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Telemarketing v praxi

O autorce

PaedDr. Kvétoslava Santlerova

Od roku 1990 se vénuje metodice semindit a lektorské ¢in-
nosti. Své dlouholeté zkusenosti ziskala pfedevsim z prednaseni
na vysoké skole, v bankovnictvi a na stazich v USA, Némecku
a Tedlii.

V USA se v roce 1992 sezndmila s praci v call centrech
a cenné zkusenosti vyuzila pti budovédni vlastni metodologie.
Zacala pracovat jako odbornd poradkyné pro klientskd centra

a collections.

V roce 1998 zalozila Gspésnou vzdéldvaci a poradenskou spole¢nost Santia, spol. s r. 0.,
kter4 pracuje pro vyznamné zékazniky v Cesku a na Slovensku. Firma Santia ziskala
certifikaci MSMT Operétor, Supervizor, Teamleader a jiz devitym rokem poidda mezi-
ndrodni workshop pro supervizory.

V soucasné dobé piisobi jako kouc¢ vrcholového managementu, pfipravuje vybérovd
fizeni metodou assessment center, zabyva se poradenstvim v krizové komunikaci a pfi-
pravuje klienty pro komunikaci s médii. Odborné moderuje a vystupuje na specializo-
vanych konferencich zaméfenych prevdiné na telemarketing.

Je vyhleddvanou odbornici pii poskytovdni poradenstvi v oblasti telemarketingu pro
nase i zahrani¢nf firmy.

Publikovala mnozstvi studijnich textd a pracovnich materidli, odbornych knih,
ptirucek k obchodnimu vyjedndvini a odbornych ¢lanka.



Predmluva

Stejné jako pred téméf péti lety mdm tu Cest napsat pfedmluvu, tentokrat k druhému
vyddni knihy. Nase spoluprdce s Kvétou Santlerovou se v minulych letech déle rozvijela
a zaméfovala pfedevs$im na zvySovani kvality price v call centru. Mimo jiné nds spojuje
pohled na profesionalitu sluzeb. Nasim cilem je dosazeni takové trovné kvality call
centra, kterd bude co nejvice zvySovat zdkaznickou spokojenost a kterd bude vyznam-
nou konkurenéni vyhodou. Rovnéz éesky trh call center se v minulych letech opét
posunul vpfed a rozsifil spektrum sluzeb. Situaci na trhu vsak ovlivnil i pokles svétové
ekonomiky. Call centra se dostala pod jesté véesi tlak z pohledu snizovani ndklada
a zvySovdni efektivity.

Kvalitni odbornd literatura je duleZitd pro rozvoj pracovniku v call centru. V prvni
pfedmluvé jsem si postézoval na nedostatek ceskych pavodnich tituld. Béhem péti
let se situace nijak nezlepsila, a proto je velmi potésujici, ze ¢tendfi mohou dostat do
rukou aktualizované vyddni publikace, kterd je priifezem oboru call center. Tém, ktefi
s call centry mnoho zkuSenosti nemaji, d4 potfebny piehled o prici v call centru. A tém
zkusenéj$im naopak pripomene, Ze call centra jsou velmi komplexnim oborem a je
uzitetné opakovat si zdkladni pravidla jejich uspésného vedeni. Vychdzi ze soucasnych
celosvétovych trendd, ale konkréeni piiklady a zkusenosti jsou z Ceskych call center,
takZe pomdhd vyuzit postupy ve zndmém prostfedi. Hlavni daraz je kladen na prici
s lidmi, nebot ti jsou zdkladnim stavebnim kamenem v call centru a z hlediska priorit
stoji nejvyse.

Zavérem uz jen preji druhému vyddni knihy, aby stdvajicim étendftim pfinesla nové,
doplriujici informace a aby se pro nové ¢tenéfe stala spolehlivym rddcem a privodcem.
Obor call center se stdle velmi dynamicky vyviji a systematické vzdéldvani je dalezicym
predpokladem pro to, abychom v Ceské republice méli call centra na profesiondln{ Grovni.

