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ABSTRAKT

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je analyzovat podnikatel'skil tedriu vo firme

Crystal Call, a.s.

Préca je rozdelena do dvoch ¢asti. Prva teoretickd Cast’ definuje podstatu a vztahy podniku
v trhovej ekonomike, zdkladné teodrie strategického riadenia, Specifikd prace v call centre

a takisto rozklad podnikatel'skej teorie.

Cielom praktickej Casti prace je predstavit spoloCnost’” Crystal Call, jej pdsobnost
a portfolio sluzieb. Aplikovat’ poznatky zteoretickej Casti pri rozbore stratégie

a podnikatel'skej tedrie.

V zavere bakalarskej prace je uvedené odporucanie pre aktualizdciu podnikatel'skej tedrie.

KTItacové slova: Podnikatel'ska teoria, Call centrum, Poslanie podniku, KI'i¢ové kompeten-

cie, Prostredie podniku.

ABSTRACT

Main goal of this bachelor thesis is to analyze business theory of the company Crystal

Call. Inc.
Thesis is dividend into two parts.

First theoretical part defines principles and relationships of the company in market
economy, basic theories of a strategic management, specifics at work in the Call center and
also decomposition of business theory. Goal of the practical part is to introdukce Crystal
Call company, their field of activity and portfolio of services. Application of knowledge

from theoretical part, during an alysis of strategy and business theory.

In the end of the bachelor thesis is mentioned recommendation for business theory update.

Keywords: Business theory, Call Center, Company mission, Key competitions, Business

environment.
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UvVOD

Podnikatel'ska teoria je jadrom strategického riadenia podniku. Mnoho organizacii si to
neuvedomuje a podcenuje podnikatel'skt tedriu a na jej definiciu ani nevyklada tusilie. Tato
teoria uréuje smerovanie podniku vzhl'adom na prostredie organizacie, poslanie organiza-
cie ako hlbsi zmysel existencie podniku a jej kI"ai¢ové kompetencie. KI'aicové kompetencie
formuluju v ¢om je podnik vynimocny a za ¢o je zakaznik ochotny platit’. Cielom takejto
tedrie je identifikovat’ to, Co by malo byt ¢innostou podniku, v akom prostredi vykonava
tuto ¢innost, pripadne ¢im je podnik zvyhodneny alebo ohrozeny. Definovanie spravnej
podnikatel’'skej teodrie je naro¢ny proces a aby bola organizacia tspesna musi vnimat’ svoje
okolie a reagovat’ na zmeny, tedria musi byt’ zndma a chdpand a taktiez neustale testovana.
Netreba zabtudat’ Ze podnikatel'ska tedria je I'udsky vynélez ktory sa stane skor ¢i neskor

zastaranym, preto musi reagovat’ na zmeny a v pripade potreby musi byt aktualizovana.

Praca ma za ulohu analyzovat’ podnikatel'skt teoriu vo vybranej spolo¢nosti Crystal Call,
a. s. Tuto spolocnost’ som si vybral pretoze som v nej pracoval a pri§lo mi zaujimavé apli-

kovat takato tému na spolo¢nost’ ktortu uz dobre poznam.

Praca je rozdelena na dve casti. V teoretickej Casti definuje podstatu a vztahy podniku
v trhovej ekonomike, zékladné stratégie riadenia, Specifika prace v call centre a takisto
rozklad podnikatel'skej tedrie. Popisuje to, zZe podnikatel'skd teoéria sa sklada z troch casti
a definuje modely ktorymi je mozno jednotlivé Casti podnikatel'skej tedrie analyzovat
a ako k nim pristupovat’. Po zhrnuti teoretickej Casti, nasleduje prakticka cast’, ktora zacina
predstavenim spoloc¢nosti Crystal Call. V dalSich kapitolach praktickej Casti sa aplikuju
poznatky z teoretickej Casti pri rozbore stratégie podl'a M. Portera a podnikatel'skej teorie.
Podnikatel'ska tedria sa sklada z troch Casti, ktoré si jednotlivo analyzujeme. V zévere pra-
ca zhfia vSetky ziskané poznatky a dava odporucanie k aktualizacii sucasnej podnikatel-

skej teorie.

Bakalarska praca ma za ciel’ odhalit’ nedostatky v sucasnej podnikatel'skej teérii spolo€nos-
ti a priniest’ mozné rieSenia ako sa tychto nedostatkov zbavit. Prinasa takisto navrh aktua-

lizacie podnikatel'skej tedrie vo vSetkych troch Castiach z ktorej sa sklada.
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CIELCE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om tejto bakalarskej prace je analyzovat podnikatel'ski tedriu vo vybranej firme
Crystal Call, a. s. Hlavnou ¢innost'ou spolo¢nosti je ponukanie sluzieb aktivneho telemar-
ketingu pre korporatnych klientov. Po rozbore podnikatel'skej tedrie uvediem navrh aktua-
lizacie tejto teorie. Vd’aka tomuto navrhu bude spolo¢nost’ vediet’ kde robila chyby, naco

sa ma zamerat’ a prinesie takisto navrh toho v ktorich ¢innostiach sa podnik méze rozvijat’.

Bakalarska praca je rozdelend na teoretickt a prakticka cast’. Pred zaCatim teoretickej Casti
si najskor vyhl'addm potrebné zdroje a spracujem literdrnu reSer§ na danu problematiku.
V tejto Casti sa pokusim definovat’ podstatu a vztahy podniku v trhovej ekonomike, za-
kladné stratégie riadenia, Specifikd prace v call centre a rozklad podnikagtel'skej teorie.
Tato reSerS mi neskdr pomdze pri spracovani praktickej Casti. V tivode tejto praktickej ¢asti
zacnem predstavenim spolocnosti Crystal Call, a. s. . V d’alSej ¢asti podrobim rozboru stra-
tégiu organizacie a jej podnikatel'skil teoriu. Na zaver urobim stihrn vsetkych ziskanych

poznatkov a navrhnem moznu aktualizaciu tejto teorie.

Informacie pri spracovavani cCerpam zrozhovoru s vedenim call centra ajednym
z dlhoro¢nych supervizorov. Prostredie organizacie sam dobre poznam, pretoze som v nej
pracoval s prestdvkami zhruba rok popri $tidiu a mal som moZnost’ si vyskusat’ viacero
kampani. Za tuto dobu som mal moznost’ vidiet’ veci, ktoré v tejto organizacii funguja, ale
aj tie, ktoré funguju menej a tieto poznatky méZem uplatnit’ pri spracovani analyzy podni-
katel'skej tedrie v tejto firme.

Ciel'om analyzy podnikatel'skej teorie je teda urcit’ Co podnik v sucasnosti robi, preco to

robi, ¢i to robi spravne a ¢o by mal robit’ v budicnosti. Analyza prinesie takisto ndvrh toho

v ktorich ¢innostiach sa podnik moze zacat’ rozvijat’.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA A VZTAHY PODNIKU V TRHOVEJ EKONOMIKE

PretoZe je analyza podnikatel’'skej tedrie obtiaznou témou, rozhodol som sa v prvej kapitole
vymedzit’ zékladné pojmy a definovat’ zdkladné Cinnosti a ciele podniku. Pretoze call cen-
trum prichadza do silnej vézby so svojim prostredim tak sa v zavere kapitoly budem zaobe-

rat’ vymedzenim podnikatel'ského prostredia a predmetom ¢innosti podniku.

Vyroba tovarov a poskytovanie sluzieb prebieha na zaklade spoluprace viacerych subjek-
tov. Rozvinutou del'bou prace maju jednotlivé subjekty snahu uspokojovat’ v ¢o najvacsej
miere potreby. Subjekt v roznych forméch vznikne na zaklade zistenia, Ze je potrebné or-
ganizovat’ hospodarsku ¢innost’. Trh spaja jednotlivé ekonomické subjekty, sprostredkuje

obeh tovarov a sluzeb medzi nimi. (Cisko, Stofova, 2013, s. 17)

Podnik je obklopeny okolim, ktorého vyvoj na podnik vyrazne pdsobi nielen ako urcité
obmedzujice podmienky, ale tiez ako prilezitosti pre dalsi rozvoj, ktorych véasné vyuzitie
znamena konkuren¢nu vyhodu. Podnik samozrejme tiez pdsobi na svoje okolie. Okolie
podniku je jednym z najzavéznejSich faktorov, ktoré musi podnik, resp. jeho vedenie brat’

v tvahu pri akomkol'vek rozhodovani. (Martinovicova, Kone¢ny, Vavtina, 2014. s. 14)

1.1 Podstata podniku

retoze Uéelom existencie podnikovej organizacie je vytvarat’ zakaznikov, ma tato organi-
Pret 1 t dnik t" zak kov, tat

zacia dve zékladné funkcie: marketing a inovéacie (Drucker, 2002, s. 29)

,, Podnik je Zivy organizmus, nie stroj a nie je obycajna ,,masina“ na zarabanie penazi.
V podniku nieje len kapital, ale hlavne ludsky kapital. Hodnotu pridavaju jedine ludia.
Zhodnocovanie a , vytazenost* ludského kapitilu je rozhodujuca v usili

o konkurencieschopnost. “ (Zeleny, 2011, str. 109)

1.1.1 Marketing

DnesSny marketing treba chapat’ nie v starom vyzname ako schopnost’ predat’ — ,,presvedcit’

¢

a predat™ — ale v novom vyzname uspokojovania potrieb zdkaznika. K predaji dochadza az
potom, ¢o je produkt vyrobeny. Naopak marketing za¢ina ddvno predtym, neZ ma spoloc-
nost” produkt k predaji. Marketing predstavuje domacu ulohu, ktora vypracuju manazeri,
aby zistili, aké su potreby, ur€ili ich rozsah a intenzitu, a rozhodli, ¢i sa tu naskytuje zisko-
va prilezitost. Marketing pokracuje po celi dobu Zzivotnosti produktu. (Philip Kotler,

2007, s. 38)
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Ozajstny marketing zac¢ina od toho, od ¢oho zacina Sears — od zékaznika, od jeho demo-
grafickych charakteristik, jeho podmienok, potrieb a hodnét. Nepyta sa: ,,Co chceme pre-
davat’?* Pyta sa: ,,Co chce zékaznik kupovat'?* Nehovori: ,,Nas produkt alebo nasa sluzba
dokaze toto.“ Hovori: ,,Toto su uspokojenia, ktoré zakaznik vyzaduje, jeho hodnoty a po-

treby.* (Drucker, 2002, 5.29)

Predaj a marketing su v skute¢nosti skor protikladné pojmy nez synonymné ¢i pojmy sa len

vzajome dopliujuce. (Drucker, 2002, s.29)

Financné, ekonomické, 'udské zdroje ani dalSie firemné oddelenia by nemali ¢o na préci
bez dostatocného dopytu po vyrobkoch a sluzbach firmy prindsajucich potrebny zisk. To
teda znamend Ze ak podnik chce na konci uctovného obdobia zisk musi zabezpecit’ na jeho
zacCiatku dostatocné trzby. A preto finan¢ny Gspech Casto zavisi na marketingovych schop-

nostiach. (Kotler, 2013, str. 33)

1.1.2 Inovacie

Inovécie st Specifickym nastrojom podnikatel'skej ¢innosti. St aktom, ktory dodéava zdro-
jom novu schopnost’ tvorby bohatstva. V podstate inovdcie tieto zdroje vytvaraju. Ni¢ také
ako ,,zdroj* neexistuje, pokial’ clovek nendjde v prirode pre nie€o pouzitie a neprisiudi tomu
ekonomicku hodnotu. Az do toho okamziku je kazda rastilna plevelom a kazdy mineral iba
kusom kamena. ESte pfed o malo via neZ jednym storo¢im nepatrila medzi zdroje surova

ropa ani hlinikova ruda ani bauxit. (Drucker, 1993, s. 41)

Vysledkom inovacii moZe byt’ nizsia cena — ukazatel’, o ktory sa ekondémovia najviac zau-
jimaju z toho prostého dovodu, Ze je to jediny ukazatel, ktory sa da spracovavat’ kvantita-
tivnymi nastrojmi. Vysledkom vSak moze byt novy a lepsi vyrobok, nova sluzba ¢i defini-

cia novej potreby. (Drucker, 2002, s.30)

Inovacie nemusia mat’ technicky charakter a dokonca nemusia byt ziadnou materidlnou
vecou. Iba malokteoré technické inovacie sa svojim vyznamom moézu merat’ s takymi so-
cidlnymi inovéciami, akymi boli noviny alebo poistenie. Splatkovy predaj doslova tran-
formuje celé ekonomiky. Ak je zavedeny kdekol'vek, zmeni ekonomiku tak, Ze jej urcuju-
cim faktorom sa miesto ponuky stava dopyt, a to takmer bez ohl'adu na produktivna Groven

tejto ekonomiky. (Drucker, 1993, s. 42)
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Predovsetkym plati, Ze inovécia nieje totoznd s vynalezom. Ide skér o ekonomicku ako
technologicku kategdriu. Netechnologické inovacie — socialne alebo ekonomické — su pri-

najmensom rovnako ddlezité jako inovacie technologické. (Drucker, 2002, s. 30)

Podl'a Kosturiaka (2008, str. 98) je dolezité si uvedomit’, ze inovacie nevznikaju v systéme,
kde sa l'udia snazia vSetko perfektne naplanovat’ a riadit, kde sa boja rizika, kde nieje
ochota venovat’ ¢as a peniaze na experimenty, kde su vSetci rovnaki a premysl'aji rovna-
kym spdsobom. Tak ako rastliny v prirode potrebuju vhodné prostredie na to, aby priniesli

urodu, aj inovacie potrebuju vhodnu klimu a podmienky pre svoj rozvoj.

1.2 Ciele podniku

., Kazdy podnik sleduje urcity ciel, tzn. stav alebo vysledok, ktory ma dosiahnut’ a ktory
zavisi od ucelu a zamerania, pre ktory bol podnik zalozeny. Ciel podniku vypovedd o bu-
ducom stave podniku — produktoch, vyrobnych faktoroch, transformacnom procese, majet-

ku, financénych zdrojoch, technolégii a podobne. . (Cisko, Stofkova, 2013, s. 23)

., Podnikové ciele obsahuju najmd hodnotovu orientdaciu — majetok, zisk, rentabilitu, likvi-
ditu, co je mozné zahrnut pod ekonomické ciele podniku. Sucastou hodnotovej orientdcie
by mali byt aj ciele etické, ktoré vyjadruju podnikatelsku etiku, ako aj ciele socialne, kto-

rymi by sa mali riadit viastnici a vrcholovy management! . (Cisko, Stofkova, 2013, s. 24)

1.2.1 Klasifikacia podnikovych ciel’'ov

Ciele podniku mézeme klasifikovat’ podl'a réznych kritérii, a to podl'a:

e obsahu cielov,

e velkosti, rozsahu ciel’a,

e poradia ich vyznamu, hierarchie,
e vztahu medzi ciel'mi,

e rozsahu pdsobnosti ciel'ov. (Cisko, Stofkova, 2013, s.3 1)

1.3 Vymedzenie podnikatel’ského prostredia

Podnik je v neustdlom prepojeni s ekonomikou Statu, regionu, lokalnou spravou, pripadne
so Statmi spojenymi alebo prepojenymi ekonomickymi a politickymi spolocenstvami,
v ktorych podnikatel'sky a spoledensky podnik posobi. Dalej podnik rovnako spolupracuje

s dodavatel'mi, odberatel'mi, investormi a d’al§imi zaujmovymi skupinami, ktoré nemusia
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byt ekonomicky ¢inné, ale spolocensky, socidlne a politicky maju silu posobit’ a ovplyv-
novat’ dianie v podniku. Vysledkom st bezprostredné interakcie vo vnutri podniku priamo

pdsobiace na jeho vyvoj, ale aj nepriamo pdsobiace cez etické a moralne normy. (Kassay,
2006, str. 93)

Vztahy medzi podnikom a vonkajs$im prostredim st dynamické, podliehajuce premendm a
patria k nim také prvky, ktoré na podnik pdsobia a ovplyviiuju ho. Podnik musi neustale

sledovat’ a analyzovat’ vonkajsie prostredie, ak si chce udrzat’ svoju trznl poziciu.

Vnutorné prostredie predstavuje interné faktory, ktoré ovplyviiuji chod podniku. Pod mik-
ropostredim sa rozumie subor faktorov, ktoré maji vplyv na schopnost’ podniku uspokojo-

vat’ potreby zakaznikov. (Cisko, Stofkova, 2013, str. 35)

PODNIKATEDISKE PROSTREDIE
Makropodnikatel'ské zak!adl:ue faktm:}' :
prostredie *  vykonnost cknnom'._k}r :
e jednotny trh, globalizicia
s  Atatne politiky
s rozpocet, inflacia
e e politicko —pravne
2 o  rezidudlne faktory
> e
= Mezzopodnikatel'ské R it
> | = prostredie s  prirodné a ekologické
s socidlne, etické, kultirne
* vieobecna a ekonomicka kultira
- Regiondlne *»  ckonomicki a podnikatel'ska
infradtruktira
: AR » technologickd a dopravna
— Mikroregionalne infraftruktiira
s rezidudlne faktory
- Lokélne
Mikropodnikatel'ské zékladné faktory _
- prostredie *  vlasinicka Struktura
»  podnikatel'ska filozofia
s *  organizacia a riadenie
. s uspokojovanie potrieb
= e  komunikdcia
- s rezidudlne faktory

Obrazok 1: Podnikatel’ské prostredie (Cisko, Stofkova, 2013, str.37)
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Okolie vplyva na podnik a jeho fungovanie. V syntetizujicej forme ide o vplyvy mikroe-
konomického a makroekonomického prostredia. Podnik je zlozity systém s mnozstvom
¢innosti meratel'nych i nemeratelnych ¢i sledovanych a nesledovanych. Preto je nevyhnut-
né interné a externé prostredie ¢o najpresnejsie odhadnit’ definovanim aspon jeho rozhodu-

jucich ¢innosti. (Kassay, 2006, str. 93)

Okrem uvedenych faktorov ovplyvituju aj podnikatelské prostredie horizontalne a veritkal-

ne vézby.

Veritkalne vizby maju charakter mocenskych vzt'ahov a st to najcastejSie vzt'ahy medzi
ekonomickym centrom $tatu a obce, a podnikmi. Do vertikalnych vizieb vSak patria vzta-

hy podnikatelskych subjektov, zdruzenych v urcitej forme zdruzenia.

Horizontalne vdzby maju charakter trhovych vztahov medzi podnikmi a st ovyplvnené
postavenim podniku v podmienkach dokonalej, resp. nedokonalej konkurencie. (Cisko,

Stofkova, 2013, str. 41)

1.4 Podnikatel’ské riziko

Podnik nem6ze byt dlhodobo tspesny, ak nieje schopny prebrat’ a reSpektovat urcité rizi-
ko. Podnikanie, to je aj kaZzodenna praca s rizikom, pretoze dané riziko je spojené s nade-
jou na uspech, ale aj jeho nereSpektovanie méze sposobit’ vazne ekonomické problémy.
Spolo¢nost” Crystal Call musi Celit’ rizikdm neustéle, o to viac pretoZe pdsobi v segmente
telemarketingu a starostlivosti o zdkaznikov. Kazdodené vysledky niesi nikdy zarucené,
takisto ako aj prichod novych kampani. Tieto rizikd m6zu viest’ ku strate alebo aj k znacne

dobrym hospodarskym vysledkom.

Pojem riziko vychadza z hodnotovych systémov. Ak je nieCcomu prikladana urcitd hodnota
a tato moze byt ohrozend, zniZend, alebo stratena v buducnosti hovorime o riziku. Rizika
su nevyhnutnou zlozkou kazdej aktivity. Podnik je jednotkou ekonomického rozhodovania
a zékladnym ekonomickych subjektom trhovej ekonomiky, ktory vyraba a poskytuje sluz-
by. (Cisko, Stofkova, 2013, str. 41)

Zakladné druhy rizika tvori riziko podnikatel'ské a riziko Cisté. Podnikatel'ské riziko je
riziko spojujuce riziko nebezpecia netispechu s nadejou na tspech. Prijatie toho rizika mo-
ze viest’ ku strate tak aj k znacne dobrym hospodarskym vysledkom a zvySeniu majetku

firmy.
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Cisté rizika su tie rizika, pri ktorych existuje iba nebezpecie vzniku nepriaznivych situacii,

resp. nepriaznivych odchyliek od ziadticeho stavu. (Fotr, 1992, str. 10)
Cisko a Stofkova (2013, s. 44) definuju rozdelenie &istych rizik na:

e technické (technologické) rizika,

e vyrobné rizika,

e trhové rizika,

e financné rizika,

e politické rizika,
Riziko podnikatel'skej ¢innosti vobec nieje pevne dané, ale manazer ¢i podnikatel moze
toto riziko uplatnenim vhodnych postupov a opatreni znizit’, popr. ich méze — iba vo vyni-
mocnych pripadoch — uplne eliminovat’.
Postupy znizovania podnikatelského rizika sa daju rozl€enit’ podla ich povahy do dvoch

zakladnych skupin, a to na postupy zamerané na

1. odstranenie, resp. eliminaciu pri¢in vzniku rizika,

2. znizenie nepriaznivych dosledkov rizika. (Fotr, 1992, str. 17)
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2 STRATEGIA

., Stratégia predstavuje nieco, co sa deje ,,mimo dohladu nepriatela”. Povod stratégie je
mozné vysledovat az ku knihe Sun Tza Umenievojny z roku 500 pr. n. [.“ (Crainer, 2000, s.

