se dohodli, Ze to bude jesteé lepsi.
e Splnila dneSni ZV VaSe ocekavani?

e Jejeste néco s ¢im bych Vam mohla pomoci? Co vés zajima?

9. PODEKOVANI ZA CAS, ZA SPOLUPRACI

e Udélejte si ted tieba kratkou prestavku a nechte si to projit hlavou.

Konec¢ny pocit ze zpétné vazby je ovlivnén mirou schopnosti supervizora tuto vazbu
vést. Velmi dulezita je ptiprava, promysleni zptisobu komunikace s konkrétnim operato-
rem a pfipravend argumentace. Pfipadné rozpaky na strané operdtora mizeme rozptylit
neformalni konverzaci, nabidnutim obcerstveni apod. Role supervizora spociva pii
zpétné vazbe¢ predevsim v kladeni vhodnych otazek, ¢imZ se zabrani pouhému mentoro-
vani a monologu.

Mg¢jte na paméti, Ze zpétna vazba je popisnd, nikoli hodnotici. Neni cilem operatora
hodnotit, nybrz poskytnout mu podporu v oblastech, ve kterych se chce zlepsit.

V ptipadé zlepSeni zpétnych vazeb mulze spolecnost pfistoupit napiiklad
k motiva¢nim rozhovoriim konanym kazdé ¢tvrtleti. Ty mohou slouzit k prodiskutovani
problémt, nalezeni jejich feSent, k definici cil pro pfisti kvartal roku apod. Absolvovali
by je vSichni operatofi bez vyjimky.

DalSim typem poskytované zpétné vazby mohou byt védomostni testy po kazdém

produktovém skoleni.
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3.4.1 Navrh formulare na zpétnou vazbu

Operatory nestaci pii jejich praci jen pozorovat. Proto, aby dosahli zadoucich vy-
sledkt, sestavila jsem formuldf hodnoceni. Ten zahrnuje pozadavky v kategoriich
a minimalizuje subjektivni hodnoceni. Obsahuje také identifika¢ni tidaje o hovoru, tak-
ze je mozné se k nému kdykoli vratit.

Nejlépe dvakrat mésicné by se mél supervizor vénovat svym operatorim
a poskytovat jim zpétné vazby. Samoziejmé s ohledem na aktudlni situaci, na pocet ope-
ratorti apod. Ty maji za cil zlepsit komunikaéni dovednosti a navic jsou podkladem pro
odménovani operatort. Pracovni body ¢i cile zpétné vazby stanovi dal$i postup pii praci

operatora. Pracovnici jsou tak sezndmeni s pozadavky a vi, jak maji pracovat.

» Nechte pracovnika, at’ si sém navrhne mozna feseni.
» Shodnéte se a vyslovte termin, kdy si ovéfite uc¢innost zpétné vazby a pokrok.
» Ocente pracovnika za uspéchy.

Zde uvadim jednoduchy navrh formulafe pro zpétnou vazbu:

Tab. 26: Formulaf pro zpé&tnou vazbu

Rozbor nahravky Poznamky
PLUS MINUS

Pracovni body, cile zpétné vazby
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3.5 Navrhy na zlepsSeni spokojenosti zakazniku

3.5.1 Zfizeni emailové schranky

Timto mam na mysli zfizeni jednoduché formy emailové schranky nebo ptipomin-
kového formulafe, dostupného na internetovych strankach spole¢nosti. Do budoucna
také spole¢nost miize uvazovat 0 vystaveni podobné¢ho dotaznika k porovnani vysledka

po zavedeni mnou navrzenym opatfeni na zlepSeni.

Ziizeni emailové schranky pro dotazy a pfipominky je velmi levny zptisob.
Na reakce klientd je ovSem potieba rychle a pohotové reagovat, maximalné do druhého
dne a snazit se piipadné problémy okamzité fesit. Spolecnost by také méla aktivné hle-

dat zakazniky, ktefi si stézuji.

Jsou znamy davody, proc si zakaznici spole¢nostem nestézuji:

e Jsou presvédceni, ze jim to nepomiize.
e Nechtéji obtézovat.
e Mohou jednoduse piejit ke konkurenci.

e Stézovat si je t€zké a Casove narocné.

