UNIVERZITET U BEOGRADU

FAKULTET ORGANIZACIONIH NAUKA

Danijela M. Stefanov

UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACUE U
BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

doktorska disertacija

Beograd, 2016.



UNIVERSITY OF BELGRADE

FACULTY OF ORGANIZATIONAL SCIENCES

Danijela M. Stefanov

IMPROVEMENT BUSINESS COMMUNICATIONS
IN BANKING BY OPTIMIZATION OF CONTACT
CENTRES

Doctoral Dissertation

Belgrade, 2016.



Podaci o mentoru i clanovima komisije

Mentor: dr Milica Kosti¢ Stankovié, redovni profesor
Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka

Clanovi komisije:
dr Nevenka Zarki¢ Joksimovié, redovni profesor
Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka

dr Vesna Damnjanovi¢, vanredni profesor
Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka

dr Dragana Makaji¢ Nikoli¢, docent
Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka

dr Sasa Veljkovi¢, redovni profesor
Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet

Datum odbrane:




Zahvaljujem se:

Koviljki i Mladenku Stefanov, mojim roditeljima. Hvala vam na postojanju, $kolovanju
i na svemu §to ste ucinili za mene.

Milici Kosti¢ Stankovi¢, hvala Vam, draga profesorko, na srdacnosti, podrSci mojim
namerama da doktoriram, prihvatanju mojih ideja i tome ste me nesebi¢no usmerili ka
uspehu. Hvala Vam §to ste me mnogome naucili iz predmeta koje sam ucila kod Vas.
To $to ste mi mentor za mene predstavlja pravo zadovoljstvo.

Dragani Makaji¢ Nikoli¢, hvala Vam na divnoj saradnji i vremenu koje ste odvojili da
uradimo matematicki model i da mi objasnite kako funkcioniSe GNU, kao i Petrijeve
mreze.

Zahvaljujem se kolegama Ireni Jevti¢, Goranu RadoSevi¢u, Slobodanu Luki¢u, Milanu
Petrovicu i Ljubici Ivovi¢-Pavlovi¢ na podrsci, kao i Dusku Ili¢u na pomoc¢i.

Zahvaljujem se Dragani Tomi¢ na lektorisanju teksta.



Posveta

Posveceno Saletu T.



Unapredenje poslovne komunikacije u bankarstvu
optimizacijom rada kontakt centara

Rezime:

S obzirom na brojne i znacajne tehnoloske promene koje karakteriSu savremeno
poslovanje, postalo je neophodno da se unapreduje i poslovna komunikacija. Da bi se
unapredila poslovna komunikacija, izmedu ostalih referentnih inovacija, organizuju se
kontakt centri. Organizacija kontakt centra ima klju¢nu ulogu u obezbedivanju njegove
produktivnosti i efikasnosti, jer na osnovu nje klijenti i potencijalni klijenti ocenjuju ne

samo rad kontakt centra, nego i rad banke, kao i njenih usluga i proizvoda.

Da bi se izvrsila optimizacija rada kontakt centra, potrebno je da se identifikuju sledece
promenljive i pojave: tip kontakt centra, tehnologija, kanali komunikacije, zaposleni i
njihova obuka, zatim, potrebno je da se odredi potreban broj zaposlenih, ali i da se
zaposleni pravilno rasporede po smenama, kao i da se prati njihov rad. Stavljanjem u

optimalnu korelaciju navedenog, uti¢e se na poboljSanje poslovne komunikacije.

Pocetkom pedesetih godina proslog veka poceli su da se formiraju prvi kontakt centri i
do danas bilo je dosta transformacija koje su uticale i na poslovnu komunikaciju.
Poslovna komunikacija na vise nacina moze da se unapreduje razli¢itom organizacijom

kontakt centara.
Kljuéne reci: Kontakt centri, poslovna komunikacija, bankarstvo
Naucna oblast: Organizacione nauke

UZa naucna oblast: Marketing menadzment, odnosi s javno$¢u i multimedijalne

komunikacije
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Improvement business communications in banking by
optimization of contact centres

Abstract:

Many significant tehnological changes describe modern business. It is necessary to
improve business communication with the help of referential innovation i.e. contact
centers. The contact center has an important role in securing productivity and
effectiveness because clients and potential client evaluate the contact center, bank's

work services and products.

In order to optimize the contact center's work, certain variables must be identified e.g.
the type of contact center, technology, channels of communication, employees and their
training, the number of employees, shift working, supervision over employees. All of

the issues mentioned above have great influence on business communication.

In the early fifties of the last century began to form the first contact centers, and there
have been a lot of transformations that have affected to the business communication.
Business communication in many ways can promote contact centers with different

organization.
Key words: contact centers, business communications, banking
Scientific field: Organizational science

Scientific subfield: Marketing management, public relations and multimedia

communications
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UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE U BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

1. Uvod

Kontakt centri su u poslednjih nekoliko godina zauzeli znacajno mesto u bankarstvu,
zbog toga Sto klijenti, u cilju ustede vremena, poslove, koliko god je to moguce,

obavljaju od kuce.

U takvim okolnostima kontakt centri su idealna sluzba koja klijentima, ali i zaposlenima
u banci, moze mnogo toga da olaksa. U kontakt centrima danasnjice mogu da se dobiju
informacije, da se ulozi prigovor, ali i da se pohvali banka. Isto tako, operateri zaposleni
u kontakt centru, mogu da reSe neku nedoumicu koju ima klijent, da ga informisu o
proizvodu ili usluzi, organizuju sastanak kod odgovarajuceg referenta u banci, sa kojim
klijent zeli da razgovara i slicno. Informacije koje klijent dobija putem usluge kontakt
centra mogu biti posebne ili opste. U posebne informacije spadaju informacije koje se
klijentu daju na njegov zahtev, uz unos posebnog korisnickog imena i Sifre, dok u opste
informacije spadaju informacije o uslugama i proizvodima banke koje klijenti moga da

saznaju bez posebne autentifikacije.

Putem kontakt centra obezbeduje se briga o korisnicima, ali na ovaj nacin se ostvaruje i
upravljanje odnosima sa klijentima (customer relationship management CRM).

(Vucemilovi¢, 2015)

U drugom delu rada objasnjava se poslovna komunikacija, kao i njena podela na
integrisanu marketinsku i integrisanu korporativnu komunikaciju. Osim toga, u ovom
delu prikazuje se znacaj odredenih ciljnih grupa i odrzavanje dobrih odnosa sa ciljnim

grupama, ali i sa pojedincem.

Treci deo rada detaljnije opisuje marketinsku i korporativnu komunikaciju i prikazuje
znacaj marketinSke komunikacije, kao i ciljeve i nacin na koji se stvara efikasna
marketinSka komunikacija. Takode, predstavljena je i podela korporativne komunikacije

na internu i eksternu korporativnu komunikaciju.

Cetvrti deo rada sadrzi detaljnije informacije o instrumentima marketinikog

komuniciranja, kao $to su: oglaSavanje, unapredenje prodaje, licna prodaja, trziSni
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odnosi s javnosc¢u, ekonomski publicitet, komunikacijske aktivnosti direktnog
marketinga, komunikacijski aspekt proizvoda i usluge, komunikacijski aspekt cene, kao

i komunikacijski aspekt distribucije i prodaje.

Instrumenti korporativnog komuniciranja obraduje se u petom delu, kao i korporativna

kultura, identitet, imidz i reputacija firme.

Znacaj i stepen razvoja kontakt centara prikazani su u Sestom delu rada. U ovom delu
prikazani su razliCiti aspekti posmatranja kontakt centara i predstavljene definicije

kontakt centara iz razlicitih uglova.

Sedmi deo rada odnosi se na informacije u vezi sa razvojem kontakt centara od izuma
telefona, preko telefonskog centra, kol centra, do kontakt centra u kome se na zahtev
klijenata odgovara odmah. U ovom delu opisano je kako su kontakt centri nastali, Sta je
uslovilo njihov razvitak, kao i kako su od kol centara nastali savremeni kontakt centri
koji na zahteve klijenata odgovaraju odmah i kako se takav razvoj odrazio na poslovnu
komunikaciju. U delu koji se odnosi na primer prikazan je razvoj kontakt centra

Komercijalne banke ad Beograd.

Kontakt centri mogu na razli¢ite nacine da se organizuju i detaljnije o tome moze da se
procita u osmom delu. Kontakt centar moze biti organizovan unutar banke ili banka
moze da iznajmi usluge drugog kontakt centra izvan banke da obavlja poslove za banku.
Zatim usluge kontakt centra mogu da budu za dolazne ili odlazne pozive, kontakt centar
moze da se organizuje interno za zaposlene u banci ili eksterno za klijente. Na osnovu
kanala komunikacije kontakt centri se dele na jednokanalne ili viSekanalne, ali mogu
biti organizovani i tako da operateri rade iz kancelarije ili od kuce. Postoji i regionalna
podela kontakt centara. Na kraju ovog dela prikazana je organizacija kontakt centra

Komercijalne banke ad Beograd.

U devetom delu predstavljena je tehnologija u kontakt centrima. U kontakt centru
obi¢no postoje slede¢i elementi: uredaj za prikaz broja onog koji poziva, servis za
identifikaciju biranog broja, dinamicko mrezno prepoznavanje i preusmeravanja, ACD
(Automatic Call Distributor) sistem, IVR 1 prepoznava¢ govora, CTI tehnologija

(computer/telephone integration) — integracije kompjutera i telefona, bira¢ broja
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prilikom odlaznih poziva, univerzalni red, kao i aplikacije kojima se unapreduje
poslovna komunikacija, a bitno je voditi racuna i o sigurnosti. U delu koji se odnosi na
studiju slucaja opisane se osnovne komponente u Komercijalnoj banci ad Beograd i

prikazani su delovi izvestaja i izgledi aplikacija, a opisana je i baza podataka.

Deseti deo je rezervisan za kanale komunikacije, jer postoji Siroka paleta kanala
komunikacije koji se koriste, kako u svakodnevnoj, tako i u poslovnoj komunikaciji.
Naime, operateri u kontakt centru komuniciraju sa klijentima putem telefona, govornog
automata (posredno putem sistema), imejla, faksa, pisma, ¢eta, kao i putem drustvenih
mreza. Svaki od ovih na¢ina komunikacije moguce je organizovati tako da se
komunikacija obavi odmah ili nakon odredenog vremena, a u skladu sa prethodno

definisanim prioritetima.

Jedanaesti deo tice se zaposlenih u kontakt centru, od organizacione strukture
zaposlenih, do primanja u radni odnos i treninga. U navedenom delu opisane su
funkcije: direktora, Sefova sluzbe, supervizora, vode smene i agenata. Zatim, detaljnije
su opisani proces zaposljavanja i tipovi treninga. U delu koji se odnosi na studiju
slucaja, prikazana je organizacija i trening zaposlenih u kontakt centru Komercijalne

banke ad Beograd.

Dvanaesti deo opisuje planiranje broja zaposlenih. U ovom delu rada opisuje se
rasporedivanje radnika po smenama, prikupljanje podataka, prognoziranje broja poziva,
proracun potrebnog broja operatera, rasporedivanje operatera po smenama, kao i
pracenje dnevnog ucinka, kako bi se posao obavio u potrebnom roku. U navedenom

delu predstavljen je jedinstveni matematicki model za pravljenje rasporeda operatera.

Osnovni ciljevi i opis posla zaposlenih u kontakt centru banke opisani su u trinaestom
delu, a predstavljeni su i kvantitativni i kvalitativni ciljevi. U okviru opisa poslova

prikazani su mesto direktora, Sefa sluzbe, supervizora i vode smene i operatera.

Pra¢enjem kvaliteta bavi se Cetrnaesti deo rada, u kojem ima viSe re¢i o pra¢enju rada
zaposlenih i na primeru su dati nacini na koji mogu zaposleni da se ocene. Prikazan je

monitoring rada operatera, kao i pra¢enje usmene i pisane komunikacije. U delu koji se
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odnosi na studiju slucaja prikazan je monitoring rada operatera u kontakt centru

Komercijalne banke ad Beograd.

Petnaesti deo daje preporuke za rad kontakt centra koje se primenjuju i koje uticu na
uspesnost rada kontakt centra i unapredenje poslovne komunikacije. Od navedenih mera
opisani su obezbedenje povratne informacije, prioriteta, zaposljavanje optimalnog broja
zaposlenih i unapredenje zaposlenih. Takode, znacajno je spomenuti i optimizaciju

organizacije, izbora tehnologije, kao i kanala komunikacije.

Sve teme u radu detaljnije su objasnjene na primeru Komercijalne banke ad Beograd.

Predmet analize doktorske disertacije je optimizacija rada kontakt centra banke kojim se
unapreduje poslovna komunikacija. Predmet istrazivanja je aktuelan, jer su kontakt
centri nasli Siroku primenu u svakoj organizaciji, pa i u bankarskom sektoru. Za
istrazivanje problema, prikupljeni se realni podaci koji menadzeri sakupljaju radi uvida

u rad kontakt centra i agenata.

Analiza se odnosi na poboljsanje poslovne komunikacije optimizacijom kontakt centara.
Kada je re¢ o poslovnoj komunikaciji, istrazivane su marketinska i korporativna
komunikacija, kao i njihovi instrumenti, dok se u domenu kontakt centara razmatra
organizacija kontakt centara, tehnologija, kanali komunikacije, zaposljavanje i trening,
proratun broja potrebnih radnika i rasporedivanje radnika, kao i pracenje rada

zaposlenih.

Cilj istrazivanja je da se prikaZe moguénost i nacin poboljSanja poslovne komunikacije
optimizacijom rada kontakt centara u bankarstvu, odnosno organizacijom kontakt
centara, izborom tehnologije i kanala komunikacije, izborom zaposlenih i njihovim
treningom, proracunom broja potrebnih radnika i rasporedivanjem radnika, kao i
prac¢enjem rada zaposlenih, kako bi se povratnom informacijom poboljsao kvalitet rada

kontakt centra.

Rad sadrzi teorijski pregled i preporuke i aplikativni deo i prikazuje Sta moze u kontakt

centru da se uradi da bi poslovna komunikacija mogla da se poboljsa. Aplikativni deo
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prikazuje proracun broja potrebnih radnika po tradicionalnoj metodi i pomocu Petrijevih

mreza, kao i rasporedivanje radnika po smenama.

U istrazivanju su koriS¢enje slede¢e metode: analitiCko-sinteticka, induktivno-
deduktivna, metoda komparativne analize, metod predvidanja i projektovanja, metod

“studije slucaja”, simulacija, kao i metod matematickog modeliranja.

U radu ¢e biti primenjena analiza problema, teorijska obrada problema, razvoj
metodologije istrazivanja, prikupljanje i obrada podataka i zakljucci do kojih se doslo.
Od softverskih alata, za modeliranje i simulaciju koriste se CPN Tools, a za

optimizaciju GLPK.

Opsta hipoteza koja glasi da se optimizacijom rada kontakt centara u poslovnoj
komunikaciji u bankarstvu postizu bolji efekti nego kada se taj proces ne bi sprovodio je

potvrdena.

Takode, posebne hipoteze kao Sto su odabirom optimalne tehnologije utice se na
poboljsanje komunikacije sa korisnicima bankarskih usluga, optimalnim izborom kanala
komunikacije uti¢e se na poboljSanje komunikacije sa korisnicima bankarskih usluga,
pravilnim izborom zaposlenih u kontakt centrima uti¢e se na poboljSanje komunikacije
sa korisnicima bankarskih usluga, pravljenjem proracuna potrebnog broja radnika i
pravilnim rasporedivanje u kontakt centru banke uti¢e se na poboljSanje poslovne
komunikacije sa korisnicima bankarskih usluga, odredivanjem optimalnog broja
operatera u kontakt centru obezbeduje se efikasnost rada kontakt centra i pracenjem
kvaliteta rada utice se na poboljSanje poslovne komunikacije korisnicima bankarskih

usluga su potvrdene.

Pojedinacne hipoteze na kojima se bazira rad su sledeée: potrebna je odgovarajuca
tehnologija da bi poslovi u kontakt centru mogli kvalitetno da se obavljaju, potrebno je
da se identifikuju nacini komunikacije koji klijentima odgovaraju i da se uvode ti kanali
komunikacije u kontakt centar, potrebno je zaposliti odgovaraju¢e radnike kako bi
efekat poslovne komunikacije bio odgovarajuci, jer kada postoji dovoljan broj radnika u
kontakt centru radnici rade posao bez ‘“sagorevanja” i na taj nacin se utiCe na

poboljsanje poslovne komunikacije, izrazavanjem Zelje agenata za odredenom smenom
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prilikom kreiranja rasporeda moZze da se poboljsa zadovoljstvo zaposlenih, ali i
poslovna komunikacija. Kada svi operateri rade sve poslovne u kontakt centru potreban
je manji broj radnika u odnosu na to kad se poslovi dele po posebnim grupama radnika,
simulacijom Petrijevih mreza dobijaju se isti rezultati obracuna potrebnog broja radnika
po smenama koji se dobijaju tradicionalnim metodama, analiziranjem kontakata u

kontakt centru utice se na kvalitet davanja usluga.



UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE U BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

2. Poslovna komunikacija

Postoje mnoge definicije koje se odnose na komunikaciju, kao i na poslovnu
komunikaciju. Da bi se definisala poslovna komunikacija, potrebno je poceti definisanje

od re¢i komunikologija.

»Komunikologija kao interdsciplinarna nauka, svoje korene i uporiste ima u naukama i
veStinama kao Sto su besedniStvo, retorika, gramatika, psihologija, lingvistika, itd.
(Markovi¢, 2003). Komunikologija se vezuje za navedene vestine, medutim, kako se

bavi odnosima medu ljudima stara je koliko i ljudsko drustvo.

Komunikacija moze da se nauci, zato se ona vezba i na taj nacin se usavrSava, ima i
umetnicki karakter i vremenom se menja. Takode, komunikacija je prisutna u svim

granama privrede.

Komunikologiju mozemo da sretnemo u privrednim granama kao §to su marketing i
odnosi s javnoS¢u. PrenoSenje informacija je jedna od najbitnijih karakteristika u
komunikologiji i teCe od poSiljaoca do primaoca. Dakle, jedna strana je posiljalac
informacije, a druga strana je primalac. Posiljalac informacije kodira informaciju i Salje
je, a primalac je prima i dekodira. Zbog toga se biraju odredeni nacini kojima moze da
se komunicira. Komunikacija je, takode, i dvosmeran proces, pa se od primaoca oc¢ekuje
povratna informacija. Da bi sagovornici mogli da se razumeju, potrebno je da se prenese
poruka na nacin prihvatljiv sagovornicima. Da ne bi doslo do nerazumevanja, pa ¢ak i
do konflikta medu sagovornicima, potrebno je da posiljalac pronade najadekvatniji
sistem poruka kako bi poruka bila jasna, a povratnom porukom pokazuje se koliko se
poruka razumela. Da bi komunikacija mogla da se nesmetano obavlja, potrebno je da se
stalno uvezbava. Ukoliko poruka nije jasna, dolazi do napetosti u komunikaciji, pa i do
konflikta. 1z tog razloga potrebno je da se poruka prenese sa odgovaraju¢im sadrzZajem,
ali je bitan i nacCin prenosa poruke. Posiljalac poruka mora da razjasni poruku koju

prenosi sagovorniku.

Osim $to porukom moze da se prenosi informacija, ona moze da se prenese i

ekspresivnoscu tela, pokretom, mimikom, polozajem tela u prostoru i slicno.
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U slucaju da se pojavi konflikt u komunikaciji potrebno je promisliti i konflikt odmah

resiti.

Poslovno komuniciranje se ostvaruje (Milenkovi¢ & Deli¢):

e Verbalno

e Neverbalno
e Usmeno

e Pisano

e Neposredno

e Posredno

Verbalno komuniciranje obavlja se putem poruke, re¢ima.

Neverbalno komuniciranje obavlja se mimikom, izrazom lica, pokretom tela i slicno.

Usmeno komuniciranje se obavlja izmedu posiljaoca i primaoca poruke, o ¢emu se ne

pravi nikakva zabeleska.

Pisano komuniciranje se obavlja u pisanom obliku.

Ukoliko se izmedu posiljaoca i primaoca uspostavlja neposredna veza, tada se radi o

neposrednoj komunikaciji.

Ukoliko postoji posrednik u komuniciranju, tada se radi o posrednoj komunikaciji.

Ovakva vrsta komunikacije obavlja se putem medija.

“Jedan od osnovnih zadataka organizacije je uspostavljanje i odrzavanje
komunikaciono-informacionog toka izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa, a u cilju
medusobnog informisanja 1 razvijanja dobrih odnosa, baziranih na poverenju,
privrZenosti i lojalnosti. (Filipovi¢ & Janici¢, 2010)” (Kosti¢-Stankovié¢, 2011) . Dakle,
neophodno je, pre svega, odrediti ciljne grupe, potrebno im je odrediti ime i prezime,

adresu stanovanja, navike, oblasti interesovanja i slicno.
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Integrisanu poslovnu komunikaciju moguce je podeliti na sledece elemente (Kosti¢-

Stankovic, 2011):

e Realna (stvarna) i potencijalna (moguca) poslovna komunikacija
e Direktna i indirektna poslovna komunikacija
e Interpersonalna (licna) i masovna (opsta) komunikacija

e Verbalna i neverbalna komunikacija

Realna komunikacija je komunikacija koja je ve¢ uspostavljena, a potencijalna
predstavlja moguénost za komunikaciju. Direktna komunikacija predstavlja
komunikaciju koja je neposredna, dok se u indirektnoj komunikaciji posredno
komunicira i u tom slu¢aju komunikacija se ostvaruje putem pisma, telefona i sli¢no.
Interpersonalna komunikacija se ostvaruje izmedu dvoje ljudi, dok u masovnoj
komunikaciji primaoca poruke ima viSe. Verbalna komunikacija odnosi se na usmeni

razgovor, a neverbalna na pokret tela, grimase, orjentaciju i sli¢no.

U svakoj organizaciji mora da se komunicira jer ne postoje organizacije bez ljudi.
Izmedu ostalog, da bi mogli da se organizuju, ljudi moraju da komuniciraju, a zatim

komuniciraju i da bi sproveli sve ostale proizvodne procese.