94)

Pokial’ sa nam vd’aka pouzitiu stratégie podari zvysit’ Sance na predpoved’ uspésnych po-
stupov, potom nam tieto UspesSné postupy zaistia prezitiec a mozno aj zlepSenie. Stratégia
teda znamena robit’ veci spravne alebo, ako by povedali ti, ktori premyslaja v konkurenc-
nejsich terminoch, vyhrévat’. Stratégia znamena tiez spojovat’ sériu aktivit s urcitym a dl-

hodobejsim ciel'om alebo zdmerom. (Crainer, 2000, s. 96)

Strategické planovanie na Grovni spoloc¢nosti je dobré chapat’ ako proces, ktory ma zabez-

pecit’ spolo¢nosti nasledujice:

e vediet, preco firma existuje a aké su jej zakladné ciele,

e vediet, aké su jej prednosti a nedostatky,

e poznat hrozby vonkajSieho prostredia a zaroven jej prilezitosti,
e definovat a udrzat’ strategické konkurenéné vyhody,

e mat zikladiu pre strategické a taktické planovanie,

e mat subor pravidel spravania pracovnikov firmy na dosaZenie cielov spolo¢nosti,
(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006, str. 190)

Drucker (2000, str. 47) definuje stratégiu ako néstroj ktory tedriu podnikania tranformuje
vo vykonnost. Zmyslom stratégie je umoZnit organizicii dosiahnutie cielov

v nepredpovedatenom prostredi.

2.1 Misia, poslanie
Dobré poslanie by sa malo vyznacovat’ tromi charakteristikami:

e sustredenie na obmezeny pocet ciel'ov,
e zdoraznovat politiku a hodnoty, ktoré chce firma ctit’,

e vymedzovat’ pole pdsobnosti.

Obmedzeny pocet ciel'ov suvisi so spravnym pochopenim poslania u I'udi vo firme. Politi-

kou rozumieme to, ako si firma predstavuje, Ze bude zachadzat' so svojimi akcionarmi,
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spolo¢nikmi, zamestnancami, zakaznikmi a jako sa chce vymedzit’ vonkaj$iemu prostrediu.

(Charvat, 2000, str. 28)

2.2 Vizia

Vizia znamena ,,vytvdranie buducnosti“. Pytame sa sami seba, ako by sme chceli svoju
firmu vidiet’. V tychto stvislostiach je vhodné si uvedomit, ze vytvaranie vizii nespociva

v tvorbe planov a rozpoctov.

Nesmieme zamienat’ poslanie firmy a viziu firmy. Vizia predstavuje buduce spravanie or-
ganizacie. Poslanie musi odrazat' sucasnu realitu, vychadzat’ z konkrétnych podmienok,

v ktorych sa firma nachadza. (Charvat, 2006, str. 29)

Vizia v podstate predstavuje stav firmy, do ktorého by ju mali manazéri v priebehu rokov
dostat’. Sucasne to v§ak nesmie byt iba prianiem ale vysledok poznania vnutorného a von-
kajSieho prostredia spolecnosti. Vizia musi byt narocnou, ale dosazitelnou vyzvou.

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006, str. 21 3)

Podrla Kottera (2015, str. 93) sluzi dobra vizia urcit’ tri zdkladné ucely preco je vizia nevy-

hnutn3 a to:

e Vyjasnenie smeru ktorym sa splocnost’ uberd, zahfiia stovky az tisicky podrobnej-
Sich rozhodnuti

e Motivuje 'udi k vykroceniu spravnym smerom navzdory tomu, Ze prvé kroky mozu
byt’ bolestivé

e Pomaha koordinovat’ jednanie roznych l'udi, pozoruhodne rychlo a uc¢inne.

Kotter (2015, str. 94 — 96) podrobnejsie uvadza vyhody vizie. Hlavnym prinosom je to Ze
vizia hovori: Takto sa na$ svet meni, a tu st padne dovody, preco by sme si mali stanovit’
tieto ciele a prist’ s tymito novymi produktmi, ktoré nase ciele pomdzu splnit. Vd’aka vy-
jasneniu smeru mdze zmiznit' neschopnost’ uskutocnovat’ rozhodnutia. Takisto vizia po-
maha vycistit’ podnik od nakladnych a ¢asovo ndro¢nych projektov. Vizia ulahcuje zasad-
né zmeny prostrednictvom motivacie k jednaniu, ktoré nutne neodpovedaju ktratkodobym
osobnym zaujmom jednotlivcov. Zadsadnym prinosom vizie je to Ze poméha zjednocovat’,
vd’aka ¢omu uc€inne usmernuje spravanie motivovanych pracovnikov. Vd’aka zdielanej
vizii mozu vSetci pracovat’ do znacnej miery samostatne. Prinosom je Ze nevznikaju kon-

flikty a ndklady na koordinéciu st vyrazne niZSie.
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2.3 CyKklus strategického planovania

Strategické planovanie sa vyznacuje tym Ze je to nepietrzity cyklus. Tento cyklus za¢ina
poslanim formulovania spolo¢nosti. Pokracuje analyzou vonkajsSieho prostredia, konkuren-
cie, vnutornych zdrojov, schopnosti a si¢asného stavu spoloénosti. Dal§im krokom by ma-
lo byt stanovenie realnej konkrétnejsej strategickej vizie a kone¢nych strategickych cielov
pre spoloc¢nost. Cyklus strategického planovania pokracuje vyberom stratégie, tvorbou
taktiky a jej néaslednou implementaciou na najnizSej operacnej urovni. V zavere tohoto
cyklu je nutné proces vyhodnotit’ a porovnat’ dosiahnuty stav s planovanymi strategickymi
cielmi. Tento proces je nutné monitorovat’ a pri ziskacni kritickych odchylok opakovat

predchadzajice kroky a uskutoénit’ napravu. (Bélohlavek, Kost'an,Sulet, 2006, str. 191)

PROSTREDR

2, STRATEGICKA
ANALYZA

il

G, MONITOROV AN 3. STRATEGICKE

A VYHODNOCEN] CILE / VIZE

ROIRERLCE

5 IMPLEMENTACE
STRATEGIE, TAKTIEA

4. VYHER

STRATEGIE

i ——

Obrazok 2: Zakladny strategicky planovaci model (Bélohlavek, Kostan, Sulef,
2006, str. 191)
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2.4 Porterové generické stratégie

Podnik s dobrym postavenim, méze dosahovat’ vysoku mieru zisku, aj ked’ Struktara od-
vetvia je nepriazniva a priemernd vynosnost’ je skromna. Zakladom nadpriemerného vyko-
nu je dlhodobo udrzatel'nd konkurenéna vyhoda. Zakladné dva typy konkurenénej vyhody
st: nizke naklady a diferenciacia. Spolu s rozsahom ¢innosti, pre ktoré sa ich podnik snazi
ziskat' vedil k trom generickym stratégiam pre dosiahnutie nadpriemernej vykonnosti
v odvetviu: prvenstvo v nizkych nakladoch, diferencidcia a ststredenie. Fokdlna stratégia
ma dve varianty, sustredenie pozornosti na naklady a ststredenie pozornosti na diferencia-

ciu. (Porter, 1993, str. 29- 30)

Pri posudzovani konkurenénej vyhody musia byt porovnavané vynosy s vysledkami, kto-
rich dosahuju iné firmy v rovnakom odvetvi, superi ktori st vytaveni podobnému konku-
renénému prostrediu alebo podobnej konfigurécii piatich sil. Vykonnost’ mézeme zmyslu-
plne merat’ jedine na urovni jednotlivych podnikatelskych jednotiek, protoze prave na tejto
urovni sa uplatiuju konkurenéni sily a na nich sa ziskava alebo sa strda konkurencné vy-

hoda. (Magretta, 2012, str. 68)

Strategicka analyza by mala pomoéct’ a ulahéit’ tento vyber identifikovanim atraktivnych
obchodnych oblasti a produktov. Uspesna stratégia viak vyzaduje ¢init’ rozhodnutia, ako

sutazit' na vybranych trhoch alebo segmentoch. (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006, s. 216)

STRATEGICKA VYHODA

Prvenstvo v celkowych
Diferenciacia nakladoch

CIEI: | Uviaznutie
v strede ‘

Sustredenie Pozornost

Obrazok 3: Zakladné konkuren¢né stratégie podl'a M. Portera - vlastné spracova-

nie
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Ak mé podnik konkurenénti vyhodu, jeho ziskovost’ bude dlhodobo vysS$ia, nez je odvet-
vovy priemr. Podnik si bude moct Gctovat’ relativne vyssiu cenu alebo posobit’ pti relativne
niz§ich nakladoch. Pokial’ naopak firma dosahuje nizsi ziskovosti jako jej konkurencia,
nutne bude mat’ nizSie ceny alebo bude mat’ vyssie relativné naklady, poptipad¢ oboje.
Tento zakladny ekonomicky vzt'ah medzi relativnou cenou a relativnymi nakladmi je vy-
chodiskom k porozumeniu toho, ako si firmy vytvaraji konkurenéni vyhodu. (Magretta,

2012, str. 69)

ewwr

Podnik ktory nasleduje tato stratégiu chce dosahovat’ najnizsie naklady v porovnani s kon-
kurenciou. Tieto firmy obvykle predavaji Standardné produkty a snazia sa o o najvacsi
podniel na trhu. Cena ich produktov byva na priemernej irovni alebo pod fiou tak, aby bola

vysoko konkurencna. (B&lohlavek, Kost’an, Sulet, 2006, str. 216)

Ak ma podnik s najniz§imi nakladmi dosahovat’ nadpriemerny vykon, musi vo vztahu
k svojim konkurentom dosiahnut’ parity alebo prokmity v zakladech diferenciale. Parita
v zékladech diferencidle dovol'uje podniku s najniz§imi ndkladmi premenit’ svoju vyhodu
nizkych nakladov priamo do vys$ich ziskov jako mé konkurencia. Proximita v diferencidcii
znamena, 7e zniZenie ceny nutné k ziskaniu priatelného podielu na trhu neznehodnocuje

Cvwr

mernych ziskov. (Porter, 1993. str. 32)

2.4.2 Diferenciacia

Ak si vyberie spolocnost’ tito stratégiu tak sa musi sustredit’ na vyvoj alebo vytvorenie
obrazu o unikatnom produkte pre zékaznikov, s vysokou pridanou hodntou voci konkuren-
tom. To potom umoZni stanovit’ cenu vysoko nad priemerom trhu. Spolo¢nost’ si ale musi
dobie vybrat, v ¢om bude odli§na od konkurencie. (B&lohlavek, Kostan, Sulef, 2006, str.

216)

Prostriedky na dosiahnutie diferencidle st v kazdom odvetvi vlastné. Diferenciacia sa mo-
ze zakladat’ na samotnom vyrobku, na distribu¢nom systéme ktorym sa produkt predava,

na marketingovom pristupu alebo na Sirokej Skale dalSich produktov. (Porter, 1993, str. 33)

Spolo¢nost’ ktord dokaze dosiahnut’ diferencidlu a trvalo si ju udrzat’, bude mat’ vo svojom

odvetvi nadpriemerné zisky. Podnik musi vzdy hladat’ také spdsoby ktoré vedu k vyssej
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cenovej prémii jako st naklady na diferencidciu. Tento podnik neméze nebrat’ v tvahu

svoje postavenie v oblasti nakladov. (Porter, 1993, str. 34)

Logika tejto stratégie vyzaduje, aby si podnik vybral pre svoju diferenciaciu vyrobky alebo
sluzby ktoré su odlisné od atributov ich superov. V tomto diferencovanom atribute musi
byt’ spolo¢nost’ skuto¢ne jedine¢na aby mohla dosiahnut’ vyssej ceny. Ak v danom odvetvi
existuje viacero atributov, ktoré dokdzu nakupujuci ocenit’ mdze existovat’ v jednom od-

vetvi viac ako jedna Gspésna diferenciacna stratégia. (Porter, 1993, str. 34)

2.4.3 Fokus

Je dolezité sa rozhodnut, ¢i bude firma posobit’ na Sirokom, masovom trhu alebo sa bude
Specializovat’ na tizky management. Tento koncept je vel'mi dolezity, pretoze umoziuje
manazérom premyslat o moznych spdsoboch konkurencnej stratégie. (Bélohlavek, Ko-

$tan, Sulef, 2006, str. 216)

Stratégia sustredenia pozornosti je zalozena na principe vyhoviet’ vel'mi dobre zvolenému
objektu a vSetky prijmané funkéné opatrenia to musia mat’ na zreteli. Tato stratégia vycha-
dza z predpokladu, Ze firma je schopna slizit’ svojemu zvolenému strategickému ciel'u
efektivnejSie ¢i ucinejSie jako konkurencia, ktord ma slabsi zdber ¢innosti. Firma v konec-
nom duasledku bud’ dosiahne diferencidle alebo sluzi svojmu vybranému ciel'u lepSie nez

ostatni, popripade dosiahne oboje. (Porter, 1994, str. 38 — 39)

Firma, ktora sa zameria na urcity ciel’, moze poteciondlne ziskat’ nadpriemerné vynosy vo
svojom odvetvi. Jej cielend pozornost’ znamenad, Ze voc¢i svojemu strategickému ciel'u do-
siahla nizke naklady alebo vysokej diferencidle, popiipadé oboje. Tieto pozicie poskytuji
obranu proti kazdej z piatich konkuren¢nich sil. Tato stratégia moze byt takisto pouzita pii
vytipovani ciel'ov, ktoré st najmenuj zraniteI'né z hradiska substitutov, alebo takych kde je

konkurencia najslabsia. (Porter, 1994, str. 39)

2.5 Stratégia modrého oceanu

Tato stratégia sa snazi ukézat’, ako strategickym rozhodnutim ovplyvnit’ Struktiru odvetvia
v prospech firmy tym, Ze sa vytvori novy trzny prostor. Zakladom je myslienka, Ze obme-
dzenia trhu a Struktara odvetvi niest navzdy dané a je mozné ich prostrednictvom skutkov

a nazorov jednotlivych hracov v obore menit’. (Kim, Mauborgne, 2015, str. 13)
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Stratégia modrého oceanu spaja analyticky pristup a l'udsky rozmer organizécii. Uznéva a
reSpektuje vyznam prepojenia mysli a stdc I'udi s novou stratégiou. Ciel'om je, aby ju kaz-
dy na individuélnej urovni prijal za vlastni a ochotne sa posunul od chapania novej straté-
gie jako povinnosti k dobrovol'nej spolupraci na jej realizacii. (Kim, Mauborgne, 2015, str.

14)

Tabul'ka 1: Stratégia cerveného versus stratégia modrého oceanu (Kim, Mau-

borgne, 2015, str. 42)

Stratégia Cerveného oceanu

Stratégia modrého oceanu

Sutazte v ramci existujuceho trzného prie-

sotru.

Vytvorte zvrchnovany trzny priestor.

Porazte konkurentov.

Vyrad'te konkurentov z hry.

Vyuzite existujici dopyt.

Vytvorte novy dopyt a vyuzite ho.

Vol'te medzi hodnotou a nadkladmi.

Prelomte dilemu rozhodovania medzi hod-

notou a nakladmi.

Uved'te cely systém c¢innosti firmy do sula-
du so strategickou vol'bou odliSenia alebo

nizkych nakladov.

Uved’te cely systém ¢innosti formy do sula-
du so zameranim na odliSenie a nizke na-

klady.

Hodnotova inovacia predstavuje zaklad stratégie modrého oceanu. Oznacujeme ju jako
hodnotovll protoze sa nesustred’uje na boj s konkurentmi, ale snazi sa ich vyradit' z hry
tym, ze nakupujicim 1 svojej firme poskytne skokovy prirastok hodnoty, a otvori si tak

zvrchovany a nedotknutelny trzny priestor. (Kim, Mauborgne, 2015, str. 38)

Modré oceany su charakteristické doposial nevyuzitym trZznym priestorom, vytvaranim
dopytu a prilezitosti k vysoko ziskovému rastu. Niektoré modré oceany su vytvarané sku-
to¢ne mimo hranic existujucich odvetvi, vdc¢Sina z nich je vytvarana vo vnutri ¢ervenych

oceanov tym, ze sa hranice existujucich odvetvi rozsiruju. (Kim, Mauborgne, 2015, str. 30)
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3 SPECIFIKA PRACE V CALL CENTRE

Predposlednu kapitolu som sa rozhodol venovat’ vysvetleniu prinosu call centier a pojmov
s call centrom stvisiacich. Vysvetlim s akymi formami call centra sa mézeme stretnut’, aké
sluzby call centrd ponukaju a aké je zvycajné personalne obsadenie call centra. Vsetky
tieto informacie d’alej umoznia lepsiu orientaciu v praktickej Casti prace, kde sa uz budem

zaoberat’ konkrétnym call centrom.

3.1 Prinos call centier

Podl'a Santlerovej a kolektivu (2011, str. 17) s rozvojom orientacie na zdkaznika potrebuje
vicsina spolo¢nosti efektivne komunikovat’ s rasticim poctom klientov. Jedna z moZnosti

je zalozenie call centra pretoze ich prednosti su:

e ZlepSenie komunikicie a image firmy,

e Zvysi sa pocet klientov, ktori mézu komunikovat’ so spolo¢nost’ou,

e Eliminuju sa neskorsie odpoved'te alebo dokonca strata zdkaznickej otazky, spo-
lo¢nost’ bude moct’ rychlejsie a pruznejSie reagovat’ na podnety klientov,

¢ Firma bude mdct’ zakaznikov cielene oslovovat’ s ponukou novych produktov,

¢ Komunikacia so zakaznikmi bude centralizovana,

e Ziska sa kontrola nad procesom komunikacie so zdkaznikmy, pretoze vsetka ko-

munikacia sa zaznamenava, je mozné uskuto¢novat’ analyzy a zlepSovat’ sluzby.

3.2 Formy call centra

Interné call centrum je pevnou organizacnou sucastou spolo¢nosti a zpravidla zajistue
spracovanie telfonnych hovorov vyhradne pre potreby materskej spolocnosti. Tomu odpo-

veda aj jeho kapacita a technické parametre.

Externé call centrum pontka svoje sluzby ako hlavni Cinnost tretim osobam — formou
tzv. outsourcingu. V praxi toto spojenie znamend taka Cinnost, pri ktorej firma vyuziva
k vykonavaniu potrebnej prace zdroje pochadzajice z ,,vonkajSieho prostredia“. Vyhodou
tejto formy call centra su nizSie firemné naklady ale stale ostdva kvalita pontkanych slu-

zieb. (Santerova a kolektiv, 2011, str. 17)
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Obrazok 4: Schéma malého externého call centra ktoré poskytuje outsourcing
(Santlerova a kolektiv, 2011, str. 28)
Podla P. F. Druckera (2003, str. 56) je organizac¢nd Struktira nevyhnutnd. Kazda moderna

institucia potrebuje organizaciu prave tak ako kazdy biologicky organizmus.

3.3 Sluzby call centra

Pasivny telemarketing podl'a Santlerovej a kolektivu (2011, str. 29)spracovava prichadza-
juce telefonaty. Na uréenom teleféonnom cisle, ktoré je zpravidla zverejnované v médiach

prijmaju operatori prichadzajiuce hovory. VyuZitie je nasledujlce:

e Infolinky,

e Objednavky propagacnich materialov,
e Sutaze,

o Reklamacie a st’aznosti,

e Help line,

e Prijem faxov.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody pasivneho telemarketingu (Santlerova a kolektiv,
2011, str. 63)

Pasivny telemarketing
Vyhody Nevyhody
e Jednoduchsi vyber operatorov e (Oddelena skupina operatorov
e Dobra znalost’ produktov e Nie vSetci maju schopnost’ predavat
e Operatori sa stavaju Specialistami na e Niektorich nemozno univerzéalne
jeden produkt vyuzit’
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Nie vzdy su plne vytazeni

Aktivny telemarketing predstavuje ponukanie sluzieb a produktov po telefone, teda spra-

covavanie odchadzajucich telefonatov. Operatori kontaktuji predom vybranu skupinu za-

kaznkov. Ciel'om je:

Prieskum trhu,

Aktualizacia databazy,

Zodpovedenie otdzok a vyplnenie dotazniku,

Zistovanie potrieb zakaznikov a pripadny predaj vhodného produktu,

Dohovaranie schodzok,

Zaznamenavanie reakcii reklamnych kampani. (Santlerova a kolektiv, 2011, str. 29)

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody aktivneho telemarketingu (Santlerova a kolektiv,
2011, str. 63)

Aktivny telemarketing

Vyhody

Nevyhody

Cielene vybrana skupina operatorov
MensSi pocet operatorov

Skolenia su kratsie a jednoduchsie
Jednoduchy odmenovaci systém

Predaj Specialistmi je kvalitnejsi

Oddelena skupina operatorov

Uzke zameranie na prodaj

Poznajt iba svoj produkt

Casto nepoznajii navizujiice procesy
V case Spiciek, ked vold najviac

klientov, ich nemozno vyuzit
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3.4 Personalne zlozenie call centra

Nasledujuca tabul’ka prehl'adne zhiia zakladné tdaje o pracovnych poziciach v call centre.