Z tohoto je patrné, Ze zpusoby sdélovani namitek, reklamaci ¢i stiznosti ze strany
zakaznikid je nezbytné ucinit co mozna nejvice anonymnimi. Jeding tak ma spole¢nost

Sanci, dozvedét se 0 jejich slabych mistech a moznych hrozbach.
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3.5.2 Zavedeni zpétného volani

Jak bylo zjiStovano U otdzky cislo 11 a 12, vétSina klientd je velmi nespokojena
s ¢ekaci dobou na lince. Pii otdzce na ¢ekaci dobu vétSina klient uvedla, ze radéji za-
vesila, nez by cekala na lince, navic s védomim, Ze se nemuseji vibec dockat.
Tento vysledek hodnotim jako vysoce rizikovy a ve fazi realizace bude mit jisté vyso-

kou prioritu.

Reseni spatiuji v zavedeni zpétného volani klientim, kteti Gekali napiiklad 3 a vice
minuty. Po uplynuti této doby by se klientovi ozval automaticky zaznamnik, kterému by
nahlasili idaje a také naptiklad preferovanou dobu voléani. Pro klienty majici pfistup na
internet by zde byla moznost zadat své jméno, telefonni ¢islo, pfipadné €islo smlouvy
(pro lepsi identifikaci) na webové stranky spolecnosti. Ta by jej nasledné v co nejkrat-

$im Case kontaktovala.

Kombinaci samoobsluzného systému a tzv. ,,zivého* operatora se zlepsi vyuzivani
zakaznické linky. Operatofi jiz nebudou muset vyfizovat rutinni hovory, budou se moct
vénovat specifi¢téjSim dotazim. Efektivita jejich prace tak prokazatelné stoupne.
Co naopak klesne, budou naklady spolecnosti, nebot’ mnoho dotazli si klienti vytidi
sami a to tehdy, kdy to vyhovuje jim samotnym. Spole¢nost tim ziska zna¢nou konku-

ren¢ni vyhodu.

Klienti by tak diky tomuto ndvrhu ziskali pocit, Ze spolecnosti na nich zalezi,
| pfesto, ze se v danou chvili spojené nezdafilo a nebylo tedy mozné zjistit ditvody vo-

lani a vyfesit klientovu situaci.
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3.5.3 Odesilani upominkovych sms zprav

U otazky ¢islo 7 méli klienti moznost vyjadrit se k preferované vyhod¢ k jejich tve-
ru. Z celkovych 318 respondenti uvedlo 94 respondentii, Ze by uvitali zasilani infor-
macnich sms zprav v piipad¢ prodleni splatky.

Technicky v tomto nevidim problém, nebot” dluzné smlouvy jsou v soucasné dobé
po prodlené splatky generovany a ,nalévany* do modulu vymdhani, tzn., Ze na ty
smlouvy by odesla informacni sms 0 dluhu. Pro tuto moznost je ovSem potieba znat
mobilni ¢islo klienta a také provadét jeho aktualizaci. Tuto aktualizaci naptiklad mohou
provadet sami operatofi a to u ptichozich hovorii. Pokud bude zékaznik volat z jiného
¢isla, nez které uvedl do tveérové smlouvy, operator jej pozada o kontrolu a aktualizaci
udaji. Mimo jiné aktualizace dat a oznamovani zmén je jednou z povinnosti klientd,
bohuzel vétSinou ignorovanou.

Téchto sms zprav lze vyuzit také pro zaslani udaji pottebnych pro platbu, pokud se
napftiklad dohodneme s klientem, ktery nema moznost si tyto udaje poznacit.

Vidim jako efektivnéjsi a finan¢né i Casové méné narocné poslani jedné textové
zpravy s potfebnymi udaji, nez poté¢ muset klienta znovu upominat. Mnohdy je mu to uz
| trapné a hleda tak nejriznéj$i vymluvy. Tim se ovSem také snizuje jeho ochota dluh

opravdu uhradit.

3.5.4 RozSireni poctu operatoru

Z dotazniku vyplynula kapacitni pietizenost call centra a tedy neefektivni prace ope-
ratort. ReSeni vidim v piijmuti &ty novych operétori, ¢imZ by vzniklo vice prostoru
pro volajici zakazniky.