Integrisane poslovne komunikacije dele se na (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):

1. Integrisane marketinske (trziSne) komunikacije

2. Integrisane korporativne (institucionalne) komunikacije

Dalje integrisane korporativne (institucionalne) komunikacije dele se na:

1. Internu komunikaciju (komunikacija sa zaposlenima)

2. Eksternu korporativnu komunikaciju (korporativno oglasavanje, komunikacija sa
predstavnicima medija, sa Sirom druStvenom zajednicom, sa investitorima i
finansijskim organizacijama, sa drzavnim institucijama, nevladinim i drugim

udruzenjima)
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1. Interna komunikacija odnosi se na komunikaciju unutar organizacije. Odvija
se putem li¢nog kontakta, telefona, faksom, imejlom, internom mrezom i sli¢no.

Interna komunikacija moze biti formalna i neformalna.

Formalna komunikacija moZe da ima nekoliko tokova. Ona u praksi moze da ima

silazni tok komunikacije i1 uzlazni tok komunikacije, zatim horizontalni tok

komunikacije i dijagonalni tok komunikacije.

Silazni tok komunikacije je najjaci. Ovaj tok komunikacije pocinje od top
menadZera i spuSta se na nize rukovodioce do izvrSnih radnika. Cilj ove

komunikacije je upravljanje radnicima. Ova komunikacija odnosi se na:

e Osnovne poslove, instrukcije, uputstva
e Principe poslovanja
e Informacije o sadaSnjosti, proslosti i budu¢nosti organizacije

e Ocene rezultata zaposlenih i drugo

Silazna komunikacija je neophodna, jer svi zaposleni Zele informacije o organizaciji,
kako bi znali Sta se deSava u organizaciji, ali i da bi imali precizne instrukcije u vezi

sa poslom kojim se bave.

Uzroci slabe silazne komunikacije mogu da budu (Miki¢, 2010):

e Rast organizacije kao izvor izolacije zaposlenih

e Nedostatak jasno definisanih ciljeva

e Nekontrolisanje tehnika postojec¢e komunikacije

e Nerazumevanje hijerarhijskih nivoa u pogledu iznosenja informacija

e Sagregacija (razdvojenost) izmedu zaposlenih koji obavljaju nadzor i onih

koji ga ne obavljaju

Da bi komunikacija na nize bila uspesna, potrebno je da se odrzavaju sastanci.

Uzlazna komunikacija je komunikacija koja se ostvaruje od nizih nivoa ka viSim.
Poruke koje ova komunikacija sadrzi su one koje su potrebne menadzmentu da bi

mogao da obavlja svoj posao. Ovaj nafin komunikacije objasnjava viS§im nivoima
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rukovodstva o dogadajima u nizim nivoima rukovodstva. Na taj nacin se viSe
poslova obavlja, a, izmedu ostalog, proverava se koliko se sprovede naredenja sa
viSeg nivoa rukovodstva, efikasnost organizacije i slicno. Uzlazna komunikacija
obavlja se na osnovu izveStaja i odnosi se na izveStaje o zavrSnom poslu,
projektima, unapredenju i slicno. Obavlja se rede nego silazna komunikacija, a

uzroci retke uzlazne komunikacije su sledec¢i (Miki¢, 2010):

1. Velicina i kompleksnost organizacionog sistema
Nerealne pretpostavke

Filtriranje i iskrivljenost poruke

Strah od iznosenja losih vesti

Osecanje konkurencije

Superiorno podredeni odnos

NS ke

Uska grla

Treba spomenuti da uzlazna komunikacija nije dovoljno efektivna, jer nadredeni ne
reaguju na poruke koje dolaze odozdo. Nadredeni su navikli da vise govore, a da
manje slusaju podredene, dok podredeni vise sluSaju, a manje govore. Medutim,
treba spomenuti da je utvrdeno da uzlazna komunikacija povecava efikasnost rada.
Ovakva komunikacija obavlja se putem kutije za predloge, otvorenih vrata i sli¢nih

modela.

Horizontalna komunikacija predstavlja komunikaciju izmedu zaposlenih na istom
hijerarhijskom nivou. Komunikacija na ovom nivou je prozeta prijateljstvom. Na
ovaj nacin se integriSu sluzbe, odeljenja i sektori koji obavljaju nezavisne poslove.
To je, pre svega, evidentno u kontakt centru, jer zaposleni u kontakt centru moraju
da komuniciraju sa zaposlenima u svim sluzbama posto od klijenata dolaze razlicita
pitanja. Odredeni rukovodioci mogu da se zaposle radi poboljsanja horizontalne
komunikacije, medutim, ova vrsta komunikacije moze da se obavi i bez
zaposljavanja dodatnih radnika i u tom slucaju ista se obavlja u toku redovnog rada

zaposlenih.

Dijagonalna komunikacija je najredi oblik komunikacije u banci. Ovoj komunikaciji

se pribegava kada treba popuniti ostale vrste komunikacije ili kada uzlazna i silazna

11
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komunikacija ne mogu da se obave. Tako na primer, ukoliko su potrebni odredeni
podaci iz odeljenja kontakt centra, njih moze direktno da zatrazi odredeni sektor od
odeljenja, bez obaveze da se ide zvani¢nim putem horizontalne, pa vertikalne

komunikacije.

Neformalna interna komunikacija. U organizaciji je cest oblik komunikacije

neformalna komunikacija. Ovakav vid komunikacije stvara odredene kanale
komuniciranja kojima se komunicira. Uobicajeno je da zaposleni sli¢nih godina
neformalno komuniciraju medu sobom u toku radnog vremena. U prirodi je ¢oveka

da lakSe komunicira sa sli¢nim osobama nego sa osobama koje se razlikuju.

Neformalna interna komunikacija je veoma bitna, jer se spominje da se ¢ak 70%
informacija o organizaciji upravo sazna putem neformalne komunikacije. Metode

neformalnog komuniciranja su (Miki¢, 2010):

e Neobavezni razgovori zaposlenih na svim nivoima;

e Privatna mreza telefonskih i li¢nih kontakata u drugim delovima
organizacije, a koja Cesto omogucava da se neki poslovi obave brze nego
koris¢enjem formalnih kanala. Takva mreza se bazira na uzajamnim
simpatijama i prijateljstvima i u ve¢ini organizacija je aktivna;

e Tajni pisani materijali koji kruze organizacijom, vicevi, karikature i slicno;

e Tajni znakovi tipa: “Pazi $ef dolazi”, “Sef te gleda” i sli¢no;

e Glasine — §ire se na neki od prethodno opisanih nacina; retko su u potpunosti

netacne, a uglavnom se bave onim senzacionalistiCkim aspektima situacije.

Neformalna komunikacija uruSava ugled ili autoritet osobe i povezuje osobe u

svim smerovima, horizontalno, vertikalno i dijagonalno.

Eksterna komunikacija se unosi u organizaciju ili se iznosi iz nje. Ovaj vid
komunikacije, takode, moze da se obavlja na formalan i neformalan nacin. Ovakav vid

komunikacije odnosi se na:

e Kupce

e Dobavljace

12
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e Novinare i sli¢no.

Formalna eksterna komunikacija obavlja se putem oglasa, bilborda, flajera. Takode,
u kontakt centrima obavlja se putem imejla, veb poruka, telefona, faksa i sli¢no.
Formalna komunikacija ima svoju formu ukoliko se radi o pisanoj komunikaciji,

takode, ukoliko se radi o usmenoj komunikaciji, postoji forma.

Neformalnu eksternu komunikaciju obavljaju svi oni koji komuniciraju sa spoljnim
svetom. Ovakav vid komunikacije obavljaju zaposleni svaki put kada govore o

S$V0joj organizaciji.

Operativna uloga istrazivanja poslovne komunikacije ogleda se u sledecem (Wilcox &

Cameron, 2005)

e Pomaze istrazivanju osnovnih grupa unutar odredene populacije, tako da se
osnovne poruke mogu strukturirati.

e Meri stvarna misljenja razli¢itih grupa i obezbeduje da ,.glas manjine” ne
predstavlja osnovna verovanja Citave populacije.

e Identifikuje popularna misljenja koja mogu uticati na ciljnu javnost.

e Obezbeduje smanjenje troskova, koncentrisanjem na znacajne ciljeve i kljucni
auditorijum.

e Pomaze u testiranju poruka i omogucava postavljanje komunikacijskih potrebnih
kanala, pre nego Sto se implementira ceo program.

e Omogucava da se utvrdi vreme trajanja programa integrisanih poslovnih
komunikacija.

e Obezbeduje povratnu spregu u obliku dvosmerne komunikacije.

e Otkriva kriti¢ne tacke 1 zabrinutost javnosti, pre nego Sto se one zaista pojave
(one se pojavljuju kao beznacajne pojave i razvijaju se u Citav niz ,,eksplozija‘).

e Menadzerima obezbeduje Cinjenice, a ne pretpostavke i nagadanja. UceSce
zaposlenih koji su vezani za poslovnu komunikaciju i za donoSenje strategijskih
odluka, snazno je vezano sa sposobnos¢u da se izvrSe istrazivanja i preciznije

odrede organizacioni ciljevi.
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Da bi poslovna komunikacija bila uspesna neophodno je, pre svega, uraditi istrazivanje.
Uobicajeno je da se istrazivanje poveri istrazivackoj agenciji. Prilikom istrazivanja

koristi se viSe metoda i tehnika a neke od njih su (Kosti¢-Stankovié, 2011):

e Posmatranje (opservacija)

e Diskusija sa fokus grupom

e Intervju (pojedinacno ispitivanje)

e Eksperimentalno istrazivanje (dodeljivanje uloga)
e “Arhivirano istraZivanje”

e Istrazivanje putem eksternih publikacija i medija
e [strazivanje putem podataka sa interneta

e Telefoniranje

e Direktna posta

e Anketiranje putem interneta

e Neposredna komunikacija

Prilikom istrazivanja poslovne komunikacije mogu da se dobiju kvalitativni i
kvantitativni podaci. Kvalitativni podaci se uglavnom koriste radi odredivanja ciljne
grupe, dok se kvantitativnim dobijaju brojevi u vezi sa neCijim ponaSanjem ili
misljenjem. Da bi se istrazivanje bilo kvalitetno obavljeno, potrebno je kvalitetno

uraditi anketni upitnik i posebnu paznju usmeriti ka tome.

U poslovnim komunikacijama veliku ulogu igra internet. Neki od osnovnih internet

servisa su (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):

e Elektronska posta (E-mail)

o Veb (World Wide Web)

o Konferencija (News, Talk),

e Video-konferencija (videoconferencing)

o Postanske liste (Mailing list)

Osim navedenog, internet servisi koji se jo§ upotrebljavaju su drustveni mediji. U njih

spadaju Facebook, YouTube, Twitter, Foursquare, LinkedlIn i sli¢no.
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Da bi se poslovna komunikacija obavljala efikasno, potrebno je da se personalizuje.
Navedeno podrazumeva da se za svakog klijenta koji je fizicko lice obezbede odredeni
personalizovani podaci kao §to su ime i prezime, zvanje, naziv organizacije u kojoj je
zaposlen i adresa, datum rodenja, Skole koje je zavrSio i kada, politicka angaZovanost,
bracni status i slicno, a za organizaciju da se obezbedi naziv organizacije, adresa,
telefon, oblik vlasni§tva, imena menadzera, kontakt telefoni menadzera, bitni datumi za
firmu, konkurenti, sponzorstva i sli¢no. Prilikom svake komunikacije, bilo sa klijentom

fizickim licem ili sa organizacijom, potrebno je da se komunicira profesionalno.
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3. Marketinska i korporativna komunikacija

U danasnje vreme efikasna i efektivna komunikacija u bankarstvu se veoma visoko
ceni, jer je jedan od osnovnih preduslova za uspeh u poslovnom svetu. Komunikacija je
nesto Sto se svakodnevno obavlja, a moze da se obavlja kvalitetno ili nekvalitetno.
Komunikaciju obavljaju zaposleni medusobno, kao i menadzeri, a poznavanje

komunikacije umnogome doprinosi kvalitetu rada.

Kada je komunikacija kvalitetna svako zna svoju ulogu, a banka ostvaruje kvalitetnu
poziciju 1 postize poslovne rezultate. Stvara se poverenje medu klijentima,
dobavljacima, kao i saradnicima sa bankom. Ukoliko interna ili eksterna komunikacija
nije dobra, skupo se placa, jer bez ugleda koje se gradi vremenom, nema poverenja

prema kompaniji.

Intenziviranje odnosa s javno$¢u ne znaci da ¢e uvek doneti pozitivne rezultate
komunikacije izmedu banke i eksterne ili interne javnosti. Neki odnosi moraju da se
sprovode direktnim kanalom komunikacije i na to treba obratiti posebnu paznju. Cesto
se obrati paznja na odredeni odnos tek kad se narusi postojeci i iz tog razloga dobre
odnose je potrebno negovati uvek i imati direktnu komunikaciju sa odredenom ciljnom

grupom.

3.1. MarketinSka komunikacija

Marketinska komunikacija predstavlja proces razvoja i primenu razliCitih oblika
komunikacije sa potrosatima i potencijalnim kupcima. Integrisana marketinska
komunikacija uti¢e na ponasanje tako Sto se pocinje od potrosaca ili potencijalnih
kupaca, koristi se jedan ili svi oblici komunikacije, postiZe odredeni efekat i izgraduju

dugoroc¢ni odnosi sa kupcima.

Kada se kaze da marketinska komunikacija uti¢e na ponaSanje misli se na to da se
formiraju novi oblici ponasanja, ucvrséuju stari oblici ili se menja ponasanje koje

postoji.
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Proces marketinskih komunikacija poc¢inje od potroSaca ili potencijalnih kupaca, jer se
na osnovu metoda komunikacije postize cilj. Marketinske aktivnosti iskljuc¢ivo se bave

potrosacima.

Prilikom marketinskih komunikacija postoji potreba da se kombinuju mediji da bi se

postigli efekti.

Potrebno je da se marketinskom komunikacijom stvori jako jedinstvo sa markom usluge

ili proizvoda ili bankom. Takav odnos treba da bude dugorocan.

Istorijski razvoj integrisanih marketin§kih komunikacija obuhvata prvo koncept

marketing miksa 4P:

e Proizvod — Produkt
e C(Cena— Price
e Distribucija — Place

e Promocija — Promotion

Koncept 4P se vremenom pretvorio u concept 4C koji predstavlja sledece:

e Vrednost za kupca — Customer values
e Ukupni troskovi — Costs
e Udobnost, pogodnost za kupca — Convenience

o Komunikacija — Communications

Cilj marketinske komunikacije nije da klijent bude zadovoljan, ve¢ da bude ushi¢en. To

se postize time §to komunicira sa klijentima svim instrumentima marketing miksa.

Marketinska komunikacija je veoma bitna komunikacija u cilju povecanja prodaje koja
se ostvaruje izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa. U ciljeve marketinske

komunikacije spadaju (Kosti¢-Stankovi¢ & Jasko, 2004):

e Informisanje potencijalnih i sadasnjih kupaca o svojim proizvodima, uslugama i

uslovima prodaje
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e Uveravanje ljudi da izaberu odredeni proizvod, da kupuju u odredenim
prodavnicama, da posecuju odredene dogadaje i slicno
e Podsticanje akcije kod kupaca i usmeravanje njihovog ponaSanja prema ponudi

konkretne organizacije

“Marketinska komunikacija predstavlja skup svih komunikacijskih aspekata
instrumenata marketing miksa, kojima se nastoji da utice na svest i ponaSanje sadasnjih
i potencijalnih kupaca, potrosaca i/ili korisnika, a u pravcu njihove motivacije za
kupovinu i za stupanje u dugorocne odnose sa konkretnom organizacijom, bazirane na

medusobnom poverenju i lojalnosti.” (Kosti¢-Stankovi¢, 2011)

Da bi komunikacija bila efektivna, potrebno je slediti nekoliko koraka:

o Identifikacija ciljne grupe

e Definisanje ciljeva

e Kreiranje komunikacije

e Izbor medijskih kanala kojima ¢e da se komunicira
e Definisanje budZeta

e Integrisane marketing komunikacije

e Merenje rezultata

U novije vreme upravljanje promocijom vr$i se pomocu integrisanih marketing
komunikacija. Spajanje promotivnog miksa stvara institucionalni imidz. Integrisanje

marketing komunikacija povecava efikasnost marketing komuniciranja.

Cilj integrisanja je smanjivanje izgubljenih poruka i povecanje njihovog uticaja na
primaoca. Zbog toga se ciljano pristupa slanjem poruka ciljanim grupama. Navedeno
oznacava da se poruka prilagodava ciljanim grupama. Poruke se upucéuju putem

razlic¢itih medija i oblika komuniciranja.

S obzirom na to da se radi o ciljanim grupama, treba spomenuti da se sve obavlja zbog
potrosaca. Potrebno je upoznati potrosaca i utvrditi na koji nacin isti prima i obraduje

informacije. PotroSa¢ svakodnevno dolazi u kontakt sa mnogo poruka, medutim, ne
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prima sve poruke podjednako. 1z tog razloga potrebno je utvrditi one koje ¢e mu privuci

paznju i koje ¢e prihvatiti.

Prilikom promotivnog miksa bio je aktuelan pristup inside-out i na taj nacin preduzece
je kreiralo ono $to zeli da prenese potrosacu. Koncept outside-in je sada aktuelan i
odnosi se na Zelje primaoca poruke. Dakle, potrebno je upoznati karakteristike
potrosaca koji prima poruku i na osnovu toga formirati bazu podataka. Na ovaj nacin

stvara se dvosmerna komunikacija.

Marketing menadZeri su imali problem prilikom prelaska sa masovnog marketinga na
ciljani marketing. Potrosaci ne mogu da razlikuju da li su poruku primili putem
televizije, novina, druStvenih mreza ili slicno. Sve poruke koje se plasiraju su
jedinstvene poruke o toj banci. 1z tog razloga potrebno je da se poruke poklapaju, jer ¢e

u suprotnom da deluju zbunjujuce na potrosaca.

Ukoliko banka ne integrise svoje komunikacione kanale, do klijenata dolaze pomesane
poruke koje ih zbunjuju. U tom slucaju moze propaganda preko mas medija da ima
jednu poruku, proizvodi i usluge da Salju drugu poruku, internet strana treéu, S$to kao
posledicu ima zbunjivanje klijenata. Informacije mogu da dolaze iz razli¢itih sektora,
prilikom cega svaki sektor moze da ima svoju viziju kako treba da kreira poruku, te da
se te poruke razlikuju. Najbolje je da poruke dolaze iz jednog centralizovanog dela

banke kako bi bile usaglasene i integrisane.

Banke danaSnjice sve viSe iz jednog centra formiraju svoju marketing komunikaciju.
Oni pazljivo integriSu komunikaciju i komuniciraju jednako preko razli¢itih kanala. Na
taj na¢in prikazuju jednu poruku koju zele da posalju, poruku o banci, kao i o
proizvodima i uslugama. Takvim pristupom, svaki kontakt sa proizvodom ili uslugom,
odnosno bankom. prene¢e jedinstvenu poruku. Banka procenjuje kojim ¢e kanalima

koliko da komunicira sa klijentom.

Proces integrisane marketing komunikacije ima nekoliko faza (Zivkovié & Gajic,

2009):

e (QOdredivanje ciljnog auditorijuma
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e Odredivanje ciljeva
e Definisanje sadrzaja poruke

e Odluke o promotivnom miksu i budzetu.

Definisanje ciljnog auditorijuma podrazumeva da se definiSu ciljne grupe. Ciljani
pristup podrazumeva da se prikupi veliki broj informacija o pojedincima kojima se

upucuje poruka.

Odredivanje komunikacionih ciljeva sastoji se od toga da se podstaknu klijenti na
odredenu uslugu ili proizvod banke. Kada se odluce na neku kupovinu klijenti prolaze
kroz Sest faza (Zivkovié & Gaji¢, 2009): ,svesnost, znanje, sklonost, preferiranje,
uveravanje i kupovina“. Cilj marketing komunikacije jeste da podstakne sve faze

kupovine, a kako bi klijent na kraju postao kupac.

Prva faza u kreiranju Zeljene reakcije kupca jeste definisanje sadrzaja poruke. Poruka
treba da ima model AIDA, koji treba da privuce paznju, zadrzi interes, probudi zelju i
rezultuje akcijom. AIDA model sugeriSe pozeljno ponaSanje svake komunikacije.
Prilikom kreiranja poruke treba odrediti Sta ¢e biti re¢eno i kako ¢e biti receno, dakle

odreduje se sadrzaj i struktura poruke.

Odluke o promotivhom miksu i budzetu rade se u integrisanoj marketing komunikaciji
zato §to su objedinjene strategije oblika komuniciranja. Mnoga preduzeca su uvela
telemarketing i direktni marketing umesto prodajnih aktivnosti, jer su ovakvi nacini

komuniciranja jeftiniji.

Takode, treba spomenuti da se odnosi koji se razmatraju u komunikaciji odnose na sve

sa kojima banka stupa u odnos.

3.2. Korporativna komunikacija

Iako se kod nas Cesto izjednacavaju termini poslovna komunikacije i korporativna
komunikacija, ova dva termina se razlikuju. “Poslovna komunikacija je viSe
»primenjena“, s fokusom na komunikacijske vestine koje se uglavnom odnose na
komunikaciju dva subjekta, ili manjih grupa unutar jedne organizacijske celine. S druge

strane, korporativna komunikacija je proces upravljanja komunikacijama izmedu
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organizacije 1 klju¢nih stejkholdera (ukljucujuéi trzista i javnost) u njenom okruzenju.”

(Pordevi¢, 2011)

“Korporativna komunikacija je funkcija menadzmenta koja nudi okvir efikasne
koordinacije svih sredstava komunikacije, sa krajnjim ciljem uspostavljanja i odrzavanja
zeljene reputacije kod grupa stejkholdera od kojih organizacija zavisi.” (Cornelissen,
2004)

Kako se menjao nacin komunikacije poslednjih godina, tako se menjala i korporacijska
komunikacija prema ciljnim grupama. To je omogucilo bankama da komuniciraju na
razli¢ite nacine. Korporacijska komunikacija je upravljacki osnov u banci i srediste je u
upravljanju svim komunikacijama u banci sa ciljnim grupama, a cilj ovakve
komunikacije je postizanje najvece moguce reputacije. Na ovaj nac¢in komunicira se
jednim jezikom u banci i jedinstveno se pristupa komunikacijama ka spolja i unutra.
Medutim, pre svega treba spomenuti da je korporacijska komunikacija tesno vezana za
korporacijski identitet i imidz. “Korporacijska komunikacija je proces koji identitet
prevodi u imidz” (Ind, 1996). Korporativna komunikacija se odnosi na svu
komunikacije u banci u koju je ukljucen i korporativni identitet. Dakle, cilj je povecati
reputaciju banke, jer ugled mnogo uti¢e na uspeh banke. Korporacijska komunikacija je
jedna od osnovnih procesa i ima Sirok spektar onoga §to obuhvata, a obuhvata
marketin§ku komunikaciju i komunikaciju u banci, kao i menadzerske i upravljacke
komunikacije. Korporativna komunikacija izraduje takvu strategiju koja mora da prati

strategiju banke.