Tabul’ka 4: Role a kompetencie jednotlivych pracovnych pozicii v call centre

(Santlerova a kolektiv, 2011, str. 33)

Uloha Kompetencie

‘ . Hard skills, soft skills,
Operatori Poskytovat’ kvalitna sluzbu . .
orientacia na vykon.

Stvorlistok® = komunika-
Zaistit', aby tym podal po-
Supervizori, teamleadri cia, hodnotenie, trénink a
zadovany vykon.

pomoc.
Riadit’ s primeranym nad-
_ hl'adom priebeh zmien Riadenie vykonovych pa-
Manazéri ) ) )
v zévislosti na zménach rametrov CC jako celku.

prostredia

Operatori predstavuji vstupnua branu do firmy, s nimi sa stretdva vacSina klientov. Ktori do
firmy telefonuju, podla ich vystupovania a spravania posdudzuji celt spolo¢nost. Uni-
overzalni operatori poskytuju vSeobecné informacie alebo prevadzaji rozne transakcie,
Specialisti sa zaoberaji zlozitou problematikou a su schopni odpovedat klientom aj na

vel'mi odborné otazky. (Santlerova a kolektiv, 2011, str. 33 — 34)

Teamleadri zaist'uju kazdodenné ¢innosti chodu call centra — zad4vaja tlohy, dohliadaji na
ich plnenie, kouc¢uji a podobne. Supervizor je najcastejSie Specialista, ktory sleduje kvalitu
telefonatov a poskytuje spitna vézbu. V niektorich call centrach je tento nazov pouzivany
ako synonymum pre teamleadra a supervizor zabezpecuje vsetky ich Cinnosti. (Santlerova

a kolektiv, 2011, str. 36)

ManaZzér by mal mat’ dlhodobé skusenosti s riadiacou pracou, dobré telekomunikacné zna-
losti a vypocetnej techniky, schopnost vedenia tymu, motivacné schopnosti, skusenosti
s riadenim projektov a podobne. Manazér musi mat’ celkovy prehl'ad o chode call centra,
aby mohlo spravne rozhodovat’ a planovat’ jeho rozvoj a budicnost’. (Santlerova a kolektiv,

2011, str. 36)
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4 PODNIKATELSKA TEORIA AKO JADRO STRATEGIE

Drucker a Maciariello (2006, str. 215) tvrdia, Zze podnikatel'ska te6ria ma tri Casti:

Prostredie organizacie — informuje o tom, na akom trhu spolo¢nost’ operuje, kto je
a naopak kto nieje zédkaznik, kto by nim mohol byt’, informuje o spolo¢nosti a jej
zlozeni, technoldgiach a konkurentoch a ostatnych faktoroch vonkajSieho okolia.
Poslanie organizacie — vymedzuje to, aka ma byt’ spolo¢nost’ z pohl'adu organizacie
jej jedine¢na uloha ekonomike a spolo¢nosti vobec.

KIacové kompetencie — organizacia ich potrebuje k tomu, aby mohla splnit’ svoje
poslanie. Formuluju v ¢om je podnik vynimoc¢ny,za ¢o je zdkaznik ochotny platit,

aké ma konkurenéné vyhody a ¢o je faktorom tspechu.

P. F. Drucker (1994, str. 100 — 101) tvrdi Ze definovanie spravnej podnikatel'skej tedrie

vyzaduje roky tvrdej prace, myslenia a experimentovania aby podnik dosiahol jasnu, Gplna

a spravnu podnikatel'skil teériu. Aby bola organizéacia uspesna musi dodrzat’ tieto Styri

predpoklady:

Predpoklad o prostredi, poslani a kI'i¢ovych kompetenciach ktoré musia zodpove-
dat’ skuto¢nosti — organizacia musi vnimat’ svoje okolie a reagovat’ na zmeny.
Predpoklad Ze vSetky tri oblasti musia do seba zapadat’

Podnikatel'ské tedria musi byt’ v organizacii zndma a chapand — ,, Podnikatelska te-
oria sa stava , kulturou”. Ale kultura nieje nahraditelnd za disciplinu,
a podnikatelska teoria je disciplina. ,, (Drucker, 1994, str. 101)

Podnikatel'skd tedria musi byt neustdle testovand — tato teodria nieje vyrita
v kameni. Je to hypotéza o mysleni ktoré je neustile v pohybe. Preto musi byt

schopna reagovat’ na zmeny.

Podnikatel'skd teoria je 'udsky vynalez ktory sa skor ¢i neskor stane zastaranym. Prva

reakcia organizacie nato ze je tedria zastarand je predstieranie toho ze je vSetko v poriadku.

DalSou reakciou je, Ze za¢ne teodriu latat. Tento spdsob nikdy nefungoval a pri prvych na-

znakoch zastarania tedrie je na mieste hl'adat’ opédt’ odpovede ktoré predpoklady najlepsie

odrazaju skuto¢né prostredie, poslanie a kI'aicové kompetencie. (Drucker, 1994, str. 101)
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4.1 Prostredie organizacie

,,Ucel podnikovej organizdcie zacina vo vonkajsom prostredi u zdkaznika...je to zdkaznik,
kto urcuje, aky podnik bude, co bude vyraba a ¢i bude prosperovat.” (Edersheim, 2008,
str. 47)

Podnikatel'skd jednotka musi neustdle monitorovat’ kI'aicové makroekonomické sily a vy-
znamn¢é faktory mikroprostredia, ktoré ovplyviiuju jej schopnost’ dosahovat’ zisk. (Kotler,

2013, str. 80)

4.1.1 Strategické informacie

Existuje prili§ vel'a druhov informacii, v ktorich sa nevyzna nikto okrem S$pecialistov. Ich
zdroje su vel'mi rdznorodé. Niektoré z tychto informacii méZzu podniky generovat’ samé,
napriklad informécie o zdkaznikoch a nezakaznikoch alebo o technoldgii vo vlastnom obo-
re. Vacsinu z toho, ¢o podniky pottebuju vediet’ o vonkajSom prostredi, si v§ak moézu zisat
jedine z externych zdrojov — z databank a informacénych sluzeb, z odbornych ¢asopisov, od
profesnych zdruZeni, z vladnych publikacii, zo sprav Svetovej banky, z vedeckych ¢lankov

a Specializovanych Studii. (Drucker, 2002, str. 99)

Informécie je potrebné organizovat tak, aby spochyiiovali podnikovl stratégiu. Je potreba
integrovat’ data so stratégiou, musia preverovat’ podnikové ptredpoklady a spochybiiovat’

sti€asnu podnikovu perspektivu. (Drucker, 2002, str. 99)

4.1.2 Inovacné prileZitosti

Organizacie neporovnavaju inovacie podl'a ich vedeckého alebo technického vyznamu, ale
podla toho, ¢o prindsaju trhu a zdkaznikovy. SpoloCenské inovacie povazuji za rovnako
vyznamné ako technické inovacie. Splatkovy predaj mal mozno na ekonomiku a na trhy
vacsi vplyv jako vicsina velkych vedeckych prelomov tohoto storocia. (Drucker, Macia-

riello, 2006, str. 84)

Drucker (1993, str. 46) definuje sedem zdrojov inovacnych prilezitosti. Prvé Styri zdroje sa
nachddzaju vo vnutri organizacie. Vd’aka ¢omu si ich m6zu v§imnut’ l'udia z toho oboru ¢i

sektoru sluzeb. Su to urcité symptomy ktoré s vysoko spolahlivé signaly zmien, su to:

e Necakané udalosti,

e Rozpornost’,
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e Inovacie,

e Zmeny Struktary.

Druhy subor inovacnych prilezitosti je podl'a Druckera (1993, str. 46) taky, ktory obsahuje

zmeny mimo organizaciu ¢i obor:

e Demografia (zmeny v populacii),
e Zmeny v pohlade na svet, naladach a vyznamoch,

e Nové poznatky, vedeckého a nevedeckého charakteru.

Demografické faktory maji zna¢né dosledky na to, ¢o sa bude kupovat’, kto to bude kupo-

vat’ a v akom mnozstve. (Drucker, 1993, str. 95)

Zmeny v pohl'ade na svet vytvaraju znacné inovacné prilezitosti. Jadrom tohoto tvrdenia je
to Ze sa nezmenia fakty ale zmeni sa iba ich vyznam a ddlezitost’ neistotou je to Ze nevieme
¢i sa jednd iba o bublinu ktora splaskne alebo sa inovacia uchyti. (Drucker, 1993, str. 105 -

112)

Inovacie ktoré si zakladaju na novych poznatkoch maju spravidla najdlhS$iu zavadzaciu
dobu zo vsekych inovacii. Tito dobu mézu skratit’ jedine velké vonkajsie krizy. Inovaciam
zalozenym na novych poznatkoch sa dostdva najvéacsej publicity a peniazi. Pochopitel'ne nie
vSetky takéto inovacie st dolezié. Napriek tomu inovacie ktoré utvaraji historiu st spra-

vidla zaloZené na novych poznatkoch. (Drucker, 1993, str. 112 — 113)

Zeleny, Kosturiak (2012, str. 143) Uvadzaju ze inovacné prilezitosti mézeme objavit’ jedi-
ne systematickou pracou na skenovani novych prileZitosti, na inova¢nych projektoch a ich

dot’ahovani do uspeSnych biznisov. Preto si treba poloZit’ tieto otazky:

e Aké nové materidly atechnoldogie st v sucasnosti vyvijané v laboratdriach
a v dal$ich desatroc¢iach preniknt do naZzho biznisu?

e Aké spolocenské a technické trendy sa presadia v dalSich rokoch?

e Aké alternativy pre uspokojenie naSich zékaznikov prichddzaju z inych odborov
podnikania?

e Aké su sny, tizby a nenaplnené potreby zakaznikov?

e Kde existuju oblasti pre vytvorenie novych oblasti podnikania?

e Aké trendy mozu ohrozit’ alebo Uplne zmenit’ nas sucasny biznis v dalSich rokoch?
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4.1.3 Nastroje k rozoboru vonkajsieho prostredia

Zakladom uspechu alebo neuspechu spolocnosti je schopnost’ konkurencie. Ta rozhoduje o
vhodnosti tych ¢innosti spolocnosti, ktoré mozu prispiet’ k jeho vykonnosti, napr. inova-
ciam, sudrzného spravania alebo dobrej realizacie zameru. Konkuren¢na stratégia musi
vyrastat’ z vysoko naro¢ného pochopenia pravidel konkurencie, ktoé o pritazlivosti daného

odvetvia rozhoduju. (Porter, 1993, str, 19-22)
Porterovych 5 sil

V kazdom priemyselnom obore su pravidla konkurencie riadené piatimi konkurenénymi
silami. Su to: potenciondlny konkuren, konkurencna rivalita, substitu¢né vyrobky, sila ku-

pujuceho, sila predavajiceho.

Tychto 5 sil je odpoveda na otdzku preco st niekoté trhy atraktivnejSie ako ostatné. Spo-
lo¢na sila tychto piatich sil uruje schopnost’ firiem v uréitom obore zarobit’ si v priemere

navratnosti investicie nad vynalozené kapitalové naklady. (Kremally, 2006, str. 40)
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Obrazok 5: Porterov model 5 tich konkuren¢nych sil (Porter, 1993, str. 23)

4.2 Utel existencie podniku

V dnes$nej dobe zamestnavaji podnikové organizacie prakticky na kazdej organizacnej
urovni obrovské mnozstvo I'udi s rozsiahlimi vedomostami. Vsetci tito I'udia vychadzaja

z nejakej tedrie podnikatel'skej ¢innosti. Kazdy z nich ma nejaka odpoved’ na otazku: ,,Co
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je predmetom nasej ¢innosti a ¢o by nim malo byt?*“ To znamené ze vrcholovy manaz-
ment firmy ma za tlohu dokladne premysliet’ a formulovat’ odpoved’ na tato otazku. Ak
tak neucini tak rozhodovatelia v podniku budi rozhodovat na zaklade rozdielnych, ne-

kompatibilnych a protichodnych teorii. (Drucker, 2002, str. 31)

Spolo¢na vizia, spolo¢né chapanie a jednota orientdcie a vynalozeného tsilia v celej orga-
nizacii, to vSetko vyzaduje definiciu toho, ,,Co je predmetom nasej ¢innosti a ¢o by nim
malo byt*. V skutocnosti je tato otazka takmer vzdy obtiazna a spravna odpoved nieje
zd’aleka ocividna. Formulacia odpovede na tito otazku je prvotnou ulohou vrcholového

manazmentu. (Drucker, 2002, str. 31)

Ked’ si manazment poklada otazku, ,,Co je predmetom nasej ¢innosti®, mal by si eSte pridat’
otazku: ,,A ¢o nim bude? Aké su uz dnes zrejmé zmeny v okolnom prostredi, ktoré pravde-
podobne budii mat’ znaény vplyv na charakter, poslanie a ciel’ ndSho podniku? Ako dnes
tieto predpoklady zaclenit' do svojej tedrie podnikatel'skej ¢innosti, do podnikovych cie-

lov, stratégii a podnikovych naplni? ,, (Drucker, 2002, str. 33)

Spolo¢nostiam, ktoré si tuto otdzku nepoloZzia, hrozi vazne nebezpefenstvo, ze premeskaji
svoju najvacsu prilezitost. Zivotne dolezitym krokom, je preto systematicka analyza vSet-
kych existujucich vyrobkov, sluzeb, procesov, trhov, spdsobov kone¢ného vyuzitia a dis-

tribu¢nych kanalov. (Drucker, 2002, str. 34)

Kazdy pokus o definovanie toho, ,,Co je predmetom nasej ¢innosti*, musi zac¢inat’ od pod-
mienok zakaznika, od jeho situdcie, ocakavani a od jeho hodndt. ,,Kto je nas zadkaznik?* —
takto znie prva a najzakladnejSia otdzka, ktorti si musime polozit pii definovani ti€elu exis-

tencie podniku a podnikového poslania. (Drucker, 2002, str. 32)

Slintak (2016, str. 136) prindsa na Ucel existencie podniku trochu iny pohlad. HIbsim
zmyslom existencie podniku je jeho poslanie. Spravne formulovana definicia poslania dava
odpoved’ na otazku, preco dana firma existuje. Verejne deklarované poslanie o zaujme
prospievat’ svojmu okoliu, sa stava Specifickou formou motivacie, ktora prebudza
v I'ud’och tazbu angazovat’ sa pre nieCo vicSieho, nez su oni sami. Spravne definované
poslania zosobiiuju ulohu organizacii ako organov spolocnosti, ktoré existuju preto, aby

svetu nieco prinasali.
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V éem jsme

dobri? Kdo je
zdkaznik?
i Naddani Potieby .
Lo 75 Posldani " Kde je
oavis firmy Sl zdkaznik?
Jak rozvijime (?0 ch€?e
své prednosti? zakaznik?

Obrazok 6: Proces formovania poslania (Slintdk, 2016, str. 137)

Pri procese formulovania poslania firmy je dolezité brat’ v ivahu potreby trhu v kontexte
nadania firmy. Ziskavame tak tri kI'icové otazky, ktoré odpovedaji trznej perspektive,
ato: ,, Kto je zdakznik? “ , ,,Kde je zdkaznik? “ , |, Co chce zdkaznik? “ Rovnaky pocet otazok
priblizuje nadanie firmy: ,, ¥V dom sme dobry?* , ,,Co nds bavi?* , , Ako rozvijame svoje
prednosti?* Po zodpovedani tychto otdzok moze firma urcit’, respektive aktualizovat’ svo-
je poslanie a tym zlepsit’ vysledky firmy aj v nepriaznivych trznych podmienkach. (Slintak,

2016, str. 137)

4.2.1 Transformacia v zamery

Definovanie podnikového ciel'a je poslanie nelahké, bolestivé a obsahuje prvok rizika.
Jedine to vSak umoZni podniku, aby stanovil svoje zdmery, rozpracoval svoje stratégie,
sustredil svoje zdroje a dal sa do prace. Len to umoZni podniku, aby bol riadeny k vykon-

nosti. (Drucker, 2002, str. 35)
Drucker (2002, str.35) definuje ze pri tvorbe zdmerov plati nasledujicich 5 pravidiel:

1. Zamery predstavuju zakladnti podnikovu stratégiu,

2. Zamery musia mat’ operativny charakter,

3. Musia mat’ umoziovat’ koncentraciu vynakladanych zdrojov a Usilia,

4. Musi existovat’ komplex zdmerov, riadenie podniku znamena vytvarat’ rovnovahu
medzi rdznymi potrebami a ciel'mi,

5. Zamery st potrebné vo vSetkych oblastiach, na ktorych je zavislé prezitie podniku.
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Je potrebné stanovit si zamery v tychto oblastiach:

e Marketing,

e Inovacie,

e [udské zdroje,

¢ Financné zdroje,

e Materidlne zdroje,

e Produktivita,

e Socialna zodpovednost’,

e Poziadavky na zisk. (Drucker, 2002, str.36)

4.3 Klucové kompetencie

Klacové kompetencie sit 3-4 kompetencie, ktoré odliSuji organiziciu od konkurentov
v ramci odvetvia a vytvaraju konkurencnu vyhodu. Ich sucastou je Casto technologia. KI'i-
¢ové kompetencie ktorych sucastou su technologie Casto otvaraji dvere na uplne odlisné
trhy. Takisto je mozné vyuzit' jednii technolégiu k preniknutiu na nepribuzné trhy. (Smida,

2007, str. 57)

Prahalad, Hamel (1990, str. 83 — 84) definuji kl'aic¢ové kompetencie ako unikéatnu schop-
nost’ ¢i technoldgiu podniku, ktord odliSuje podnik a dokdze udrzat’ konkurenént vyhodu.
KI'dicov kompetenciu vnima zdkaznik ako nenahraditenti a znamena pre neho vyhodu.
Konkurenciou je vel'mi taZko napodnitelna, alebo za vel'mi vysokl cenu. Ak by nés kon-
kurencia dokazala napodobnit’, stratili by sme konkuren¢nu vyhodu atym aj klicovu
kompetenciu. KIi¢ova kompetencia by mala spiiiat’ predchadzajice dva body a tym pa-

dom byt vyuZite'na na vi¢Som mnozstve zahrani¢nych trhov.

Tvorba kI'i¢ovych kompetencii predpokladd, Ze podnik dokdze vynimocnym spdsobom
vyuzit’ najmodernejSie technologie alebo svoje Specifické schopnosti v danom obore. Pre
ich rozvoj je klicové sledovat’ technologicky pokrok a skiimat’, ¢i je mozné nové techno-
logie uplatnit’ na odliSnych trhoch. Podnik musi neustdle vyuzivat’ najnovsie poznatky.
Kriacové kompetencie dotvaraju zakladné kompetencie podniku. Ich spojenim by malo
dojst’ k vytvoreniu synergického efektu. Vzdy plati, Ze zdkladné kompetencie musia prina-
Sat’ vysoku pridant hodnotu zédkaznikovy. NajlepSie svetové firmy sa spravidla zameriava-

ju na to, ¢o dokazu robit’ vynimoéne dobre. (Smida, 2007, str. 57)
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4.3.1

Ramec ,,7S%

Tento ramec je jednym z modelov kritickych faktorov uspechu, ktoré maja v zmysle sta-

novenej filozofie podniku a s prihliadnutim k posobiacim externym trendom, kriticky vy-

znam pre uspech podniku a jeho konkurencieschopnosti. (Hromkova, 2008, str. 38)

Podl'a Hromkovej (2008, str. 38) je koncepcia ,,7S* zov§eobecnenim empirickych poznat-

kov a podrla tohto pristupu je uspesna firma ovplyviiovana siedmimi vnitronymi vzajomne

zavislimi faktormy manaZzérskej Cinnosti, ktoré musia byt rovnomerne rozvijané. Hlavné

faktory uspechu st:

1.

Stratégia firmy (strategy) — vychadza z filozofie firmy, z predstdv majtel'ov a pos-
lania firmy. Zachytdva vymedzenie a usporiadanie sustavy cielov podnikatelského

rozvoja. (Hromkovéa, 2008, str. 39)

Organizacnd Struktura firmy (structure) — forma usporiadania procesu delby prace

pre raciondlne zaistenie mnoziny riadiacich ¢innosti. (Hromkova, 2008, str. 40)

Spolupracovnici vo firme (staffs) — schopnost’ sformovat’ a vyuzivat’ l'udské zdroje
firmy takym sposobom, ktory zabezpeci plnenie cielu organizicie. (Hromkova,

2008, str. 40)

Systémy riadenia vo firme (systems) — zahfiiaji postupy, metddy, techniky a tech-

noldgie manazérskej prace. (Hromkova, 2008, str. 40)

Zdiel'ané hodnoty (kultara) firmy (Sharp values) — systém hmotnych a duchovnych
hodnét, tradicie zvyky, ktoré odraZa spoloCenské vedomie kolektivu podniku.