Spole¢nost si musi uvédomit dulezitost piistupu orientovaného na zakaznika. Pred-
pokladem je samoziejmé kvalitni technika, ktera ovSem musi jit ,,ruku v ruce®
s bezchybnou telefonni komunikaci. Chovani zaméstnanct musi ptedcit ocekavani kli-
entd. Ti se pak radi ke stejné spolecnosti vrati, piipadné se 0 tuto zkuSenost podéli se

svymi zndmymi.
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4. REALIZACE NAVRHU

Mnou navrzend realizace navrhli vychdzi z vyhodnoceni praktickych poznatka

a z finan¢ni narocnosti jednotlivych navrha.

Osobou, kterd ma pravomoc vystupy mé prace realizovat je vedouci odd¢€leni tele-

marketingu. Prace mu poskytne navod, jak dosdhnout lepsich vysledki.

Co se tyce Casové narocnosti, spociva v nastudovani mnou navrzeného postupu
a pfedevsim Vv proSkoleni operatord at’ jiz v oblasti komunikace nebo na novy systém.
Spolecnosti tim vzniknou u jednoho z navrhi pouze minimalni naklady, u ostatnich uz
je finan¢ni naroCnost vétsi. OvSem po zavedeni téchto navrha a pocatecnich vstupnich

investicich, ona sama uSetii ¢as i naklady.

Pokud firma pfijme za své a bude postupovat podle mnou navrzeného postupu, do-
sahne lepsich vysledka, respektive zisku, jelikoz ji pomuze uSetfit na nédkladech a casu.

Ptinos tedy bude okamzity.

Hlavni je stanovit si U navrhi na zlepSeni priority a poté na zaklad¢ jejich hodnot se-

stavit plan realizace.
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4.1 RozSireni stavajiciho poctu operatort

Ptetizenost linky mize mit dvé pficiny. Za prvé, spolecnost chce uSetfit a proto ne-
zaméstnava dostatecny pocet operatorti. Druhym diivodem miiZze byt neadekvatni pro-
Skoleni téchto operatorti, nasledkem ¢ehoz jim poté odbavovani hovort trva piili§ dlou-
ho. Spole¢nost by si méla dat za cil dodrzovani pravidla zvaného 80:20, tzn. pfijmout
80% hovort do 20 vtefin.

Pokud by spolecnost chtéla zlepsit ¢i alespon snizit nespokojenost klientt, vyplyva-
jici z dotaznikového Setfeni, mize rozsSifit stavajici kapacitu call centra. Klienti chtéji
komunikovat v dobu, kterou si sami zvoli. Pii vét§im pocétu operatori je ovSem také

nutné pocitat s vysSimi naklady.

4.1.1 Provozni naklady call centra

Pti rozhodovani 0 rozsifeni call centra je tfeba zvazit oblasti, jako jsou délka trvani
telemarketingového projektu, Kapacita firemnich prostor, finanéni moznosti, potencial
pro vybér operatort, Velikost cilové skupiny, pocet klientl ¢i prenos informaci.

Je tedy nutné zvazit, zda se vyplati najmout nové operatory a nakoupit zafizeni.
Rozhoduji zajisté i finanéni moznosti spole¢nosti, nebot” jde 0 zna¢né naklady, jejichz

neodborné snizeni by mélo neblahy vliv na kvalitu celého call centra.

Provozni néklady call centra zahrnuji:

e Platy operatora
e Investicni naklady (PC, software, nabytek, telefonni linka)
e Skoleni operatort

e Telekomunikacni poplatky, pfistup na internet
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Mzdové naklady na jednoho operatora:

e Hruba mzda: 20.000 K¢
e Prémie k zakladni mzdé: 4.000 K¢

Investi¢ni néklady:

e Stolni pocitac, software: 14.500 K¢

e Telefonni stanice, nahlavni sada: 2.000 K¢

Skoleni:

e proskoleni v oblasti komunikace, namitek, zvladani stresu apod.: 5.000 K¢& na

jednoho operatora

Tato rizné zamétend Skoleni doporucuji absolvovat operatory kazdého Etvrt roku,
alespoii tedy v prvnim roce jejich pracovniho poméru. Dale bude zalezet na jejich zlep-
Seni v téchto oblastech a na zvaZeni jejich supervizora.