Kod korporacijske komunikacije prepoznaju se tri oblika komuniciranja (Piri¢, 2008):

e Menadzerska odnosno upravljacka komunikacija (usmerena interno i eksterno)

e Marketinska komunikacija (oglasavanje, direktan marketing, prodaja,
sponzorske aktivnosti i slicno)

e Organizacijska komunikacija (odnosi s javno$¢u, korporacijsko oglasavanje,

odnosi s investitorima, interna komunikacija, krizna komunikacija i drugo).

Banke su svesne da korporacijska komunikacija moze vise da se iskoristi za upravljacke

i organizacione komunikacije. Sve viSe se integriSe korporacijska komunikacija, ali
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treba imati u vidu i da sve veci znacaj ima informatika i pojava kanala komunikacije,

kao i proces globalizacije na korporacijsku komunikaciju.

Korporacijskom komunikacijom se informacije saopStavaju zaposlenima, ali i
akcionarima i klijentima, jer se na taj nacin stvara vrednost korporacijskog identiteta.
Shodno navedenom, korporacijska komunikacija deli se na internu i eksternu

korporacijsku komunikaciju.

Internu korporacijsku komunikaciju Cine:

e Zaposleni
e Sindikat

e MenadZment

Eksternu korporacijsku komunikaciju Cine:

e Klijjenti

e Dobavljaci

e Poslovni partneri

e Konkurencija

e Drzava

¢ Nevladine organizacije
e Lokalna zajednica

e Investitori

e Mediji

Korporacijska komunikacija je mnogo viSe od propagande i oglasavanja, kao i od
odnosa s javnosc¢u. Korporacijska komunikacija obuhvata proces od javljanja na telefon

do prezentacije proizvoda, odnosno usluge.

Korporacijska interna komunikacija moze biti formalna i neformalna.

Za razliku od interne, karakteristike koje se odnose na korporacijsku eksternu

komunikaciju su (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):
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e Borba za zastitu zivotne sredine

e Zahtev za drustvenom odgovornoséu

e Porast kvaliteta obrazovanja

¢ Tendencije koje se odnose na udruzivanje pojedinaca i formiranje velikog broja
grupa i zajednica na osnovu specifi¢nih interesa ili Zelja

e Pojacana drzavna intervencija uslovljena zahtevima drustvene zajednice; sve
veci broj razli¢itih oblika udruzivanja i organizacija

e Povecani nivo informisanosti, sofisticiraniji ukus i stalno evoluiranje potreba

javnosti

Dakle, interna korporativna komunikacija zaduzena je za odnose sa zaposlenima i

vlasnicima, a eksterna obuhvata trziSnu komunikaciju i odnose s javnoséu.

Korporativno komuniciranje ima nekoliko oblasti kojima deluje:

e (dnosi s medijima
e Javni odnosi i lobiranje
e Interna komunikacija

e (dnosi s investitorima

Vaznost korporacijske komunikacije povecalo je i skracenje Zivotnog ciklusa

proizvoda, globalizacija, rastu¢a uloga drustvene odgovornosti i sli¢no.

Kada se organizuje korporacijska komunikacija navedeno moze da se vrsi na dva
nacina: centralizovano unutar preduzeca sa jednim rukovodiocem ili
decentralizovano tako da svaki pojedinacni sektor ima moguénost sopstvene
komunikacije. Decentralizacija korporacijske komunikacije donosi veci nivo
fleksibilnosti, dok centralizacija sistema donosi veéi nivo jednakosti poruka i lakSe
je izmeriti postignute rezultate. Da li ¢e se banka odluciti za centralizovan ili

decentralizovan sistem zavisi od toga kakve usluge i proizvode nudi.

Ipak neophodno je komunicirate tako da se svaka komunikacija u banci koristi, kao i
da se integriSe, a kako bi banka postizala ciljeve koji se odnose na imidz i

konkurentnost banke.
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Da bi korporacijska komunikacija bila efikasna potrebno je da se i vizuelno dobro

kompanija predstavi.

Da bi se uspesno komuniciralo potrebno je da se utvrde problemi odnosa s javnoséu
Sto se radi analizom i istrazivanjem, zatim se radi plan komunikacije, nakon Cega se
plan sprovodi. Sprovodenje plana oznacava da se poruka plasira putem izabranih

kanala komunikacije. Na kraju se radi ocenjivanje postignutih rezultata.

Neki od kanala kojima se komunikacija sprovodi su:

o Mediji

o Konferencije

e Sponzorstva

e Rarzliciti dogadaji

e (Oglasavanja

U novije kanale komunikacije jo§ spadaju Facebook, Instangram, LinkedIn, YouTube i

sli¢no.

Kako bi poruke bile ujednacene uvodi se integrisana komunikacije. Ova vrsta
komunikacije podrazumeva ujednacenost prema internim i eksternim grupama. Da bi se
ovo sprovelo, takode, potrebno je da se uradi analiza, planiranje, organizovanje,

sprovodenje, ocena rezultata interne i eksterne korporativne komunikacije.
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4. Instrumenti marketin§kog komuniciranja u bankarstvu

Postoji nekoliko instrumenata marketin§Skog komuniciranja u bankarstvu. Da bi
organizacija mogla da uspostavi komunikaciju sa ciljnom grupom, upotrebljava sledece
instrumente (Kosti¢-Stankovic, 2011):

e (Oglasavanje

e Unapredenje prodaje

e Li¢nu prodaju

e TrziSne odnose s javnoséu

e Ekonomski publicitet

e Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga
e Pakovanje

e Komunikacijski aspekt cene

e Prodajno okruzenje

U nekim slucajevima se upotrebljavaju svi instrumenti marketin§kog komuniciranja, a u
nekim slucajevima ne. Kako bi se utvrdila optimalna kombinacija marketinskih
instrumenata, potrebno je uzeti u obzir sledec¢e faktore (Kinnear, Bernhardt, & Krentler,
1995).

e Raspoloziva finansijska sredstva

e Karakteristike proizvoda

e Karakteristike ciljnog trzista

e Postojece odnose sa kupcima

e Faza zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi
e Poslovna politika organizacije

e Stepen globalizacije.

Nakon $to se sve uzme u obzir, odreduje se koje ¢e se marketinske komunikacije
koristiti.

Oglasavanje

Oglasavanje je staro koliko i robna proizvodnja i pod tim terminom se podrazumeva i
propaganda i reklama. Kako se razvijala robna proizvodnja, tako su se menjali i termini
11z tog razloga je teSko definisati.

Dakle, jedna vrsta komunikacije koja se koristi u marketinskom komuniciranju jeste
oglasavanje. Oglasavanje se odnosi na obavestavanje klijenata o proizvodima, odnosno
uslugama.

Prilikom kori§¢enja instrumenta oglasavanje, donosi se odluka na koji nacin ¢e se
oglasavanje izvrsiti, a pod tim se podrazumeva: nacin oglaSavanja, da li ¢e tekst pratiti i
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slika, video i sli¢no. Takode, oglasavanjem mogu da se koriste neke od metoda (Engel,
Warshaw, & Kinnear, 1987):

e Informisanje

e Argumentovanje

e Motivacija

e Ponavljanje

e Korisc¢enje simbola

e Imitacija

e KoriS¢enje uporednih karakteristika
e Humor

e Sokantnost

Na osnovu analize utvrduje se $ta ¢e se prilikom oglasavanja koristiti.

Prilikom oglasavanja koriste se odredeni mediji i to su uglavnom: televizija, radio,
Casopisi i novine, plakati, flajeri, internet i slicno. Nekada se oglasavanje obavlja na
vidljivim objektima kao §to su autobusi, tramvaji, trolejbusi, kao i na njihovim
stajaliStima.

Sa stanovista sadrzaja oglaSavanja, oglasavanje mozemo da podelimo na institucionalno
oglasavanje 1 oglasavanje proizvoda. Institucionalno oglasavanje podrazumeva
oglasavanje koje se odnosi na banku i ima cilj stvaranje odredene slike i misljenja o
banci. OglaSavanje proizvoda ili usluge ima cilj da se oglasi proizvod ili usluga kako bi
se stabilizovali na trZiStu.

Kada su banke u pitanju, razlikuje se oglasavanje koje se odnosi na preduzeca, mikro
klijente, mala, srednja ili velika preduzeca i oglasavanje koje se odnosi na klijente
fizicka lica. Dakle, razlikuje se oglaSavanje koje se odnosi na preduzeca i na fizicka
lica.

Oglasavanje se nekad odnosi na drustvena pitanja i tada se $alju obavestenja medijima,
ali ukoliko ista ne¢e navedeno da objave, moguce je i platiti oglase.

Oglasavanje nekada ima cilj i da se izvrSi korekcija prethodnog oglasavanja ukoliko
nesto sa prvim oglasavanjem nije u redu.

Unapredenje prodaje

Svakodnevno banke preduzimaju razli¢ite mere kako bi unapredile prodaju. Cilj
unapredenja prodaje je ubrzanje, povecanje prodaje, kao i §to viSe ponovljenih
kupovina.

Neki autori imaju Siroko glediste na unapredenje prodaje. “U tom najSirem smislu, sve
aktivnosti koje se preuzimaju u preuzecu mogu se okarakterisati kao aktivnosti
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unapredenja prodaje, a, pre svih, sve aktivnosti promocije (licna prodaja, propaganda,
publicitet). Isto tako bi se mogle shvatiti i aktivnosti dizajna, pakovanja, tzv.
postpordajnih usluga i druge, iako je jasno da su to posebne aktivnosti, cak posebne
upravljacke funkcije” (Vracar, 2005)

Prodaja moze da se unapredi na vise nacina i postoje neograni¢ene mogucénosti
unapredenja prodaje. UobiCajeno je da se unapredenje prodaje grupiSe prema tome
kome je namenjeno. To moze biti prema distributerima i maloprodaji, kao i prema
potrosac¢ima. Organizator ovih aktivnosti moze biti preduzece, trgovina ili organizacija
(sajam), a kada su banke u pitanju: Narodna banka Srbije, banke ili nezavisne
organizacije.

Jedan od nacina je da se usmere aktivnosti ka distributerima i maloprodaji, i to na
sledec¢e nacine (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):

e Davanjem poklona-reklamnih materijala

e Demonstracijom proizvoda

e Specijalnim prikazivanjem i predstavljanjem proizvoda
e Organizovanjem takmicenja medu distributerima

e Davanjem popusta i premija

Takode, unapredenje prodaje moze da se vrsi i prema potrosacima:

e Davanjem kupona

e Ponudom proizvoda sa kuponima u ili na pokovanju proizvoda
e Davanje uzoraka

e Ponude proizvoda sa poklonima u njegovom pakovanju

e Nagradna takmicenja

e Popusti

Osim §to se odlucuje da li ¢e aktivnosti biti usmerene ka distributerima, maloprodaji ili
potroSacima, bira se i proizvod i trziste, ali 1 kada ¢e biti organizovana akcija, kolika ¢e
biti visina promocije, kao i kakvi ¢e biti ostali uslovi akcije. [zborom neke od navedenih
mogucénosti, unapreduje se prodaja.

Neophodno je pazljivo isplanirati unapredenje prodaje, jer neke akcije imaju
kratkoro¢ne, dok druge imaju dugoro¢ne efekte. Takode, odredene akcije smanjuju
priliv, a druge zahtevaju dodatno ulaganje sredstava.

Treba takode znati i uzeti u obzir da ¢im se akcija zavr$i, znatno se smanjuje prodaja.
Kada se sve dobro isplanira dugoro¢no dolazi do povecanja prodaje.
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Li¢na prodaja

Gotovo da svi zive od prodaje necega, a zaposleni koji se bave prodajom su prodavci,
komercijalisti i sli¢éno. Prodaja je neophodan deo privrednog sistema i na taj nacin
usluga ili proizvod dolaze do klijenta kome su namenjeni. Dakle, prodaja je poslednja
karika u nizu odredene proizvodnje. PotroSnja je svrha svake proizvodnje, a da bi
potro$nja mogla da se ostvari potrebna je li¢na prodaja.

Postoji vise vrsta prodavaca: onaj koji dostavlja robu, koji prodaje preko tezge, onaj koji
radi na gudvilu preduzeca (lekar koji predstavlja preduzeée i obucava korisnike),
prodavac tehnicar koji objasnjava tehnicke karakteristike proizvoda, prodavac koji
kreira traznju (prodaja usisivaca ili osiguranja i sli¢no).

Poslovni komuniciranja su kreativni poslovi kojima se identifikuje i pridobija klijent,
dok se poslovi prodaje bave trazenjem porudzbine, prihvatanjem zahteva (porudzbine) i
poslovima podrske.

Elementi procesa upravljanja licnom prodajom su izbor pravih ljudi i njihovim
postavljanjem na prava mesta u organizaciji pravi se sklad izmedu zahteva posla i
sposobnosti. Zatim je potrebno da se uradi obuka izabranih prodavaca za efikasno
obavljanje poslova. ,,Metod kompenzacije, sistem placanja, mora biti jasan i prihvatljiv
svakom zaposlenom.” (Vracar, 2005) Osim plata prodavaca treba sagledati i druge
troskove. Takode, kontrola mora biti takva da obezbeduje samostalnost prodavca, ali i
uvid u njegov rad. Tako ¢e svako pojedina¢no da doprinese ukupnoj efikasnosti rada
banke.

Procedura licne prodaje sastoji se iz slede¢eg (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):

e Stvaranje efektivnog kontakta (komplimenti kupcu, aktuelne teme, i sli¢no)

(3

e Uspostavljanje delotvorne komunikacije (prelazak sa “¢askanje “ na uvodne
napomene o proizvodu)

e Dijagnosticiranje kupcCevih potreba (istrazivanje kupcevih zelja i otkrivanje
eventualnih prepreka za uspeSan zavrSetak kupoprodajnog procesa)

¢ Demonstracija proizvoda i prezentacija resenja (iznosenje ¢injenica i argumenata
proizvoda i slusanje eventualnih primedbi)

e Resavanje primedbi (odgovaranje na pitanja kupaca i razbijanje sumnje u
cinizma u odnosu na kvalitet ili druge karakteristike proizvoda)

e Dobijanje profitabilne narudzbine (zakljucivanje posla — ¢in kupoprodaje)

e Obezbedivanje zadovoljstva kupca i stvaranje pozitivnog imidza organizacije

Li¢na prodaja moze da se unapredi na viSe naina, a osnovne elementi ¢ine (Kosti¢-
Stankovi¢, 2011): prodavac, kupac, procedura i aspekti li¢ne prodaje. Prodavac je glavni
nosilac licne prodaje i on mora da spozna nacin na koji ¢e da proda proizvod. Kupac je
jedan od osnovnih elemenata, jer prodavac mora da spozna potrebe kupca.
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Trzi$ni odnosi s javno$cu

Odnosi s javnoscu predstavljaju komuniciranja banke sa internom i eksternom javnoséu.
U pocetku je komunikacija sa okruzenjem bila jednosmerna, medutim, kasnije se
javnost aktivirala i pocelo je prepoznavanje njihovih interesa. Sve vise je komunikacija
dvosmerna i usaglasavaju se interesi banke i javnosti.

Postoje slicnosti izmedu odnosa s javnoS¢u i marketinga. Na osnovu jednog gledanja
odnosi s javnoscu su deo ili instrument marketinga. Dakle, odnosi s javnos¢éu doprinose
ciljevima marketinga. “Drugo gledanje na mesto i ulogu pablik rilejSensa jeste da je to
fundamentalna aktivnost preduzeca u okviru koje je i marketing funkcija, ali samo kao
jedan segment drustvene i poslovne uloge preduzeca” (Vracar, 2005)

Postoje sli¢nosti i razlike izmedu odnosa s javnosc¢u i drugih aktivnosti promocije kao
Sto su licna prodaja, unapredenje prodaje, publicitet, propaganda, promotivna akcija i
sli¢no.

Odnosi s javnos¢u ne mogu da se odvijaju povremeno, ve¢ se te aktivnosti planski
razvijaju, i to tako da se koordiniSu akcije, kako bi se ostvarili ciljevi.

Proces planiranja odnosa s javnosc¢u sastoji se iz sledecih faza (Vracar, 2005):

e Analiza komunikativnog stanja na relaciji firma — javnost

e Definisanje cilja (ciljeva) u smislu korekcije stanja

e Definisanje budZeta, odnosno troskova PR

e Definisanje strategije

e Utvrdivanje plana PR u uzem smislu, tj. definisanje akcija (sadrzaj poruke) i
izbor medija

e Sprovodenje prihva¢enog programa

e Merenje ostvarenih rezultata

Trzisni odnosi s javno$¢u privlace paznju klijenata nagradnim igrama, lecima,
bilbordima i slicno.

Osim navedenog bitno je definisati i krizne odnose s javnos¢u. Banka moZe da se nade u
situaciji uobicajeno poslovnoj, kriznoj i katastrofalnoj. Uobicajeno poslovna situacija je
situacija koju karakteriSe visoka stabilnost. Ipak sve banke prolaze kroz neke nesrece i
krize. Krize mogu da dovedu do propasti banke. Od krize se razlikuju katastrofe koje su
kratkotrajne i imaju razarajuci efekat. Banka se od toga ne moze oporaviti. Takve krizne
situacije su bile i u nasoj zemlji kada su Stedise izgubile poverenje u banke.

Banka treba da izbegne stanje krize i da ukoliko je moguce izade iz iste sa $to manje
Stete, a ukoliko je moguce i da izade sa dobitkom. Iz tog razloga banka obavlja sledece
(Vracar, 2005):
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e Prevenciju — banka ¢ini sve da do krize ne dode

e Planiranje — treba da se proceni opasnost od pojave krize. Uvek treba da se
planira najgora moguca varijanta

e Formiranje tima za upravljanje krizom — tim treba da bude malobrojan da ima
autoritet i da moze da koristi odredene resurse. Sastav treba da odgovara tipu
krize, a sa obaveznim ¢lanom PR

Ekonomski publicitet

Ekonomskim publicitetom se ostvaruje uredni¢ki prostor. Za organizaciju to znaci
besplatan marketinski prostor. On se odnosi na sve medije koje klijenti, kao i
potencijalni klijenti Citaju, slusaju ili gledaju. Cilj ekonomskog publiciteta je prodaja.

Publicitet se razlikuje od propagande, jer se publicitet ne placa, a propaganda se placa.
Naime, i jedan i drugi oblik komuniciranja koristi iste kanale komunikacije. Takode, i
publicitet i odnosi s javnoséu usmereni su na gradenje dobrog imidza i to im je
zajednicko. Ipak razlika izmedu publiciteta i odnosa s javnoS¢u postoji, jer publicitet
koristi javna, masovna sredstva komunikacije, a odnosi s javnoS¢u koriste i druga
sredstva komunikacije.

Postoji interes javnosti da sazna Sta se deSava u banci, 1 za pozitivna i za negativna
desavanja. S druge strane i banka je zainteresovana da plasira informacije od opsteg
znacaja.

Za publicitet se ne pla¢a prostor i vreme u masovnim medijima, ali postoje drugi
troskovi za pripremu, distribuciju i kontakte s redakcijama masovnih medija i njihovim
novinarima. Ako se pozitivna informacija plasira u medijima, a da ista nije u oglasima,
ona ima pozitivan efekat. Poverenje se vezuje za medij, a ne za izvor novosti i obi¢no je
informacija koja je plasirana na taj nacin opSirnija u odnosu na informacije koje se
plasiraju putem oglasa.

Ipak, preduzece ne moze da utice na to da li ¢e neka informacija da bude plasirana,
koliko ¢e puta biti ponovljena i slic¢no.

Proces definisanja publiciteta ostvaruje se kroz nekoliko faza (Vracar, 2005):

e Istrazivanje i analiza situacije

e Utvrdivanje ciljeva aktivnosti publiciteta
e Utvrdivanje budZeta publiciteta

e Kreiranje poruka

e Izbor kanala komuniciranja

e Analiza efekata

Da bi se ostvario ekonomski publicitet potrebno je da menadzment obezbedi medijima
odgovaraju¢i materijal.
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Preporucuje se sledecih deset pravila za materijal (Davis):

e Pisati, kratko, zanimljivo saopstenje. Odmah i¢i na ono Sta zelimo da istaknemo.

e Pripremu, snimanje i izbor fotografija koje bi pratile tekst treba prepustiti
novinaru — fotografu.

e Materijal nasloviti na ime i prezime odabranog novinara, umesto uopsteno — na
izdavaca.

e Novina treba da primi materijal u kriticno vreme — dan i sat - kad mora da
priprema ¢lanak za Stampu.

e Konferencija za Stampu odrzati samo ako je zaista neophodna.

e Ako ipak treba da se odrzi konferencija za Stampu, nastup mora biti kratak i
efektan.

e Odredeno saopstenje treba pripremati za odredeni medij, a ne isto za sve medije,
jer mediji nemaju istu tehnologiju rada.

e U saopstenju treba biti kreativan tako da centralna pri¢a ima karakter novosti.

e U slucaju intervjua predvideti kriticka pitanja i pripremiti odgovore na njih. U
nastupu 1 u odgovorima usredsrediti se najvise na tri tacke ili cilja koja se zele
ostvariti.

e Treba znati pravilo u publicitetu — najvaznije je imati licne (direktne) kontakte s
novinarima.

Navedena pravila su preporuke, jer se, ipak, ne moze birati medij posto se isti ne placa.
Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga

Direktni marketing se fokusira na kupca, a ne na proizvod. U tu svrhu koriste se podaci
o klijentu koji su prethodno sakupljeni u bazi podataka. Jedna od metoda koja se koristi
prilikom izbora klijenata iz baze podataka jeste RFM metoda koja se odnosi na skorost
kupovine (Recency), vreme koje je proteklo izmedu kupovina (Frequency) i njihovu
frekventost (Monetary value).