(Hromkova, 2008, str. 41)

Styl riadenia firmy (style) — sposob jednania veducich pracovnikov pii uplatiiovani

manazerskych funkcii voci vedenému kolektivu. (Hromkova, 2008, str. 41)

Schopnosti (skills) — subor vlastnosti, zrucnosti, skiisenosti a navykov, ktoré pred-

stavuji myslenkové bohatstvo podnikového kolektivu. (Hromkova, 2008, str. 42)
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5 ZHRNUTIE TEORIE

Teoreticku ¢ast’ som vyuzil ako podklad pre prakticku cast’ prace, nato aby som mohol
dokladne analyzovat podnikatel'sku teoriu spoloc¢nosti. Teoretickil ¢ast’ som rozdelil na
Styri kapitoly v ktorych sa snazim definovat’ pouzivané pojmy a metodiku prostrednictvom

ktorej sa dopracujem k zaveru analyzy.

V prvej kapitole som sa rozhodol vymedzit' zdkladné pojmy a definovat’ zakladné ciele
podniku. P. F. Drucker uvadza Ze ucelom existencie podnikovej organizacie je vytvarat
zakaznika, a to pomocou marketingu a inovacii . Nasleduje klasifikdcia podnikovych cie-
I'ov a vymedzenie podnikatel'ského prostredia. Podl'a Kassaya je nevyhnutné ¢o najpres-
nejSie odhadnut’ interné a externé prostredie podniku. Posledné Cast” kapitoly sa zaobera
podnikatel'skym rizikom. Podnik nemo6ze byt dlhodobo uspesny, ak nieje schopny prebrat’
a reSpektovat’ urcité riziko . Manazér méze uplatnenim vhodnych postupov a opatreni rizi-
ko znizit’.

Druh4 kapitola sa na Givode zaoberd definovanim vyznamu stratégie pre podnik. Kazda
stratégia podniku vychddza z formulacie poslania organizacie. Na rozdiel od poslania ktoré
odraza sucCasnu realitu, vizia predstavuje stav firmy, do ktorej by ju chceli manazéri
v priebehu rokov dostat’. Realnejsiu strategicku viziu a ciele podnik dosahuje prostrednic-

tvom cyklu strategického planovania.

V d’alSej Casti sa zaoberam generickymi stratégiami Michaela E. Portera. Podstatou straté-
gie je vytvorit’ si dlhodobo udrzatelnt konkurenént vyhodu, vd’aka ktorej si firma zabez-
peci nadpriemerny vykon. Tuto vyhodu je moZné ziskat’ vedenim firmy v najniZSich na-
kladoch, diferencidcii produktu ¢i zameranim produktu na cely trh alebo jeho segment.
V pripade zamerania sa jedna o fokalnu stratégiu ktord ma dve varianty a to ststredenie

pozornosti na naklady a na diferenciaciu.

Zaver kapitoly patri tedrii modrého oceanu. T4 ukazuje, ako ovplyvnit’ Strukturu odvetvia
v prospech firmy tym, Ze vytvori novy trzny priestor. Vznikne novy nekonkuren¢ny (mod-
ry ocedn) a konkurenény (Cerveny ocean) segment. Ciel'om stratégie je umiestnit’ vyrobok

alebo sluzbu do modrého oceanu kde je tiplne novy dopyt a neexistujiica konkurencia.

Tretia kapitola je zo vSetkych najkratSia a Specifikuje pracu v call centre. Na zaciatku sa

venujem prinosu call centier pre firmy a zakaznikov. Nasleduje delenie call centra podl'a
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jeho foriem na interné call centrum a externé call centrum a takisto vyhody a nevyhody

oboch foriem.

Call centra zvycCajne ponukaju rozmanité sluzby. Ich zékladné delenie je na pasivny
a aktivny telemarketing. Pri pasivhom telemarketingu prichadza telefonat do call centra
a pri aktivnom vychédza iniciativa od operatora ked’ pontka sluzby a produkty po telefone.
Zaver kapitoly je venovany persondlnemu zlozeniu call centra. Typické pracovné pozicie
su operator, supervizor a manazér. Kazda ma Specificku tlohu ktora je pre chod call centra

nevyhnutna.

Posledna kapitola je venovana podnikatel'skej tedrii ako jadru stratégie. Podla P. F. Druc-
kera ma podnikatel'skd tedria tri Casti a definuje predpoklady spravania organizacie vo
vSetkych oblastiach jej ¢innosti. Tieto Casti su:

e Prostredie organizacie,

e Poslanie organizacie

e Klucové kompetencie
Definovanie spravnej, uplnej a jasnej podnikatel'skej tedrie vyzaduje roky tvrdej prace,
myslenia a experimentovania. Napriek vsetkému usiliu je to nad’alej len hypotéza
o mysleni, ktor¢ je neustale v pohybe. Preto musi byt schopné reagovat’ na zmeny. Netreba
zabudat’ Ze podnikatel'skd teoria je l'udsky vynélez ktory sa skor ¢i neskor stane zastarany.

Preto je nutné sledovat’ vSetky priznaky jej zastaravania a je potrebné ju vcas aktualizovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI CRYSTAL CALL

V prvej kapitole praktickej Casti, sa budeme venovat’ predstaveniu spoloc¢nosti Crystal Call,
jej predmetu ¢innosti a pdsobnosti. Nezabudneme ani na zakladné sluzby ktoré spolocnost’

pontuka a v zavere si definujeme organizac¢nu Struktiru organizacie.

6.1 Predmet ¢innosti a posobnost’ firmy

Spoloc¢nost’ Crystal Call, a.s. je nadndrnodna spolo¢nost’ pdsobiaca v oblasti consultingu a

outsourcingu sluzieb komplexnych call centier od aprila roku 2004.

Spolo¢nost” vd’aka korektnému pristupu k obchodnym partnerom, pouzivaniu modernych
technologii a profesionalite zamestnancov patri v tejto oblasti k eurdpske;j elite. Kazdoroc-

ne realizuje viac ako 450 projektov pre klientov z celej Eurdpy.

Spolocnost’ je projektovo orientovana a zamerand na tvorbu vysokej pridanej hodnoty pre
svojich klientov ktora si zaklada na dlhodobej spolupraci so vSetkymi partnermi. Spoloc-
nost’ zabezpecuje kompletné sluzby multijazy¢ného call centra s prevadzkou 24/7. Nosny-
mi jazkymi spolo¢nosti su: slovencina, ¢eStina, mad’ar¢ina, rumuncina, anglictina, nemci-

na, francazstina, chorvat¢ina, slovin€ina, rustina a iné.

Firma prevadzkuje 7 prevadzok v piatich krajindch Eurépy a to: Slovensko, Cesko, Pol'sko,
Mad’arsko, Rumunsko. Na hlavny pracovny pomer zamestnava 280 I'udi a 726 l'udi na do-
hodu.

Cinnosti spolo¢nosti je moZzné rozdelit’ do troch Casti:

e Aktivny telemarketing
e Pasivny telemarketing
e Iné aktivity
Tieto ¢innosti si d’alej Specifikujeme v ndsledujtcich kapitoladch. Pravna forma spolo¢nosti

je akciova spolocnost’. Zisk po zdaneni v roku 2016 atakoval hranicu 1,9 miléna eur.
Spolo¢nost’ stavia na troch pilieroch a to:

1. Technologické zabezpecenie
2. Ludské zdroje

3. Interné procesy
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Technologické zabezpecenie: spolocnost’ je jedno z technologicky najvyspelejSich
a najvicsich komerénnych call centier. Z hl'adiska fyzickej bezpecnosti sa nachadzaju
vietky serverové prvky v DataCentre, ktoré spliiia $tandarnd TIER III + . Jednotlivé pre-
vadzky st zabezpecené kamerovym systémom a su vzajomne prepojené tak , Ze zabezpe-
cuju prevadzku bez vypadku. Niektoré prevadzky st napojené na nezavisly zalozny zdroj

energie.

Ustredne a vietky servery st on-line zalohované s replikaciou databaz a napojené na UPS
+ diesel agregat, ktory zabezpecuje prevadzku aj v priapde vypadku elektriny. Crystal Call

kazoro¢ne absolvuje technologicky audit.

Ludské zdroje: O klientov sa stara tim profesiondlov. Kazdému novému projektu je au-
tomaticky prideleny projektovy manazér. Call centrum v sucasnosti zamestnava viac ako
900 vyskolenych operatorov, ktori pracuji v troch 24/7 zmenach na viac ako 400 operator-

skych miestach.
Interné procesy su poslednym pilierom na ktorom stavia Crystal Call. St to tieto procesy:

e Know-how a skusenosti z viac ako 450 projektov kazdoroc¢ne
e Ceritifkat kvality ISO 9001:2008

e VyuZivanie modernych technologii

e Automatické posielanie reportov a Statistik

e Zvladnuté riadiace procesy na zéklade empirie

e Pridelenie projektového manaZéra kazdému projektu

6.2 Aktivny telemarketing

Tato sluzba prinasa call centru najvyssie trzby. Crystal Call, pontka svojim klientom roz-
siahle portfolio sluzieb. Prinosy aktivneho telemarketingu som zmienil uz v kapitole 3.3
Sluzby call centra. V praxi vyuZzivaji sluzby call centra spolo¢nosti ak potrebujii ziskat
novych zékaznikov, oslovit’ existujucich, spoznat’ ich potreby a spravanie , zistit’ potencial

produktov na trhu. Crystal Call na uspokojovanie tychto potrieb ponuka tieto sluzby:

1. Telesales, cross-sale a up — sale aktivity
2. Vymahanie a upominanie pohl'adavok

3. Retenéné programy
4

Dohodovanie obchodnych stretnuti
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5. Mystery shopping a mystery calls
6. Uvitacie hovory

7. Finan¢né sprostredkovanie

6.3 Pasivny telemarketing

Pridand hodnota pasivneho telemarketingu ktory ponuka spolo¢nost’ Crystal Call je pre
klientov call centra v tom, ze ziskavaji spitni vdzbu o svojich produktoch a sluzbach a
zaroven poskytuje koncovym klientom priestor na zodpovedanie vzniknutych otazok
a rieSenie problémov. Sluzby call centra v tejto oblasti st opét’ rozsiahle a pomahaju spl-

nit’ poziadavky aj narocnych klientov. S to tieto aktivity:

e Zakakaznicka linka

e Zakaznicke sluzby, infolinky, help desk
e Objednavkové linky

e Audiotextové sluzby

e Farebné cCisla

e [VR — automaticky hlasovy systém

Spolo¢nost’ sa snazi uroven poskytovanych sluzieb zvySovat’ pravidelnou kontrolov tele-
fonnych Specialistov, ktory jednotlivé hovory znovu poc€ivaji a s operatormi analyzuju,
vd’aka ¢omu neustale zvySuju ich kvalitu, a tym aj spokojnost’ volajucich zakaznikov. Sna-
hou call centra zvySovat’ kvalitu poskytovanych sluzieb je aj fakt Ze pocet operatorov na
zakaznickej linke dokéze operativne menit’ podl'a jej aktudlneho zat'azenia. Samozrejmos-
tou je aj moZnost’ nahravat’ vSetky prichadzajliice a odchadzajiuce hovory a na zaklade na-
hravok vytvarat’ pravidelné kontroly kvality poskytovanych sluzieb. V pripade objednav-
kovych liniek dokaze kontaktné centrum zabezpecit’ aj skladovanie, balenie a distribuciu

tovaru v ramci republiky.

6.4 1Iné aktivity

Crystal Call ponuka d’alSie sluzby ktoré je mozné vyuzit' ako doplnok telemarketingove;j
kampane, ale aj ako samostatné aktivity voci klientom alebo na rozvoj svojich obchodnych
aktivit. Svojim charakterom a mnozstvom su tieto aktivity len vedl'ajSou ¢innostou spoloc-
nosti a nepodielaji sa tak vyrazne na obrate a zisku spolo¢nosti. Napriek tomu ich vSak

call centrum pontka aby dosiahlo maximalnu spokojnost’ klientov, pripadne naviazalo
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kontakt s novymi spolo¢nostami ktoré este nevyuzivaju sluzby aktivneho a pasivneho te-
lemarketingu ale su potenciondlnym zdkaznikom. Tieto aktivity mdzme rozdelit’ na tieto
¢innosti:

e Prendjom a implementacia call centrovej technologie

e Prendjom databdz B2B a B2C

e Consulting

e Implementiacia CRM

e Direct mailing, direct € — mailing

e SMS marketing

e Direct marketingovej analyzy a poradenstvo

e Skolenia a tréningy pre zamestnancov zakaznickych firiem

e Back office aktivity

e Archivécia a digitalizdcia dokumentov

Vo vsetkych aktivitach zdiel'a spolo¢nost’ minimalne jeden zo svojich vyrobnych faktorov
s externou firmou. Jedna sa bud’ o zdzemie, technologické vybavenie, databazy, know —
how, l'udské zdroje. Vd'aka vSetkym tymto aktivitdim zvySuje spolo¢nost’ svoj obrat a zisk.
Na rozdiel od aktivneho a pasivneho telemarketingu sa tieto iné aktivity podiel’aju na tvor-
be tychto ukazovatel'ov v najnizSej miere, nad’alej vSak poméhaji hradit’ fixné naklady
spolo¢nosti. VSetky aktivity st navrhnuté tak aby dokazali uspokojit’ roznorodé potreby
zakaznikov a videli ich tak k ich spokojnosti.

A

6.5 Organiza¢na Struktira

Pravna forma spolocnosti je akciova spolo¢nost’ preto je najvyS$im organom spolo¢nosti
valné zhromaZdenie. V predstavenstve spolo¢nosti je jeden konatel’ a dozorna radu tvoria
traja ¢lenovia. Pre celu spolo¢nost’ existuje centrala v ktorej sa nachadza ekonomické od-
delenie, oddelenie T'udskych zdrojov aobchodné oddelenie.  Ako som spominal
v predstaveni spolo¢nosti, firma mé 7 prevadzok v piatich krajinach eurdpy. Na cele kazdej
prevadzky je veduaci call centra ktory ma okrem iného na starosti komunikaciu
s predstavenstvom, kazda pobocka si zabezpecuje nabor operatorov a supervizorov samo-
statne prostrednictvom personalnej pracovni¢ky. Ulohu linového manaZéra zastava funkcia
supervizora ktory ma na starosti Skolenie a motivovanie operatorov. Organizacna Struktira

je teda liniovo-Stabna.
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Obrazok 7: Organizac¢na Struktira spolo¢nosti (vlastné spracovanie)
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7 ROZBOR STRATEGIE

V kapitole 2.4 sme si uz popisali Porterové generické stratégie. Dlhodobo udrzatel'na kon-
kuren¢na vyhoda spolo¢nosi je diferenciacia. Crystal Call sa zameriava na urcité dimenzie
v ktorych chce byt’ jedinecné. Klienti tieto vlastnosti povazuji za vynimo¢né a vel'mi ich
ocenuju.

Klienti call centra ocenuju predovsetkym osobitny pristup. Crystal Call kazdému novému
projektu automaticky prideli, projektového manazéra ktory je klientovi k dispozicii 24 ho-
din denne. V neposlednom rade kladie spolo¢nost’ vysoky doraz na kvalitu a preto sa
o klientov stara tym profesiondlov. Zakaznici klientov ¢asto ani nevidia rozdiel v tom ze
call centrum je outscourcované a maju pocit ze volaji s firmou od ktorej majt ich produkt

alebo sluzbu. Dokazuju to aj spokojné referencie od klientov call centra:

.S ludmi zo spolocnosti Crystal Call sa pozname uz nejaky ten rok a preto vieme, Ze sa na

ich sluzby mozeme spolahnut' 24 hodin denne 7 dni v yzdni. “ SkyToll, a.s.

., Kvalita a profesionalita. To su slovd, ktoré absolutne vystihuju spolocnost’ Crystal Call

a vsetko to, ¢o pre nas robia. ,, Home Credit

Dalsim faktorom ktory je pre klientov velmi doleZity a spoloénost’ ho zabezpeluje je vy-
soka bezpecnost’. Crystall Call ¢asto pracuje s citlivymi informéaciami pri poskytovani fi-
nancnych sluzieb a klient je ochotny za takuto moZnost’ priplatit. NavySe sa vSetky serve-
rové prvky nachadzaja v Spickovo vybavenom data centre. Spoloc¢nost’ takisto dokédze za-
bezpecit’ nepretrzitu prevadzku vdaka zaloZznému zdroju energie a odoberaniu sluZieb od
troch telekomunika¢nych sprostredkovatel'ov. Znakom kvality je aj certifikat ISO

9001:2008.
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8 ROZBOR PODNIKATEI'SKEJ TEORIE

KTIa¢ovou ulohou tejto prace je analyzovat’ podnikatel'sku tedriu ako neoddelitelnu sucast’
strategického riadenia podniku. Teoriu analyzujme pomocou viacerych modelov ktoré sme
si definovali v teoretickej Casti. Doposial’ sme si predstavili spolo¢nost’ , dozvedeli sa
o poskytovanych sluzbach aich rozsahu, predstavili sme si organiza¢ni Strukturu
a definovali konkuren¢nt vyhodu spolo¢nosti podl'a generickych stratégii Michaela E. Por-
tera. V analyze podnikatel'skej teorie sa d’alej dozvieme o silnych a slabych strankach spo-

lo¢nosti. Prva Cast’ tejto kapitoly sa bude zaoberat’ rozoborom prostredia spolo¢nosti.

8.1 Prostredie

Jednotlivé nastroje k rozoboru vonkajSiecho prostredia organizacie sme si uz popisali
v kapitole 4.1.3 . Blizsie sa budeme zaoberat modelom piatich konkuren¢nych sil podla
Michaela E. Portera. Pomocou tohto modelu sa pokusime analyzovat’ trh call centier

a zistit’ aké je momentélne postavenie firmy v tomto odvetvi.

8.1.1 Porterov model 5-tich konkurenénych sil
Tento model analyzuje vonkajSie okolie firmy pomocou tychto piatich faktorov:

e Konkurencia v odvetvi

e Hrozba vstupu novych konkurentov
e Hrozba sunbstitatov

e Sila odberatel'ov

e Sila dodavatel'ov
Tieto faktory budeme hodnotit’ podl'a intenzity ich pdsobeni na firmu.
Konkurencia v odvetvi

Po konzultacii s vedtiicim call centra sme usudili Ze konkurencia v odvetvi je pomerne vy-
soka. Na trhu je niekol’ko firiem ktoré ponukaju diferencovanu sluzbu. Pontkaju rovnaké
typy sluzieb: aktivny a pasivny telemarketing ale klient, teda zadavajlica firma kampane,
vnima ponukanu sluzbu odlisne ako ponukanu sluzbu od konkurencnej spolo¢nosti. Tento
jav sa v ekonomike oznacuje ako diferencovany oligopol. Rozdiel nastava najmé v know-
how spolocnosti, jej zdzemi, skiisenostmi s pontkanou sluzbou, spokojnosti zékaznikov

a v neposlednom rade irovni vySkoleného personélu.
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Samozrejme nemozeme porovnavat interné a externé call centrd. Interné call centra zais-
tuju vyhradne potreby materskej spolocnosti, naproti externym ktoré pontkaji svoja hlav-
ni Cinnost’ tretim osobam. Kazdé externé call centrum poskytuje sluzby aktivneho
a pasivneho telemarketingu a snazi sa tak naplno vyuzit’ svoje kapacity. Pri aktivnom tele-
marketingu ide najmd o splnenie predajnych noriem. NajrozsirenejSie kampane
v spolocnosti Crystal Call su finan¢né sprostredkovanie a telesales aktivity. Dosiahnut
splnenie stanovenych predajnych noriem je najjednoduchs$ie prostrednictvom skisenych
predajcov, prepracovanych predajnych skriptov a pravidelnych Skoleni od supervizorov.
Crystal Call takého vstupy mé a dlhodobé dosahovanie ciel'ov vedia klienti ocenit’ dlhodo-
bou loajalitou. Takisto je rozpustenie takejto spoluprace a prechod na iné call centrum
pomalé a klienti pristupuju na tento typ rieSenia az v krajnej situacii ked’ neprichadza k
ziadnej naprave. V aktivnhom telemarketingu ma teda spolo¢nost’ svojich stalych klientov
a dobry imidz v odvetvi im v pripade vol'nych kapacit prinaSa d’alSie zaujimavé kampane.
Teda v pripade aktivneho telemarketingu, ak spolo¢nost’ dlhodobo spiiia poziadavky svo-
jich klientov, klienti nemaju dévod odist’ ku konkurencii a tento boj s konkurenciou je mi-
nimalizovany, nad’alej vS§ak musi byt’ firma na pozore pretozZe je v odvetvi pomerne vysoka

konkurencia.