Kvété Santlerové preji mnoho zdravi a elinu do dalsi préce.

Ing. Ales Hybner, MBA

predseda predstavenstva Teleperformance
Ceskd republika a Slovensko

Lion Teleservices CZ, a. s.

Erno Kostdla 870, 530 12 Pardubice



Slovo k ¢tendram

Vizeni operitofi, agenti, telefonni specialisté, pracovnici velkych i malych call cen-
ter, mili ¢tendfi, dovolujeme si vim nabidnout druhé, rozsifené vyddni nasi publikace,
jez vznikla pfedev$im na zdkladé vasich podnét a dotaza, se kterymi jsme se setkdvali
na nejruznéjsich tréninkovych kurzech. Snazi se oslovit vSechny pracovniky, ktefi maji
svou préci nejen radi, ale chtéji se v ni i neustéle zdokonalovat a hledat cesty, jak spravné
komunikovat se vSemi typy klientt, jez telefon ,pfivddi“ az na nase pracovisté. Tato
kniha vychdzi z nasich dlouholetych zkusSenosti v oblasti telemarketingu a je obohacena
o aktudlni tdaje a informace.

Prestoze komunikace je v nejriznéjsi podobé soucdsti kazdodenniho Zivota, je az
zardzejici, jak mdlo prostoru se ji vénuje v soucasném vzdéldvacim systému. I kdyz
v posledni dob¢ se za¢ind blyskat na lepsi ¢asy, stdle jesté neni praprava v oblasti komu-
nikace ucelend. Celou fadu situaci stile fe§ime intuitivné, ¢asto se elementirnim zisa-
ddm komunikace u¢ime teprve v praktickém zivoté.

Bylo by velmi hezké, kdybychom vdm v této pfirué¢ce mohli poskytnout jednoduchy
ndvod, jak byt dobrym operdtorem, agentem, telefonnim specialistou ¢i jak se v raz-
nych spole¢nostech zminénd pozice oznacuje. Pak by jen stacilo si ptiruc¢ku detailné
prostudovat, dusledné se ji drzet a Zddny sebeprotivnéjsi klient by vds nemohl vyvést
z miry. A vase kariéra by mohla mifit vzhiru. Protoze vsak takové fe$eni neni redlné,
povazujte tuto publikaci za informaéni pfirucku, kterd nabizi osvédcené a vyzkou-
$ené postupy jak pro momenty, v nichz se ocitdte zcela bézné, tak i pro situace méné
obvyklé.

Velmi si pfejeme, aby vdm nase publikace pomohla vyhnout se nejcastéjsim chybdm
v telefonické komunikaci a aby byla pravodcem pfi hleddni vlastniho zptisobu jedndni
s klientem.

Publikace je rozdélena do desiti kapitol, v nichz se vénujeme nejen telefonické komu-
nikaci a telemarketingu v nejsirsim slova smyslu (Uvod do telefonické komunikace, Speci-
[fika telefonické komunikace, Telemarketing), nybrz se snazime byt i praktickym pravod-
cem v situacich, které nejsou pfili§ ptijemné ¢i béiné (Obtizné situace, Specifické formy
telefonnich hovorii, Vymdhdni pobleddvek). Call centriim jsou pak vénovany kapitoly Cal/

1



12

Telemarketing v praxi

centrum a lidé, Vijbér pracovnikii do call centra a Management v call centru, v nichz jsme
se pokusili nastinit nékteré okruhy z persondlni problematiky. Oproti prvnimu vyddni
je novéd kniha obohacena o zajimavou kapitolu Operdtor a typologie MBTI.