U takvoj komunikaciji komunicira se jedan na jedan. Neke definicije govore o tome da
je to interaktivna dvosmerna komunikacija izmedu klijenta i banke, zatim da moze da se
izmeri reagovanje i to na nekoj lokaciji. Ipak, pored navedenog, direktni marketing
uspostavlja odnos i odrzava odnos sa klijentom.

Dakle, moze da se koristi posta, telefon, radio TV ili Stampani mediji da bi se
komuniciralo direktnim marketingom.

Direktni marketing je specifican po slede¢im karakteristikama (Bradley, 1995):

e Direktno je usmeren na identifikovanu osobu ili domacinstvo
e Cilj je neka vrsta akcije
e Posto je cilj odredena akcija, rezultati se mogu precizno izmeriti
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e On je interaktivan
e Sluzi se bazom podataka o kupcima

Da bi direktan marketing mogao da se ostvari potrebno je da postoji baza podataka,
zatim medij kojim se komunicira sa klijentima i uspeSan sistem isporuke, $to znaci da
treba da postoji postanski sistem koji ima dobre cene.

Na ovaj nacin stvara se direktan odnos izmedu klijenata i banke.

U danasnje vreme prepoznaju se tri vrste direktnog marketinga: samostalni, integrisani i
periferni. (Sargeant, 2000)

Kada se radi o samostalnom (nezavisnom) direktnom marketing, klijenti se sami
regrutuju preko propagande u Stampi, a posle toga ostvaruje se kontakt putem telefona i
poste.

Drugi pristup jeste integrisani direktni marketing. Ova aktivnost se obavlja zajedno sa
drugim aktivnostima marketinga. Klijenti se regrutuju putem propagande u Stampi,
medijima ili putem poste. U nekim slucajevima klijente preporuce prijatelja.

Postoji i periferni direktni marketing u kojoj je baza klijenata slabo razvijena. On se
obavlja prilikom pada prodaje i koristi se radi regrutovanja klijenata.

Takode, prema interakciji izmedu ponudaca i klijenta moze postojati: pasivni, reakciono
orijentisan i interakciono orijentisan direktan marketing. Pasivni direktan marketing
odnosi se na oslovljavanje klijenta, pa je primer ovoga pismo od banke. Reakciono
orjentisani direktni marketing o¢ekuje reakciju. Primer je kontaktiranje putem klasicnog
medija. Takode, moZe da bude i putem poste, ali sa povratnicom, kao i putem TV i radio
spotova gde se ostavljaju brojevi telefona kako bi klijenti naknadno kontaktirali sa
bankom. Interakciono orjentisan direktni marketing odnosi se, na primer, na telefonski
marketing.

Komunikacijski aspekt proizvoda i usluge

Proizvod/usluga takode mogu da komuniciraju sa klijentom i to tako Sto ¢e slati poruku
klijentu. Samo neke od poruka su da je proizvod jeftin ili skup. Potrebno je odmah na
pocetku, odrediti trzisSno gde se proizvod nalazi, tacnije, trziSno ga pozicionirati. Pre
svega potrebno je odrediti (Keller, 2003):

e Ko su ciljni kupci - ovo je bitno, jer razliCiti klijenti imaju razli¢ite odnose
prema proizvodu. Iz tog razloga se segmentira trziSte. Treba izdvojiti klijente
koji imaju dovoljnu sposobnost za kupovinu proizvoda ili usluge

e Ko su konkurenti - ovo je bitno, jer je neophodno predvideti konkurente.
Obuhvata stanje na sadaSnjem trziStu i potencijalnom trzistu. Konkurencija
predstavlja opasnost i potencijalnu opasnost.
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e Koliko i u ¢emu je proizvod slican konkurentnima - potrebno je odrediti po
¢emu je proizvod slican i u kojim tackama se razlikuje od konkurentskih
proizvoda. Sli¢ne proizvode prodaje originalna ideja.

e Koliko i u ¢emu je proizvod razli¢it od konkurentnih — tacke razlikovanja vezuju
klijenta za proizvod. Tacke razlikovanja odreduju prednost konkretnom
proizvodu.

Proizvod moze da se izjednaci u segmentima gde konkurencija smatra da ima prednost i
da bude razlicit u nekim drugim segmentima, i na taj nacin da stekne prednost.
Pozicioniranje proizvoda stvara zelju za odredenim proizvodom. Tek kada se spoje
razlicite karakteristike odredenog proizvoda razmatra se pozicioniranje odredenog
proizvoda.

Treba spomenuti i da zemlja porekla ima znacajni uticaj na percepciju kvaliteta. Neke
zemlje imaju dobru reputaciju, dok druge zemlje nemaju dobru reputaciju kada je
kvalitet u pitanju. S druge strane, odredene zemlje imaju dobru reputaciju za odredene
proizvode. Na primer, Svajcarska ima dobru reputaciju za banke.

Treba spomenuti i da pakovanje ima veliki uticaj na proizvod i na odluku klijenata da li
¢e isti da kupe ili ne. Pakovanje je komunikacijski aspekt kojim se, takode, Salje poruka.
Osim toga, pakovanjem moze da se iskaze i vrednost odredenog proizvoda, tako da se
klijenti identifikuju sa proizvodom i da se motiviSu za kupovinu odredenog proizvoda
ali i da se iskaze prepoznatljivost i razliCitost. Na taj nac¢in, mogu da se identifikuju i sa
organizacijom, ali se pakovanjem stvara i imidz odredenog proizvoda. Na ovaj nacin se
opazanje klijenta stavlja u prvi plan. Klijent na taj naCin dobija estetsko zadovoljenje,
jer putem pakovanja moze da se izdvaja od konkurencije, a moze da se stvori i lojalnost
kod klijenata.

Kada je o pakovanju re¢, o pakovanju se odlucuje na osnovu boje, tipografije slova,
logotipa, materijala, oblika i strukture, etikete ili robne marke, kao i veliCine.

Komunikacijski aspekt cene

S obzirom na to da se cene razlikuju u odnosu na trziste, potrebno je utvrditi tacnu cenu
proizvoda za odredeno trziSte i na taj nac¢in komunicirati sa klijentima na tom trzistu. Na
taj nacin se utvrduje i odnos sa konkurencijom.

Cenom se komunicira sa klijentima na taj nacin $to se odreduje da li ¢e cena da bude
niska ili visoka, ali i da li ¢e se proizvod prodavati na popustu.

Popust na odredeni proizvod moze da stvori takav efekat da se poveca prodaja
proizvoda za kojim je smanjena traznja. Veliku ulogu u prodaji odredenog proizvoda sa
popustom imaju i bankari koji ¢e da obaveste klijenta da postoji popust na odredeni
proizvod. Ovakve pozitivne efekte imaju svi proizvodi osim onih kod kojih ovaj popust
ide na teret marze, jer u tom slucaju ¢e biti nevoljni za nudenjem proizvoda.
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Kada se proizvod tek plasira na trzistu, utvrduje se cena, tako da klijenti postanu svesni
proizvoda. Proizvod se na trziStu formira cenom i kvalitetom.

Komunikacijski aspekt cena je veliki. Ovaj aspekt stvara poverenje i lojalnost kod
klijenata.

Komunikacijski aspekt distribucije i prodaje

Prodajno okruzenje veoma uti¢e na prodaju odredenog proizvoda ili usluge. Klijent
moze da Zeli odredeni proizvod i kada se odlué¢i na kupovinu, prodajno okruzenje moze
da ga odbije. Kada klijent impulsivno kupuje odredeni proizvod, prodajno okruzenje
predstavlja presudnu ulogu u kupovini. Prijatna atmosfera u cekaonicama prilikom
kupovine uvek je bolje resenje i klijent ¢e se pre odluciti za kupovinu, a isto se ne moze
porediti ni sa jednim drugim aspektom komunikacije. Neka pravila su svakako presudna
u tome da okruZenje bude prijatno, a to su (Sudar & Keller, 1991):

e Pravilo privlacnosti — klijentima prostor mora da bude privlacan
e Pravilo preglednosti — vizuelno prostor mora da bude pregledan
e Pravilo prohodnosti — mora da omoguéava komunikaciju klijenta sa proizvodom

Treba napomenuti da izgleda ¢ine spoljasnji i unutrasnji elementi. Prilikom odredivanja
klijenta da li ¢e nesto da kupi ili ne presudnu ulogu igraju ¢ulo vida i sluha, ali i ostala
¢ula kao §to su miris dodir i ukus.

Takode, treba napomenuti da strategije integrisane marketinske komunikacije Cine
(Kosti¢-Stankovi¢, 2011): Zivotni ciklus proizvoda, karakteristike ciljnih grupa, poloZzaj
organizacije na trziStu u odnosu na konkurenciju i vrsta proizvoda.
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5. Instrumenti korporativnog komuniciranja

Aktivnosti poslovne komunikacije koje su usmerene na zaposlene i na okruzenje
nazivaju se korporativni odnosi s javnoS¢u. ,Korporativni odnosi s javnoScu
podrazumevaju stvaranje i odrzavanje korporativne kulture, identiteta i pozitivnog
korporativnog imidza i reputacije, koji ¢e organizaciji obezbediti, neposredno i
posredno, uspostavljanje dobrih odnosa sa razli¢itim subjektima iz poslovnog i
vanposlovnog okruzenja.“ (Kosti¢-Stankovi¢, 2011)

Korporativni publicitet se, s druge strane, odnosi na obavestenost javnosti o dogadajima
u vezi sa organizacijom. Korporativni publicitet moze da ima pozitivnu ili negativnu
konotaciju.

Instrument odnosa s javnoS¢u predstavlja korporativno komuniciranje, a svaka
korporacija ima svoju kulutru, identitet, imidZ i reputaciju.

,Integrisanom korporativnom komunikacijom formiraju se osnove u vidu korporativne
kulture i korporativnog identiteta, kojima se nastoji da kreira Zeljeni korporativni imidz
i reputacija 1 time obezbedi konkurentna pozicioniranost organizacije.” (Kosti¢-
Stankovi¢, 2011)

Korporativna kultura

U nastojanju da korporacije obezbede prednost, okre¢u se sebi da bi izgradile nov
potencijal. Korporativna kultura odnosi se na vrednost, verovanje, norme ponasanja i
sli¢no, a sve ovo ¢ini jednu kompaniju jedinstvenom.

Korporativna kultura moze da se poredi sa kulturom pojedinca. U nekim situacijama
kompanija nije ni svesna da li postoji korporativna kultura ili ne. Ipak sve one
kompanije koje razmatraju korporativnu kulturu i koje istu zele da poboljsaju se
razvijaju i veoma su napredne u tom smislu.

Ranije se verovalo da kompanija moze svojim porukama da utice na zaposlene i da ¢e
oni na osnovu price da rade zadovoljavajuce, medutim, danas je bitno da kompanija
cuje svoje zaposlene. 1z tog razloga se istrazuje i meri korporativna kultura, a neka od
pitanja na koje zaposleni treba da odgovore su sledeca: pitanje vrednosti (odnos prema
timskom radu, klijentima i sli¢no), zadovoljstvo (da li su zadovoljnu poslovima, da li
postoji moguénost napredovanja) i kvalitet (da li postoje prepreke za kvalitet, kako
gledaju na kvalitet i slicno).

Kada se radi istrazivanje, potrebno je da u njemu ucestvuju svi zaposleni. [strazivanje
treba da bude anonimno kako bi svi zaposleni imali zaStitu. Zatim, kada se uradi
istrazivanje, potrebno je da postoji povratna informacija o dobijenim rezultatima kako bi
se istrazivanje iskoristilo na najbolji mogu¢i nacin. Nakon S§to se uradi istrazivanje,
potrebno je da se urade aktivnosti koje ¢e rezultate istrazivanja sprovesti u delo.
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Istrazivanje korporativne kulture moze da se obavi na nivou cele organizacije ili njenih
delova kao $to su menadzment, pojedini delovi kompanije i slicno. Takode, istrazivanje
treba da obuhvati Sto Siri krug pitanja.

Korporativna kultura je osnova za izgradnju korporativhog identiteta, imidza i
reputacije i zasniva se na vrednostima grupa unutar organizacije, ali korporativna
kultura mora biti i eksterno orjentisana.

Korporativni vrednosni sistem odreduju menadzeri, a sprovode ih svi zaposleni u
organizaciji. Neke od vrednosti organizacije su (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):
konkurentnost, visok kvalitet proizvoda, predusretljivost u pruzanju postprodajnih
usluga, briga o kupcu itd.

Korporativna kultura odnosi se na ponasanje pojedinaca u odredenoj organizaciji. Ovo
ponasanje ukljucuje ponaSanje banke prema svojim zaposlenima i sa javnoS¢u uopste.

Treba znati da je korporativna kultura bitna, jer uti¢e na kvalitet poslovanja, kao i na
kvalitet zaposlenih. Banka, takode, kao korporacija moze da odise razli€itim stilovima
ponasanja. Nije isto da li se radi o osobama koje su tu zbog novca, zbog birokratije koja
je neophodna ili su tu osobe sa kojima je zadovoljstvo poslovati i koje rade svoj posao
kvalitetno.

Mnogi menadzeri razmisljaju kako da dodu do §to veceg novca, dok manji broj
razmislja o tome na koji nacin da se zaposlenima Sto vise priblize i $ta ti zaposleni zele,
kako da unaprede radnu atmosferu, efekte rada i sli¢no. U prvoj situaciji dolazi se do
loSe reputacije organizacije.

Jedan od nacina da se uspostavi korporativna kultura jeste definisanje korporativne
kulture koja se uspesno i primenjuje.

Cesto kompanije imaju problem sa korporativnom kulturom ukoliko su tek osnovane.
Medutim, i te kompanije treba odmah da formiraju korporativnu kulturu.

Korporativni identitet

Imidz jedne organizacije moze vrlo brzo da se formira, ali ucvrstiti identitet jedne
organizacije je mnogo tezi posao. Da bi se otkrio identitet jedne organizacije, potrebno
je da se sagledaju prvo istorija, priroda vlasnistva i deonicarska vrednost organizacije, a
zatim tek, da se analizira kako ovi faktori uti¢u na poslovne jedinice i odeljenja radne
organizacije. Sve ukupno daje sliku poslovne jedinice.

Da bi se odredio korporativni identitet, potrebno je razmotriti nekoliko izvora.
Publikovanih izvora moze biti mnogo ili malo u zavisnosti da li je kompanija poznata ili
ne. Treba prikupiti sve ono $to je publikovano. U ovo se mogu ukljuéiti i statisti¢ki
podaci koji se dobijaju od vlasti ili udruzenja. Druga faza jeste intervju program. U ovoj
fazi potrebno je utvrditi sa kim ¢e da se obavljaju razgovori. Obi¢no se intervju program
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radi sa (Ind, 1996): upravom, zaposlenima iz svih odeljenja, novinarima, analiticarima
trzista, trgovinskim udruZenjima, savetnicima, kontrolorima, reklamnim agencijama,
vladom, medunarodnim organizacijama i privrednim komentatorima/ekspertima. Nakon
Sto se odluci sa kim ¢e da se obavlja razgovor, potrebno je napraviti skicu razgovora.
Obi¢no se kod ovih intervjua dobijaju takvi podaci da ako je osecanje za istoriju jako,
dobijaju se sli¢ni rezultati, a ako nema istorije sa organizacijom, onda osecaj moze da
bude raznolik. Treca faza je direktno iskustvo. Bolje je, ako ve¢ postoji negativnih
iskustava, prisustvovati sastanku i doziveti iskustvo, nego slusati druga iskustva.

Korporativni identitet se odnosi na prepoznatljivost organizacije, Sto znai da je
potrebno znati za ime organizacije kao i za njenu delatnost. Korporativni identitet se
identifikuje na osnovu slede¢eg (Kosti¢-Stankovi¢, 2011):

e Ime i graficki prikaz imena — logotip

e Zastitni znak i maskota

e Boja

e Zastava

e Stalni slogan

e Internet prezentacija

e Vizit karta

e Poslovne prostorije i izlozi

e Uniforme, ponaSanje i kultura poslovne komunikacije zaposlenih
e Neverbalni i verbalni elementi pisane poslovne komunikacije

e Primarno i sekundarno pakovanje proizvoda

e Izgled poslovnog vozila

e Tehnicka opremljenost i stepen automatizovanosti poslovnih procesa

Da bi se uspesno razvio korporativni identitet potrebno je slediti slede¢e korake:

e Pokrenuti program korporativnog identiteta

e (Qdrediti snage i slabosti postojec¢eg korporativnog identiteta
e Utvrditi ciljeve identiteta organizacije

e QOdrediti ciljne grupe javnosti

e Sastavljanje uputstva za primenu

e Razvoj programa korporativnog identiteta

e (Ocena programa i donosenje konacne odluke

e Implementacija programa

e Uspostavljanje procedura periodi¢ne kontrole

Nakon §to se sve tacke sprovedu, s vremena na vreme, potrebno je ponovo slediti sve
korake.
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Korporativni imidz

Korporativni imidZz predstavlja sliku koju je ciljna javnost stvorila i ima je o
organizaciji. Namerne kao i nenamerne poruke pronalaze put do javnosti. Na taj nacin
podrivaju se oblici komunikacije koji su kontrolisani. Slika koju stvaraju reklame i
propaganda su planirane, dok pravu sliku stvaraju nekontrolisane poruke. Iz toga se
zakljucuje da je stvaranje imidza sveobuhvatni proces. Korporacijska komunikacija,
interna 1 eksterna, usmerene su na stvaranje dobrog imidza, a kakva ¢e komunikacija da
bude zavisi od ciljne grupe kojoj je namenjena.

,U modernom svijetu, gdje su poslovni odnosi definirani izrazitom konkurentnoséu i
utemeljeni na integriranoj marketinskoj komunikaciji, imidz predstavlja osnovnu
vrijednost i za pojedince i za poduzeca. Osim toga, on je i izvor konkurentske
prednosti.“ (Piri¢, 2008) Ukoliko je pozitivno prepoznatljiv odredeni proizvod, klijenti
¢e biti lojalni u kupovini tog proizvoda.

U formiranju imidza poseban znac¢aj imaju odnosi s javnosc¢u publicitet i oglasavanje.

Isti oglas moze da ima razli¢ite efekte na razliCite ciljne grupe, jedni mogu vest da
prihvate sa odusevljenjem, a drugi mogu biti razocarani.

Ista poruka moZze razli¢ito da se protumaci i na medunarodnom trzistu. Iz tog razloga
organizacija koja posluje na stranom trzisStu mora dobro da poznaje kulturu stranog
trzista da ne bi obeleZja i poruke imale suprotan efekat od Zeljenog.

Za razliku od identiteta, imidZ se moze lako menjati. Treba napomenuti da jednom
stvoreni imidZ moZe da se pokvari vrlo brzo, dakle, pozitivan imidz moze da postane
vrlo brzo negativan. Takode, dobra propagandna kampanja i marketing mogu od
negativnog imidza da naprave pozitivan. Na taj nacin, loSa reputacija moze da bude
kratkog daha.

Korporativni imidz se formira na osnovu nekoliko faktora (Kosti¢-Stankovic,
Integrisane poslovne komunikacije, 2011):

e Prednosti nad konkurencijom

e Pozicijom na trzistu

¢ Diferentne prednosti proizvoda i pojedinih robnih marki

e Stepen drustvene odgovornosti

e Vrednosni sistemi zaposlenih

e Kultura organizacije

e Komunikacija zaposlenih sa ciljnim grupama javnosti iz eksternog okruzenja;

¢ Vizuelni identitet organizacije

e PonaSanje zaposlenih prema: kupcima, dobavlja¢ima distributerima, poslovnim
partnerima i drugo
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Nakon §to se imidZ ostvari potrebno je da se utvrdi imidz organizacije, a to se radi,
izmedu ostalog, semantickim diferencijalom. Kada se dobije slika imidZa, uporeduje se
sa Zeljenim imidZom. Imidz koji organizacija Zeli da postigne treba da bude ostvarljiv.
Kako je imidz nesto §to se vremenom popravlja ili kvari treba na njemu kontinuirano
raditi.

Stvaranje imidza ne moze da se ignoriSe, jer je to neophodno u danaSnje vreme. Zato
banka treba da pazljivo usmeri poruke prema ciljnim grupama.

Korporativna reputacija

Korporativna reputacija formira se na osnovu li¢nog iskustva koje se dogodilo sa
korporacijom. Korporativni imidz i korporativna reputacija se razlikuju na osnovu
vremena i intenziteta na taj nacin §to se reputacija ostvaruje na duzi vremenski period
dok imidZ moze da se gradi dobro osmisSljenim programom u kratkom vremenskom
periodu.

Neki teoreticari tvrde da je savremeno shvatanje kompanije promenjeno u odnosu na
zastarelo shvatanje ukupne vrednosti kompanije. Naime, zastarelo se prikazuje
piramidom, dok je savremeno predstavljeno obrnutom piramidom, gde je na vrhu
kapital reputacije, a naniZe slede ljudski kapital, obrtni kapital i fizicki kapital.
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6. Prikaz znacaja i stepen razvoja kontakt centara

Iako se naziv kol centar ¢esto upotrebljava, mnogi su culi i za termin kontakt centar, a
izmedu ova dva termina ne prave razliku. Za danasnje centre u kojima se organizuje
komunikacija sa klijentima sasvim je pogresno reci da su to kol centri, jer se u njima
obavlja vise razli¢itih poslova nego u kol centrima. Poceci kontakt centara vezuju se za
nastanak telefona i organizovanje prvih kol centra, jer se kontakt ostvarivao putem
telefona, ali razvojem tehnologije, kao i povecanjem broja kanala komunikacije kojima

se komunicira, navedeni centri postali su kontakt centri.