Ro¢ni néklady na Skoleni jednoho operatora: 5.000 x 4 = 20.000 K¢&
Celkové ro¢ni naklady na jednoho operatora: 60.500 x 12 = 726.000 K¢
Celkové ro¢ni naklady na Ctyfi operatory: 726.000 X 4 = 2.904.000 K¢
Naklady call centra pro 4 nové operatory budou tedy mési¢né ¢init zhruba 242.000

K¢ mésiéné. Tato cena zahrnuje cca 4000 pfichozich hovort a telekomunikaéni poplat-

ky. Pracovni doba je 8 hodin denné pfi 5 pracovnich dnech tydné.
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4.1.2 Kvalifikaéni pozadavky na operatora

eSS vzdélani

e znalost prace na PC

e vyborné komunika¢ni dovednosti a vyjadfovaci schopnosti
e odolnost proti stresu

e samostatnost, vyrovnanost

e schopnost asertivniho jednani

e schopnost efektivniho naslouchéani

e zédkaznické citéni

e vstiicny piistup

e presnost, peclivost a spolehlivost

e casova flexibilita a ochota pracovat na smény

e schopnost a ochotu neustale se ucit, chut’ se zdokonalovat

e praxe na obdobné pozici (call centrum, zékaznicky servis) vyhodou

4.1.3 Napln prace operatora

e komunikace a feseni pohledavek se zakazniky po telefonu

e Vvedeni a evidence dokumentace

e zpracovani hovora od klientli @ obchodnich zastupcti

e zapisovani udaji, disledné predavani informaci

e administrativni ¢innost souvisejici s chodem call centra

e provadéni uprav V klientské databazi a jeji aktualizace

e Vyfizovani emailové komunikace

e poskytovani informaci 0 produktech a sluzbach spole¢nosti

o efektivné naslouchat potfebam a pranim klient

¢ identifikovat obchodni potencial klientd a nabizet jim vhodné sluzby a produkty
e dale rozsifovat své schopnosti a dovednosti vyfizovani zakaznickych pozadavka

e odpovidani zakaznickych dotazl
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4.2 Zverejnovani vysledkl na nasténce

Tento navrh si nevyzada témét zadné naklady. Pocate¢ni naklady jsou nulové, jeli-

koz na pracovisti jiz nasténka je, pouze je malo vyuzivana.

Vyvésovani mesi¢nich vysledkii bude mit na starosti supervizor, kterému tim
0 mnoho vic prace nepiibude. Jediné naklady, které ptibudou, jsou naklady na tisk téch-

to vyhodnoceni, coz je ¢astka vzhledem k velikosti call centra téméi zanedbatelna.

Ke zvyseni motivace operatora a jejich pracovnich vykont navrhuji nejlepSim tfem
dat za jejich pracovni Usili ceny. Takovymi cenami miZe byt naptiklad listek do kina,
poukaz na masaz, poukaz na vecefi, sleva do obchodti apod. Co se ty¢e nakladd, budu
pocitat s takovymto odménovanim kazdy meésic. Spolecnost poté vyhodnoti dosazené
vysledky po zavedeni tohoto navrhii a piipadné frekvenci odmén pozméni naptiklad na

Ctvrtletni.
Ceny pro tfi nejlepsi:
e 1. misto — poukaz na vecefi pro 2 osoby

e 2. misto — poukaz na masaz

e 3. misto — 2 vstupenky do kina

Naklady na tyto ceny:
e Vecere pro 2 osoby —500 K¢

e Poukaz na masaz —400 K¢

e 2 vstupenky do kina — 318 K¢

Celkové ro¢ni naklady na odmény tii operatort: 1.218 x 12 = 14.616 K¢
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4.3 Zpétné volani klientim, odesilani informaénich sms

Tyto dva navrhy jsem pro Gcely vy¢isleni finanéni naro¢nosti spojilo nyni v jednu
podkapitolu, jelikoz ndklady u obou jsou obdobné. Jde 0 naklady telefonniho operatora,
ktery poskytuje spolecnosti XYZ sluzby v oblasti telekomunikaci a ndklady souvisejici
s implementaci ptislusného softwaru.

Pro tuto préci je potieba vyhradit dva operatory. Jednoho pro ucely vyftizovani zpét-
nych volani a druhého pro odesilani informacnich sms. Tito pracovnici by pievzali ¢ast
prace call centra, coz by vedlo k uvolnéni operatorti a zdkaznické linky.