Nase ptirucka neni ucebnici telemarketingu. Snazili jsme se o prakticky komplexni
pohled na préci operdtori. Protoze kazdy klient, kazdy operdtor a kazdy hovor je zcela
specificky a jedine¢ny, neklademe si za cil nabizet jednoznacéné recepty pro kazdou situa-
ci. Checeme vim pomoci doséhnout vysokého standardu v péci o klienta zejména tim,
ze vés provedeme kritickymi oblastmi komunikace a ukdZeme, jak se jim vyhnout.

Pro lepsi orientaci a pehlednost jsou v tvodu kazdé kapitoly shrnuta kli¢ovd témata,
se kterymi budeme v kapitole pracovat. Publikace je ddle doplnéna Slovnikem zdklad-
nich pojmii a Prilohami, kde jsou k dispozici ukdzky dokumentt souvisejicich s ¢innosti
call center, kone¢né pak nékolika tituly Doporucené literatury.

Dobrym operitorem se ¢lovék nerodi, dobrym operdtorem se clovék stava.
Piejeme vim na této dlouhé cesté mnoho tspéchi!

Kvéta Santlerovd se spolupracovniky



Uvod
do telefonické
komunikace

Proni kapitolu zacneme opravdu od Adama, tedy krdtkym pobledem do
historie, pak se jig budeme vénovat jen a jen soucasnosti. Sezndmime se
s nékterymi zajimavymi &isly a ddaji z oblasti telefonické komunikace,

podivdame se na prudké tempo riistu call center a s tim souvisejici
zvySovdni poltu operdtorii u nds i ve svété. laké se zamyslime nad
zallenénim call center do organizacni struktury spoleinosti, pokusime
se definovat, jaké jsou pilite kazdého call centra a v neposledni radé
uvedeme zikladni pojmoslovi telefonické komunikace.

13
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P elefon néds provézi po cely zivot. Naudili jsme se ho pouzivat nejen pii bézné

A komunikaci, ale i pro ziskdvani nejraznéjsich informaci. Historie telefonu sahd do
19. stoleti a je spojovdna se jménem Alexandra Grahama Bella, ktery v Gnoru 1876 pfi-
hlésil sviij patent na novy pfistroj. 10. bfezna 1876 uslysel Belltiv pomocnik v laboratofi
prvni vétu pienesenou telefonem: , Pane Watsone, prijdte sem, potiebuji vds.

Pres technické uspéchy zlistal Bellav telefon zpocdtku nepovsimnut, protoze si ho
nikdo nedokdzal predstavit jako komunika¢ni prostiedek. Teprve kdyZ se novy vynalez
zalibil brazilskému cisafi, ktery mu vénoval svou vladaiskou pozornost, byl Bell moti-
vovén k dal$imu rozvoji telefonu.

Statistiky uddvaji, Ze dnes téméf na kazdého obyvatele Ceské republiky, véetné
nemluvnat, pfipadd jeden mobilni telefon. Jakkoliv by se ndm tento Gdaj zdal jesté
pied deseti lety nepravdépodobny, v dnesni uspéchané dobé chceme ziskat informace co
nejpohodInéji, nejrychleji — nejcastéji prostfednictvim telefonu nebo internetu. Stejné
rychle, jako se rozvijelo vyuziti telefonu u kazdého z nds, probihal dynamicky vyvoj
telefonie ve vSech oblastech pramyslu, bankovnictvi, pojistovnictvi. Dnes je naprosto
bézné, ze i malé firmy, které se snazi usnadnit svym zdkaznikéim piistup k informacim,
ztizuji call centra (integrovand, klientskd nebo zdkaznickd centra), kterd maji za tkol
pecovat o klienty.

V Ceské republice zadaly vznikat prvn{ agentury poskytujici profesiondlni telemar-
ketingové sluzby v letech 1993/1994. Byla to vétsinou doplikova aktivita k jiné mar-
ketingové ¢innosti. O prvnich call centrech miizeme hovofit zhruba od roku 1996, kdy
se objevila prvni systémovd feseni.