Postoje razli¢ite definicije kol centara, a jednu od njih, koja se zasniva na telefonskim
pozivima, definisao je i Oksfordski engleski re¢nik (Pearce, 2011) ,,Kancelarija kol
centra kadrovski i tehni¢ki opremljena je za rukovanje velikim brojem telefonskih
poziva, koriste¢i kompjutersku tehnologiju da pomogne u upravljanju pozivima,
snabdevanju informacijama itd. Takva kancelarija pruza centralizovani kontakt kupcima
i usluge klijentima u jednoj velikoj organizaciji. To je kompjuterska tehnologija za
automatski distributer poziva (ACD - Automatic Call Distributor), a njegov razvoj tesno

je povezan sa razvojem kol centara.*

Sledeca definicija kontakt centra objasnjava da je navedeni centar srediste kontakata:
,»Kol centar je centralna kontaktna tacka ili izvor za sve vrste kontakata kao S§to su
telefonski kontakti, imejl, IVRS (Interactive Voice based Responsed System) koji
pomazu kupcima u prijemu informacija o proizvodu/servisu i ¢ak resavanju njihovih
problema*“ (Hegde & Bandgar, 2012). Isti autori navode da je to definicija sa tacke
klijenta, dok sa poslovne tacke kontakt centar moze da se posmatra na slede¢i nacin:
Kol centar ili kontakt centar je deo svake CRM (Customer Relationship Management)
strategije organizacije, pri Cemu organizacija upravlja interakcijama sa svojim

klijentima.*

Dakle, kol centri su centri u kojima se kontakti obavljaju putem telefona. ,,Kol centar
(kontakt centar) omogucava prijem i procesiranje velikog broja telefonskih poziva. Bez
obzira da li je to deo organizacije ili zasebna jedinica koja pruza usluge iznajmljivanja
usluga (outsourcing), njegovo kvalitetno funkcionisanje obezbeduje zadovoljstvo

korisnika, smanjuje troskove i/ili povecava profit. Kol centri viSe nisu ograniceni samo
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na velike institucije, ve¢ su postali uobicajeni standard u kompanijama kojima je

zadovoljstvo korisnika prioritet u poslovanju.“ (Algotech, 2011)

Savremeno, kontakt centri se posmatraju u odnosu na to kada se odgovara na klijentove
zahteve i1 dolazi se do zakljucka da su savremeni kontakt centri, centri u kojima se na
zahteve klijenata odmah odgovara (real time contact center). ,Kontakt centar je
organizacija u sadasnjem vremenu. Oni komuniciraju sa klijentima u sadasnjem
vremenu, prodaju u sadasnjem vremenu, reSavaju klijentove probleme u sadas$njem
vremenu, slusaju klijentove potrebe i zelje u sadasnjem vremenu, identifikuju nove
prodajne mogucnosti u sadasnjem vremenu, unapreduju brend i izgraduju lojalnost u
sadasnjem vremenu, i nekad, nazalost, iritiraju i razoCaraju klijenta u sadasnjem

vremenu “ (Fluss, 2005)

Vremenom su se kontakt centri razvijali i u organizacijama su postali glavni centar za
pruzanje informacija klijentima. Kako se razvijala tehnologija, tako se Sirio i spektar
nacina na koji su komunicirali operateri sa klijentima, tako da klijenti putem kontakt
centra danasnjice informacije mogu da dobiju putem vise kanala komunikacije.
,»Kontakt centri su viSekanalni naslednici kol centara zasnovanim na telefonima. Klijenti
mogu koristiti telefon, faks, imejl, itd. da bi dosli do operatera koji rade u kontakt centru
za dolazne pozive (inbound) kako bi dobili neku vrstu usluge. Kontakt centri su postali
prevladavaju¢i instrument sluzbe za korisnike u mnogim industrijama.“ (Helber &

Henken, 2008)

Sa operaterima u kontakt centru moze da se komunicira putem vise kanala
komunikacije, a ovi centri mogu da se koriste u usluzivanju klijenata, zaposlenih, kao i
drugih saradnika organizacije. ,,Prema Gartner Inc, konsultantskoj kompaniji lideru u
informacionim tehnologijama, kontakt centar je viSekanalna i viSenamenska (prodajni,
marketinski i korisnicki servis) organizacija koja usluzuje vise stavki (korisnika, izgled,

investitora i partnera) u logi¢nom spoju ali fizicki razdvojeno. (Fluss, 2005).

Osim navedenog, predmet razgovora u kol centrima, odnosno kontakta u kontakt
centrima sa sagovornikom moze da bude razlicit. ,,Mehotra (1997) definiSe kol centar

kao ,,bilo koja grupa ¢iji je glavni posao da razgovaraju telefonom sa klijentima ili na

osnovu projekata.” (Koole & Pot, 2006)
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Znacaj kontakt centra je veliki, pa se sa pravom moze rec¢i da je kontakt centar (takode
se spominje kao interakcijski centar sa klijentima ili ikontakt centar) mesto u preduzecu

iz kojeg se upravlja svim kontaktima sa klijentima.

Shodno navedenom, kontakt centri u bankarstvu su mesta u organizaciji u kojima rade
operateri sa kojima klijenti ostvaruju kontakt i na taj na¢in dobijaju informacije u vezi
sa bankom i bankarskim proizvodima i uslugama od operatera. Kontakt centri
predstavljaju centar banke za uspostavljanje kontakta sa klijentima, a taj kontakt moze
da se ostvari na vise nacina. lako je osnovna svrha pruzanje informacija, kontakt centri
mogu da se iskoriste i za druge svrhe kao Sto su: prodaja, marketing, reklamacije i

drugo.

Kontakt centrima se olakSava komunikacija izmedu klijenata i banke, ali imaju znacaj i
za druge sluzbe u banci u kojima mogu nesmetano da se obavljaju poslovi, jer ne
moraju da obavljaju neposredne razgovore sa klijentima, ve¢ se iz kontakt centra

dobijaju korisni podaci sa zadacima koje je potrebno obaviti.
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7. Unapredenje poslovne komunikacije razvojem kontakt centara

Razvoj kontakt centara, odrazio se i na poslovnu komunikaciju. Izmedu ostalog,
unapreden je nacin na koji se komunicira sa klijentima, ali i forma obracanja, pa se u
danasnje vreme komunicira sa klijentom i putem pisama koje sadrze i nekoliko strana,
ali i putem Tvitera u nekoliko karaktera. Pored ovoga, koriste se prednosti CRM
(Customer relationship management) 1 prodaje, ali se i1 utiCe na korporativnu

komunikaciju.

Telefon, izum Aleksandra Grahama Bella, toliko je promenio svet da ga danas gotovo
svi koriste. Zahvaljujuci telefonu poceli su da se otvaraju i prvi kol centri. Kol centrima
je znacajno unapredena poslovna komunikacija i na jedan potpuno drugaciji nacin se

pristupilo klijentima u bankarstvu.

Smatra se da su kontakt centri poceli da se formiraju pedesetih godina proslog veka iako
za to nisu pronadeni pravi dokazi. Dakle, smatra se da su kontakt centri, odnosno
tadasnji kol centri, nastali izumom prvih telefona (Pearce, 2011) i u takvim centrima
komuniciralo se isklju¢ivo putem jednog kanala komunikacije, putem telefona. Centri u
kojima se koristi iskljucivo telefon radi komunikacije sa klijentima predstavlja prvu

fazu u razvitku kontakt centara.

Sezdesetih godina proslog veka kontakt centri su poéeli da se koriste na berzi, a koristili
su se tako $to su pozivali klijente putem telefona i primali pozive od klijenata, takode,
putem telefona. Navedeni period karakteriSe to $to je bilo puno propustenih poziva u

periodima kada kontakt centar poziva vise klijenata.

Da bi se reSio problem propusStenih poziva uvodi se automatski distributer poziva
(Automatic Call Distributor). “Prvi kontakt centar, zvani automatski distributer poziva
(Automatic Call Distributor — ACD) isporucen je sredinom 1970. Godine, kako bi
pomogao aero-industriji za prodaju putem poziva na osnovu principa “prvi-stigao, prvi-
usluzen”. Avionske kompanije su shvatile da svaki propusteni poziv predstavlja
izgubljenu prodaju, a troskovi tehnologije su brzo bili neutralisani povecanjem
prihoda.” (Fluss, 2005). Navedeni kontakt centri bili su isplativi, jer su mogli da obrade

veliki broj poziva.
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Navedeno potvrduje i drugi autor (Pearce, 2011) i dodaje da su kontakt centri nastali
tako Sto je 1973. godine americka firma “Rockwell”, koja je pripadala “Rockwell
Galaxy”, pokrenula rezervaciju karata putem telefona. lako su u isto vreme i druge
firme pocele da uvode ACD sisteme u svoje kontakt centre, ovo se u istoriji kontakt

centara, navodi kao prvi primer uvodenja ACD tehnologije u firme.

Razvojem tehnologije, sedamdesetih i osamdesetih godina proslog veka razvila se i
nova tehnologija koja je pocCela da se upotrebljava u kontakt centrima. Prva direktna
linijja uvedena je 1985. godine za prodaju proizvoda putem kontakt centara, §to
predstavlja jo$ jedan korak u razvoju. ,,Godine 1985, Peter Wood je osnovao Direct
Line i to prva kompanija koja je u potpunosti prodavala osiguranje putem telefona.*
(Pearce, 2011)

Razvojem tehnologije pocela je da se razvija i komunikacija putem drugih kanala, pa su
se od kol centara razvili kontakt centri. Kako se mreza telefona razvijala, tako su se
kontakt centri sve viSe upotrebljavali u svim organizacijama, pa i u bankarstvu. Razvoj

kontakt centra uticao je i na poslovnu komunikaciju.

Prvi kol centri upotrebljavali su telefon, tako Sto je operater kol centra okretao brojcanik
telefona i na taj nacin pozivao klijenta. S obzirom na to da se tehnologija razvijala, kada
su se pojavili telefoni sa tonskim biranjem, operateri su poceli da pozivaju klijente
takvom vrstom telefona, §to je u velikoj meri ubrzalo posao. Razvoj tehnologije se jos
viSe odrazio na kontakt centre time Sto su pozivi poceli da se preusmeravaju ka
operaterima automatski, a razvili su se i softveri koji su automatski poceli da pozivaju

klijente, pa se broj uradenih kontakata po operateru sve vise povecavao.

Fluss navodi da, iako se razvila tehnologija, te su poceli da se upotrebljavaju ACD
sistemi, bilo je potrebno da se promeni i razvije na¢in pruzanja usluga i prodaja, u cemu
je poslovna komunikacija imala primarno mesto. U tom periodu su se kontakt centri
nazivali telefonski centri i mogli su da se koriste jer je uvedena nova aplikacija koja je
omogucavala upravljanje radnom snagom, a efikasnost kontakt centara se poboljsavala
pruzanjem usluga i prodajom. Naime, u ovom periodu razvio se softver i uvedene su
dodatne komponente u ACD sisteme, ali su se koristile i prednosti integracije

kompjutera i telefona (Computer Telephony Integration CTI) (Aksin, Armony, &
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Mehrotra, 2007). Softveri su sami pozivali klijente umesto da ih kontaktiraju operateri
okrecuci brojcanik, odnosno pritiskajuci tastere na telefonu, $to je umnogome ubrzalo

rad.

Majkrosoft (Microsoft) je bio prvi kupac ACD tehnologije kako bi organizovao svoj
telefonski centar, a kupovina se dogodila 1989. godine. Kako je vremenom tehnologija

postajala sve jeftinija i drugi klijenti su sebi priustili novu ACD tehnologiju.

Naziv kol centar formira se tek krajem osamdesetih godina. Naime, u toku faze kontakt
centara operateri u isto vreme rade vise poslova, a bitno je uraditi sto viSe posla sa Sto
manje resursa kao $to su ljudi i tehnologija. U toku ove faze koriste se prednosti odnosa
sa potroSacima i marketinga. Povezale su se sluzbe koje rade sa klijentima i pozadinske

sluzbe, a navedenu fazu karakterisu sledece promene (Fluss, 2005):

. rutiranje na osnovu skilova;
. meSanje poziva kako bi se povecala efikasnost dolaznih (inbound) i

odlaznih (outbound) poziva prodaje;

. uvedene su skripte da bi se poboljsala isporuka prodaje i usluga;
. uvedeno je prepoznavanje govora da bi se poboljsala efikasnost I[VR-
a.

CRM (CRM - customer relationship management) (Peppard, 2000) fazu karakterisu
prikupljanje podataka u kol centrima radi pristupa podacima zaposlenih u banci u
drugim odeljenima. Takode, na osnovu podataka drugih odeljenja, kreira se kampanja u
kol centrima. Ova faza trajala je devedesetih godina proSlog veka. Ono S§to je
karakteristicno za CRM fazu jeste da se za svakog klijenta podaci posebno prikupljaju,

kao 1 da se ponuda pravi za svakog klijenta pojedinacno.

Uvodenjem novih kanala komunikacije pocinje razvoj kontakt centara. Oni su poceli da
se razvijaju krajem devedesetih godina proslog veka. Ono Sto karakteriSe ovu fazu jeste
da su od kol centara u kojima se samo komunicira putem telefona, postali kontakt centri
u kojima se usluge nude putem veb-stranica, poruka, imejla, Ceta, druStvenih mreza i
sli¢cno. Kontakt centri moraju stalno da uvode nove kanale komunikacije, kako bi mogle

da izadu u susret klijentovim potrebama.
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Osim navedenog jo$ jedno tehnoloSko otkrice karakteriSe kontakt centar, a to je [IVR
(Interactive Voice Response). Naime, putem govornog automata klijenti i fizicka lica
koja nisu klijenti banke mogu da saznaju informacije o bankarskim proizvodima i
uslugama. Dalje, klijenti koriste¢i prednosti govornog automata mogu da izvrSe
autentifikaciju i da saznaju sve personalizovane informacije o svom poslovanju. U
navedene informacije koje su poverljive i koje mogu da se saopsStavaju klijentima uz
autentifikaciju spadaju: informacije u vezi sa stanjem na teku¢em rac¢unu, karticama,
deviznim rac¢unima i slicno. Navedena autentifikacija izvrSava se pomocu IP protokola.
Kada klijent pozove govorni automat i kada mu sistem to zatrazi, unosi potrebne
podatke pritiskanjem na tastere ili glasovno, a zatim se uporeduju podaci iz sistema sa
unetim podacima i ukoliko je autentifikacija uspesna, sistem klijentu saopsStava traZene
podatke. U ovoj fazi drugi autori navode i uvodenje sistema automatskog imejla

(Hannif, Mathews, & Cantrick-Brooks, 2005)

Jos jedna bitna tehnoloska prednost koja karakteriSe kontakt centre jeste da mogu da se
saznaju informacije o redu cekanja. Naime, ukoliko su svi operateri zauzeti, sistem
putem govornog automata preracunava jo$ koliko minuta je ocekivano vreme cekanja
na javljanje operatera ili koliko je klijenata u redu ¢ekanja ispred onoga ko zove i to se
saopstava klijentima. Klijentima je navedena informacija bitna jer mogu da isplaniraju

da li ¢e da cekaju u redu ili im viSe odgovara da kasnije pozovu.

Kontakt centri su se razvijali i ocekuje se da ¢e jo§ vise da se razvijaju. Kontakt centri
danasnjice odredeni autori zovu kontakt centri na koje se odgovara u sadasnjem
vremenu (Real-time contact center) (Fluss, 2005) Sto oznaava da se na zahteve

klijenata odgovara odmabh.

U sadasnjim kontakt centrima osim §to zaposleni treba da imaju dosta znanja i
sposobnosti za dobro prezentovanje informacija, potrebno je da dobro podnose
odbijanje, jer operateri u savremenim kontakt centrima saopStavaju informacije o
uslugama i proizvodima banke, ali moraju u prodajnim kampanjama i da prodaju
proizvod ili uslugu. Neminovno je da ¢e odredeni broj kontaktiranih osoba da odbije
ponudeni proizvod, a operater kontakt centra mora to da podnese i da dalje poziva i

prodaje proizvod odnosno uslugu. DeSava se da razgovori budu neprijatni, te je
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neophodno da operateri budu obuceni i spremni da obavljaju razgovore i sa teskim

klijentima.

Da bi se organizovao kvalitetan kontakt centar danasnjice, potrebno je obezbediti
kvalitetnu tehnologiju, zaposliti visokokvalifikovane operatere i wvrSiti konstantne
treninge kako bi operateri uvek bili spremni za razgovor i odgovor na klijentova pitanja,

ali je potrebno i izvrsiti optimizaciju procesa rada.

U danasnje vreme nije redak slucaj da se usluge kontakt centra odredene banke
iznajmljuju, te da odredena eksterna firma obavlja poslove kontakt centra.
Iznajmljivanje kontakt centara moze da se obavlja u okviru drzave u kojoj se nalazi
banka, ali se deSava, da se iznajmljuju usluge kontakt centara u drugoj drzavi, pa cak i

na drugom kontinentu.

Dalje, zaposleni u kontakt centrima danaSnjice treba da saraduju sa zaposlenima u
drugim sektorima banke kao Sto su sektor marketinga, istrazivanja i razvoja, prodaje i
sli¢no. Naime, od sektora istrazivanja i razvoja mogu da se saznaju informacije u vezi sa
novim proizvodima i uslugama, od marketinga ono §to ¢e da se promovise, te mogu da
se oCekuju veca interesovanja za navedeni proizvod ili uslugu. Takode, interesovanja
koja klijenti pokazu, pozivaju¢i kontakt centar, mogu mnogo da pomognu drugim
sektorima jer iskazuju misljenje o odredenim proizvodima ili uslugama. Takode, na taj
na¢in moze da se vrsi priprema za plasiranje proizvoda, odnosno usluge, utvrdi

klijentovo misljenje sprovodenjem ankete i sli¢no.

Na primer, kontakt centar Komercijalne banke ad Beograd osnovan je 1995. godine sa
namerom da u skladu sa svetskim standardima obezbedi klijentima banke, putem
telefona, imejla, a kasnije i putem Fejsbuka, Tvitera, Gugl plusa, ¢eta i drugih vidova
komunikacije, na brz i efikasan nacin, najsvezije informacije u vezi sa bankarskim

poslovanjem.

U pocetku kontakt centar je organizovan u okviru jedne sluzbe da bi kasnije nastale dve
sluzbe, sluzba podrske i sluzba prodaje. U sluzbi podrske klijenti zovu operatere i na taj
nacin saznaju informacije koje su im potrebne o bankarskim proizvodima ili uslugama,

dok se u sluzbi prodaje vrs$i odlazni pozivi (outbound). U odlaznim kampanjama
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operateri zovu klijente i obavesStavaju ih o proizvodima ili uslugama ili ih obavestavaju

o dugovanju (debt collection kampanja).

Prate¢i svetske trendove i u skladu sa potrebama posla, Odeljenje kontakt centra
povezalo se sa gotovo svim sluzbama u banci, pa se tako dobrom saradnjom unutar
banke obezbeduju odgovori na sva klijentova pitanja, a u saradnji sa marketingom, prati

se promocija odredenih proizvoda i pruza im se kvalitetna podrska.
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8. Unapredenje poslovne komunikacije organizacijom kontakt centara

Otvaranje kontakt centra u banci zahteva posebnu analizu, jer za organizaciju kontakt
centara postoji vise moguénosti. Kontakt centri mogu da se organizuju na vise nacina i u
skladu sa tim se mogu i podeliti. Kao i menadzeri svake organizacija, tako i menadzeri
kontakt centra u bankarstvu razmatraju koja od opcija najvise odgovara i u skladu sa tim

se obezbeduje odgovarajuci kontakt centar.

Kontakt centri unapreduju poslovnu komunikaciju, jer komunikacijom sa klijentima
uti¢u na gotovo sve sluzbe u banci, a posebno na rad ekspozitura i marketing. Stru¢njaci
industrije tvrde da su kol centri postali bitan alternativni kanal distribucije u odnosu na
tradicionalnu mrezu ekspozitura (Aksin & Harker, 1996), a treba spomenuti da kontakt
centri imaju veliki uticaj na marketing, pre svega, jer mogu da posluze kao prodajne

sluzbe u prodaji jedan na jedan (cross-selling) (Aksin, Armony, & Mehrotra, 2007).

Jedna od podela kontakt centara, a koja ¢e ovde biti prikazana, jeste podela kontakt
centara na: kontakt centre organizovane unutar banke ili izmeStene kontakt centre,
dolazne ili odlazne kontakt centre, interne ili eksterne, jednokanalne ili visekanalne.
Takode operateri zaposleni u kontakt centru mogu raditi iz kancelarije ili od kuce, ali

kontakt centri mogu biti rasporedeni regionalno.

Unutar banke ili izmeSteni

Kontakt centri mogu na razli¢ite nacine da se organizuju. Shodno navedenom, kontakt
centri mogu da se organizuju tako da se zaposli osoblje koje ¢e da radi unutar banke ili

da se iznajme usluge kontakt centra. Tako kontakt centre delimo na:

e Kontakt centre unutar banke (insource);

e [zmestene kontakt centre (outsource).

Dakle, menadZzeri za rad kontakt centra mogu da se odluce da kontakt centar organizuju
u okviru banke ili da iznajme usluge kontakt centra. Organizacija unutar banke
podrazumeva da se zaposli osoblje unutar banke, obezbedi oprema za rad, kao i prostor.
U ovakvom kontakt centru postoji odredena struktura u banci, kao $to su operateri,

supervizori, Sefovi, direktor i oni su zaposleni banke. U drugom slucaju, u slucaju
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izmestenog kontakt centra organizacija se odlucuje da iznajmi usluge kontakt centra. U
poslovnom svetu iznajmljivanje usluga kontakt centara je uobicajeno. Tada se
iznajmljuju usluge slicnog poslovnog procesa, u ovom slucaju kontakt centra. U tom
slucaju banka postaje narucilac usluga, gde ¢e za nju, kao i za druge klijente iz
bankarskog ili drugog sektora, kontakt centar da obavlja poslove. To ukljucuje
iznajmljivanje zaposlenih, kao i opreme jednog kontakt centra da bi radili odredene
poslove za banku koja ih iznajmljuje. Dalje iznajmljivanje usluga kontakt centara moze
da se obavlja u okviru jedne drzave ili da se iznajmi kontakt centar koji se nalazi u

inostranstvu.

lako se obi¢no kontakt centri organizuju unutar banke, Cesto se deSava da se i
iznajmljuju usluge kontakt centara. Neke banke iznajmljuju usluge kontakt centara i na

taj nacin se organizuju kontakt centri izmesteno.

Kada je kontakt centar organizovan u okviru banke za klijente to predstavlja veliku
prednost. Pre svega, uvek im je dostupna osoba iz banke, takvi operateri rade iskljucivo
poslove banke koju su klijenti pozvali, te imaju viSe znanja, a klijenti mogu da dobiju
kompletnije informacije. Ukoliko se zaposljava osoba koja je ve¢ radnik banke, obi¢no
ima znanja iz oblasti u kojima je prethodno radila. Iz navedenog moze da se zakljuci da
je za banku bolje da se organizuje kontakt centar unutar banke, jer se kvalitetnije

obavlja posao u odnosu na izmestene kontakt centre.