Tento navrh zajisti, Ze iV piipadé vytizenosti telefonni linky, navaze spole¢nost
s klientem kontakt a pokusi se mu vyhovét a pomoci. Na trhu je, pro tuto potiebu, do-
stupnych mnoho softwarti, které zabezpe¢i nahrani informaci, uklddani a naslednou
spravu téchto hovort. Klienti, na které se tak ,,nedostalo* nebo prosté nechtéli cekat na
lince tak nahraji svlij pozadavek, své identifikacni udaje a preferovanou dobu zpétného
zavolani. Operatofi si pomoci softwaru vyfiltruji hovory podle jednotlivych parametrti
nebo jejich kombinace. Navic diky propojeni s internim systémem Systém ABC si ope-
rator snadno najde veSkeré informace 0 klientovi jesté pred samotnym hovorem. Tento
systém rovn€Zz umozni pohodlné odesilani informacnich sms klientim. V piipad¢ upo-
zornéni na dluh si operator dluzné smlouvy vyfiltruje ze systému Systém ABC, kon-

krétné z modulu Vymahani.

Mzdové naklady na jednoho operatora:

e Hruba mzda: 20.000 K¢
e Prémie k zakladni mzdeé: 4.000 K¢

Investi¢ni néklady:

e Stolni pocitac, software: 14.500 K¢

e Telefonni stanice, nahlavni sada: 2.000 K¢
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Cena softwaru pro 2 pocitace a telefony: 23.750 x 2 = 47.500 K¢
Implementace softwaru: 17.500 x 2 = 35.000 K¢

Ro¢ni naklady na Skoleni operatora pro zpétna volani: 20.000 K¢

Celkové ro¢ni naklady na operatora pro zpétna volani: 1.221.000 K¢&

Celkové ro¢ni ndklady na operatora pro odesilani sms: 957.000 K¢

Naklady na operatora pro odesilani sms jsou snizeny 0 20.000 K¢ na $koleni v oblasti
komunikace a 0 2.000 K¢ na telefonni stanici a nahlavni soupravu, které nejsou, na roz-

dil od nakladl na operatora pro zpétna volani, potieba.

Celkové ro¢ni naklady na dva operatory: 2.178.000 K¢

4.3.1 Vyhody

e Snadnost a rychlost vyhledavani hovor
e Mensi vytizenost zdkaznické linky

e Mensi ptetizenost operatorti

e Priesnégjsi odpovédi, vice informaci

e V¢tsi spokojenost klientt

4.3.2 Nevyhody

e Vysoké pocatecni ndklady

e ZasSkoleni operatori na novy systém

e Zakaznik neobdrZi informaci bezprostfedné po zavolani
e Psychické vypéti

e Spatna spolupréace s ostatnimi oddélenimi
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4.4 Zavedeni emailové schranky

Pro ucely zvySeni spokojenosti zdkaznikl a také ke zjisténi jejich nazora bude slou-
zit emailova schranka, jejiz adresa bude umisténd na internetovych strankach spole¢nos-
ti. Ke zji$téni spokojenosti, ptipadné k porovnani vysledka z tohoto prizkumu, Ize vyu-
zit naptiklad jednoduchého vyplnovaciho formulafe umisténého rovnéz na internetu.
Uvedeni tohoto navrhu do praxe by mélo na starosti IT oddéleni, takZe by to nebylo
casove¢ ani technicky naro¢né. U tohoto navrhu pocitdim pouze s miniméalnimi naklady
se zavedenim. OvSem musim pocitat s naklady na pracovnika, ktery bude mit fungovani
této schranky na starosti. Respektive jeho hlavni ¢innosti bude vyfizovani piipadnych
dotazl a pfedavani podnéti piislusSnym oddélenim. Pro tuto ¢innost bude prozatim vy-

¢lenén jeden pracovnik, pii velkém pracovnim vytiZzeni by se pocet pracovnikli zvysil.

Mzdové naklady na jednoho pracovnika:

e Hruba mzda: 24.000 K¢

Investi¢ni ndklady:

e Stolni pocitac, software: 14.500 K¢

Celkové ro¢ni naklady na jednoho pracovnika: 38.500 x 12 = 462.000 K¢

Rozsifeni poctu operatorti = 2.904.000 K¢
Vysledky na nasténce = 14.616 K¢
Zpétné volani, odesilani sms = 2.178.000 K¢
Emailova schranka = 462.000 K¢

Celkové naklady = 5.558.616 K¢
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5. STANOVENI PRIORIT NAVRHU

Z vyse uvedenych finan¢nich nakladl vyplyva, Ze nejvyssi podil na celkovych na-
kladech ma navrh na roz$ifeni poctu operatorti a na druhém misté je navrh na zavedeni
zpétného volani a odesilani sms. OvSem vzhledem ke kritickym vysledkim analyzy,

ptikladam témto dvéma navrhiim velky diiraz.