60 %

40 %

20 %

0%
Kompetentni Vhodné Proaktivni Personalizace
pracovnik komunikacni pfistup (osobni pfistup)
klientského servisu kanaly

Obr. 1.1 Faktory, které se nejvice podileji na spokojenosti zdkazniki se sluzbami call centra

Zdroj: Genesys Telecommunications Laboratories 2009



Uvod do telefonické komunikace

Co je call centrum?

Velmi zjednodusené feceno, jde o provozni jednotku, kde vice osob vyfizuje telefonické
dotazy klienttl, realizuje pozadavky, transakce nebo aktivné oslovuje klienty s nabidkou
produktt a sluzeb.

Tab. 1.1 Externi call centra v Ceské republice

Piehled komerénich sidlo Pocet stalych Pocet externich
call center operatori operatori
Active Call Ostrava 80 4
Admass Direct

Marketing Praha 9 5 15
Amax Brno 100 100
Atento Praha 9, Brno, Liberec 1000 -
Atoda Telemarketing Ceské Budé&jovice 105 220
Bluelink International CZ | Praha 1 250 -
Business Call Praha 8 10 40
entre Olomouc 15 40
Comgate Hradec Kralové 150 30
Contact Center Prague Praha 1 35 85
Cortex Praha 9 35 300
Dircom Praha 1 10 35
Eficia Praha 3 80 120
Europecalling Praha 4 200 220
Formica Praha 5 125 300
Media Servis Brno 270 150
Nexos Praha 5 99 -
Simio Praha 8 50 100
Teleperformance Pardubice 280 620
Telia Call Praha 8 100 400
Transcom Praha 4 60 40
Underline Praha 4 10 25
Waftcom Ostrava 60 -

Zdroj: Specializovana piiloha ¢asopisu Marketing&Media, tidaje poskytla jednotliva call centra, 2010



Telemarketing v praxi

Vite, ze...

e Call center na trzich EMEA (Evropa, Stfedni vychod, Afrika) bylo za¢itkem
minulého roku pfiblizné 38 tisic, a to s téméf 2 miliony operdtorskych pozic,
tzn. pocet pracovniki pracujicich v call centrech se blizi ke 2 % z celkové pracu-
jici populace EMEA.

e Vedoucim trhem co do poctu operdtorskych stanovist a technologii je stale Ang-
lie, nésleduje Némecko a Francie.

e V CR je ptes 580 call center, kterd zaméstndvaji 14 tisic lidi. Vice nez 57 %
téchto zafizeni je umisténo v Praze.

o [ kdyz ¢esky trh je minoritnim trhem, kfivka call center a vyuzivini outsourcingu
i v CR neustile stoupd a lze otekévat, 7e v nésledujicich letech bude dale rast.
Soucdasny pomér mezi internimi a externimi call centry ¢ini 80 % pro interni
a 20 % pro externi call centra.

e Se zvy$ujicimi se pozadavky na kvalifikaci operdtori call center vyrazné roste
poptévka po persondlu, pfedevsim po kvalitnim stfednim managementu call
center.

e Technologie pro call centra jsou nejproddvanéjsim doplitkem pobockovych tele-
fonnich tstfeden.

telefon

e-mail

web

SMS

web chat

IVR samoobsl.
papirova posta

fax

ostatni
0 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 %

prvni volba druhd volba

Obr. 1.2 Preferované komunikacni kandly

Zdroj: Genesys Telecommunications Laboratories 2009
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1.1 Integrace call centra
do organizacni struktury firmy

S rozvojem orientace na zdkaznika si vétSina spolecnosti klade otdzku, jak efektivné
komunikovat s rostoucim poc¢tem klientit. Jednou z odpovédi je ziizeni call center,
k jejichz pfednostem patii:

* zefektivnéni komunikace a zlepseni image firmy,

* zvy$i se pocet klienttl, kteff mohou komunikovat se spole¢nosti nejriznéjsimi kandly:
e-maily, SMS, telefonem nebo klasickou postou,