Podobny pripad nastava aj v poskytovani sluZieb pasivneho telemarketingu. Pri tomto type
sluzieb je kladeny vysoky doraz na kvalitne vySkoleného zamestnanca, technické vybave-
nie a zabezpelenie call centra. Spolo¢nosti sa dari spifat’ vietky tieto atribiity a dlhodobo

sa jej dari udrziavat’ spolupracu s klientmi.

V pripade sluzieb ktoré spadaji do inych aktivit kapitola 6.3, zalezi typ konkurencie na
geografickej polohe pobocky. Ako sme spominali v kapitole 6 tak spolo¢nost’ ma sedem
pobociek v piatich krajinach Eurdpy a v kazdom meste mdze byt konkurencia odli$na.
V pripade doplnkovych sluzieb kampani su kladené vysoké poziadavky na technické vy-
bavenie ktoré nema kazdy konkurent a tieto sluzby st pokytované dlhodobym klientom
ktory maju so spolo¢nostou naviazany loajalny vztah. Spravidla su to klienti ktori vyuZi-
vaju sluzby aktivneho a pasivneho telemarketingu a majii so spolo¢nost'ou dodéavatel'sko-

odberatel’'ské vizby.

Vzhl'adom na dobré postavenie firmy na trhu z hl'adiska jej skusenosti, dobrého zazemia,
kompetentného persondlu a dlhodobej spoluprace so spokojnymi klientmi, posobi vplyv
konkurencie v niZSej miere ale stale ostava mierne vysoky pretoze je konkurencia pripra-

vena vyuzit’ chybu a prebrat’ nového klienta . Vyrazny konkurenény boj nastava v situdcii
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ze si vybera uplne novy klient z ponuky call centier.Konkurencia je pomerne vysoka ale
vd’aka vedeniu spolo¢nosti v nizkych ndkladoch, skisenostiam, zazemiu a skusenému ob-

chodnému oddeleniu sa dari spolo¢nosti poniknut’ zaujimavé zmluvné podmienky.
Hrozba vstupu novych konkurentov

Pri analyze firemného konkuren¢ného prostredia musime brat’ na zretel’ si¢asnu konkuren-
ciu a tiez potencionalnu konkurenciu z podnikov pdsobiacich v inych odvetviach ¢i firmy
uplne nové. Obzvlast’ odvetvia s vysokou ziskovost'ou lakaji novych konkurentov. Call
centrum ziskava zakazky z pravidla od klientov ktory chct znizit’ svoje naklady a venovat’
sa svojim kIiCovym cCinnostiam. Takito klienti va¢Sinou nemaji zédujem zakladat novy
biznis pretoze uz maju svoju hlavna ¢innost’ ktorej sa naplno venuji. Svoju ulohu v tom
zohrava tiez fakt Ze zisky v odvetvi uz niesu natol’ko vysoké aby boli lakavé pre dalSie
firmy. Ako som uz spominal firma sa nachadza v prostredi diferencovaného oligopolu
a firmy uz maju svoji pevnu poziciu na trhu a stalych klientov. Kapitdlova narocnost’ sa
vd’aka technologickému pokroku za posledné roky niekol’konésobne znizila. Tieto investi-
cie su vSak stale natol’ko vysoké aby predstavovali prekazku pre uplne nové zacinajice
firmy. Stale vysoké naklady predstavuju softwér na automatické vytacanie cisel, hardwér,
databaza kontaktov, zabezpecenie a v neposlednom rade fixné naklady ako napriklad na-
jom a vyplaty miezd zamestnancov v kratkom obdobi bez pohyblivej zlozky mzdy. Dalsou
bariérou vstupu na trh je udelenie licencie koli ochrane osobnych udajov. Bariérou moze
byt samotny segment podnikania pretoZe poskytovanie telemarketingu nepatri medzi od-
vetvia s najlepSou povest'ou, vdaka firmdm ktoré si svoju pracu nerobili dobre. Problémom
je tiez vysoka fluktuacia l'udi v takomto type firiem a problém s personalnym obsadenim

call centra.

Po samotnom prekonani vSetkych tychto prekaZok musi nova firma celit’ dobre rozdelené-
mu trhu so silnou dodavatel'sko-odberatel'skou vézbou. Netreba zabudat’ ze nova firma vo
vicsine pripadov nema také know-how, zdzemie a nedokaze ponukat’ tak Siroké porfolio
sluzieb ako call centrd s dlhoro¢nou tradiciou. Uchytenie takéhoto nového subjektu ostava

otazne. Hrozbu vstupu novych konkurentov do odvetvia tak hodnotim ako relativne nizku.
Hrozba substitutov

Spolo¢nost’ ponuka sluzby ktoré su z pozicie klienta tazko nahradite'né. V istom uhle po-
hl'adu sluzi externé call centrum ako substitit call centru internému. Pomaha dosiahnut’

nizSie ndklady a ¢asto vysSiu kvalitu. Organizacia posobi v tlohe akéhosi medznika spo-
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lo¢nosti a jej terajSim klientom alebo klientom potenciondlnym. Pozname viaceré typy
komunika¢nych kandlov ale ziaden z nich sa nedokaze orientovat na zékaznika ako na
jednotlivea, minimalizovat néklady na komunikaciu, merat’ efektivitu, testovat’ komuni-
kacné pdsobenie a prehlbovat’ vztahy spolocnosti ajej zdkaznika. V pripade aktivneho
a pasivneho telemarketingu zatial’ neexistuje technologia ktora by takato I'udsku silu doka-
zala nahradit’ v plnej miere. V istej miere nahradza sluzby call centier internet samotny.
Zakaznik spolo¢nosti dokaze produkt vyhladat’ na internetovej stranke firmy a obiednat’ si
ho, existuju rozne formy rekldm na internete ktoré uputaju pozornost’ potencionalneho za-
kaznika, zakaznik v pripade otazok méze odoslat’ email spoloénosti. Cas samotny ale uké-
zal ze to nieje natol’ko silny substitit aby vytlacil call centrd z trhu. Firmy samotné ako aj
zadkaznici firiem vedia nad’alej ocenit’ pridani hodnotu call centra ako efektivny nastroj

komunikacie. V pripade aktivneho a pasivneho telemarketingu je hrozba substitttu nizka.

V kapitole 6.3 sme rozpravali o doplnkovych sluzbach call centra. Tam je riziko substituc-
ného produktu alebo sluzby vyssie a samotna konkurencia v pontkani tychto sluzieb je
takisto vySSia. Napriklad poziadavku na prendjom B2C databazy dokaze splnit aj telefonny
operator, Skolenia zamestnancov je mozné uskutocnovat’ tiez viacerymi sposobmi. Tieto
aktivity st vSak len doplnkovou sluzbou firmy a netvoria tak velky obrat aby mali privel-
ky dopad na vysledok hospodarenia. Vacsina klientov ktori vyuzZivaju tieto doplnkové
sluzby uz vyuzivaju sluzby aktivneho alebo pasivneho telemarketingu a vd’aka dodévatel’-
sko-odberatel'skym védzbam prednostne vyuzivaju aj doplnkové sluzby u rovnakej spoloc-

nosti.
Sila dodavatel’ov

Predposlednou silou ktord vyrazne ovplyviiuje podnikanie je sila dodavatelov. Dodava-
tel'mi v pripade poskytovania outsourcing-ovaného call centra st v prvom rade telekomu-
nikacni operatori. Crystal Call spolupracuje s tromi nezavislymi telekomunikacnymi opera-
tormi. Spolo¢nost’ stoji vo vyhodnejSej vyjednavacej pozicii pretoze ma vysoku spotrebu
dat, navyse od telekomunikaénych operatorov odkupuje databazy kontaktov, telekomuni-
ka¢ni operatori su teda ochotni poskytniit’ mnoZstevnu zl'avu pretoze si chct udrzat’ dlho-

dobého partnera.

Dodavatelom call centra je aj Datacentrum kde sa nachadzaju vsetky serverové prvky
spolo¢nosti. Vyjednavacia sila je vyrovnana a cena sa odvija od predom stanoveného cen-

nika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Spolocnost’ sidli v prenajatych priestoroch kde ma vyssie poziadavky na rozlohu prenaja-
tej plochy a dobrej pristupnosti. Najst’ vhodny priestor byva Casto problém a spolocnost’ je
zavisla na takychto priestoroch. Pripadné stahovanie by mohlo takisto ovplyvnit’ vykon-
nost’ call centra a tym kone¢nu spokojnost’ klientov. Call centrum sa v tejto situdcii nacha-

dza v nevyhodnejsej pozicii a ¢asto musi prijat’ novl, menej vyhovojicu cenu za prendjom.

V neposlednom rade je silnym dodéavatel'skym faktorom pracovna sila zamestnancov. Call
centra trpia najvysSou mierou fluktudcie audrzanie si kvalitnych zamestnancov alebo
vzbudenie samotného zaujmu o pracu kladie vyssi doraz na vysku ponukanej mzdy. Spo-
lo¢nost’ riesi tento problém fixnou mzdou ktora sa odvija od poctu odpracovanych hodin
a variabilnou mzdou ktoréd sa odvija od vykonov. Tato zlozka mzdy je vel'mi motivujica
a Sikovny operator si vd’aka nej dokéze prist’ na nadstandardntt odmenu. Ak dodrziava za-
mestnanec vSetky pravidla telefonatu tak tato zlozka mzdy nieje nedosiahnutel'na a dokéaze
zamestnancov motivovat’ k produktivite. Pohyblivda zlozka mzdy je zauzivana aj
u supervizorov a veducich call centier. Spolo¢nost’ teda dokadze znizit’ naklady na pracovnu
silu v menej Gspesnych mesiacoch. Naopak pocas uspesného obdobia ked’ je vyssi obrat

dostantl zaslizent odmenu aj zamestnanci na vSetkych urovniach firmy.

Stale vSak plati ze firma musi zaujat’ potenciondlnych zamestnancov dobrym mzdovym
ohodnotenim, popripade inymi benefitmi ktoré zvySuju naklady spolo¢nosti. Za posledné
dva roky vzrastol nastupny fixny plat operatorov o 15% z pévodnych 13 000 k¢ na 15 000
k¢. Tato mzda je ponukana zamestnancovi bez predoSlych skusenosti a kvalifikacie. Ako
som spominal velka ulohu zohrava aj variabilna zlozka mzdy. T4 dosahuje u sklisenejSich
operatorov hodnoty okolo 10 000 k¢. Preto povazujem zamestnancov v mierne vyhodnej-
Som posavtaveni. V prospech im nahrava aj nizka nezamestnanost’ a vysoky dopyt po za-

mestnancoch na trhu préce.

V oblasti telekomunikacnych sluzieb a zabezpecenia serverovych prvkov spolocnost’ neo-
dobera Specializovany produkt. Navyse je na strane dodavatel'ov vySsia konkurencia a call

centrum stoji vo vyhodnejsej vyjednavacej pozicii.

Opacna situacia nastava pri prenajme priestorov kde je call centrum v nevyhodnej vyjed-
navacej pozicii. Rovnako ak chce firma oslovit’ a udrzat’ kvalitnych zamestnancov musi
vynalozit’ vysSie naklady na pracovné miesto a taktiez sa dostava do nevyhodnejSej vyjed-

navacej pozicie.
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Obchodni  silu  dodévatelov hodnotim vo vyhodnejSej pozicii. Zamestnanci
a poskytovatelia prenajatych priestorov su schopni zvySovat’ ndklady a znizovat’ tak zisko-

vost’ call centra. Ich vyjednévaciu silu teda hodnotim ako mierne vysok.
Sila odberatel’ov

Odberatel'ov v tomto pripade chapeme ako klientov call centra ktori maja potrebu vyuzivat
sluzby aktivneho a pasivneho telemarketingu, popripade ich doplnkové sluzby. Odberate-
lia tychto sluzieb s korporatny zékaznici. Pre call centrum zohravaju délezitti a vyznamnt
rolu nakol'ko existencia spolocnosti je zavisla prave od nich. Sila tychto odberatel’ov je
ovplyvnena viacerymi faktormi. V prvej rade sa jedna o koncentraciu dodavatel'ov, schop-
nych pokryt' potreby odberatelov. Ako sme spominali v analyze konkurencie odvetvia,
firma sa nachédza v trznych podmienkach diferencovaného oligopolu. Na trhu je teda po-
merne vela call centier schopnych pokryt’ potreby odberatel'ov podl'a najroznejSich kritérii.
Samotné prevedenie sluzby je vSak diferencované, pretoze call centra maju odlisné know-
how, zamestnancov a sktsenosti s ponukanim takychto sluzieb. Pred zahajenim spoluprace
si odberatel’ teda moZze vyberat’ zo Sirokej Skaly dodavatelov pricom vidi rozdiel v kvalite
pontkanych sluzieb a cenou kde si moze zvolit' optimalnu moznost’. Tu je vyjednavacia
sila odberatel'ov vyrazne v popredi. Odberatel’ ma teda moznost’ cenu priamo zjednavat’

alebo oslovit’ konkuren¢nu firmu.

Trochu ina situdcia nastava u dlhodobych klientov call centra kde su uz silné dodéavatel’-
sko-odberatel'ské vizby. Spokojny klient va¢Sinou nema potrebu cenu licitovat’ alebo od-
chadzat’ ku konkurencii. Zmena dodavatela by nastdvala iba v pripade dlhodobej nespo-
kojnosti s poskytovanou sluzbou. Odberatel’ si tak nad’alej zachovava svoju vyjednavaciu
silu pretoze ma moznost’ odist’ ku konkurencii alebo zrazat’ na cene. Spolo¢nost’ Crystal
Call ma z hladiska sily odberatel'ov jeden zdsadny handicap a to fixdciu na uzky okruh
odberatel'ov. Jedna pobocka dokaZe obsluzit’ len niekol'’ko kampani od velkych bonitnych
klientov a vypadok akéhokol'vek znich mdze ohrozit' rozdiel medzi ziskom a stratou
v konecnom vysledku hospodarenia. To zvySuje poziadavky na poskytovanie kvalitnych
sluzieb a uspokojenie odberatela ¢o zvySuje jeho vyjednédvaciu silu. Je nepravdepodobné
aby firma priSla narazovo o niekol’ko odberatel'ov a nepodarilo sa jej vyplnit’ prazdne ka-
pacity novou kampanou ale isté financné riziko tu stale je. Je v zadujme call centra aby vy-
chadzalo svojim odberatelom Co najviac v Ustrety a prave to, posiluje zakaznikovu vyjed-

navaciu silu.
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Firma dodéva rozsirenu sluzbu ktort sa snazi diferencovat’ kvalitou prevedenia, priaznivou
cenou addrazom na spiianie stanovenych cielov. Odberatel méa moZnost vyberu
z konkurencie diferencovaného oligopolu. Spolo¢nost’ uz ma nazmluvnenych klicovych
odberatel'ov ale stale tu vSak existuje riziko vypadku trzieb v pripade Ze by o jedného
z klientov prisla. Call centrum by tejto hrozbe malo venovat vysoki pozornost’ pretoze

vyjeadnavacia sila odberatel’a je vysoka
Zhrnutie

V ramci vyssie uvedenej analyzy je patrné ze firmu vyraznym sposobom ohrozuje vyjed-
navacia sila dodavatel'ov. Aby si firma udrzala dlhodobych odberatel'ov a tym dostatocnu
vysku obratu, musi im vychadzat’ maximalne v Ustrety a pracovat’ na ich dlhodobej spo-

kojnosti.

Dalsim vonkaj$im faktorom kory posobi negativne je vyjednavacia sila dodavatelov. Za-
mestnanci a poskytovatelia prenajatych priestorov su schopni zvysovat’ naklady a znizovat’

tak ziskovost’ call centra. Ich vyjendavacia sila je mierne vysoka.

Hrozba substititu je nizka preoze je tazké v plnej miere nahradit’ schopnost’ telemarketingu
orientovat’ sa na zdkaznika ako jednotlivca, minimalizovat’ ndklady na komunikaciu, merat’
efektivitu, testovat’ komunikacné posobenie a prehlbovat’ vzt'ahy spolo¢nosti a jej zdkazni-

ka.

Hrozba vstupu nového konkurenta je relativne nizka pretoZe fungujice spolocnosti vyuzi-
vaju sluzby outsourcingu aby sa mohli naplno venovat svojim kli¢ovym &innostiam. Upl-
ne nové firmy by museli ¢elit’ pomerne vysokej kapitadlovej narocnosti, a dobre rozdelené-
mu trhu so silnou dodavatel'sko-odberatel'skou vizbou. Uchytenie takéhoto nového subjek-
tu bez know-how a Sirokého portfolia sluzieb ako maja zabehnuté call centra ostava otaz-

ne.

Hrozba konkurencie je mierne vysoka. Spolo¢nosti sa dari udrziavat’” dlhodobu spolupracu
s klientmi ktori su dlhodobo spokojni. Vyrazny konkuren¢ny boj nastava v situdcii ak si
vybera uplne novy klient z ponuky call centier. Ako som uz spominal, konkurencia je po-
merne vysoka ale vd’aka vedeniu spolo¢nosti v nizkych ndkladoch, sktisenostiam, zdzemiu

a skisenému obchodnému oddeleniu sa dari byt’ spolo¢nosti konkurencieschopnou.
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Hrozba nowych
konkurentov

Relativhe nizka

Konkurencia v odvetwi

Sila dodavatelov . Sila odberatelov
Mierne vysoka .
Mierne wysoka Vysoka

Hrozha substitatoy

Mizka

Obrazok 8: Porterov model 5-tich konkuren¢nych sil (vlastné spracovanie)

8.2 Poslanie

V kapitole 4.2 sme sa podrobnejSie zaoberali ucelom existencie podniku a prisli sme na to,
ze hlbsim zmyslom existencie podniku je jeho poslanie. Toto poslanie dava odpoved na
otazku preco firma existuje a moze sa stat’ Specifickou formou motivacie. Vd’aka spravne
formulovanému poslaniu, mézu vSetky strany odhadntt’ a pochopit’, kym firma je a o re-
prezentuje. Poslanie mdZe sucasne utvarat’ spolo¢nu identitu, ktord je zdiel'and nielen me-

dzi zamestnancami ale aj zakaznikmi.

Z vlastnej skusenosti mézem povedat’ Ze som sa pocas mojho posobenia vo firme na pozi-
cii operatora nestretol so Ziadnym verejne deklarovanym poslanim spolo¢nosti. Na pozicii
operatora som posobil pomerne dlho a vystriedal som viacero kampani a nev§imol som si
ziadne zdiel'anie spolocnej identity vo firme. Absenciu verejne deklarovaného poslania
spolo¢nosti povazujem prinajmenSom za Skodu. Ak je poslanie spravne formulované a je
zazité v organizacii, moze posobit’ ako silny néstroj pre zlepsSenie vo viacerych oblastiach
ktoré sme uz spominali v teoretickej Casti. V neposlednom rade to moze byt’ aj zlepSenie

vysledkov firmy.
Firma povazuje ako motto tento citat:
,, Vsetko co stoji za to, aby bolo vykonané, stoji za to, aby bolo vykonané dobre. *

Charles Dickens
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Tento citat je urcite inSpirativny ale nedava odpoved’ na otdzku preco existuje firma. Ako
sme spominali v tedrii je potrebné brat’ v ivahu potreby trhu v kontexte nadania firmy.
Mali by sme teda odpovedat’ na tri kI'i€ové otazky ,, Kto je zakznik? “, ,,Kde je zdakaznik? *
.., Co chce zdkaznik? “ a takisto si priblizit nadanie firmy otazkami ,, V com sme dobry? “ ,

., Co nas bavi? *“ , |, Ako rozvijame svoje prednosti? *

Ak by chcela firma pouzivat’ vysSie uvedené motto ako poslanie nekorespondovalo by

s otazkami na ktoré je najprv potrebné odpovedat’.

V aktualizacii podnikatel'skej teorii sa budeme poslaniu eSte venovat’ a pokusime sa nacrt-

nut’ ako by malo byt poslanie sformulované tak aby odpovedalo vSetkym otazkam uvede-

nym vyssie.

8.2.1 Zamery v kPicovych oblastiach
Zamery ktoré sme si definovali v kapitole 4.2.1 si popiSeme iba v kratkosti:

Marketingové zamery st predovsetkym orientované na momentalnych klientov spolo¢nos-
ti. Firma sa snazi plnit’ v§etky ich poziadavky ktoré vedi k maximalnej spokojnosti zékaz-
nika. Potreby sa snazi napiiiat takisto Sirokym porféliom sluZieb kde st zahrnuté aj dopln-
kové sluzby. Spol¢nost’ sa takisto aktivne zameriava na ziskanie novych zamestnancov

pretoze fluktuacia v tomto odbore podnikania je vysoka.