5.1 Priorita 1 - Zavedeni zpétného volani a odesilani sms

Tento navrh fesi jednak pretizenost zakaznické linky, a tedy moZznost se viibec do
spoleCnosti dovolat, a jednak také tesi pozadavek klientli na upozornéni 0 prodleni na
jejich avérovych smlouvach. Celkem 30 % respondenti se v dotazniku vyjadtilo, Ze by
uvitali pravé tuto vyhodu.

Jelikoz navrh na ,,Zavedeni zpétného volani a odesilani sms* zvysi spokojenost za-
kazniki, snizi pretizenost zdkaznické linky a prohloubi vztahy s klienty, pfikladam to-
muto navrhu nejvetsi vahu. DalSim diivodem pro nejvyssi prioritu tohoto navrhu jsou

v

také naklady, které jsou 0 726 tis. K¢ niZsi, nez u navrhu ,,Rozsifeni po€tu operatora®.

5.2 Priorita 2 - RozSifeni po¢tu operatoru

| tento navrh, stejné jako piedchozi, fesi kapacitu call centra a ptetizeni zakaznické
linky. Stavajici kapacitni pfetizeni operatord je pifi¢inou nespokojenosti klientt, ktefi
museji dlouho ¢ekat na zakaznické lince. To se muze projevit I na zisku spolecnosti,
pokud by se tito klienti stali byvalymi a presli ke konkurenci. Zakaznicka linka je jediny
prostfedek ke komunikaci se spole€nosti a je nezbytna pfi zjiStovani informaci a feSeni
problém1.

Rozsiteni poc¢tu operatorti povede ke snizeni tohoto pfetizeni a zdroven prohloubi
a utuzi vztahy se zakazniky.

Protoze nédklady na tento navrh jsou vysSi nez na zpétna volani a odesilani sms
a jelikoz tento navrh netesi pozadavek ohledné preferované vyhody klientli, odsunuji

tento navrh na druhé misto.
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5.3 Priorita 3 - Vysledky na nasténce

Zvetejnovani mésic¢nich vysledkl jednotlivych operatort zvysi jejich motivaci a tim
I zkvalitni vykony celého call centra.

Tento navrh ma vibec nejnizsi naklady v porovnani s navrhy ostatnimi. Tato beze-
sporu velka vyhoda by mohla byt divodem k upfednostnéni oproti ostatnim navrham,
ovSem spolecnost musi prioritné optimalizovat kapacitu call centra a pfetizeni zakaz-
nické linky. Jelikoz jiz pfedchozi dva navrhy smétuji k optimalizaci kapacity call centra
a snizuji vytizenost linky, tak navrh ,,Uvefejiovani vysledkii na nésténce posunuji na

treti misto.

5.4 Priorita 4 — Emailova schranka

Pomoci emailové schranky miiZze spole¢nost v budoucnu zjiStovat nazory
a piipominky zakaznikt jednoduchou a levnou formou. Casové ani technicky neni tento
navrh ndro¢ny, spociva pouze V aktivaci schranky pod vybranym jménem napiiklad
pripominky@xyz.cz. Je ale otazkou, na kolik budou klienti ochotni tyto své komentaie
spole¢nosti napsat. Navic pfinos tohoto navrhu nebude okamZzity.

To jsou divody, pro¢ tento navrh ddvam az na ¢tvrté, tedy posledni misto. DalSim
atributem jsou také naklady, které jsou sice niz$i oproti navrhiim ostatnim, ale vyssi nez

Vv piipad¢ zvefejnovani vysledkii operatort na nasténce.
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ZAVER

Kvuli velkému mnozstvi produkti na trhu hrozi zahlceni zékaznika informacemi, ve
kterych se neni schopen orientovat. VSeobecné povédomi 0 znacce se tak stava vy-
znamnou obchodni vyhodou. Pravé telemarketing je jeden z velmi ucinnych prostredkd,

kterymi lze docilit vzniku a zlepSovani vSeobecného povédomi.

Cilem diplomové prace bylo nalézt takovy postup, ktery povede ke zvyseni efektivi-

ty zakaznické linky a zvyseni spokojenosti zakaznik.