Kada operater pozove kontakt centar koji je izmesten, takvi kontakt centri su sacinjeni
od operatera koji radi poslove i neke druge banke, a ne samo banke koju je klijent
pozvao, operateri obicno manje znaju i odgovaraju na uobiCajena pitanja, pokrivaju
manje oblasti interesovanja klijenata i povrsnije pristupaju poslu. Operateri u ovom
slucaju nemaju pristup informacijama od kolega specijalizovanih za odredenu vrstu
posla, te su uskraceni za takvu vrstu informacija. Prednost izmesStenog kontakt centra je
u tome S$to su operateri ve¢ prosli obuku za druge organizacije, pa umeju da se ophode
sa klijentima. Umeju da vode razgovor po prethodno utvrdenim procedurama. Takode, i
najbitnije, banke iznajmljuju usluge kontakt centara ukoliko banka ima potrebu za
obimnijim zvanjem, za §ta ne bi imala dovoljno kapaciteta. U tom slucaju bolje je

iznajmiti usluge kontakt centra, jer oni imaju mogué¢nost da pozivaju vise klijenata u
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isto vreme. Osim navedenog, preporucuje se iznajmljivanje kontakt centara i u slucaju

kada se tek krece sa nekim projektom radi ispitivanja trzista.

U svakom slucaju, i kada se iznajme usluge operatera, kao kada se kontakt centar
organizuje unutar banke, operaterima se pripremaju baze podataka iz kojih oni Citaju
podatke klijenata. Oslovaljavaju i vode razgovor po odredenim procedurama, a nakon
razgovora “zatvaraju razgovor” i beleze ishod. 1z toga se kasnije izvlace podaci koji

mogu da koriste menadZzmentu.

Podvrsta izmestenih kontakt centara jesu kontakt centri ¢ije usluge se iznajmljuju van
prostora zemlje u kojoj se nalaze klijenti koji pozivaju banku, odnosno banke koja ih je
iznajmila. Ovakve banke iznajmljuju usluge kontakt centara koji se nalaze u
inostranstvu (offshoring). Kontakt centri ¢ije se usluge iznajmljuju iz inostranstva su
kontakt centri iz Indije, ali ima i onih koji se iznajmljuju u nasoj zemlji. U ovim
slu¢ajevima operateri ne poznaju dovoljno jezik klijenata koji im se obracaju, te je
ovakva praksa za neke banke postala losije reSenje i u prethodnom periodu stetila banci
koja je iznajmila usluge. lako se u prvi mah ¢inilo da je ovakva praksa jeftinija, jer se
radi o iznajmljivanju usluga koje manje kostaju nego da se kontakt centar organizuje u
okviru banke ili da se iznajme usluge u zemlji u kojoj se nalazi banka, praksa je
pokazala da takvo organizovanje kontakt centra ima dosta nedostataka. Odredene banke
su nakon Zalbi klijenata, koje su se pre svega odnosile na jezicke barijere, ponovo uvele
kontakt centar u okviru svoje banke ili iznajmile usluge kontakt centra u svojoj drzavi,
jer su pocele znatno da gube klijente zbog losSih usluga kontakt centra koje su iznajmile

u inostranstvu.

Izmesteni kontakt centri mogu da budu izmeSteni u potpunosti ili delimi¢no (co-
sourcing). Kod delimi¢no izmestenih kontakt centara radi se o tome da deo poslova
banke, a u vezi sa kontakt centrom obavlja unutar banke, dok se za neke poslove
iznajmljuju usluge eksternog kontakt centra. Na taj nacin se poslovi kontakt centra dele
izmedu kontakt centra organizovanog unutar banke i iznajmljenog kontakt centra, a
problem koji se javlja prilikom organizovanja ovakvih kontakt centara jeste taj Sto je
tesSko odrediti podelu poslova koji treba da radi kontakt centar koji se nalazi unutar

banke, a koje poslove treba da rade operateri kontakt centra koji se iznajmljuje. Uz to
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svakako postoji i problem iznajmljenih kontakt centara koji je prethodno opisan, a koji
se odnosi na problem operatera koji rade vise poslova u isto vreme, kao i Cinjenica da

operateri koji su zaposleni u banci imaju vise znanja.

Kada se banka opredeljuje za nacin organizovanja kontakt centra, potrebno je da se
uradi istrazivanje. Detaljnim istrazivanjem dolazi se do zakljucka koja opcija je
najbolja, a organizacija kontakt centra zavisi od veli¢ina banke odnosno organizacije

(Aksin & Masini, 2008).

Dolazni ili odlazni kontakt centri

Kontakt centre mozemo podeliti na osnovu toga da li zahtevi dolaze od klijenata ili se
kontakt uspostavlja na osnovu zahteva zaposlenog u kontakt centru. U tom smislu

kontakt centre delimo na:

o Kontakt centri za dolazne (inbound) kontakte

o Kontakt centri za odlazne (outbound) kontakte

U slucaju kada klijent kontaktira sa bankom govorimo o dolaznim kontaktima, dok u
slucaju kada zaposleni banke kontaktiraju sa klijentima govori se o odlaznim
kontaktima. Kontakti mogu da budu ostvareni na razliCite nacine. Neki od nacina

kontaktiranja su: telefonski poziv, imejl, drustvene mreze, sms poruka, cet i slicno.

Dakle, dolazni kontakt centri primaju zahteve od klijenata putem imejlova, poruka

preko drustvenih mreza, poruka putem elektronske banke, et poruka i slicno.

U odlazne kontakt centre spadaju kontakt centri ¢iji se kontakti ostvaruju tako Sto
kontakt inicira operater kontakt centra. Takode, takvi kontakti mogu da se ostvare

putem telefona, imejla, ¢eta i slicno.

Cesto se u kontakt centrima de$ava da operateri dolazne i odlazne kontakte ostvaruju u
isto vreme, Sto znaCi da obavljaju poslove pomesSano. U zavisnosti od toga koja
kampanja je u pitanju, zavisi i kako ¢e se operater na pocetku obratiti klijentu, pa je
zbog toga potrebno da operater bude posebno obazriv kako bi rekao ispravan pozdrav i

informacije iz kampanje za koju se kontakt ostvaruje.
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Kada su kampanje u pitanju operater moze da radi paralelno nekoliko kampanja, moze
da radi paralelno u odlaznoj i dolaznoj kampanji, ali moZe da obavlja poslove paralelno
u vise odlaznih i vise dolaznih kampanja, $to dodatno otezava posao i od operatera

zahteva dodatno angaZovanje i koncentrisanost.

Na primer, operater moze da razgovara sa klijentom, a posle toga moze da mu stigne
poziv od kolege, u tom slucaju se drugacije predstavlja, dok tre¢i zadatak moze biti
pozivanje klijenta. Za sve navedene poslove, potrebno je da operater razli¢ito oslovljava
sagovornika. Izmedu poziva, operater moze da razgovara putem ceta ili da odgovara na
neku poruku, tako da je potrebno da obrati paznju kako oslovljava klijenta odnosno

zaposlenog u odredenoj kampanji.

Kada je re¢ o kampanjama, od svih kampanja u kontakt centru, najcesc¢e operateri rade
telefonsku kampanju (Bergevin & Wyatt, 2005). Telefonska kampanja, koja je i prva
kampanja sa kojom su kontakt centri poceli da rade, i dalje je najzastupljenija medu
kampanjama. Tek nakon telefonske kampanje, po brojnosti dolaze kampanje koje se

ostvaruju putem poruka (imejl, poruke elektronske banke, veb-poruke i sli¢no).

Kada klijent fizicko lice kontaktira sa operaterom kontakt centra banke, obi¢no ima
nekoliko glavnih interesovanja, a to su informacije u vezi sa: otvaranjem tekuéeg
racuna, kreditima (uslovi i proracun visine rate), kamatnim stopama na Stedne uloge
gradana, karticama (uslovi za dobijanje kartica, nacin funkcionisanja i sli¢no), hartijama

od vrednosti, elektronskim bankarstvom, sms servisom, kao i kontakt centrom.

Pravna lica se najceSce interesuju za sledee proizvode ili usluge: otvaranje rauna
pravnih lica, takode, kamatne stope na depozite, obavljanje platnog prometa u zemlji,
kao 1 u inostranstvu, menice, elektronsko bankarstvo, sms servis i sli¢no. Prednosti koje
moze da ima kontakt centar za pravna lica najbolje opisuje slede¢i citat: ,,Uvodenje
kontakt centra za pravna lica usmereno je na poboljSanje profitabilnosti i konkurentnost
banke poboljSanjem operativne efikasnosti smanjenjem troSkova i procesa rada
odredene operacije; povecanjem korisnickog servisa kroz pruzanje visokokvalitetnih
viSekanalnih  daljinskih  informacijsko-konsultacijskih 1  operativnih  usluga.*

(Cymmasnem, 2011).
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Desava se da klijenti postavljaju pitanja u vezi sa poslovanjem neke druge organizacije
ili banke. U tim situacijama klijenti se upucuju na institucije na koje se pitanje odnosi.
Dakle, ukoliko se pitanje klijenta ne odnosi na poslovanje banke, upuéuje se na

institucije na koje se pitanje odnosi.

Ponekad se klijenti Zale na odredene usluge ili proizvode banke, na rad odredene
ekspoziture ili proces rada. U slucaju da klijenti Zele da napisu prigovor, upucuju se da
se obrate banci na nacin kako je propisano (pisanim putem u ekspozituri, putem imejla i
sli¢no). Kada su prigovori i reklamacije u pitanju, klijenti obi¢no imaju vise mogucnosti
i isti mogu da dostave putem viSe kanala komunikacije (Robertson & Shaw, 2006).
Dobijeni prigovori se obraduju i odgovor se dostavlja u skladu sa vaze¢im propisima.
Ukoliko klijenti nisu zadovoljni dobijenim odgovorom, upucuju se na Narodnu banku
Srbije, tako da kontakt centri rade u skladu sa procedurama koje su prethodno

definisane.

U odredenim situacijama kada se dolazna i odlazna kampanja rade odvojeno, dogada se
da se dolazni i odlazni pozivi pomesaju. Na primer u situaciji kada se u okviru odlazne
kampanje kontaktira sa klijentima, a oni nisu dostupni ili ne mogu u tom trenutku da
razgovaraju, kasnije pozovu kontakt centar i saznaju informacije zbog Cega su ih
operateri pozivali. To su kontakt centri sa opcijom povratnog poziva (Armony &
Constantinos, 2004). Osim navedenog, u situaciji kada klijenti Zele da saznaju odredenu
informaciju, a u tom trenutku informacija im nije dostupna, operater preuzima podatke

od klijenta i pruza mu informaciju nakon $to sazna odgovor.

Kod dolaznih i odlaznih poziva klijenata potrebno je obezbediti sigurnost poverljivih
podataka. U kategoriju poverljivih informacija spadaju, na primer: stanje na racunu,
limit po kartici, ostatak kredita, iznos rate po kreditu i slicno. Da bi klijentu mogli da se
kazu poverljivi podaci, potrebno je da se klijent autentifikuje. Autentifikacija klijenta se
vr$i na osnovu korisnickog imena i Sifre. Tek nakon §to se uradi potpuna identifikacija
klijenta, mogu da mu se kazu poverljive informacije. U suprotnom, klijentima mogu da
se govore opSte informacije, a ne personalizovane. Shodno navedenom, operateri
prilikom obrade dolaznih i odlaznih zahteva klijenata moraju da budu vrlo pazljivi kako

bi utvrdili da li su u moguénosti da odredene informacije otkriju odredenom klijentu.
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S obzirom na to da autentifikacija podrazumeva odredenu proceduru, osetljivim
klijentima moze ono $to se od njih trazi da bude isuvise komplikovano i u tim
situacijama najljubaznije je klijentu potrebno objasniti da je sve §to se od njega trazi u

skladu sa Zakonom.

Interni ili eksterni kontakt centri

Jedna od najuobicajenijih podela kontakt centara jeste podela na to da li primaju zahteve
od klijenata ili zaposlenih u banci i u skladu sa tim dele se na (Bergevin & Wyatt,

2005):

e Interne kontakt centre

e Eksterne kontakt centre

Interni kontakt centri organizovani su za zaposlene u banci. Postoji potreba da se
organizuju ovakve vrste kontakt centara, jer informacije koje zaposleni dobijaju putem
internih kanala za obaveStavanja, nekada nisu dovoljne. Klijenti Zzele od operatera
kontakt centra da saznaju informacije koje nisu obuhvacene pisanim instrukcijama i
obavestenjima ili im je potrebna dodatna konsultacija. Dakle, u situacijama u kojima
imaju neku nedoumicu u vezi sa uobic¢ajenim radom, zaposleni banke se obracaju za
pomo¢ kontakt centru. Takode, zaposleni se javljaju operateru kontakt centra radi
obavljanja specijalnih poslova koje zaposleni u ekspozituri nemaju moguénost da
obavljaju. Na primer, obracaju se za odredene provere podataka kojima nemaju pristup
zaposleni u ekspozituri. Takode, ukoliko nesto nije u redu sa tehnikom, zaposleni u

banci pomo¢ traze od operatera internog kontakt centra.

Kada se govori o kontakt centrima, mnogo ¢es¢e se pomisli na eksterni kontakt centar.
Eksterni kontakt centri pruzaju informacije klijentima i potencijalnim klijentima banke,
odnosno svim fizickim i pravnim licima koja se obrate banci na jedan od nacina kojima
se vrsi komunikacija sa bankom. Klijenti banke su navikli da se obrac¢aju banci na neki
od poznatih brojeva telefona, putem imejla ili putem drugih kanala komunikacije. U
narodu se bas§ ovakvi kontakt centri nazivaju kol centrima, centrima kojima se klijenti

obracaju radi dobijanja odredene vrste informacija.
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Operateri kontakt centra prilikom eksternih kontakata mogu da odgovaraju na zahteve,
ali i da se kontakti ostvaruju na zahtev operatera. Kod internih, ali i kod eksternih
kontakt centara postoji viSe kanala komunikacije na osnovu kojih se uspostavlja
kontakt. Ti kanali komunikacije mogu da budu: telefonski poziv, imejl, Cet, veb-

poruke, sms poruke i sli¢no.

Interni i eksterni kontakt centri mogu da imaju i dvostruku ulogu, a navedeno se desava,
na primer, u situaciji kada zaposleni banke pozove kontakt centar kao klijent. U toj

situaciji radi se o eksternom kontakt centru, ali za zaposlenog.

S obzirom na to da se odredene informacije govore zaposlenima, a odredene informacije
klijentima, potrebno je posebnu paznju posvetiti na osobu koja vrsi kontakt. Navedeno
se odnosi na to kada klijent ili zaposleni pozove preko kanala komunikacije koji je za
klijenta, odnosno za zaposlenog, ali se navedeno odnosi i na to kada greSkom klijent

pozove na broj telefona za zaposlene i obratno.

Navedene greske se deSavaju iz tog razloga §to na primer, klijent moze da bude u
ekspozituri radi jednog posla za koji je potrebno da zaposleni pozove kontakt centar. U
tom slucaju, ukoliko je guzva u ekspozituri, klijent zuri ili zaposleni ne moze da dobije
broj telefona kontakt centra, ostavlja broj telefona klijentu koji u tom slucaju saznaje
broj na koji moze da dobije odredene informacije. Kako se u banci odredene informacije
kazuju klijentu samo u slucaju identifikacije, zaposleni kontakt centra ne sme da govori
sve informacije klijentu ¢ak i ako pozove na broj telefona za zaposlene. U tom slucaju
potrebno je na najljubazniji nacin uputiti klijenta da pozove na nacin koji je predviden
za klijenta. Zaposleni kontakt centra mora pazljivo da sasluSa svaki poziv da utvrdi
preko kog kanala komunikacije i na koji nacin komunicira sa klijentom ili zaposlenim i
da uputi osobu sa druge strane kanala komunikacije da kontaktira na nacin koji je

predviden za tu osobu.

Jednokanalni ili viSekanalni kontakt centri

Kontakt centri se dele i na osnovu kanala komunikacije putem kojih se komunicira i to

na sledece nacine:
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e Jednokanalni kontakt centar

e Visekanalni kontakt centar

Kontakt centri u kojima se komunicira samo putem jednog kanala komunikacije,
nazivaju se jednokanalni kontakt centri. Obi¢no se u jednokanalnim kontakt centrima

komunikacija ostvaruje putem telefona ili putem imejla.

Visekanalni kontakt centri su kontakt centri u kojima se komunicira na bar dva nac¢ina

komunikacije.

Banke uvode nove kanale komunikacije kao podrsku svojim klijentima jer na te nacine
klijenti Zele da komuniciraju sa bankama. Naime, razvojem nove tehnologije doslo se
do toga da postoje razli¢iti nacini komunikacije i klijenti sve ¢eS¢e komuniciraju putem
istth. Banke moraju da prate trendove i u skladu sa tim, uvode nove kanale
komunikacije. Tako osim telefona, koji je obi¢no i najc¢eS¢e koriS¢en kanal
komunikacije, komunicira se jo§ putem imejla, ceta, govornog automata, drustvenih

mreza 1 sli¢no.

Klijentima odgovara da mogu da komuniciraju sa bankom na razli¢ite nacine, jer tako
mogu da obave svoje poslove na jednostavan nacin, a koji njima odgovara. Uvodenjem
novih kanala komunikacije, banke zadrzavaju stare i pridobijaju nove klijente jer su

konkurentni medu bankama po pitanju uvodenja novih kanala komunikacije.

Rad operatera iz kancelarije ili od kuce

Kontakt centre je moguce podeliti i na osnovu toga odakle operateri obavljaju svoje

poslove i u skladu sa tim dele se na:

e Kontakt centre ¢iji operateri rade iz kancelarije i

e Kontakt centre ¢iji operateri rade od kuce (Felstead, Jewson, & Walters, 2003).

Tradicionalni kontakt centri organizuju se tako $to operateri rade iz kancelarije, ali je
tehnologija omogucila da operateri mogu da rade i od kuc¢e. Kontakt centri ¢iji operateri
rade od kuce su kontakt centri koji imaju fleksibilnije radno mesto. Oni mogu da sede i

da gledaju televiziju, kuvaju rucak, slusaju muziku ili sreduju stan dok razgovaraju sa
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klijentima, dok kontakt centri Ciji operateri rade iz kancelarije imaju strogu kontrolu,

tacno se zna ko $ta u kom periodu radi i mnogo su bolje organizovani.

Kada su troskovi u pitanju, kontakt centri ¢iji operateri rade od kuce imaju manje
troskove. Naime, za takve operatere ne treba obezbediti prostor u kome ¢e operateri da
borave, spremacice, klimu, struju, ve¢ je to sve ve¢ obezbedeno prostorom u kom

borave, dok za kancelarijsko organizovan kontakt centar treba izdvojiti viSe sredstava.

Osim navedenog, kada se radi od kuce teZe je organizovati sastanak nego kada se radi u
kancelariji kada sastanci mogu da se organizuju odmah, a moguce je i zaboraviti na

neke zaposlene.

U kontakt centrima organizovanim kod kuce, losija je komunikacija medu zaposlenima,
isti teze mogu da saznaju neke nove informacije koje se prenose usmenim putem i losiji
je kvalitet rada. Zaposleni u kontakt centru koji rade u kancelariji ¢es¢e mogu da

komuniciraju medu sobom u vezi sa poslom i na taj na¢in prenesu potrebne informacije.

U kontakt centrima u kojima operateri rade od kuée veoma je bitna komunikacija putem
telefona ili Cetom operatera sa njegovim menadzerom jer se na taj naCin uspostavlja

organizacija agenata i prosleduju potrebne informacije.

Kako bi se socijalizovali ovakvi uslovi potrebno je obezbediti odredenu komunikaciju.
»Glavni uredaji upotrebljeni za navedenu svrhu su telefonski pozivi, imejl,
konferencijski pozivi, virtualni sastanci i sastanci u realnom vremenu* (Felstead,

Jewson, & Walters, 2003, p. 256)

U operatere koji rade od kuce potrebno je imati mnogo vise poverenja, a ukoliko rad od
kuc¢e postoji kao opcija, takav nacin rada treba omoguditi operaterima koji su od

poverenja. (Felstead, Jewson, & Walters, 2003)

Rad od kuée podrazumeva mnogo viSe nezavisnosti, dok su operateri koji rade iz
kancelarije pod ve¢om kontrolom. Izmedu ostalog jedna od prednosti rada od kuce je i
ta Sto operateri koji rade od ku¢e ne moraju da gube vreme na spremanje i odlazak na

posao, a za razliku od onih koji rade u kancelariji.
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S obzirom na to da rad od kuée podrazumeva da radnik sam sebi bude kontrolor,
potrebno je pazljivo izabrati dobre radnike koji ¢e time da budu privilegovani. ,,Kao
posledica toga, rade¢i kod kuc¢e moze do¢i da se dozivljava kao privilegija za
talentovane a nezgodne manjine, tako da to moze biti fleksibilan nacin zivota za

mnoge.“ (Felstead, Jewson, & Walters, 2003).

Neke kompanije uvode da se pozivi na koje se ne moze odgovoriti u predvidenom roku,
u odnosu na zadati nivo usluga (servis level) usmeravaju na operatere u pripravnosti koji
rade kod kuce. (Kotler, 2004). To znaci da kada postoji vec¢i broj poziva, angazuju se
operateri koji rade od kuce kako bi pomogli u radu. Na ovaj nacin postize se uvek dobar
nivo usluge (servis level), a takvi zaposleni imaju fleksibilno radno vreme i rade po

potrebi.