Inovacné zadmery prebiehajii v spoloCnosti neustale. NajCastejSie inovacie su v oblasti
schopnosti a ¢innosti. Supervizori sa snazia drobnymi zmenami v predajnych technikach
doviest’ operatorov k ¢o najvyssej Uspesnosti. Najvacsim podiel na inovaénych zadmeroch

maju teda manazérske inovacie.

LCudské zdroje st jeden zo zakladnych zdrojov aby podnik mohol fungovat. Spolo¢nost
musi vynakladat’ vel'ké tsilie aby ziskala produktivnych l'udi. Tento problém sa tyka najma
operatorskych miest. Odbor telemarketingu z pravidla nepritahuje kvalifikovanych T'udi
a spolo¢nost’ ich musi vyskolit’ a je otazne €i sa operator stane UspeSnym a zotrva vo fir-
me. Firma sa snazi poskytnit’ zamestnancom motivujuce prostredie a flexibilnu pracovni

dobu.

Finanéné zdroje &erpa podnik vo vyraznej miere z cudzich zdrojov. Celkova zadizenost
aktiv klesla medziro¢ne zo 60% na 55% . Podnik teda preferuje cudzie zdroje financovania

a to kladie zvySené poziadavky na splacanie zavéizkov a teda aj na vykonnost’ firmy.
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Produktivita vo firme Crystal Call tizko suvisi s vyuzitim l'udi a ich potencionalu. Spoloc-
nost’ sa snazi zaistit’ zamestnancom prostredie v ktorom mézu dosahovat’ ¢o najvyssej pro-
duktivity a splnat’ tak vietky potrebné normy ktoré vedi k spokojnosti zakaznika. Produk-
tivita zamestnancov je I'ahko meratel'nd podl'a poctu uskuto¢nenych telefonatov, predajov
a 'ahko sa tak odraza v mzdach. Produktivita sa neodréza len v snahe vyuzit’ I'udské zdroje
¢o najefektivnejSie ale aj do ostatnych sfér. Firma sa snazi ¢o najlep$ie vyuzit’ svoje prena-
jaté priestory kde poskytuje sluzby aktivneho, pasivneho telemarketingu ale aj doplnkové
sluzby ako napriklad prendjom call centrovej technologie, Skolenia externych zamestnan-
cov, consulting a podobne. Spolo¢nost’ tiez vyuziva cudzi kapital k zvySeniu ziskovosti

podniku. Podnik sa tak snazi vyuzit’ vSetky vyrobné faktory k ¢o najvéacésej produktivite.

Socidlne zamery resp. spolo¢enska zodpovednost’ - spolocnost’ zamestnava 280 l'udi na
hlavny pracovny pomer a 726 formou dohody o vykonani prace. Tito zamestnanci pocha-
dzaju z réznych $truktir obyvatel'stva. Casto st to tazko zamestnatelny I'udia z kategorie
50+, stredoskoléci bez praxe, mamicky na materskych dovolenkach a podobne. Firma tak
dava moznost’ stabilného zdrobku a moznost’ ziskavania pracovnych skusenosti
a osvojovania pracovnych navykov 'ud'om ktory maju snahu na sebe pracovat. Organiza-
cia tak ma spoloc¢enskil zodpovednost’ a snazi sa produkovat’ trvalo udrzatel'né pracovné

miesta.

Ziskovost’ podniku je podl'a vedenia v dobrej kondicii. Vykazy naznacuju Ze podnik ne-
vykazal stratu uz devéit’ rokov v rade. Vysledok hospodérenia je premenlivy a vo vyraznej
miere sa odraza od trzieb za predaj sluzieb. Zamer podniku je udrzat’ kladny vyvoj vysled-
ku hospodarenia aj v najblizsich rokoch v takej miere aby pokryval vSetky zamery vo vys-

Sie uvedenych kI'aicovych oblastiach.

8.3 KUlucové kompetencie

KIacovymi kompetenciami sme sa zaoberali v kapitole 4.3. Tvorba tychto kompetencii
predpokladé Ze podnik dokéze vynimo¢nym spdsobom vyuZit’ najmodernejsie technoldgie
alebo svoje Specifické schopnosti. Vd'aka tymto kompetenciam si podnik dokaze udrzat
konkuren¢na vyhodu. Podl'a Michaela E. Portera v kapitole 2.4 mé podnik dva zakladné
typy konkuren¢nej vyhody a to nizke néklady a diferencidciu. V praktickej Casti sme si uz

urcili Ze hlavna konkurenéna vyhoda spolo¢nosti Crystal Call je diferenciacia.
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KIiac¢ovymi kompetnciami sa teda stavaji hlavné zlozky konkuren¢nej vyhody diferencid-
cie. Specificka schopnost’ spolo¢nosti Crystal Call je osobitny prisup a kvalita sluZby kto-
ra vedia klienti vel'mi ocenit’. Pri poskytovani aktivneho telemarketingu sa zvycajne jedna
o predajné aktivity. Klient call centra potrebuje odborné odprezentovanie vyrobku, slusné
spravanie ale najmi spifianie predajnych noriem. Mnohokrat od vysledkov call centra
priamo zavisa aj vysledky klienta. Preto, ak moze klient presuntt’ takuto ¢innost’ na call
centrum ktoré zarudi realne spiiianie predajnych noriem, je ochotny priplatit. Spoloénost’
kazdej kampani prideli projektového manazéra, priebezné vysledky konzultuje s klientom

a snazi sa plnit’ vSetky ciel’e na 100%.

V situdcii pasivneho telemarketingu pozaduje klient najmi odborne vyskoleného zamest-
nanca ktory dokaZze vyriesit’ aj tie najzloZitejSie problémy zakaznika. Vysoky doraz sa kla-
die takisto na komunika¢né schopnosti a pristup 24/7. Crystall Call dokaze tieto poziadav-
ky takisto naplnat’ a ziskava tak dolezité zakazky. Za zmienku stoji referencia dlhodobého

klienta v sluzbach pasivneho telemarketingu PlayStation:

,Spolocnost Crystal Call nam dlhodobo pomaha v poskytovani sluzZieb zdkaznickeho servi-

¢

su a budovania znacky PlayStation. *

Tento osobitny pristup je hlavna klI'i¢ova kompetencia a podniku prinasa udrzatelnu kon-
kurenéna vyhodu. Spiianie vysokych $tandardov je mozné vdaka dostupnym zdrojom
podniku. Velkou vyhodou je zazemie ktoré je rozdelené na sekcie podl'a poskytovanych
kampani kde mozu operatori medzi sebou komunikovat’ a pomahat’ si. Prinosna je tiez
konferencnd miestnost’ kde prebiehaju vSetky Skolenia a porady. V neposlednom rade to su
postupy, sktisenosti spolo¢nosti a zamestnanci ktori vo firme posobia a podiel’aju na na
vysokej kvalite sluzby. KI'ai€ovymi aktivitami ktoré veda k dosiahnutiu tejto kompetencie

su napriklad pravidelné Skolenia zamestnancov a budovanie vzt'ahu so zadkaznikmi.

Druhou kl'icovou kompetenciou firmy st technoldgie. Tie Crystal Call vyuziva na vysoku
mieru zabezpecenia citlivych dat. Z hl'adiska fyzickej bezpecnosti sa nachadzaju vsetky
serverové prvky v $pi¢kovom DataCentre, ktoré spiiia §tandard TIER III+. Samozrejmos-
tou su kamerovo zabezpeené prevadzky. Ustredne a vietky servery kontaktného centra
st on-line zalohované s replikaciou databaz a napojené UPS + diesel agregat, ktory zabez-
pecuje sustavnu prevadzku aj v pripade vypadku elektrickej. Hlasové a datové linky call
centrum odoberd od troch nezavislych telekomunikacnych operatorov ¢im garantuje nepre-

trzité sluzby. Technologie poméhaju spolo¢nosti Setrit’ ndklady. Pri vSetkych ¢innostiach je
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aktivne vyuzivany program ,,Aheeva Star Phone* ktory dokaze automaticky vytacat’ ¢isla,
zaznamenavat’ hovory, prichody a odchody operatorov, pripadne vSetky pauzy a Skolenia.
To pomaha znizovat’ ndklady spoloc¢nosti v tom zmysle Ze to zvySuje produktivitu zamest-

nancov a ak su zamestnanci ne¢inni nad ramec vyclené¢ho Casu, neplynie im mzda.

Klienti pokladaju za dolezita ochranu udajov, zabezpecenie databaz a nepretrzitej prevadz-
ky ¢o sa vd’aka vSetkym technolégiam dari a call centru sa zaroven vdaka technologii dari
znizovat' naklady a zvySovat’ tak priestor pre zisk alebo pri licitacii ceny s klientom.

V nasledujtcej kapitole si blizsie analyzujeme klIicové kompetencie.

8.3.1 Ramec 7S

Tymto ramcom sme sa uz zaoberali v teoretickej Casti v kapitole 4.3.1 . Vysvetlili sme si
ako s kl'ic¢ovymi kompetenciami suvisia kritické faktory tspechu a d’alej bol vysvetleny

ramec 7S pre ich analyzu ktorym mdzeme odhalit’ kI'i€¢ové kompetencie podniku.

1. Stratégia firmy: Stratégia firmy by mala vychadzat’ z konkrétneho poslania firmy.
V praktickej ¢asti sme ale prisli na to, ze spolo¢nost’ nema Ziadne verejne deklaro-
vané poslanie ktoré by definovalo hlbsi ucel existencie podniku. V poslednej kapi-
tole, si v odporucaniach na¢rtneme ako by malo vyzerat’ spravne formulované pos-
lanie. V spolocnosti ale prevladaji urc¢ité myslienky ktoré niest formulované do
jednotného poslania a podl'a nich sa vyvyja smerovanie spolo¢nosti.Vd’aka nim sa
podarilo vybudovat’ nadnarodnt firmu. Strategické priority su: Udrzat a posilnit’
poziciu vyznamnej firmy v oblasti outsourcingu sluzieb komplexnych call centier.
Zvysovat’ hodnotu firmy a rozvijat’ spdsobilost’ zamestnancov a efektivne zdiel’at
informacie vo vnutri firmy.

2. Organizacnd Struktara: Spolo¢nost’ funguje na principe liniovo-§tabnej organizac-
nej Struktary. Téato Struktira zabezpecuje jednotné vedenie predstavenstva
a zéroven Specializdciu a odbornost’. NajvySim orgdnom je valné zhromazdenie
a dozor nad predstavenstvom tvori trojclennd dozorna rada. Veduci call centra st
zodpovedni za prevadzku celej pobocky. Liniovi veduci teda supervizori nesu plnu
zodpovednost’ za vysledky kampani ateda neustdle pracuji na Skoleni
a motivovani operatorov. Odborné ¢innosti ako napriklad riadenie I'udskych zdro-
jov, obchodnych aktivit alebo ekonomiky podniku mé na zodpovednosti skupina

Specializovanych utvarov (ekonomické a obchodné oddelenie, oddelenie I'udskych
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zdrojov). Vd’aka tejto Struktare nesie kazdy svoj diel zodpovednosti od operatora
az po predstavenstvo a kompetencie su rovnomerne rozdelené.

3. Spolupracovnici vo firme: LCudské zdroje su vo firme vyraznym kritickym fakto-
rom uspechu. Jadro pracovnikov tvori manazment call centra , oddelenie I'udskych
zdrojov, ekonomické a obchodné oddelenie. Tito pracovnici vlastnia zdkladné in-
telektuale a manazérske schopnosti, teda to ¢o definuje spolo¢nost. V pomere
k ostatnym zlozkam organizacie je tychto zamestnancov najmenej. Dal§im prvkom
su kmenovi zamestnanci, teda operatori na hlavny pracovny pomer, vo firme tvoria
druht najvicsiu skupinu s celkovym poctom 280, z pravidla st vo svojom obore
vzdelani, maji prax anajviacsi podiel na vysledkoch spoloc¢nosti. Poslednou
a najvacsou zlozkou organizicie si operdtori zamestnani na dohodu o vykonani
prace, celkovo je ich 726 a funguj ako pruznd pracovna sila. Nemaju az taki mo-
tivaciu sa zlepSovat’ pretoze vacSinou na tomto poste pdsobia len kratkodobo a je
s nimi najviac prace pri potrebnom $koleni aby dosahovali vysledky a pri planova-
ni zmien. Zaroven nemaju dostato¢nli pracovnu moralku a ¢asto poruSuju zékladné
pravidla. Po zapracovani a ziskani sktisenosti sa Cast’ z nich dokaze kvalitativne
vyrovnat’ aj zamestnancom na hlavny pracovny pomer. Prvym kontaktom medzi
zékaznikom klienta a call centrom je operator. Kvalitny operator bude urcovat
smer a uspesSnost’ celého hovoru. Supervizori maju na zodpovednosti Skolenie,
motivaciu operatorov a v neposlednom rade vysledky kampani. Veduci call centra
musi riadit’ pobocku, davat’ ciele supervizorom a komunikovat’ s predstavenstvom.
Kazdy zamestnanec ma vyrazny vplyv na UspeSnost’ kampane, pobocky a hospo-
darskom vysledku spolognosti. Napiianie ¢i nenapliianie ciel'ov zavisi od zamest-
nancov ktori maji vyrazny vplyv na stratégiu firmy.

4. Systémy riadenia vo firme: Postupy, metddy a techniky manaZérskej prace st vo
firme dobre nastavené. Kazdy zamestnanec vie presne ¢o ma robit’ a ako to mé ro-
bit. Supervizori vedia presne zhodnotit’ vysledky, skisenosti a schopnosti operato-
rov a podla toho im priradit’ vhodnii kampan. Vedenie call centra voli vhodnych
supervizorov na urcity typ kampane podl'a ich skusenosti. Zamestnanci maju pres-
nu predstavu o optimalnom budiucom stave kampane. Chyby v riadeni ktoré som
pozoroval bola nizka informovanost’ novych zamestnancov o podmienkach vypla-
cania bonusov a zvySovania mzdy za urcity pocet odpracovanych hodin. Tieto sku-

tocnosti boli zamestnancom odkomunikované ale zrejme nedostato¢ne pretoze sa



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

zamestnanci ¢asto museli informovat’ este od svojich kolegov. Cudia ktori vo firme
dlho nevydrzali a nemali moznost’ osvojit’ si vSetky podmienky pokladali tento jav
za zahmlievanie skutocnosti a nedavali spolo¢nosi dobré recenzie znamym.

5. Zdiel'ané hodnoty: Vo firme vladne priatel'ska atmosféra. Je to mozno samotnou
extrovertnou povahou operatorov a supervizorov alebo vekovou Struktirou za-
mestnancov. Vekové rozmedzie je skuto¢ne velké, od stredoskoldkov az po za-
mestnancov v predéchodkovom veku. Vzt'ah k préci sa snazia zlepsit’ aj supervizo-
ri Castymi hrami a sitazmi vacSinou z vlastnej iniciativy. Samotné vedenie poboc¢-
ky usporiadava kazdy polrok teambuildingové akcie na ktoré je vyclenend cCast
rozpo¢tu asu velmi obltbené. Z vlastnej skusenosti musim povedat’ Zze som
v spolo¢nosti pracoval vyrazne dlhSie vd’aka prijemnej atmosfére vo firme a vd’aka
vysokej flexibilite ktorti mi firma ponukala. Firemnu kulturu povazujem ako vy-
razny kriticky faktor tispechu. Vd’aka prijemne;j firemnej kultire sa dari call centru
dlhodobo udrzat’ kvalitnych zamestnancov a ti maji vyrazny vplyv na uspesnost’
kampani. Vo firme navySe platia jednoduché pravidla a vSetci vedia kedy je vhod-
ny Cas na zdbavu akedy sa treba sustredit na vykon. Negativne hodnotim
u niektorich operatorov alebo supervizorov skryty strach z autorit ¢o Casto brzdi
rieSenie problémov.

6. Styl riadenia firmy: tento kriticky faktor vyrazne suvisi s prechadzajicim bodom
a podiel'a sa na utvarani atmosféry v podniku. Spdsob spravania veducich pracov-
nikov pri uplatiovani manazérskych funkcii vo velkej miere zavisi od osobnosti
veduceho. V spolo¢nosti sa moézeme stretnit’ s autoritativnym S§tylom vedenia ale
aj demokratickym Stylom. VSetko sa odvija od vysledkov. Je nutné striktne dodr-
ziavat’ kvalitu sluzby a spihanie noriem. Od Gispechov a neuspechov sa odvija aj
Styl riadenia.

7. Schopnosti: Tento posledny faktor sa podiel'a na uspeSnosti firmy takisto vyraz-
nym spdsobom. Vdaka schopnému manaZmentu ma firma dostatok zakazok, po-
nuka diferencovant sluzbu, znizuje naklady a celkovo je konkurencieschopna. Vo
firme je vyvijany vysoky tlak, ktory vedie k zvySeniu predajnej gramotnosti perso-
nalu. Do spoloc¢nosti ¢astokrat pridu I'udia bez skusenosti popripade Studenti bez
pracovnych navykov a vd’aka tivodnym Skoleniam, pravidelnému koucovaniu, po-
skytovaniu spitnej vizby a konzultovaniu sa zo zamestnancov postupom ¢asu sta-

vaju skuseny predajcovia s moznostou kariérneho rastu. Myslienkové bohatsvo
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persondlu v ramci celej organizacnej Struktury vytvara profesiondlne a kvalifikacné

zazemie pre uspesnu pracu. Stava sa tak vyraznym kritickym faktorom uspechu.
Kritické faktory s najvySSou mierou teda su:

e Schopnosti firmy — uréuju smerovanie podniku a zvy$uju hodnotu zamestnancov
e Zdiel'ané hodnoty — prijemné firemné prostredie dokéze v spolo¢nosti udrzat’ kva-
litnych zamestnancov ktori sa vysokou mierou podiel’aji na vykonoch
e Spolupracovnici vo firme — st zdkladnym kametiom poskytovania kvalitnych slu-
zieb ktoré klienti dokazu ocenit’ a vytvaraju trzby
V analyze kritickych faktorov som nasiel slabSie miesta ktorich naprava by urcie priniesla
lepSie vysledky spolocnosti. RieSenia sa poksim navrhnit’ v nasledujucej kapitole.
Po predchadzajtcich analyzach by som kl'acové kompetencie zhrnul nasledovne.
e Osobitny pristup call centra a vysoky doraz na kvalitu sluzby
e Technoldgie zvySujice bezpecnost’ call centra a moznost’ jeho nepretrzitej pre-

vadzky

e Skusenosti, know-how, zazemie a Siroké portfolio pontikanych sluzieb
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9 ZHRNUTIE PRAKTICKYCH POZNATKOV

Spoloc¢nost’ Crystal Call je slovenskou spolo¢nostou ktora posobi v piatich krajindch Eu-
ropy. Zalozena bola v roku 2004. Pdsobi v oblasti outsourcingu sluzieb komplexnych call
centier. Zamestndva 280 ludi na hlavny pracovny pomer a 726 formou douhody
o vykonani prace. Hlavnym zdrojom trzieb su sluzby aktivneho telemarketingu. Nasleduju

sluzby pasivneho telemarketingu a potom doplnkové sluzby.

Spolo¢nost’ ma liniovo-§tabnu organizacnu Struktaru, ktora zabezpecuje jednotné vedenie
a rovnomerné rozdelenie kompetencii a zodpovednosti za vykony. Spolo¢nost’ zvolila kon-
kuren¢nu stratégiu diferenciacie. Snazi sa oddelit’ od konkurencie vysokym dérazom na
absolttnu spokojnost’ klienta, vo forme poskytovaného nepretrzitého servisu a napiiiania

stanovenych noriem.

V analyze prostredia podl'a Porterového modelu piatich konkuren¢nych sil spolo¢nost’ vy-
raznym spOsobom ohrozuje vyjednavacia sila odberatelov. Firma im musi vychadzat
v Ustrety a pracovat’ na ich dlhodobej spokojnosti. Negativne pdsobi aj vyjednéavacia sila
dodavatelov. Zamestnanci a poskytovatelia prenajatych priestorov st schopni zvySovat
naklady a zniZzovat’ tak ziskovost’ call centra. Mierne vysoka je aj hrozba konkurencie pre-
toze firma posobi v trznych podmienkach diferencovaného oligopolu. Ostatné konkuren¢né
sily ako hrozba substitutu a hrozba vstupu nového konkurenta ovplyviiuji podnik len mi-
nimalne. Ludskd praca je pri poskytovani tychto sluzieb tazko nahraditel'na
a potencionalny konkurenti musia ¢elit’ bariéram vstupu do odvetvia a dobre rozdelenému

trhu medzi dlhoro¢nych poskytovatel'ov call centier.

Spolo¢nost’ nema formulované Ziadne poslanie. Organizdcia mé svoje motto ktoré ale ne-
napliia spravne formulované poslanie. Spolo¢nost ale méa uréené svoje strategické priority
ktoré su: udrzat’ a posilnit’ poziciu vyznamnej firmy v oblasti outsourcingu sluzieb kom-
plexnych call centier, zvySovat hodnotu firmy a rozvijat’ spdsobilost’ zamestnancov

a efektivne zdiel'at’ informécie vo vnutri firmy.