Samotnému vyzkumu ptedchazi teoretickd ¢ést, jez ma za kol objasnit danou pro-
blematiku telemarketingu, detailnéji popisuje call centrum a operatora call centra. Dalsi
¢asti diplomové prace je charakteristika spolecnosti XYZ, jejich produkti a prodejnich
kanalt. StéZejni ¢asti mé diplomové prace je analyza zkoumajici spokojenost klient
s komunikaci prostfednictvim zakaznické linky a s ptistupem operatori. Nastrojem této
analyzy je dotaznikové Setfeni, diky kterému jsem zjistila kritické faktory, které by spo-
leCnost méela optimalizovat. K témto negativnim vysledktim patii nizka kapacita call
centra, dlouha ¢ekaci doba na zdkaznické lince a nizka profesionalita operatort souvise-
jici s jejich motivaci. V praktické Casti jsem se dale zamétila na pozadavky pro praci
operatora a na analyzu volani v rdmci jednotlivych smén. Z provedené analyzy volani
vyplynul navrh na uskute¢iiovani odchozich hovorti v odpolednich ¢i spiSe vecernich
hodinach. Podkladové informace jsem ziskala ve spolupraci s jednou z nejvétsich uve-
rovych spoleénosti, navic disponujici call centrem, v Ceské republice, a to se spole&nos-
ti XYZ.

Vystupem dotaznikového vyzkumu jsou jiz zminéné kritické faktory, ze kterych vy-
plynuly konkrétni navrhy na zlepSeni. Prvnim navrhem je zavedeni zpétného volani
klientdm, ktefi se nedovolali na zakaznickou linku a odesilani upozornovacich sms kli-
entiim v prodleni ¢i informac¢nich sms s udaji pro thradu dluznych splatek. Cilem toho-
to ndvrhu je implementace piislusného softwaru a ptijmuti dvou novych operatort. Vy-
sledkem bude lepsi vyuzivani zdkaznické linky, efektivnéjsi prace operatort a také pocit
klientl, Ze spolecnosti na nich zalezi. Dal§im ndvrhem je rozsifeni poctu operatort. Ci-
lem navrhu je ptijeti étyf novych operatorti. Vysledkem bude mensi vytizenost stavaji-

cich operatori. Oba tyto navrhy souviseji s kapacitou call centra, respektive s jejim pie-
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tizenim, a s dlouhou ¢ekaci dobou na zakaznické lince. Tieti navrh souvisi se zvyse-
nim motivace operatorti. Respondenti se v dotazniku vyjadfili k vystupovani operatori
veelku negativng. Reseni ve zdokonaleni jejich prace vidim v uvefejiiovani vysledki na
nasténce. Diky tomu by méli porovnani svych vysledki s ostatnimi kolegy a sami by tak
mohli identifikovat oblast, ve které vidi prostor pro zlepseni. Vysledkem bude, ze ope-
ratofi se budou citit soucasti celého tymu, uvédomi si svoji cenu a ziskaji tak chut
k dalsi praci. Predmétem posledniho navrhu je ziizeni emailové schranky pro ucely zvy-
Seni spokojenosti zakazniki a také ke zjisténi jejich nazora.

Diplomova prace dale obsahuje navrhy tykajici se samotné prace operatort, které
jsem vytvofila na zakladé vlastnich zkuSenosti s praci operatora i supervizora a na za-
klad¢ samotné praxe ve spolecnosti XYZ. Jde 0 navrhy tykajici se tispésného zvladani
namitek, skriptu hovoru, poskytovani zpétné vazby ataké jsem definovala standardy

hovor, které doporucuji dodrzovat.

Z prizkumu jasné vyplynulo, Ze klienty nezajimé pouze kvalita vyrobku, ale ptrede-

v§im zplsob, jakym s nimi spolecnost komunikuje.

Pietizeni zakaznickych linek je kazdodenni soucéasti provozu a neni vzdy mozné jej
odstranit. Ptili§ dlouhé ¢ekaci doby ale znatelné ovliviiuji kvalitu servisu. Zakaznik je

nervozni a podrazdény a tak dochazi k negaci dosazeného zlepSeni komunikace S nim.

Zakaznik si utvaii dojem 0 celé spolecnosti pokazdé, kdyz ptijde do styku s jejim

produktem, sluzbou ¢i operatory na lince.