* climinuji se pozdni odpovédi nebo dokonce ztrita zdkaznického dotazu, spole¢nost
bude moci rychleji a pruznéji reagovat na podnéty klientt,

* firma bude moci zdkazniky cilené oslovovat s nabidkou novych produktt, bude
zvySovat zdkaznickou loajalitu a ziskdvat zpétnou vazbu,

* komunikace se zdkazniky bude centralizovdna, nebude dochdzet k rozporuplnym
reakcim z riznych mist, vSichni operdtofi mohou byt vyskoleni k dodrzovani firem-
nich standarda v telefonnim nebo e-mailovém styku,

* ziskd se kontrola nad procesem komunikace se zdkazniky, nebot veskerd komunikace
se zaznamendvd, lze provadét fadu analyz a zlepsovat poskytované sluzby.

Firma, kterd se rozhodne zfidit call centrum, musi odpovédét na fadu otdzek a vyfesit,
co je pro ni nejvhodngjsi a co ji pfinese nejvétsi uzitek. Jaké jsou tedy hlavni pozadavky
na moderni call centrum, aby odpovidalo sou¢asnym trendim?

* Vysokd kvalita sluzeb.

* Individudlni pfistup ke klientim.

* Nizké provozni ndklady, efektivita provozu.

* Vysokd flexibilita z hlediska realizace rtiznorodych kampani a projektu.

Role call centra v rdmci firmy vychdzi ze zdkaznické strategie a urcuje jeho vnitini struk-
turu. Kvalita call centra nesouvisi s po¢tem komunikaénich néstroju (telefon, e-mail,
internet, fax...), ale s jejich zaclenénim a vzdjemnym propojenim do systému komu-
nikace s klienty.

Faktory urcuijici roli call centra

K nejdulezitéj$im faktortim, které urcuji roli call centra v rdmci firmy, pati:
* Segmenty zdkazniki, ktefi budou call centrem obsluhovini.
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* Aktivity, které bude call centrum zabezpecovat:

ptichozi hovory,
odchozi hovory,
obsluha zakazniki,
technickd podpora,
dispecink,

vyméhdni pohleddvek,
retence.

¢ Pozadovand troven sluzeb ziakaznikam.

* Vztah call centra a ostatnich zdkaznickych kanalu.

* Procesni a organiza¢ni rozhrani mezi call centrem a zbytkem firmy.

60 %

40 %

20%

0%

-20 %

-40 %

-60 %

% pozitivni

% negativni

Telefonickd komunikace s Zivym operatorem
Hlasovy samoobsluzny systém

Internetovy samoobsluzny systém
Internetovy chat

E-mail

Kontakt prostifednictvim mobilu a SMS
Postovni korespondence (papirovd)
Vsechny ,ostatni”

N
0 N O LA WN =

Obr. 1.3 Spokojenost s jednotlivymi komunikacnimi kandly

Zdroj: Genesys Telecommunications Laboratories 2009

Velikost call centra

Pocet pracovnika call centra vychdzi z odhadu objemu transakei, z doby jejich zpraco-

véni a z provozniho modelu celého call centra.

Objem transakei:

.po

Cet jednotlivych transakei,

* sezénnost a jiné vlivy (peak time, prézdniny, kampané, fakturace).

Doba trvani transakce:

* prumérnd doba hovoru,

* pramérnd doba zpracovini informace,



Uvod do telefonické komunikace

* pramérnd doba vyfizeni pozadavku,
* pruamérnd doba zpétného kontaktu se zdkaznikem.

Provozni model:
* struktura organizace (univerzalni tymy, specializované tymy),
* provozni hodiny call centra, model pracovni doby agenti, plinovdni smén aj.