KTlacové kompetencie utvaraju hlavnli konkuren¢nti vyhodu ktort zakaznik dokaze ocenit’,
povazuje ju za vynimocnu a je ochotny za sluzbu zaplatit’ aj vySSiu cenu. KI'i¢ové kompe-
tencie call centra su: osobitny pristup a vysoky doraz na kvalitu sluzby, technologie zvySu-
juce bezpecnost’ call centra a moznost’ jeho nepretrzitej prevadzky a tiez skisenosti, postu-
py, firemné zdzemie a Siroké porfolio sluzieb. Tieto kompetencie dokazu uspokojit’ potreby

zékaznika a rozbia z organizacie UspeSny subjekt.
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10 AKTUALIZACIA PODNIKATELSKEJ TEORIE

Podarilo sa ndm analyzovat’ sucasnu podnikatel'sku tedriu spolocnosti ako neoddeliteI'nti
sucast’ strategického riadenia podniku. Tato teodria sa sklada z troch Casti: prostredie, pos-
lanie a klI'i¢ové kompetencie. Stratégia firmy by mala vychddzat' z konkrétneho poslania
firmy. Spolo¢nost’ Crystal Call nemé sformulované ziadne poslanie, preto predlozime kon-

cept akym by sa mala stratégia firmy uberat’.

10.1 Poslanie podniku

V kapitole 7.2 sme prisli na to Ze spolocnost’ Crystal Call nema sformulované ziadne pos-
lanie. Poslanie je jednym z troch zakladnych pilierov podnikatel'skej tedrie a v tejto Casti
vidim obrovsky priestor na zlepSenie. Poslanie moze navySe pdsobit” ako silny nastroj mo-

tivacie zamestnancov, utvarat’ spolo¢nu identitu a zlepSovat’ vysledky firmy.

Jedina zdiel'ana mysSlienka v spolo¢nosti je motto od Charlesa Dickensa:

¢

,, Vsetko co stoji za to, aby bolo vykonané, stoji za to, aby bolo vykonané dobre.*

Toto motto ale nedava odpoved’ nato preCo dana organizécia existuje, pretoze nezodpove-
da zakladné otazky ktoré odpovedaju trznej perspektive: ,, Kto je zdkaznik? “ , , Kde je za-
kaznik? | ,,Co chce zdkaznik? “ a nadaniu firmy: ,, V com sme dobry? “, ,, Co nds bavi? “,

,,Ako rozvijame svoje prednosti? *

V tejto Casti teda po dokladnom rozbore podnikatel'skej teorie a zodpovedani vSetkych

otazok navrhnem aktualizaciu poslania ktoré by definovalo ucel existencie podniku.
Odpovede na trznu perspektiva

e Kto je zakaznik? Korporatny klienti z finan€ného, telekomunikacného a technolo-
gického sektora.

e Kde je zakaznik? Zakaznici maji rozsah na celom uzemi CR.

e Co chce zikaznik? Outsourcovat’ neefektivne ¢innosti a venovat sa tak kI'a¢ovym
¢innostiam, znizit' ndklady a zvysit’ kvalitu poskytovanej sluzby. Ziskat’ novych

klientov a zvysit’ predajné Cisla.

Odpovede na nadanie firmy
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e V Com sme dobry? V osobitnom pristupe a vysokom doraze na kvalitu sluzby, za-
bezpeceni citlivych  informdcii  a uplatiovaniu  know-how  a sktisenosti
pri poskytovani sluzieb.

e Co nas bavi? Telemarketing a uspokojovanie potrieb klienta

e Ako rozvijame svoje prednosti? Neustdlym vzdeldvanim zamestnancov, vylepSo-

vanim know-how, komunikaciou s klientom a za¢lefiovanim technolégii.

S prihliadnutim na to ze spravne formulované poslanie nieje iba vymenovanim podniko-
vych cielov, zamerov ani firemnych hodndt ale dava odpoved’ preCo dand organizéacia

existuje odporucam aktualizéciu poslania na jednoduché: Preco existujeme?
., Existujeme preto, aby sme sa stali hlasom nasich zakaznikov. “.

Mozno sa tato formulacia poslania zda ako vel'mi abstraktnd a nepopisuje ani tak ¢o pod-
nik robi. Zohladiuje vSak to, ¢im podnik je z hladiska svojich kompetencii, postojov
a tstrednych hodnét a a zosobiiuje tlohu organizéacie ako organu spolo¢nosti, ktory prinasa
klientom tzitok. Toto jednoducho sformulované poslanie tak moze vSetkym priblizit’ iden-
titu spoloc¢nosti a posobit’ ako motivacny faktor medzi zamestnancami. Zaroveni sa moézu
vSetci zamestnanci vratane manazmentu rozhodovat’ na zéklade jedného a kompatibilného

poslania, ¢o by v neposlednom rade malo zlepsit” aj vysledky spolo¢nosti.

10.2 Prostredie podniku

Pomocou Porterovho modelu 5-tich konkuren¢nych sil sme identifikovali ako najvacsiu
hrozbu pre podnik vysoku silu odberatel'ov. Spolo¢nost’ obsluhuje niekol’ko vel'kych kam-
pani od korporatnych klientov a vypadok jedného z nich m6ze mat’ negativne dopady na
vysledok hospodarenia. Klienti maju takisto pomerne rozmanitl moznost vybrat si
z konkurentov na trhu ¢o zySuje vyjednavaciu silu odberatel'a. Pomerne vysoka hrozba je
aj zo strany dodéavatelov pretoZze call centrd trpia vysokou fluktudciou a udrzat-
si kvalitnych zamestnancov Casto kladie vySie poziadavky na ich mzdové naroky. Mierne
vysoky je aj vplyv konkurencie pretoze sa podnik nachadza v podmienkach dieferencova-
ného oligopolu a casto dochadza k siitazeniu v cene a preberaniu klientov. Ostatné konku-
rencné sily ako hrozba substitutov a hrozba vstupu novych konkurentov ohrozuju firmu

v relativne nizkej miere.

Firma sa v tychto trznych podmienkach vie dobre orientovat’ o Com sved¢i aj jej zisk za

minulé obdobie. Spolo¢nosti sa dari navidzovat’ dlhodobu spolupracu s klientmi a riziko
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prerusenia spolupréce je minimalne. VSetko vd’aka osobitnému pristupu a plneniu poziada-
viek klientov. Firma by pripadné riziko vypadku klientov mohla riesit’ obsluhovanim véac-
Sicho mnozstva kampani alebo marketingovymi zamermy v oblasti pdsobenia na spoloc-

nosti ktoré este niesu klientmi spolo¢nosti.

Zmiernit’” vysoku fluktuaciu a hrozbu odchodu kliCovych zamestnancov by spolo¢nost’
mohla budovanim imidzu dobrého zamestnavatel'a. Vo vel'a oblastiach si spolo¢nost’ ve-
die takisto dobre a na pracovisku vladne dobra atmosféra, zamestnancov by k dlhSiemu
zotrvaniu vo firme mohlo motivovat prijemnejSie pracovné prostredie, individudlny pri-
stup k zamestnancom, viac volna za nadpriemerné vykony, spétné vizby supervizorom

a podobne.

S konkurenciou v podmienkach diferencovaného oligopolu sa vyrovnava podnik efektivne
vdaka svojej stratégii diferencidcie a tak zmierfiuje vysoka hrozbu ktoru by konkurencia
mohla predstavovat’. Podnik by mal nad’alej pracovat’ na udrzani tejto konkurenénej vyho-
dy a poskytovat’ zdkaznikom osobitny pristup a napliiiat’ ich potreby vo forme spiiiania no-

riem.

Spolo¢nosti sa za vySe trinast’ roéni dobu existencie podarilo néjst’ svoju medzeru na trhu
a efektivne Celit’ konkurenénym silam. V tejto kapitole som sa snazil poukazat’ na vplyvy

ktoré ohrozuju firmu v su¢asnom obdobi najviac a navrhnut’ mozné spdsoby rieSenia.

10.3 KPucové kompetencie

Spolo¢nost’ dokaze vyborne vyuzivat’ svoje Specifické schopnosti a vytvarat’ si tak kl'aCové
kompetencie ktoré pomahaju firme udrzat’ konkuren¢nti vyhodu. Spolo¢nost’ je sustredena
na poskytovanie osobitného prisupu voci klientom. Kazdej kampani je prideleny projekto-
vy manazér ktory dohliada na jej uspesnost, priebezne komunikuje s firmou a je kedykol-
vek pristupny. Vysoky doraz je kladeny na kvalitu a spiianie stanovenych noriem. Klienti
oceniuju aj technologické vybavenie spolocnosti, vyssSiu bezpecnost a know-how, skuse-
nosti a zdzemie spolo¢nosti pdsobiacej v tejto segmente uz trinast’ rokov.

V rozbore kritickych faktorov tspechu sme ale nasli medzery ktoré¢ by mohol podnik od-

stranit’. Kritické faktory Gspechu tzko suvisia s kI'icovymi kompetenciami. Po odstraneni

medzier v tychto faktoroch tak méze spolocnost’ zlepsit’ svoju konkurencieschopnost’.

Stratégia firmy by mala vychadzat’ z poslania firmy. Spolo¢nost’ ho ale nemala formulova-

né. Poslanie som navrhol aktualizovat’ odpovedou na jednoduchu otazku: Pre¢o podnik
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existuje?: ,,Existujeme preto, aby sme sa stali hlasom naSich zakaznikov*. Strategické ve-
denie teda moze spolo¢nost’ smerovat’ jednym smerom tak aby spiialo poslanie podniku

ako jeho hlbsi zmysel existencie.

V pripade I'udskych zdrojov by mala spolo¢nost’ klast’ eSte vyssi doraz na Skolenie zamest-
nancov a zamestnanavat® kompetentnych supervizorov ktori pracovali na operatorskom
mieste dostato¢nt dobu a vedia sa tak vcitit’ do koze operatora a jeho moznych problémov.
Takato zmena moéze priniest’ niz$iu mieru fluktuacie a kvalitnejSiu sluzbu ¢o by hned’ posi-
lilo hlavnu kI'aCovi kompetenciu spolo¢nosti a zaroven zmiernilo problém udrzanim kvali-

fikovanych zamestnancov.

Sytémy riadenia vo firme si dobre nastavené ale novy zamestnanci sa zvicSa stracaju
v motivaénych systémoch spoloc¢nosti. Ti maji pocit ze firma zdmerne kladie nejasné
podmienky aby nedosiahli na vysSie ohodnotenie. To uréite nepodporuje imidz dobrého
zamestnavatel'a a ma to vplyv na reputaciu spolo¢nosti. V kone¢nom dosledku su odradeni
. 14 14 W I4 W . A W 9 . Id
potencionalny uchadzaci, ktori eSte ani neprisli do kontaktu so spolo¢nost'ou, resp. je zvy-
Seny odliv novych zamestnancov ktori nechapu princip odmenovacieho systému. Naprava
by mohla prist’ vo forme transparentejSich pravidiel ktoré budu viac na o¢iach zamestnan-

com.

U vyssie uvedenych kritickych faktoroch vidim najvac¢s$i mozny priestor na zlepSenie. To
by malo vyrazny vplyv na posilenie kI'aiCovych kompetencii. Zaroven sa zniZuje negativny
dopad vysokej vyjednavacej sily dodavatel'ov, kedy maju zamestnanci vyhodnejSiu vyjed-
navaciu poziciu kvoli prevladajicemu problému s fluktudciou a udrzanim klacovych za-

mestnancov.

V teoretickej Casti sme si popisali Zze klI'ai¢ové kompetencie st vlastnosti ktoré dokazu odli-
sit’ organizdciu od konkurentov. Ich stcastou je Casto technoldgia. Po predchadzajtcej
analyze kl'aicovych kompetencii spolo¢nosi Crystal Call, a. s. , vieme Ze zdkladnymi kI'G-
¢ovymi kompetenciami spolo¢nosti je osobitny pristup ku klientom a technologické uroven
call centra. Spolo¢nost zamestndva takisto skusenych zamestnancov, ma know-how
a skusenosti s telemarketingom. Podnik tak méze vd’aka synergickému efektu rozirit svoje

pole pdsobnosti aj na susednom trhu.

Navrhujem aby spolo¢nost’ rozirila svoju ¢innost’ aj na prieskum trhu v oblasti medidlnych,
marketingovych a socidlne politickych vyzkumov. Sluzba by zahfiiala pociato¢ny navrh,

zber a analyzu dat a zdverecné doporucenie. Firma sa uz zaobera prieskumom trhu ale len
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okrajovo. Z tejto ¢innosti by sa ale postupom ¢asu mohla stat’ jedna z kl'icovych ponuka-
nych sluzieb spolocnosti, ktord by bola na Grovni aktivneho a pasivneho telemarketingu
a podiel’ala sa tak vyrazne na obrate organizacie. Spolocnost’ uz ma zékladné technologie
na zber dat, l'udské zdroje a databazu kontaktov. Crystal Call by tak mohlo ziskat’ novych

klientov a zarven znizit riziko vypadku jedného z terajsich klientov.

V Zline sa na vyzkum trhu $pecializuje jedind agentira s nazvom B-Inside, s. r. 0. Jej vy-
sledok hospodarenia po zdaneni za rok 2015 bol 495 000 k¢. Najvicsie vyzkumné agenta-
ry v Ceskej republike dosiahli v rovnakom roku nasledovné zisky: STEM/MARK, a. s.-
6 937 000 k¢ ; Median, s. r. 0. — 4 543 000 k¢.

Odporucanie pre firmu teda znie pokra¢ovat’ vo svojej ¢innosti aj nad’alej a zdokonal'ovat’
sa v nej. Odstranit’ medzery v kritickych faktoroch tspechu ktoré uzko suvisia s kI'icovymi
kompetenciami. Zvazit’ rozsirenie pdsobnosti aj na vyzkum trhu, kde sa otvara mozny po-

tencial zvySenia vykonnosti podniku.
Cinnost’ v buducnosti

Po predchadzajucej analyze teda poznadme odpoved’ nato €o je a co by malo byt’ ¢innostou
podniku. Spolo¢nost’ sa dobre orientuje v sucasnych trznych podmienkach, o com svedcia
aj jej hospodarske vysledky. To naznacuje Ze stiCasna ¢innost’ spolocnosti sa ubera sprav-
nym smerom. Poskytovanie aktivneho a pasivneho telemarketingu ako aj doplnkovych
sluzieb sa dobre dopliaju. Pre vietky tieto ¢innosti ma firma vybudované kIi¢ové kompe-
tencie ktoré jej pomahaju udrziavat’ stalych a spokojnych klientov. Spolo¢nost’ by teda
mala pokracovat’ v posileni svojich kl'icovych kompetencii. Musi sa zamerat’ na budova-
nie vztahu so zdkaznikmi a udrziavani ich dlhodobej spokojnosti so sluzbou. Mala by sa
zlepsit’ v budovani imidZzu dobrého zamestnavatel’a aby predisSla vysokej fluktuacii. Dolezi-
té je tiez vyuzivanie najmodernejSich technoldgii pri praci ktoré dotvéaraji druhti kI'icovua
kompetenciu organizacie. Spolocnost’ musi sustavne sledovat’ moznost’ uplatnenia sa na
novych trhoch. Navrhujem vyuzit'® klIi¢ové kompetencie a zvazit’ rozsirenie svojej posob-
nosti aj pri vyskumoch trhu. Spolo¢nost’ ma takmer vsetky potrebné vstupy pre tato ¢in-
nost’ a zaroveii by tak mohla zniZit’ zavislost na terajsich klientoch. Cinnostou oganizacie
v budtcnosti by malo byt udrziavanie si¢asnnych klientov.V neposlednom rade rozsirenie

kl'acovych kompetencii pre viacero klientov a roZirenie ¢innosti v oblasti vyskumov trhu.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo analyzovat’ podnikatel'sku teoriu vo vybranej spoloc-
nosti Crystal Call. Tato spolocnost’ posobi na trhu vyse trinast’ rokov, no napriek tomu boli

niektoré Casti podnikatel'skej tedrie uplne ignorované a spolo¢nost’ sa nimi nezaoberala.

Zakladom prace je teoreticka Cast’ v ktorej sme vykonali literarnu reSer§ na dant tému.
Tieto poznatky sme neskor uplatinovali po zvySok bakalarskej prace. Na zacCiatku praktic-
kej Casti sme si predstavili spolocnost’ Crystal Call, jej predmet Cinnosti a pdsobnost’. Na-
sledoval rozbor stratégie spolo¢nosti podl'a Porterovho modelu generickych stratégii. Spo-
lo¢nost” vyuziva stratégiu diferencidcie, €o je pri jej trznych podmienkach vel'mi Sikovne

zvolena stratégia, ktord jej prinaSa odmenu vo forme ziskov.

Jadro prace ale tvoril samotny rozbor podnikatel'skej tedrie, ktorti sme si rozdelili na tri

jednotlivé Casti: Prostredie, Poslanie, KI'icové kompetencie a jednotlivo ich analyzovali.

Prostredie podniku sme analyzovali pomocou Porterovho modelu 5 — tich konkuren¢nych
sil. Zistili sme Ze sa firma nachédza v nel'ahkych trznych podmienkach kde je vel'a konku-
rentov ale vd’aka dobre zvolenej stratégii a kI'i¢ovym kompetencidm sa jej dari tento nega-
tivny vplyv znizovat. Vyrazne posobi aj vyjedndvacia sila odberatel'ov ktori st v lepsej
pozicii a firma im musi vychadzat maximalne v Gstrety a poskytovat’ im kvalitn sluzbu.
Zamestnanci v pozicii dodavatelov su pre firmu doleZitym faktorom a call centrum im
musi vytvarat zaujimavé pracovné podmienky vo forme mzdového ohodnotenia, vzdela-

vania a dobrej atmosféry vo firme.

V poslani spolo¢nosti sme nasli najvacsi priestor na zlepSenie. Call centrum sa definova-
nim poslania nezaoberalo, preto sme mu navrhli aktualizaciu poslania ktoré odraZa hlbsi
zmysel existencie podniku. Pri definicii, sme sa opierali o vel'mi vystizné teoretické po-
znatky od P. F. Druckera a K. Slintdka. Od teraz mo6Ze spolo¢nost’ toto poslanie verejne
deklarovat’ a vyuzivat’ ho ako silny motivaény ndstroj, zaroven moze vytvarat jednotnu

identitu spolocnosti a pri strategickom planovani moze z takéhoto poslania vychéadzat'.

Pri analyze klI'aicovych kompetencii podniku sme vychadzali z kritickych faktorov tspechu.
Tie sme podrobili rozboru pomocou metddy 7S. Zistili sme Ze kIi¢ové kompetencie st
predovsetkym osobitny pristup a vysoky ddraz na kvalitu prevedenej sluzby. Klienti vedia
takisto ocenit’ technologické vybavenie call centra a dlhorocné sklisenosti v spojeni

s know-how a vyskolenym persondlom. Spolo¢nost’ by sa mala aj nad’alej snazit’ vytvarat
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tieto kI"ai¢ové kompetencie a neustale pracovat’ na ich posileni. Musi klast’ vysoky doraz na
kritické faktory tspechu s najvy$Sou mierou dolezitosti. Odpora¢am neustdle zlepSovat
schopnosti firmy ziskavanim a udrziavanim kvalitnych zamestnancov, ¢i uz v manazmente
alebo na operatorskych poziciach. Zakladom spokojnosti klientov st splnené normy ktoré
je mozné dosiahnut’ jedine pravidelne Skolenym persondlom a jeho koucovanim. Firma sa
musi zamerat’ na zdielané hodnoty, vytvarat prijemné prostredie a spolo¢nu identitu na
pracovisku, aj vd’aka verejne deklarovanému poslaniu. Tiez je vel'mi ddlezité odstranit’
vSetky medzery v kritickych faktoroch uspechu ktoré zhorsuji imidz dobrého zamestnava-
tela. Klienti oceniuju vysoku mieru inovécii a technologickej trovne call centra, preto je
potrebné vyuzivat’ najnovsie technoldgie vo svojej ¢innosti aj nad’alej a sledovat’ moznost’
ich vyuzitia na inych trhoch. Vdaka klI'aicovym kompetencidm sa otvara moznost’ roZirenia

pdsobnosti aj v segmente vyskumu trhu.

Vysledné odporucania predstavuji navrh toho, ¢o by organizacia vo svojej ¢innosti mohla
zlepsit, na ¢o zamerat' svoju pozornost. Zaroven tak odhalila silné stranky organizacie
a kla¢ tspechu, vd’aka ktorému bola spolocnost’ po celt dobu jej existencie konkuren-
cieschopna a prindSala klientom nezamenitel'nti pridan1 hodnotu. Call centrum by si malo

v tomto ohl'ade svoju poziciu udrzat’ a neustale zlepSovat'.