Vé&iim, ze mnou doporuc¢ené navrhy budou piinosem pro zakazniky i pro spole¢nost

samotnou a povedou ke spokojenosti zdkazniki a ke konkuren¢ni vyhod¢ spole¢nosti.

Tato prace neni a ani nemuize byt vyCerpavajicim popisem vSech zvlastnosti, které
s sebou telemarketing jako nastroj komunikace se zakaznikem a zptisob prodeje piinasi.
Vyznam své prace vidim Vv tom, Ze poskytuje zakladni pohled na tuto problematiku

a muze byt uzitecnym zdrojem informaci pro spole¢nosti provozujici zdkaznické linky.
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Seznam priloh

Prilohy

Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik

Dobry den,

studuji patym rokem Podnikatelskou fakultu VUT v Brné a tento rok budu obhajovat diplomovou
praci na téma ,,Telemarketing™. Chtéla bych Vas pozadat 0 5 minut ¢asu K vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery je hlavnim podkladem mé prace. Dotaznik je zcela anonymni a skutecnosti

v ném uvedené nebudou nikde zvefejnény.

Dé&kuji za Vas Cas a ochotu, kterou jste vénoval/a vyplnéni. Pteji hezky den.

1. Jaké je prosim Vase pohlavi?
O Zena

Q muz

2. Do jaké vékové kategorie spaddte?

Q  18-30
Q3140
Q  41-50
QO Slavice

3. Jaka je Vase profese?

O student

O zaméstnanec
Q  zivnostnik

Q  dtchodce

O nezaméstnany

4. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
Q zékladni

Q  vyuceny/a

Q  stfedoskolské
a

vysokoskolské
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5.
a
a

6.
a
a
a

7.

00000 DO

0O 0o0o0o ¢«

Splacite v soucasné dobé jeden nebo vice tivéri?
jeden

dva a vice

Jak hodnotite vys$i Vasi mésic¢ni splatky?
nizka
pfimérena

vysokd

Jakou vyhodu v pripadé Vaseho uvéru byste uvitali?
Moznost zvySeni ivérového ramce
Pravidelné zasilani postovnich poukazek
Elektronické zasilani mé&si¢nich vypist
Upozornéni na dluznou ¢astku
Osobni styk
Bonusy za pouziti kreditni karty

Vitdte nabizeni zhoZi a sluzeb po telefonu?
Ne, vadi mné
Nabidku si poslechnu, ale touto formou nenakupuji

Vitam a zajimé mné

Jak vnimate pojem telemarketing?
Je to nepfijemné obtéZzovani
Podvod, zlakavani zakaznika
Reklama na vyrobek nebo sluzbu
Zpusob, jak nakupovat

Nevim, 0 co se jedna

10. Jak casto vyuZivite sluZeb zdakaznické linky?

a

a
]
a

1x za tyden
1x za 14 dni
1x za mésic

Jiné

11. Jak jste spokojen/a s cekact dobou na lince?

a

]
a
a

Velmi nespokojen/a
Spise nespokojen/a
Spokojen/a

Velmi spokojen/a
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12. Jak dlouho jste musel/a éekat na lince, nez jste byl/a obslouzen/a?
Q  Méné nez 3 minuty

QO  Méné nez 5 minut

O  Méné nez 10 minut
a

Nevydrzel/a jsem a zavésil/a

13. Jak jste spokojen/a s uirovni znalosti operdtori?
QO  Velmi nespokojen/a

Q  Spise nespokojen/a

Q  Spokojen/a

QO Velmi spokojen/a

14. Zodpovédél operator v§echny Vase dotazy?

a Ano
Q Ne
Q  Zcasti

15. Byl vyéet téchto informaci dostatecny?

a Ano
a Ne
Q Zgasti

16. Poskytl Vim operdtor i jiné poti‘ebné informace?
Q Ano
Q Ne

O Nevzpomindm si

17. Jaky je Vas celkovy dojem 7 telefonického hovoru?

Q Spatny

QO Neutralni

Q  Spise dobry
Q  Vyborny

Q Profesionalni

18. S ¢im jste byl/a nejméné spokojen/a v priubéhu hovoru?
Q Znalosti operatora

Q Ochota naslouchat a odpovidat
O Vystupovani operatora

Q  Zpusob vedeni hovoru

a

Celkov¢ spokojen/a