3% Ostatni
Sprava a vymahani pohleddvek

Vyhledavani zakaznikd

Technicka podpora

—
20 %

Péce o zékazniky

Obr. 1.4 RozloZeni sluZeb nejvétsiho poskytovatele sluZeb call centra
Zdroj: Teleperformance 2011

Odhad velikosti call centra

Vétsina standardnich néstrojii je zaméfena na ,front office” aktivity. ,,Back office” akti-
vity jsou ¢asové ndro¢néjsi, nebot zpravidla vyZaduji podrobnou analyzu transakei od
zadtku az do konce procesu, véetné podpurnych aktivit (napf. ptiprava korespondence,
ovéfovani nebo doplnovini tdaja objedndvky).

Firemni kultura v call centru

Pokud integrujeme call centrum do organiza¢ni struktury firmy, je nutné zajistit jednot-
nou firemni kulturu celé spole¢nosti. Call centrum je jednim z nejdaleZitéjsich komu-
nikac¢nich ndstroji se zdkazniky. Protoze ¢asto byvd bud prvnim bliz$im kontaktem
potencidlniho zdkaznika se spole¢nosti, nebo dokonce v priibéhu trvdni obchodniho
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vztahu jedinym ¢i vyznamnym zpasobem komunikace, pfevaddi zdkaznik zkusenosti
ziskané z tohoto kontaktu na celou spole¢nost. Firemni kultura se musi promyslené
promitat do vSech ¢innosti call centra:

* Gvodni hldska hlasového systému a predstaveni operdtora (prvni dojem),
* profesiondlni prabéh hovoru, zakonéeni hovoru,
* presné provedeni dohodnutych ¢innosti (ndsledné kroky).

Jedndni se zdkaznikem po telefonu mtize vyznamné ovlivnit jeho postoj ke spole¢nosti,
loajalitu a reference. Role operdtora je v tomto procesu mimofddné dalezitd.

1.2 Zakladni pilire call centra

Pracovnici

Dtfive se pti budovéni call center kladl diiraz predev$im na technologie a provoz. V sou-
¢asné dobé vétsina firem pochopila, Ze nejdulezitéjsi konkurenéni vyhodou call centra
jsou lidé. Vénujeme jim proto samostatnou kapitolu (viz kapitola 2).

Mnoho firem ve svych poddtcich vychdzelo z nésledujiciho schématu, ktery byl zakla-
dem pro volbu odpovidacich technologii a procest.

‘ MANAZER ]
‘ ADMINISTRATOR }—
| |
‘ PROVOZ ’ ‘ PODPORA PROVOZU ’
‘ SUPERVIZOR ’ ‘ SPECIALISTE ’
OPERATOR ’——‘ OPERATOR SENIOR ’

Obr. 1.5 Schéma mensiho call centra (asi 40 lidi)
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Technické vybaveni

Technické vybaveni call centra zahrnuje:

technologie (pobockovd tstfedna, moduly ACD, CTI, vypocetni technika),
telekomunikaéni pfistup (pfipojeni do jednotné telefonni sité a k internetu, a to
s kapacitou pokryvajici s rezervou maximalni $picky),

hlasovy systém (IVR),

call back systémy (systémy zpétného kontaktu),

intern{ informadni systémy (MIS),

software pro poloautomatické pldnovdni smén operdtort,

nahrdvaci zafizeni (napt. v pfipadé bankovnich transakei),

zdkaznické systémy, CRM,

monitoring (dohled nad provozem, statistiky, reporty).

Veéusi kontakeni centra vyuzivaji také:

aplika¢ni nadstavbu v podobé specializovaného SW (AVAYA, Genesys, Cisco) umoz-
nujici jednotné smérovani prichozich interakei (e-mail, hlas, web, chat a jiné),
sofistikované reportingové systémy Online, historicky integrované s CRM,
agentskd aplikace integrovand s CRM pro rychlou identifikaci volajiciho,
automatizované prodejni ndstroje pro rychlé generovani optimélni nabidky na zékla-
dé¢ dat z CRM a kampani,

moduly umoziiujici automatizaci provozu na Grovni IVR,

hlasové automaty — moduly pro rozpoznavéni hlasu a hlasové otisky pro identifikaci
volajiciho.