Na zéaver by som chcel eSte zdoraznit' fakt, Ze podnikatel'ska tedria je len hypotéza
o mysleni, ktoré je neustdle v pohybe. Tato tedria preto musi byt schopna reagovat na
zmeny. Netreba zabudat’ Ze podnikatel'ska teoria je l'udsky vynalez ktory sa skor ¢i neskor
stane zastarany. Preto je nutné sledovat’ vSetky priznaky jej zastaravania a je potrebné ju

vcas aktualizovat'.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER. Management: [co je to
management, proces Fizeni, obsah rizeni, manazerské dovednosti]. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2006, viii, 724 s. Business books. ISBN 802510396X. Dostupné také z:
http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc_library=UTB01&doc number=000029300&Ii
ne number=0002&func code=WEB-BRIEF&service type=MEDIA

CISKO, Stefan a Jana STOFKOVA. Ekonomika podniku. 1. vyd. V Ziline: Zilinska uni-
verzita, 2013, 468 s. Vysokoskolské ucebnice. ISBN 9788055407562.

CRAINER, Stuart. Moderni management: zdkladni myslenkové smery. 1. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2000, 250 s. ISBN 8072610198.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Inovace a podnikavost: praxe a principy. 1. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 1993, 266 s. ISBN 8085603292.

vevr

Management Press, 2002, 300 s. Knihovna svétového managementu. ISBN 807261066X.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Peter Drucker on the profession of management. 1 st ed.
Boston, Mass.: Harvard Business School, 2003, 201 s. ISBN 1591393221

DRUCKER, Peter Ferdinand. The Theory of the Business. [online]. 1994. [cit. 2017-04-
12]. Dostupné z: https://hbr.org/1994/09/the-theory-of-the-business

DRUCKER, Peter Ferdinand. Vyzvy managementu pro 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Manage-
ment Press, 2000, 187 s. ISBN 807261021X.

DRUCKER, Peter Ferdinand a Joseph A. MACIARIELLO. Drucker na kazdy den: 366
zamy$leni a podnétii, jak délat spravné véci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2006, 431
s. Knihovna svétového managementu. ISBN 8072611402. Dostupné také z:
http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc_library=UTB01&doc_number=000028594&l1
ne_number=0002&func_code=WEB-BRIEF&service type=MEDIA

EDERSHEIM, Elizabeth Haas. Management podle Druckera: odkaz zakladatele moder-
niho managementu. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008, 239 s. Knihovna svétového
managementu. ISBN 9788072611812. Dostupné také zZ:
http://toc.nkp.cz/NKC/200807/contents/nkc20081799607 1.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

FOTR, Jiti. Jak hodnotit a snizovat podnikatelské riziko. 1. vyd. Praha: Management Press,
1992, 105 s. Management a podnikani. ISBN 8085603063.

HROMKOVA, Ludmila a Zuzana TUCKOVA. Reengineering podnikovych procesii. 1.
vyd. Zlin: Univerzita TomaSe Bati ve Zling, 2008, 139 s. ISBN 9788073187590.

CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi: prakticky navod pro manazery a podni-
katele : od firemni kultury po schopnost vydélavat penize : piiklady a studie z praxe v CR.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 201 s. Expert. ISBN 8024713896.

KASSAY, Stefan. Podnik a podnikanie: zmeny viastnickych struktiir v obdobi ekonomickej
transformacie. 1. vyd. Bratislava: Veda, c2006, 671 s. ISBN 8022407755.

KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni myslenky, nazory a
dila : [Peter Drucker, Michael Porter, Tom Peters, Igor Ansoff, Theodore Levitt, Philip
Kotler a dalsi]. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2006, 104 s. ISBN 8025110133. Dostupné
také zZ:
http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc library=UTB01&doc number=000028972&li
ne_number=0002&func_code=WEB-BRIEF&service type=MEDIA

KIM, W. Chan a Renée MAUBORGNE. Strategie modrého ocedanu: umeéni vytvorit si svr-
chovany trzni prostor a vyradit tak konkurenty ze hry. 2. rozsiten¢ a aktualizované vydani.
Praha: Management Press, 2015, 283 s. Knihovna svétového managementu. ISBN

9788072612956.

KOSTURIAK, Jan a Jan CHAL. Inovace: vase konkurencni vyhoda!. 1. vyd. Brno: Com-
puter Press, 2008, 164 s. ISBN 9788025119297. Dostupné¢ také z:
http://toc.nkp.cz/NKC/200901/contents/nkc20081832455 1.pd

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
9788024715452. Dostupné také zZ
http://katalog.k.utb.cz/F/?func=service&doc_library=UTB01&doc_number=000033739&1i
ne_number=0002&func_code=WEB-BRIEF&service type=MEDIA

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 9788024741505.

KOTTER, John P. Vedeni procesu zmeny: osm krokii uspésné transformace podniku v tur-
bulentni ekonomice. 2. aktualizované vydani. Praha: Management Press, 2015, 228 s. Kni-

hovna svétového managementu. ISBN 9788072613144.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2012, 231 s. Knihovna svétového managementu. ISBN

9788072612512.

MARTINOVICOVA, Dana, Milo§ KONECNY a Jan VAVRINA. Uvod do podnikové
ekonomiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, 208 s. Expert. ISBN 9788024753164.

PRAHALAD, C. K. a Gary HAMEL. The Core Competence of the Corporation. [online].
2015. [cit. 2017-04-12]. Dostupné z: https://hbr.org/1990/05/the-core-competence-of-the-

corporation

PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994, 403 s. ISBN 8085605112.

PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: jak vytvorit a udrZet si nadprumérny vykon. 1.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1993, 626 s. ISBN 8085605120.

SANTLEROVA, Kvétoslava. Telemarketing v praxi: jak profesiondlné telefonovat se zd-
kazniky. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2011, 222 s. ISBN 9788024739281.

SLINTAK, Karel. Proces formovdni poslini na zdkladé hlubsiho pochopeni firemniho
ucelu. [online]. 2016. [cit. 2016-05-10]. Dostupné Z:
https://dk.upce.cz//handle/10195/66842

SMIDA, Filip. Zavddeéni a rozvoj procesniho Fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
293 s. Management v informacni spolecnosti. ISBN 9788024716794.

ZELENY, Milan. Vsechno bude jinak: z nového svéta podnikdni. 1. vyd. Bratislava: Kar-
melitanske nakladatel'stvo, 2011, 175 s. ISBN 9788089231836.

ZELENY, Milan a Jan KOSTURIAK. To vdm byl divny svét--: iivahy o proméndch svéta
kolem nas. 1. vyd. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové noviny, 2012, 182 s. ISBN
9788074221712.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

UPS Uniterruptible Power Supply (zdroje nepretrzitého napajania)

Tier [lI+ Datacentrum s dostupnost’ou 99,98 %



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

ZOZNAM OBRAZKOV
Obréazok 1: Podnikatel’ské prostredie (Cisko, Stofkova, 2013, Str.37) ...c.coeveveeeeereeeeeeeenne 15
Obréazok 2: Zakladny strategicky planovaci model (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2006,

SEE. LD L) ettt sttt b et et 20
Obrazok 3: Zékladné konkuren¢né stratégie podl'a M. Portera - vlastné spracovanie........ 21

Obrazok 4: Schéma malého extern¢ho call centra ktoré poskytuje outsourcing

(Santlerova a kolektiv, 2011, Str. 28) ....oiieiiieeiieeieeee e e e 26
Obrazok 5: Porterov model 5 tich konkuren¢nych sil (Porter, 1993, str. 23).......cccccvenieen. 32
Obrazok 6: Proces formovania poslania (Slintdk, 2016, str. 137) .....cccevviieviienieeiienieeieens 34
Obréazok 7: Organiza¢na Struktdra spolocnosti (vlastné spracovanie)...........cceceeeeveereeernnenne 44

Obrézok 8: Porterov model 5-tich konkuren¢nych sil (vlastné spracovanie)...................... 53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

Z0OZNAM TABULIEK

Tabulka 1: Stratégia Cerveného versus stratégia modrého ocednu (Kim, Mauborgne,
2015, ST A2) ettt ettt ettt sttt et et et e tt e st et e eneenteenteentenneennean
Tabulka 2: Vyhody a nevyhody pasivneho telemarketingu (Santlerova a kolektiv,
2011, ST 03) ettt ettt et b et et enaeenne e
Tabulka 3: Vyhody a nevyhody aktivneho telemarketingu (Santlerova a kolektiv,
0 TR O 0. ) TSRS
Tabulka 4: Role a kompetencie jednotlivych pracovnych pozicii v call centre

(Santlerova a kolektiv, 2011, Str. 33) c.eeociiiiiieiieieeeieeeeee e e



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

ZOZNAM PRILOH

PI Vykaz zisku a straty spolo¢nosti B-Inside, s. r. o.
PII Vykaz zisku a straty spolo¢nosti STEM/MARK, a. s

PIII Vykaz zisku a straty spolocnosti Median, s. 1. 0.



PRILOHA P I: VYKAZ ZISKU A STRATY SPOLOCNOSTI B-INSIDE,

S.R. O.
|y i e i re [ Pl 0 e e ok L harnde chebless ko, adodkee vh sdepe. scln o perasd
b wrnl it ety baskedy preerasi skl & b fas’ phegaeds
i oy sabspekel: B = jnskde = 5.0,
il o1 3 JATHIGEE | CETATHIGAR
Wr: Smperabevs 25012, | HE PRAHA 7 .

Yyhrasé Gdaje = Vikmon rishn n 28ty pro podniksicle - deahosE Slentnl , ve zjedneduienios roxsabu
ke dni JLL1EDDLE

v eelich tisicich K]

Mz pendadthy E:Em?hfml sl (i enl

Trdsy za prode) 2baXi

M kady vvsalodend ne peodand shod

CHhehioadnl mssss

Wk 3970 ﬂ%
V' kel el X351 IREX

e hovhreota 119 ;gl
Chraurhni el schy . LN 1

Dranié a papladky R} -

Cicipi shého nolesedest by o hmoindeso ma u

Treby @ prodeje dicuhsdobdhisy majeiku o ssareridlu

Fhistatkonh cena prodissshn dliudedobélo majelku a meeridls

EFEFRFE PEF

Emna stavu reser a apravegch pokolek v provoeni oblestl a komplexsmich nakladi
ptistich ohadohi

esgaind provoeni v nicy

[ foseaini peoveeni nikindy s 6

Previs] provoamich vl

h mak el

Pravvogni wis ladil; bos pad sehesi 553 1 i1

Tty & prvdese cenmich pepirtt & pod il

he

Vinoey x dlouhpdobého franind majetks

| W ynoay ¢ kritkodohdhe financaite majeliu

£mam stave reeery 8 opravenych polipdek ve linisdni oblei

N inosovd dmoky

Pk Evdoned iroky

Chsigsn| fimandni vy msy

b [t

Craimeni fimamdni ndklady .

o]
Ll

i vislpghak hospodhfyni =1

Vi
|m::%nmuﬂmNMmmn
& i indh @ derivibl
L
fal
.t
1]
kA |
L4
@
L1

=131

Preyod podin pa vealedky hospodafend mpedetmi fm (+/-

Wisledek hospodabeni za Gesini ohdohi {4} 405 =121
wsledek hosposdateni phed sdanénine .'-Ij =021




PRILOHA PII: VYKAZ ZISKU A STRATY SPOLOCNOSTI STEM-
MARK, A. S.

Wrdried chvicry il s Wb, il i i o e ol B
ey vyl e oL, ORI T,
STEM/MARK, 2.5,
(Chiurmdarabie S3T/%
JH10N Prghu ]
VVKAZ 2ISKU A TTRATY & 31.12,2015 i 1% 50 591
v~ B
[
I Trdtry G proses? 2ball
&, Pitdachy wytabbunts = zrodar doodi
+ Qschoded mare 0
18, iy ml_:l 102 227
1. 1. Trilsy i prckel wlastsich wfobed o slih &9 30 102 ALE
2. e s g3ty agte| oy ~Iu| Pk
3 Aliiwans
&, ‘wytarued spalives 34 300 AT D4E
B 1 Spoifec monensh s snerge 3063 27
3. Sty A1 X7 Er kP
+ Piidand hodeots 7]
56 51345
1. Mot rdbbady ﬂﬂ A7 &5
7. sy Dheraden oy obchadnd knepricans 241| u’ﬁ
P B it Bl
4. Sociin ndksy 1 1E7} 1151
[, (e i peg ey L '!EI
. Odprey fouprishing L] B
iT8 i
L 1. Trdw 2 grovdeje dicshodnisbbo mojetia) e
3. Tribyy ¢ prodiga materii :_]
i, i sl L]
P, L Bvtathend cuda fluhodo b 24
Ewnﬁﬂ
Tl PO # e we i S 1 b ploich rabtadh pRR B oy - ki
il Chutanal prowgarl vinasy in 5}
{1 Ot prrece sy ai ﬂ
[+ Provoers viskedek hospodafuns R 1




Bl Bl il
o] o
41, Tty gl v pask  posh 124
L Hokind cernk piky 4oy 1428
VI, Wy ¢ loubudobih Franisito e _ ot 1299
mu%:ﬂu%nrmwmmm
3. Vinusy 2 v dinshodabe Tiaerib majstly o a
titensy ¢ hrithedbetho Brantadh Thjers
[ hilidady 1 §ranin ho majetns
bt Winowy 2 plecenin cemrye, papird » teriwied 4 L
b ikl o pwcari o fchapitiadenta | 355 3
{03 Zmra chawu rmrery o oprach pulb, ef ke o
18, o ey z -
R s B g
D. ot i iy e 14 =
* Finantn weledek hotpadaieni s P e
1, e ol o ks vt _ Wikl A
..ot !
¥ J_.--Hmi o
=+ yyaledih hespoditen] 1a bitnou dnnes 1 e ? W
A1, Winahing vimory L —
R, Mimatick naklaty M-
§. a2 i 2 mimoticnk bt .- 3
. L-splord
B
-
7
T 3




PRILOHA PIII: VYKAZ ZISKU A STRATY SPOLOCNOSTI
MEDIAN, S. R. O.

VTIAZ ASH0 A FTRAT V DRUHOVEM CLEMER |v dslciok)

W plrdm rocsahu b iy whalle § E Jtaind ad=cty
31422015 WIEDIAM, i
Hlredn it hidind 75
10 it
Ut skl
p il LBEET A
Spvacrralie: v eoulschi b vyhihSo & SN0 S
et Ex ik S el Ufminim bk b
.._,. Tdulen § kv T Tl e
[ = 1 F
| T2l B piaiay Fleid [y} =] 1o
Pt hhincly' wyTHRCD DO Ml roca fe Eaidd -] 40 |
+ Cibohodnil marks poi-mm| 8 L) ==
IL Wiy Patenlm) oA a3 zrr TE EEZ
LT I2ln Ea oy whinil b8 wp TOSSy @ SU2 el [ CTR TH 55
ILE Ll slires B ol Wesln Sl [k b e
113 [Antvaca e 12 i
B Wysfored apo el Pt 08 55 TI 5 [
E1 Epotiein malaislu o enege ) 3081 4 18H
| =N |- s i Ery. ] 4H WL
+ PHidand hodrota roeos-og| 1 52 20 48 TEE
c Ot rlindmty frilaig 12 43 &8 44 418
(| LR R b k] =118 K=
Ld. |MEkdedy i Sooinn Iabedpadan @ DSencin popkien g ] 7
Gl |Saocubird falied inly = 470 ik
[i] [T ==y w -1 10T
E Crileminy (onifeced Frnbvrectfulfess @ Bnolieh b Froigatlos 18 1 & 17832
[ T'.E-I.llr.' prochen LI @ Frel efku wazer ) D &7 Ly
.1 Iy I prochsn (oufcSoiedn s i 5 id
1L | TEEhy 2 prochs iaaledly A 18 32
F Liibatiazei care prodaetio DV @ miseflil rneg 12 i B0
F.1 Livililbeed Cornl kel Ui Dl ireapios e} . AN
o s ilieAs FRESTY @ 0570 v ity 6l @ ko ki posbel -] 1 388 ]
I ket paCeesEn Wy .-} i 258
H Urmbaind paieesnl Fubied iy w A 14
& Provoeml wissdek hocpodafeni 1121790t amean renan| 3D 8 E0E 2.7
M P Flirckery i Lo 45 Y] 548
) Crmaladsl Wm0 wp focoiry B g 0T
] Couladenl Srwaredvi ol blardy A5 L8 A4
g Finianbinl o le-ded boapodalenl 17000 STl 1ok T st T] | AR _pda STeE
a Dt 2 pijrnd Ea bl Sirmosl Eamats) 40 1110 T
(F = it =i} =] &30
Ud |- ==leni £ L1 1T
- Weladak hospodafenl za bidnou dnnoct P -dg| B2 4 G&3 1188
- Wysladek noapodalen! 23 0Esmil obadobi [+-) rz3.m-m| GO 4543 1188
== |ysledek hospodalen! pled Zoansenim oz azem)| B1 5 Gh2 1506
= ] Fu-B- i

PieSprisy Sl




	OBSAH
	Úvod 9
	Cieľe a metódy spracovania práce 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 Podstata   a  vzťahy  podniku  v trhovej  ekonomike 12
	1.1 Podstata podniku 12
	1.2 Ciele podniku 14
	1.3 Vymedzenie podnikateľského prostredia 14
	1.4 Podnikateľské riziko 16

	2 Stratégia 18
	2.1 Misia, poslanie 18
	2.2 Vízia 19
	2.3 Cyklus strategického plánovania 20
	2.4 Porterové generické stratégie 21
	2.5 Stratégia modrého oceánu 23

	3 Špecifiká práce v call centre 25
	3.1 Prínos call centier 25
	3.2 Formy call centra 25
	3.3 Služby call centra 26
	3.4 Personálne zloženie call centra 28

	4 Podnikateľská teória ako jadro stratégie 29
	4.1 Prostredie organizácie 30
	4.2 Účel existencie podniku 32
	4.3 Kľúčové kompetencie 35

	5 Zhrnutie teórie 37
	II Praktická část 39
	6 predstavenie spoločnosti crystal call 40
	6.1 Predmet činnosti a pôsobnosť firmy 40
	6.2 Aktívny telemarketing 41
	6.3 Pasívny telemarketing 42
	6.4 Iné aktivity 42
	6.5 Organizačná štruktúra 43

	7 Rozbor stratégie 45
	8 Rozbor podnikateľskej teórie 46
	8.1 Prostredie 46
	8.2 Poslanie 53
	8.3 Kľúčové kompetencie 55

	9 Zhrnutie praktických poznatkov 61
	10 Aktualizácia Podnikateľskej teórie 62
	10.1 Poslanie podniku 62
	10.2 Prostredie podniku 63
	10.3 Kľúčové kompetencie 64

	ZávEr 67
	zoznam použitej literatúry 69
	zoznam použitých symbolov a skratiek 72
	Zoznam Obrázkov 73
	Zoznam Tabuliek 74
	zoznam Príloh 75
	Úvod
	Cieľe a metódy spracovania práce
	1 Podstata   a  vzťahy  podniku  v trhovej  ekonomike
	1.1 Podstata podniku
	1.1.1 Marketing
	1.1.2 Inovácie

	1.2 Ciele podniku
	1.2.1 Klasifikácia podnikových cieľov

	1.3 Vymedzenie podnikateľského prostredia
	1.4 Podnikateľské riziko

	2 Stratégia
	2.1 Misia, poslanie
	2.2 Vízia
	2.3 Cyklus strategického plánovania
	2.4 Porterové generické stratégie
	2.4.1 Vedenie firmy v najnižších nákladoch
	2.4.2 Diferenciácia
	2.4.3 Fokus

	2.5 Stratégia modrého oceánu

	3 Špecifiká práce v call centre
	3.1 Prínos call centier
	3.2 Formy call centra
	3.3 Služby call centra
	3.4 Personálne zloženie call centra

	4 Podnikateľská teória ako jadro stratégie
	4.1 Prostredie organizácie
	4.1.1 Strategické informácie
	4.1.2 Inovačné príležitosti
	4.1.3 Nástroje k rozoboru vonkajšieho prostredia

	4.2 Účel existencie podniku
	4.2.1 Transformácia v zámery

	4.3 Kľúčové kompetencie
	4.3.1 Rámec „7S“


	5 Zhrnutie teórie
	6 predstavenie spoločnosti crystal call
	6.1 Predmet činnosti a pôsobnosť firmy
	6.2 Aktívny telemarketing
	6.3 Pasívny telemarketing
	6.4 Iné aktivity
	6.5 Organizačná štruktúra

	7 Rozbor stratégie
	8 Rozbor podnikateľskej teórie
	8.1 Prostredie
	8.1.1 Porterov model 5-tich konkurenčných síl

	8.2 Poslanie
	8.2.1 Zámery v kľúčových oblastiach

	8.3 Kľúčové kompetencie
	8.3.1 Rámec 7S


	9 Zhrnutie praktických poznatkov
	10 Aktualizácia Podnikateľskej teórie
	10.1 Poslanie podniku
	10.2 Prostredie podniku
	10.3 Kľúčové kompetencie

	ZávEr
	zoznam použitej literatúry
	zoznam použitých symbolov a skratiek
	Zoznam Obrázkov
	Zoznam Tabuliek
	zoznam Príloh