Regionalna podela

Postoje i druge podele, a jedna od njih je ona koja kontakt centre deli na osnovu
regionalnosti osoba koje kontaktiraju kontakt centar, kao i na kom prostoru kontakt

centar radi (Reynolds, 2013) i na taj na¢in kontakt centri se dele na:

e Interne

e Lokalne

e Regionalne
e Nacionalne

e Internacionalne

»Interni kontakt centri su kontakt centri koji su organizovani za zaposlene u banci i
organizuju se kako bi pomogli rad kolega u ekspozituri. Lokalni kontakt centri su
kontakt centri koji pruzaju usluge kontakt centara na lokalnom nivou a u tom slucaju
operateri nisu mnogo udaljeni od klijenata. Regionalni kontakt centri su kontakt centri
koji usluzuju klijente na Sirem prostoru ali su ograniceni odredenim granicama.
Nacionalni podrazumevaju usluzivanje klijenata u okviru jedne drzave, dok
internacionali kontakt centri odgovaraju na kontakte klijenata pristiglih iz celog sveta.*

(Stefanov & Kosti¢-Stankovi¢, 2015)
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Na primer, Komercijalna banka za potrebe klijenata i zaposlenih u banci ima kontakt
centar organizovan unutar banke. Ovaj kontakt centar je organizovan u dve sluzbe,
Sluzba podrske i Sluzba prodaje, odnosno sluzbe za dolazne i odlazne kontakte. Kontakt
centar je eksternog karaktera i internog karaktera jer radi sa klijentima, ali i zaposlenima

u banci.

Kontakt centar je viSekanalni jer se kontakt sa klijentima ostvaruje putem telefona,
imejlom, veb porukama i putem druStvenih mreza Fejsbuk i Tviter, kao i putem Gugl
plus kanala. Operateri rade iz kancelarije, a navedeni kontakt centar je nacionalni jer

opsluzuje klijente nase zemlje.
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9. Unapredenje poslovne komunikacije uvodenjem novih tehnologija u
bankarskom poslovanju

Tehnologija koja se razvijala poslednjih decenija veliki je uticaj imala na kontakt centre.
Banke su zelele da zadrZe svoju konkurentnost u pogledu davanja usluga putem kontakt
centra i iz tog razloga uvele su novu tehnologiju. Na taj nacin klijentima se pruzila
moguénost da kontakt sa bankom uspostave putem vise kanala komunikacije, kao i da

saznaju poverljive informacije putem govornog automata.

»Kontakt centar danas predstavlja centralno mesto sprovodenja poslovne strategije
banke u odnosu sa korisnicima. Kako bi definisani poslovni procesi i planovi banke
mogli da se izvode na optimalan nacin, neophodna je poslovno-tehnoloska podrska koju

pruza kontakt centar.” (SAGA, 2014)

Da bi kontakt sa klijentom mogao da se ostvari potrebna je odgovarajuca tehnologija, ali
i niz pratece opreme. Uobicajeno radno mesto operatera kontakt centra je za racunarom
tako Sto sedi za istim dok su mu na glavi slusalice. Pored rac¢unara obi¢no je postavljen
telefon koji je povezan sa raCunarom, a na racunaru postoji niz aplikacija kojima se
uspostavlja kontakt sa klijentom i odakle klijent Cita podatke iz Baze znanja. Kada
klijent pozove kontakt centar ili se kontakt ostvari zato $to je operater pozvao klijenta,
operateru se otvara skripta iz koje moZze da cita klijentove podatke ukoliko je poziv
autentifikovan, a moze i da izabere ishod razgovora koji se belezi u sistemu, transferise
poziv na druge osobe ili da zavrsi razgovor. Od podataka koji se beleze u sistemu kao

ishodi razgovora, kasnije se prave izvestaji i vrsi analiziranje podataka kampanje.

Dakle, kada operater poziva klijenta na ekranu se otvara aplikacija sa podacima klijenta
koji se poziva, medutim, kada klijent poziva, on moze da kontaktira banku radi opstih
informacija, kada aplikacija ne pokazuje podatke ili da se autentifikuje i u tom slucaju
sistem pokazuje podatke klijenta, pa klijentu mogu da se saopste sve informacije koje ga

zanimaju.

»Operaterska aplikacija je kljucni alat za kvalitetan rad operatera u kontakt centru i za
sprovodenje poslovne politike banke. U tom smislu, deo aplikacije je i baza znanja koja

ima funkciju da poveca nivo kompetencije operatera i da poboljsa kvalitet usluge, tako
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Sto pomaze da se na lak i brz nacin prikazu sve informacije koje su u datom trenutku

potrebne za kvalitetno pruzanje usluge ka klijentu.” (SAGA, 2014)

9.1. Osnovne komponente kontakt centra

Tehnologija koja je neophodna da bi kontakt centar mogao uspesno da uspostavlja
kontakte sa klijentima je slede¢a (Stefanov, 2015): ACD, IVR, CTI, bira¢ broja (dialer),

tok poziva ka operateru i skripta koja se pojavljuje.

Klijert

IR ACD Crialer T

r

operater

Slika 1. Sema osnovnih komponenata kontakt centra (Stefanov, 2015)

Dakle, operater ispred sebe ima racunar preko koga se uspostavlja kontakt sa klijentom,
ali i pristupa podacima klijenta i Bazi znanja iz koje Cita informacije u vezi sa
poslovima banke. Razgovor se obavlja putem slusalice telefona, a telefonski aparati
mogu da budu razli¢iti, a najaktuelniji i oni koji se spominju u literaturi su IP (/nternet

Protocol) telefoni. (Mainos, 2008); (Tyman6aera K.X., 2014).
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Slika 2. Slika telefonskog aparata koji se koristi u kontakt centrima

Telefon je izuzetno sloZen sa vise taster. Osim §to na njemu postoji tastatura, pozivanje
moze da se obavlja i preko aplikacije na racunaru. Telefon ima nekoliko lampica koje
oznacavaju zvono, kao i propusten poziv, ali i ostale tastere kojima moze da se stavi
klijent na “hold”, da se uradi konferencijski poziv, transfer poziva ili da se prekine veza.

Sve navedeno moze da se uradi i preko aplikacije na racunaru.

Uredaj za prikaz broja onog koji poziva

Kada klijent pozove kontakt centar, na aplikaciji koja se tada pojavi operateru se
prikazuje broj telefona klijenta. Uredaj koji sluzi za prikazivanje broja onog koji poziva
(Automatic Number Identification - ANI) identifikuje broj i prikazuje na ekranu
kompjutera, a eventualno i na telefonu. Ovaj sistem se jo$ naziva i identifikator poziva

(Caller ID).
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Uredaj za prikaz broja onog koji poziva je koristan uredaj jer identifikuje poziv, $to,
dalje, omogucava da sistem poziv prosledi grupi agenata koji se bave poslovima za koje
je klijent zainteresovan. Navedeno, takode, omogucava da ukoliko klijent poziva iz
inostranstva, poziv moze da se obavi na najbrzi mogucéi nacin, a ukoliko je VIP klijent u
pitanju, moze da mu se pruzi poseban tretman. Identifikacija ANI uredajem obavlja se

pre nego Sto se uspostavi veza sa operaterom.

Servis za identifikaciju biranog broja

Servis za identifikaciju biranog broja (Dialed Number Identification Service - DNIS) je
jos jedan uradaj koji se koristi u kontakt centrima. Ovaj servis sluzi da bi se
identifikovao broj i prosledio grupi agenata na koga se poziv odnosi. Naime, klijenti
imaju vise od jednog broja za pozivanje, a to je naroCito ocigledno kada postoji vise
odlaznih kampanja (outbound) jer svaka kampanja ima svoj broj telefona koji se
prikazuje klijentima. Nakon §to klijent uzvrati poziv, potrebno je da sistem utvrdi koji je
broj klijent pozivao kako bi ga sistem spojio sa operaterom koji radi tu vrstu posla.
Osim navedenog, iznajmljeni kontakt centri (outsourcing) imaju vise brojeva telefona
za dolazne kampanje, jer mogu da rade dolazne kampanje za vise banaka, a svaka banka

ima svoj broj telefona.

Kada sistem prepozna na koji broj telefona je klijent zvao prosleduje poziv operateru
zaduzenom za tu vrstu poziva, operateru izlaze odgovarajuca skripta i operater se obrac¢a

klijentu u zavisnosti od kampanje na koju se klijentov poziv odnosi.

Dinamic¢ko mreZno prepoznavanje i preusmeravanja

Dinami¢ko mrezno prepoznavanje i preusmeravanja (Dynamic Network Routing)
obavlja razvrstavanje poziva na grupu operatera koja obavlja odgovarajuce poslove, a u
skladu sa tim koji taster klijent pritisne na govornom automatu. Na primer, ukoliko
klijent pritisne taster za srpski jezik, izlazi na grupu operatera koji govori srpski, dok
ukoliko pritisne taster za englesko govorno podrucje, sistem ga spaja sa operaterima
koji obavljaju poslove u grupi za engleski jezik. Po istom principu funkcionise
transferisanje poziva ka operaterima koji, na primer, obavljaju pozive za bankarske

poslove sa stanovni$tvom, odnosno sa privredom i slicno.
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Prepoznavanje i preusmeravanja na osnovu poslova (Skills-based Routing) vr$i se na
osnovu dodeljenih poslova (skills) operaterima. Poslovi se dodeljuju u skladu sa

vesStinama koje operater poseduje.

,Uredaj za prikaz broja onog koji poziva, sistem za identifikaciju biranog broja i
dinamicko mrezno prepoznavanje i preusmeravanja, rasporeduju poziv pre nego Sto

poziv dode u ACD sistem.* (Stefanov, 2015)

ACD

Osnov za dolazne pozive ¢ini ACD (Automatic Call Distributor). Ovim sistemom se
upravlja velikim brojem poziva u kontakt centru. Sistem funkcioniSe na osnovu FIFO
principa (First-In-First-Out) $to znaci da onaj klijent koji prvi dode u sistem prvi ¢e biti
i usluzen. Naime, sistem ga stavlja u red cekanja i spaja ga sa prvim slobodnim

operaterom zaduzenim za posao za koji je klijent zainteresovan.

Dakle, automatski distributer poziva je sistem koji omogucava da poziv odredenog
klijenta stigne pravo operateru koji je najbolji za vrstu posla za koju je klijent
zainteresovan. ,,Navedeni sistemi omogucavaju filtriranje i dodeljivanje najboljeg
moguéeg operatera na raspolaganju u to vreme. Algoritam odreduje koji operater ce

dobiti koji poziv.“ (Pearce, 2011)

Dodeljivanjem skilova operaterima, odreduje se kada klijent pozove kome c¢e biti
prosleden poziv i u tom slucaju poziv se usmerava na najboljeg operatera za odredenu

grupu poziva. ACD sistem omoguéava navedenu opciju.

ACD sistem za koji se s pravom kaze da predstavlja srce kontakt centra ima moguénost

da obavlja sledeée poslove (Bergevin & Wyatt, 2005):

. Objavljuje poruke. Ovo znaci da kada klijent pozove kontakt centar, prvo cuje
govorni automat sa pozdravnom porukom: ,,Dobro dosli u kontakt centar ...“ kao i ,,Svi

operateri su zauzeti, molim Vas sacekajte* u slucaju zauzeca operatera.

. Muzika na cekanju (hold). Dok klijent ¢eka da mu se javi prvi slobodan

operater, slusSa prijatnu muziku.
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. Usmeravanje zasnovano na poslovima (Skills-based Routing). Operaterima se
dodeljuju poslovi u skladu sa znanjem i veStinama koje poseduju. U skladu sa
navedenim, kada klijenti pozovu kontakt centar, a u zavisnosti od broja telefona koji su
pozvali, svrstavaju se u odredeni red cekanja. Iz reda cekanja usmeravaju se ka
operateru koji obavlja poslove za odredeni red ¢ekanja. Jedan operater moze da obavlja
poslove za jedan ili vise redova cekanja. Moze se dodeliti i prioritet odredenim
pozivima, tako da klijenti iz jednog reda ¢ekanja mogu brze da stignu do operatera (na

primer, VIP klijenti).

uspostavljanje  red cekanja Vreme razgovora prekid

poziva

Slika 3. Elementi jednog dolaznog (inbound) ACD poziva(Stefanov, 2015)

Elementi dolaznog ACD poziva (Waite, 2009) prikazani su na slici 3.

Ranije se umesto ACD sistema koristio PBX sistem. Glavna razlika je u tome Sto
primenom ACD sistema ne postoji ili postoji veoma malo opreme kod operatera koji
prima pozive i Sto je prilikom koris¢enja ACD sistema moguce organizovati da se

pozivi primaju od kuc¢e (Waite, 2009).

IVR i prepoznavac govora

Savremeni kontakt centri koriste govorni automat koji se skraceno zove IVR
(Interactive Voice Response) i isti omogucava komunikaciju korisnika sa masinom.

Govorni automat ima viSe funkcija (Rudzionis, Ratkevi¢ius, & Rudzionis, 2005).

,»Govorni automat, izmedu ostalog, omogucéava slanje poruke ili primanje odredene
informacije od klijenta bez saradnje operatera (Baronak & Ferenszyova, 2008).
(Stefanov, 2015). Novije generacije govornih automata omogucavaju da se govor
klijenta koji pozove kontakt centar i nakon §to se uklju¢i govorni automat, govor
klijenta pretvori u vestacki govor (Deli¢, 2002) (Joki¢, Deli¢, Jakovljevi¢, Dobrovi¢, &

Joki¢, 2010). Pretvaranje govora klijenta u vestacki govor obavlja sistem koji se zove
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automatsko prepoznavanje govora (Automatic Speech Recognition — ASP). Nakon $§to

sistem pretvori govor klijenta i prepozna pitanje, moZze i da odgovori na isto.

IVR sistemom se upravlja pritiskaju¢i na tastere telefonskog aparata. Obicno ti
telefonski aparati treba da budu sa tonskim biranjem (Dual Tone Multi-Frequency -
DTMF). Kada klijent pritisne Zeljeni taster Cuje informacije o proizvodu ili usluzi koju
taj taster nudi, odnosno spaja se poziv sa operaterom kako bi u direktnom razgovoru

dobio odgovor na postavljeno pitanje.

Da bi se ubrzala komunikacija izmedu klijenta i govornog automata, uobicajeno je da
klijent moze da prekine reCenicu govornog automata da bi se preslo u drugu granu
govornog automata ili da bi se uneli potrebni podaci u sistem kako bi se izvrsila

identifikacija klijenta.

Pritiskom na odredeni taster telefonskog aparata Cuje se prethodno snimljen tekst
odreden za tu granu. Uobicajeno je da tekst snimi profesionalni spiker, a snimak treba
da bude dobrog kvaliteta, da tekst ne bude isprekidan i da pruzi potpunu informaciju na
zadatu temu. U odredenim situacijama neophodno je da recenica bude isprekidana, ali

time se dobija snimak losijeg kvaliteta, pa tu praksu treba izbegavati.

Interakcija govornim automatom moze da bude personalizovana i depersonalizovana.

Personalizovana interakcija se odnosi na to da klijent unosi odredene podatke kao $to su
korisnic¢ko ime i Sifra (username i password). Nakon §to unese ispravne podatke sistem
ga identifikuje 1 u tom slucaju govorni automat ili operater kontakt centra moze da
saopsti klijentu sve informacije o poslovanju sa bankom kao $to su na primer: stanje na
tekuéem racunu, iznos S$tednje, ostatak duga po kreditu i slicno. Ukoliko sistem
saopStava informacije, sistem spaja prethodno snimljene re¢i i tako ih saopStava

klijentu.

Depersonalizovana komunikacija sa klijentom obavlja se tako Sto klijent ne unosi
korisni¢ko ime i Sifru ve¢ na govornom automatu bira odredeni taster, nakon ¢ega mu
govorni automat saopstava prethodno snimljene recenice u vezi izabrane teme, odnosno

operater klijentu kontakt centra odgovara na pitanje u direktnom razgovoru.
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Iz navedenog proizilazi da postoje dve vrste govornih automata, dinamicki i staticki
govorni automat. Tradicionalni govorni automati su staticki, dok su savremeniji
dinamicki govorni automati. Kod dinamickog govornog automata sistem vrsi upit u
odredene baze podataka iz koje preuzima informaciju i prezentuje je klijentu u
zavisnosti koje informacije klijent zahteva. Dinamicki sistem se ostvaruje na zahtev
autentifikovanog klijenta i specifican je za svakog klijenta. Sistem se klijentu obraca po
imenu i prezimenu i prezentuje poverljive podatke koje klijent zahteva. Staticki IVR
prezentuje unapred snimljene opSte informacije kao $to su: informacije o bankarskim

proizvodima, uslugama, marketinskim kampanjama i sli¢no.

Kori$¢enje govornog automata za informacije koje klijente najviSe zanima i koje se

ponavljaju moze da rastereti operatere kontakt centra.

CTIl

Kompjutersko telefonska integracija (computer/telephone integration - CTI) sistem je
koji povezuje tehnologiju kojom operater kontakt centra rukuje. Ovaj sistem prilikom
ostvarivanja kontakta sa klijentom operateru omogucava da nakon $to se otvori skripta
na ekranu, putem skripta vidi podatke o klijentu, kao $to su broj telefona, ali i ime i
prezime i sve njegove racune ukoliko se klijent autentifikovao, kao i sve druge potrebne

podatke ukoliko se radi o odlaznom (outbound) kontaktu.

Nakon §to se kontakt zavrsi, bez obzira da li se radi o pozivu, imejlu, ¢etu ili kontaktu
nekim drugim kanalom komunikacije, operater bira ishod kontakta i belezi
interesovanje klijenta i zatvara skripta. Od podatka koje operater tom prilikom navede,

menadzment kasnije formira izvestaje o interesovanjima klijenata.
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Slika 4 . Organizacija operatera i supervizora

Supervizori mogu da pristupe kontaktima agenata, bez obzira o kom kanalu se radi, te
na taj nacin da vr$i monitoring nad radom agenata. Ukoliko se radi o pozivima, isti
mogu da se preslusavaju u toku direktnog razgovora operatera sa klijentom ili kasnije.
Pozivi koji se kasnije preslusavaju mogu da se ocenjuju na osnovu prethodno

formiranog niza kriterijuma na osnovu koje se formira procenat uspesnosti.

Birac broja prilikom odlaznih poziva

Bira¢ broja prilikom odlaznih poziva (outbound dialer, dialer ili predictive dialer) je
softver koji se koristi prilikom odlaznih poziva (outbound). Pomocu navedenog softvera
sistem upravlja sa velikim brojem telefonskih kontakata i sam poziva brojeve telefona.
Pre nego Sto operateri po¢nu da pozivaju klijente, potrebno je formirati bazu podataka.
Baza podataka sadrzi imena i brojeve telefona klijenata koji treba da budu pozvani, sa

svim potrebnim podacima za kampanju odlaznih poziva.

Nakon Sto se prekine kontakt sa jednim klijentom softver poziva naredni kontakt posle

pauze od nekoliko sekundi koji su ostavljeni da operater predahne.

Birac broja prilikom odlaznih poziva je povecao produktivnost pozivanja klijenata na taj
nacin §to automatski moze da pozove veliki broj kontakata. Osim navedenog, sistem
sam bira kontakte, pa su operateru ruke slobodne da moze da pregleda potreban tekstu,

unosi ishod u skripta i obavlja druge aktivnosti potrebne za poziv.
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Odlazni pozivi (outbound) mogu da se ostvare na dva nacina: predikativno (predictive) i
prikazno (preview). Predikativan poziv se ostvaruje tako Sto sistem klijenta pozove, a
nakon §to se klijent javi spaja se sa slobodnim operaterom. Na ovaj nacin ostvari se
dosta pokuSaja pozivanja. Prilikom prikazanog poziva operater vidi sve klijentove
podatke koga sistem poziva, tako da moze da mu se obrati imenom i prezimenom ¢im se
klijent javi i da nakon toga odmah saopsti klijentu informacije. Dakle, razlika u
pozivanju je u tome §to u drugom slucaju operater vidi klijentove podatke pre nego sto
se poziv ostvari i na taj nacin je operater pre ostvarenog poziva upoznat sa klijentovim

podacima.

Univerzalni red

Univerzalni red (Universal Queue) bavi se upravljanjem kanala komunikacije kao Sto
su: telefonski pozivi, imejlovi, Cet, faks, drusStvene mreze i slicno. Univerzalni red
postoji da bi se na sve klijentove zahteve odgovorilo pravovremeno, a ukoliko ne postoji
ni jedan zahtev u redu ¢ekanja isti se prosleduje prvom slobodnom operateru i ne

svrstava se u red cekanja.

Putem univerzalnog reda ostvaruje se odgovaranje na klijentove zahteve po FIFO
principu (First In, First Out), a u skladu sa zadatim prioritetima, jer nakon §to se zahtev
stavi u odgovaraju¢i red preuzima se prvi klijent iz reda i dodeljuje odgovaraju¢em

operateru.

Dakle, u sluc¢aju kada ima viSe zahteva za kontaktima u odnosu na broj operatera

potrebno je da se kreira red cekanja.

Univerzalni red ¢ekanja sastoji od nekoliko komponenti:

e Kontakti koji ¢ine red ¢ekanja
e Nacin na koji klijenti ulaze u red ¢ekanja
e Pruzanje usluga

e Izlazak iz reda ¢ekanja

Kontakti mogu da se ostvaruju na viSe nacina: putem telefona, imejla, poruka, ceta i

sli¢no i svaki od ovih kontakata moze u red ¢ekanja da ude bez prioriteta, odnosno pri
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dolasku kontakta odmah se kontakt opsluzuje ili ulazi u red cekanja ako su svi operateri

zauzetl.

Naime, ako ne postoji prioritet u redu cekanja, kontakt ulazi u red ¢ekanja kako je
pristigao. Ukoliko postoji prioritet u redu cekanja, kontakt ulazi u red cekanja po
zadatom prioritetu. Na primer, ukoliko postoji prioritet za pozive u red ¢ekanja prvo
dolaze pozivi, pa nakon toga drugi kontakti i slicno. Univerzalni red ¢ekanja moze da
bude konacan i beskonacan tako da koliko god ima klijenata oni se svrstavaju u red
¢ekanja. Dolazak u red ¢ekanja po pravilu je slucajan i uobicajeno je da ne mogu da se
kontrolisu. Medutim, pristizanje klijenata moze da bude pojedinacno i grupno. Primer
pojedinacnog pristizanja jeste kada klijent zeli uslugu i zbog toga se javlja, dok u
situaciji kada nesto ne radi, kao Sto su na primer kartice, moze da se stvori grupno
pristizanje kada u isto vreme vise klijenata pozove radi istog problema. Kada klijent
dode u red cekanja, moze da ¢eka dok god je potrebno, ali moze i da izade iz reda

cekanja i da kasnije ponovo pozove ili da viSe uopste ne zove.