Vite, ze...

e Co do poctu zaméstnanych operdtortt dominuji trhu velkd call centra, kterd
zaméstndvaji od 101 do 500 operdtort nebo vice. Tato centra ddvaji préci témér
60 % operdtort &i operdtorek.

o Velkd zdkaznicka centra obvykle vlastni predni telekomunikaéni, finanéni a ener-
getické spole¢nosti.

e Mensi centra patii telemarketingovym firmdm nebo stfedné velkym podnikim
z riznych odvétvi. Zaméstndvaji od 5 do 50 operdtora.

e Ceskd call centra umi vét§inou komunikovat v nékolika svétovych jazycich. Dvé
tfetiny zdkaznickych center pokryvaji svymi sluzbami pouze Ceskou republi-
ku a neceld pétina i Slovensko. Dalsi pétina pak nabizi sluzby pro vice zemi
v minimdlné tfech jazycich. Nejcastéji ve vicejazycnych call centrech jde o jazyk

21



	Obálka
	Tiráž
	Obsah
	O autorce
	Předmluva
	Slovo k čtenářům
	1Úvod do telefonické komunikace
	1.1	Integrace call centra do organizační struktury firmy
	1.2	Základní pilíře call centra
	1.3	Parametry call centra
	1.4 Základní pojmy telefonické komunikace

	2.Call centrum a lidé
	2.1 Personální složení call centra

	3. Specifika telefonické komunikace
	3.1 Komunikační nástroje
	3.2 Vokální komunikace
	3.3 Naslouchání
	3.4 Verbální komunikace
	3.5 Nejčastější chyby

	4. Telemarketing
	4.1	Základní členění
	4.2 Struktura telefonického rozhovoru
	4.3 Pasivní telemarketing
	4.4 Aktivní telemarketing

	5. Obtížné situace
	5.1 Agresivita
	5.2 Pasivita
	5.3 Manipulace
	5.4 Další obtížné situace
	5.5 Asertivita
	5.6 Problémové typy klientů

	6. Specifické formy telefonních hovorů
	6.1 Welcome calls
	6.2 Follow-up hovory (následná péče o klienta)
	6.3 Retention calls
	6.4 Krizové hovory
	6.5 Komunikace s médii

	7. Vymáhání pohledávek
	7.1 Specifika komunikace při vymáhání pohledávek
	7.2 Základní typy dlužníků
	7.3 Struktura vymáhacího hovoru
	7.4 Časté manipulace při vymáhání pohledávek
	7.5 Lež a její projevy v telefonickém rozhovoru
	7.6 Nevhodné reakce operátorů

	8. Výběr pracovníků do call centra
	8.1 Postup při výběru uchazečů
	8.2 Jádro výběrového řízení
	8.3 Praktická ukázka metodiky

	9. Management v call centru
	9.1 Specifika manažerské práce v call centru
	9.2 Jak vést druhé?
	9.3 Motivace a hodnocení
	9.4 Adaptační proces
	9.5 Monitoring kvality
	9.6 Zpětná vazba (feedback)
	9.7 Koučování

	10. Práce operátora a osobnostní typologie
	10.1 Co je MBTI?
	10.2 Preference
	10.3 Čtyři dimenze osobnostního typu
	10.4 Shrnutí

	Slovo závěrem
	Slovník pojmů
	Ukázka standardů komunikace
	Skripty telefonních hovorů
	Přepis telefonního hovoru a jeho analýza
	Hodnotící formuláře
	Ukázka výstupu ze supervizní činnosti
	Ukázka popisu pracovní náplně supervizora
	Ukázka popisu pracovní náplně vedoucího provozu
	Denní statistika hovorů