Nakon sto se klijentu pruzi usluga on trajno odlazi iz reda cekanja. U nekim
slu¢ajevima, moze ponovo da se vrati na red ¢ekanja. Na primer, ukoliko klijent zeli da
se autentifikuje, spaja se sa granom u kojoj se vrsi autentifikacija i nakon toga moze

ponovo da pozeli kontakt sa operaterom i na taj nacin vraca se u red ¢ekanja.

U skladu sa prethodno navedenim, klijent moze da izade iz reda ¢ekanja i da se u isti

viSe ne vraca, a moze 1 da se naknadno vrati.

Sistem ¢ekanja sastoji se od reda ¢ekanja i broja operatera koji taj sistem opsluzuju.
Svaki red Cekanja sastoji se od duZine reda cekanja, broj redova cekanja i prioriteta.
Duzina reda ¢ekanja je svaki red ¢ekanja u kom postoji viSe klijenata nego Sto ima
operatera. Kada su operateri zauzeti pravi se red ¢ekanja. Osim navedenog, postoji vise
redova cekanja: jednostruki i viSestruki. Jednostruka struktura redova ¢ekanja je jasna,
medutim, ukoliko postoji vise redova ¢ekanja, formira se viSestruki red ¢ekanja. Takvi
redovi Cekanja prave se kada se na primer, formira red ¢ekanja za telefonske pozive i
red cekanja za Cet, imejl i poruke. Prioritet u redu ¢ekanja, takode moze da se uspostavi
nad redovima Cekanja. Navedeno oznacava da jedan red ¢ekanja ima prednost u odnosu

na drugi ili druge redove ¢ekanja. Iako je pravilo po “FIFO” principu najposteniji nacin
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usluzenja klijenata, pravi se i red ¢ekanja na osnovu prioriteta, jer odredeni klijenti
mogu da imaju prioritet. Tako u kontakt centrima moze kao prioritetni klijent da bude
klijent koji ima VIP status, ali mogu da se uspostave prioriteti i na osnovu toga kojim

kanalom komunikacije se javlja.

Jedna od karakteristika redova ¢ekanja jeste 1 vreme koje je potrebno da bi se pruzila
usluga. Klijenti koji su u redu ¢ekanja mogu preko sistema da saznaju koji su po redu

cekanja ili koliko je predvideno vreme cekanja.

Struktura redova ¢ekanja moze da se sastoji od jednog kanala ili viSe kanala, kao i jedno

fazni i viSe fazni redovi ¢ekanja, a mogu da budu i meSoviti.

Najjednostavnija struktura reda ¢ekanja je struktura od jednog kanala cekanja. Klijent

ulazi u red ¢ekanja i opsluzen je od nekog klijenta. Ova struktura je i jedno fazna.

Jednokanalni viSefazni red ¢ekanja se pravi kada postoji jedan red cekanja ali da bi se

posao sa klijentom obavio potrebno je da se uradi posao iz vise faza.

Visekanalni red jedno fazni red cekanja postoji u situaciji kada postoji vise kanala, a

samo jedna faza u opsluzivanju.

Postoji i red ¢ekanja viSekanalni viSefazni red ¢ekanja, kada postoji vise kanala kojima

se komunicira, a obavljanje posla vrsi se u vise faza.

Mesoviti red ¢ekanja, kao Sto i ime govori radi se o strukturi koja ima razli¢ite kanale i

jednu ili vise faza u opsluzivanju. Redovi ¢ekanja su najces¢e mesovite strukture.

Nakon §to se klijent usluzi, izlazi iz reda ¢ekanja. Kada je klijent usluzen moze da
postoji dva ishoda reda cekanja, jedan ishod je da je sa klijentom zavrSeno i zauvek

izlazi iz reda ¢ekanja, a drugi ishod je da se ponovo vraca u red ¢ekanja.

Aplikacije kojima se unapreduje poslovna komunikacija

U kontakt centrima postoje razlicite aplikacije koje omogucavaju da se vidi u koju
kampanju je stigao zahtev klijenata i u zavisnosti od kampanje otvara se odgovarajuca

skripta. Izgled aplikacija razlikuje se u zavisnosti koja je kampanja u pitanju i shodno
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navedenom, svaka aplikacija sadrzi podatke potrebne za tu kampanju, tako da u
aplikacije organizovane u skladu sa kampanjom koja se obavlja. Na primer, postoje
aplikacija za dolazne i1 odlazne pozive, CRM, naplatu duga (debt collection), za

imejlove, SMS, Cet, kao i za veb poruke.

Skripta koja se otvara prilikom ostvarivanja kontakta obi¢no sadrzi ime i prezime
klijenta, jedinstveni mati¢ni broj gradana, informacije o kreditima, kreditnim karticama,

racunima, dugovanju i sli¢no.

Ime i prezime:
JMBG:
Adresa:
Mesto:

Telefon:

Poslovanje Istorija Informacije Kraj SMS

Cet Poruke Imejl

Kartice

Slika 5. Prikaz prozora aplikacije (Stefanov, 2015)

Ukoliko klijent nije autentifikovan, skripta ne sadrzi podatke klijenta.

Nakon $to klijent zavrS$i razgovor popunjava ishod razgovora i zatvara skripta.
“Medutim, u novije vreme popunjavanje interesovanja klijenta moze da obavi i sistem i

na taj nacin se klasifikuje poziv klijenta tako Sto sistem automatski radi transkript

poziva (Park, Teiken, & Gates, 2009).” (Stefanov, 2015)

Na osnovu informacija koje se beleze u sistemu prilikom zatvaranja skripta rade se

izvestaji (OKymai, 2015), a u zavisnosti od razgovora, klijentu moze da se pruzi
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odgovarajuca usluga ili proizvod, da se poboljsa odredena situacija na koju je klijent

skrenuo paznju i drugo.

Sigurnost i sigurnosna kopija

U kontakt centru se obavljaju poslovi koji Cesto koriste poverljive podatke klijenata.
Kako bi se obezbedila sigurnost tih podataka potrebno je preduzeti posebne mere.
“Maksimalna zaStita podataka obezbeduje se PCI DSS standardom (PCI Security
Standard — PCI DSS). Ovaj nacin zastite dodatno omogucava izvrSavanje naloga za
placanje ili pla¢anje platnim karticama putem kontakt centra.” (Stefanov, 2015). Da bi
klijenti mogli da obavljaju transakcije ili ¢uju poverljivu informaciju, potrebno je da

izvrSe autentifikaciju unosenjem korisnickog imena i Sifre.

Dodatni vid zastite podataka odnosi se na server salu koja treba da bude izdvojena soba

u kojoj se kontrolise klima i kojoj pristupaju samo osobe koje odrzavaju i cuvaju sistem.

Operaterima je snimanje razgovora u kontakt centrima zabranjeno, a to se cesto
kombinuje sa upotrebom telefona, te im je zabranjena i upotreba istih. Osim navedenog,
zabranjeno je koriS¢enje interneta ili je operaterima koriS¢enje interneta ograniceno.
Snimcima razgovora mogu da pristupaju supervizori koji imaju mogucnost da iste
ocenjuju pomocu posebne aplikacije, a da bi pristupili snimcima potrebno je da izvrse

logovanje pomocu korisnickom imena i Sifre.

Radi povecane sigurnosti podataka, podaci klijenata ¢uvaju se u posebnim bazama
podataka. Da bi se koristili podaci potrebno je da se enkriptuju prilikom slanja putem

interneta.

Jo§ jedan nacin sistema zaStite podataka jeste njihovo cuvanje. Kako bi se izvrsilo
Cuvanje podataka vrsi se arhiviranje podatka i to na svakih sat vremena, a potpuno
arhiviranje vrs$i se u toku no¢i ili jednom nedeljno. Ukoliko je potreban odredeni

arhivirani podatak, pristupa se arhivi, pronalazi podatak i isti koristi.

Jos jedan vid zastite koji se koristi u kontakt centrima, jeste instaliranje softvera kao Sto

su fajervol (firewall) 1 antivirusni programi. Takode, da bi se pristupilo podacima, svi
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operateri koji koriste racunar, istim pristupaju korisnickim imenom i lozinkom, a

softveri koji se koriste u kontakt centrima su licencirani koji se redovno aZuriraju.

Podrska koja poboljSava poslovnu komunikaciju

Da bi operateri kontakt centra mogli da odgovore na sve zahteve klijenata, potrebno je
da imaju odgovarajuce informacije. U tu svrhu operaterima je dostupna baza znanja,

koja se redovno aZurira.

Baza znanja se sastoji od instrukcija, uputstava, obrazaca i obaveStenja u vezi sa
bankarskim poslovanjem. Radnici banke dobijaju te informacije putem utvrdene
procedure (Jovanovi¢ & Miliki¢, 2012). Informacije u bazi znanja rasporedene su
logi¢no na osnovu povezanih tema. Teme su podeljene pomoc¢u menija i podmenija.
Baza znanja moze da bude kreirana jednostavnim povezivanjem dokumenata
hiperlinkovima, ali mogu da se naprave posebna softverska reSenja koja ¢e da omoguce
laksi pregled tekstova. Baza znanja mora da bude kreirana tako da mogu da se dodaju
sadrzaji, kao i da moze lako da se izbriSe tekst koji viSe ne vazi. Dakle, neophodno je

voditi rauna da baza znanja bude laka za azuriranje.

S obzirom na to da se pitanja u kontakt centrima ponavljaju, da bi se brZze odgovorilo na
klijentove zahteve pisanim putem, potrebno je napraviti posebnu bazu imejlova odakle
operateri mogu da kopiraju ve¢ uradene Sablone. Kao i Baza znanja, tako i baza

imejlova potrebno je da se redovno azurira.

Osim navedenog, operateri i supervizori treba da imaju moguénost konsultovanja sa
zaposlenima iz odredenih nadleznih sluzbi, kako bi se u direktnom kontaktu saznale

odredene informacije i resili komplikovaniji slucajevi.

9.2. MenadZment i sistemi izveStavanja u funkciji poboljSanja komunikacije

Operater kontakt centra pocinje sa radom tako §to pristupa aplikaciji za ostvarivanje
kontakta sa klijentom. “Sistem koji pomaze u nadgledanju operatera u kontakt centru
naziva se sistem za upravljanje pozivima (Call Management System — CMS).”
(Stefanov, 2015). Pomocu ovog sistema supervizor kontakt centra prati da li su se

operateri ulogovani, u kojoj su kampanji operateri ulogovani, ali i druge parametre kao
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Sto su: koliko dugo je svaki od agenata ulogovan, koliko je bio na pauzi, rucku i slicno.
Putem supervizorske aplikacije moguce je pratiti i broj poziva koji su na ¢ekanju i

koliko dugo.

Svim pozivima supervizori mogu da pristupe pomocu posebne aplikacije. Pozive mogu
da presluSaju i ocenjuju, a porukama takode, mogu da pristupe i kasnije da ih ocenjuju.
Ovakav nacin provere rada agenata omogucava da se ukaZe operaterima na njihove

propuste i na taj nacin kontinuirano vrsi poboljSanje komunikacije sa klijentima.

Sistem moze, izmedu ostalog, da belezi broj poziva. ,,Na osnovu broja poziva mogu da
se naprave razliite analize (Tyman6aeBa & Jlemmuckas , 2012)“ (Stefanov, 2015). Na

osnovu dobijenih podataka, supervizori mogu da rade razne potrebne proracune.

Na osnovu interesovanja klijenata, mogu da se urade izvestaji u vezi sa interesovanjem

klijenata i na taj nacin da se utiCe na dalje marketinSke aktivnosti.

Takode, na osnovu podataka koje sistem belezi mogu da se naprave izvestaji koji
pomazu menadZzmentu da analizira poslovanje. Supervizori na taj nacin racunaju koliko
agenata je potrebno da radi da bi se posao obavio nesmetano i da bi se ispunio uslov
nivoa usluge (servis level), za dolazne i za odlazne pozive, kao i za pozive koji se

obavljaju pomesano.

Na primer, kontakt sa kontakt centrom Komercijalne banka ad Beograd ostvaruje se
putem broja telefona 011/2018-600, ali i broja telefona 0700-800-900. Drugi navedeni
broj telefona je broj telefona koji se preusmerava na 011/2018-600. Broj telefona 0700
800 900 naplacuje se po ceni lokalnog poziva i nije moguce ostvariti kontakt putem

mobilnog telefona, kao ni iz inostranstva, vec je za to obezbeden fiksni broj telefona.

Kada klijenti pozovu, prvo se ¢uje pozdravna poruka govornog automata, a zatim klijent
na govornom automatu bira da li zeli da dalje nastavi kontakt na srpskom ili na
engleskom jeziku, zatim, da li Zeli da Cuje informacije sa govornog automata, da se

autentifikuje ili direktno pritiskom na dugme da zatrazi razgovor sa operaterom.

Kada klijent pozove kontakt centar i zeli da razgovara sa operaterom koji je zaduzen za,

na primer, kartice, kada mu govorni automat (IVR) to zatrazi, potrebno je da pritisne
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taster za rad sa karticama, a slobodan operater koji radi na poslovima sa karticama i koji
ima najbolje performanse za rad sa karticama, spoji¢e se upravo sa tim klijentom.
Naime, ACD sistem pre nego $to raspodeli poziv za svakog operatera proverava koji mu
je posao dodeljen (skill) 1 spaja ga upravo sa slobodnim operaterom koji ima najbolji
nivo dodeljenog posla (radi posao primarno, sekundarno i sli¢no) u trenutku spajanja sa

klijentom.

U kontakt centru Komercijalne banke koriste se Avaja telefoni, a komunikacija se

obavlja putem slusalica koje su na glavi (headset), a ne putem slusalice telefona.

Kada se ostvari kontakt sa klijentom, bez obzira da li se radi o dolaznoj ili odlaznoj
kampanji (inbound ili outbound) operateru se otvori skripta. Nakon §to se zavrSi
razgovor, operater zatvaranjem aplikacije upisuje ishod razgovora, bira temu razgovora
(iz prvog menija bira se tema tekuci racuni, Stedni i slicno, iz drugog na primer,
dinarska Stednja, a u treCem postoji moguénost da se odabere info, sugestija, pohvala i
zalba).

Zatvaranjem skripta, podaci se beleze u bazu i evidentirani su za klijenta sa kojim je
ostvaren kontakt, a prilikom svakog sledeceg otvaranja skripta povla¢e se podaci iz
istorije 1 operater ima uvid u to o kakvom se klijentu radi i koja su njegova

interesovanja.
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0700 800 900 ili +381 11 201 8600
Pozdravna poruka

a Engleski jezik n Pomoé operatera

Blokada platnih

Tekudi racuni,
Stednja, krediti,

Poslovi sa
gradanima

Poslovi sa
privredom

Poslovi sa
mikroklijentima i
poljoprivredom

Kursna lista

Slika 6. Vizuelna Sema govornog automata Komercijalne banke ad
Beograd(Komercijalna banka ad Beograd, 1998-2015)

Iz sistema koji belezi podatke, mogu da se dobiju razliciti statisticki podaci. Jedan od

izvestaja prikazan je na slici 7. 1 on prikazuje statisticke podatke govornog automata.
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AVG AVG AVG CALLS %alN
CALLS ACD SPEED ABAND ABAND  TALK/ COMNN FLOW BUSY/ SERV
OFFERED  CALLS ANSW CALLS TIME HOLD CALLS ouTt DISC LEWVL

8.1.2015.

10.00 61 0 0:02 2 0:01 0:00 59 0 0 97
11:00 46 0 0:02 0 0:00 0:00 46 0 0 100

12:00 23 0 0:02 1 0:00 0:00 22 0 0 98
13:00 61 0 0:02 0 0:00 0:00 61 0 0 100

Slika 7. Deo izveStaja IVR-a

Slika 7 ,,prikazuje rad govornog automata na svakih sat vremena i sadrzi: ukupan broj
poziva klijenata koji su trazili uslugu pre nego §to je poziv stigao do govornog automata
(calls offered), broj poziva na ¢ekanju (ACD calls), prosecnu brzinu odaziva na poziv
(Average Speed Answer), broj poziva koji su napustili red ¢ekanja (abandon calls),
prose¢no vreme napuStanja reda Cekanja (Average Abandon Time), proseCno vreme
razgovora ili klijenta na ¢ekanju IVR-a (Average talk/hold), broj poziva klijenata koji
su uspostavili vezu (connections calls), broj poziva koji je aplikacija prebacila na drugu
aplikaciju ili eksternu destinaciju, a da ih nije operater usmerio (flow out), broj poziva
koji su ¢uli zvuk zauzeca i koji su se iskljuceni iz reda ¢ekanja (calls busy/disconnect) i

nivo usluge izrazen u procentima (%in service level).* (Stefanov, 2015)

AVG AVG  AVG  TOTAL TOTAL %N
ACD  SPEED  ABAND ABAND TALK  AFTER FLOW  FLOW AUx/ AVG  SERVIS
8.1.2015. CALLS  ANS  CALLS TIME  TIME  CALL IN out OTHER STAFF  LEVEL

14:00 P 0:05
15:00 i 0:05
16:00 19 0:32
17:00 16 0:19

11/ 6 B H
el 24 60
07 Ll 612
1 H B H1

0 3 70 100
0 120:16 70 97
0 9:21 20 52
0 04 2,0 82

I -]
= -]

Slika 8. Deo izvestaja o stizanju poziva na operatere

Slika 8. ,,odnosi se na rad operatera na svakih sat vremena i prikazuje: broj poziva koji
su u redu cekanja na operatera (ACD calls), prose¢nu brzinu javljanja operatera
(Average Speed Answer), broj poziva koji su napustili red ¢ekanja (abandon calls),

prose¢no vreme napuStanja reda Cekanja (Average Abandon Time), proseéno vreme
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razgovora (Average Talk Time), ukupno vreme utroSeno na poslove posle razgovora
(total after call), broj poziva koji je usmeren na ovu aplikaciju sa druge aplikacije (flow
in), broj poziva koji je aplikacija prebacila na drugu aplikaciju ili eksternu destinaciju a
da ih nije operater usmerio (flow out), ukupno vreme operatera kada su bili nedostupni
za primanje poziva (fotal auxiliary/other), prose¢an broj operatera (average staff), nivo

usluge izraZen u procentima (%in service level).” (Stefanov, 2015)

Supervizori iz sistema mogu da dobiju razliCite statisticke podatke o radu operatera.
Neki od podataka koji se na taj na¢in mogu dobiti su duzina trajanja poziva, duzina
popunjavanja skripta, moze da se vidi koliko su bili u statusu za primanje poziva
(ready), a koliko van nje i sli¢no. Jedan izvestaj o radu operatera koji prikazuje

navedene podatke moze da se pogleda na slici 9.

Numberof calls ~ Avg.talk time (secs.) — Avg Allocation of login time(%)
Login Non-cmp Non-cmp — wrapu Non-cmp Wrap Not
Agent start Duration  Cmp. In Qut Cmp. In Out p Woltr Cmp. In Out up Ready ready

agent 1 3.1.2014. 1257:58 7d17h38m22s 10834 49 211 Imd0s 1565 2475 1235 6050 35.02 0,03 0,33 412 87,71 1229
agent2 3.12014.7:5430  8d19h30m12s 4785 169 831 2mbs 3mi3s m19% 98 76,74 1856 100228 141 8378 1622
agent3 3.1.2014.7:56:17  36d21h9m26s 10268 37 134 1m53s Imlls 365 1915 55,83 37,80 009013 616 8712 1288

Slika 9. IzveStaj o radu operatera

Na osnovu izvestaja koji se kreiraju, menadzment pravi izvestaje i na osnovu istih kreira

strategiju poslovanja.
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10. Unapredenje poslovne komunikacije diversifikacijom kanala komunikacije u
kontakt centrima

Iako gotovo sve banke koje drze do svog ugleda imaju organizovan kontakt centar, ne
nude sve banke iste kanale komunikacije svojim klijentima. Uobic¢ajeno je da se u
kontakt centrima u bankama organizuju kontakt centri za razgovor putem telefona. S
obzirom na to da se tehnologija razvijala, kao i da su uvedeni novi kanali komunikacije,
osim putem telefona, banke organizuju i druge kanale komunikacije kojima moze da se
komunicira sa klijentima. U skladu sa navedenim, kol centri u kojima se komunicira
isklju¢ivo putem telefona su retkost i isti su zamenjeni kontakt centrima u kojima se
komunicira putem vise kanala komunikacije. Uvodenjem novih kanala komunikacije,
banke diversifikuju nacin komunikacije i unapreduju poslovnu komunikaciju sa

klijentom.

Banke moraju da odluce koji ¢e kanal komunikacije da koriste (MCMD - multichannel
customer management decision) i u tu svrhu radi se istrazivanje. Istrazivanje se sastoji

od sledeceg:

e [zvrsiti analizu korisnika

e Ragzviti viSekanalnu strategiju
e Dizajnirati kanal

e Implementirati

e QOceniti

Jo$ jedno istrazivanje koje se radi jeste da se prilikom plasiranja proizvoda izabere

kanal komunikacije (Ansari, Mela, & Neslin, 2008).

U literaturi se spominje viSe kanala komunikacije a neki od njih ¢e u radu biti detaljnije

objasnjeni (Cleveland, 2012) (Waite, 2009):

e Telefon
e (Govorni automat
e Imegjl, faks i pismo

e Veb-prezentacija
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o Cet

e Drustvene mreze (Fejsbuk; Tviter; YouTube; Linkedin.)

Drustvene mreze

A
Internet < » [mejl
Mobilni telefon « . Pismo
Telefon < » Cet
Klijent

Slika 10. Kanali komunikacije sa klijentom

Osim navedenih kanala komunikacije putem kontakt centra odredeni autori spominju i
elektronsko bankarstvo i ATM (automatic teller machines). (Scridon, Radomir, Maniu,
& Zaharie, 2010). ATM kao kanal komunikacije omogucava transfer medu racunima,

isplatu, Stampu racuna i slic¢no.

Treba napomenuti da se klijenti Cesto obracaju banci radi dobijanja informacija ili
dokumentacije preko kanala komunikacije putem kog iste nije moguce dostaviti na
navedeni nacin. Na primer, navedeno se deSava ukoliko klijent Zeli da mu se kaze
poverljiva informacija putem druStvene mreze Tviter ili se klijent obrati telefonom radi
dobijanja odredene dokumentacije. U tom slucaju klijent se upucuje na drugi kanal
komunikacije, §to bi u navedenim primerima bilo da se autentifikuju putem telefona ili

da ostavi imejl adresu kako bi se mu se dokumentacija dostavila putem imejla.

Da bi banke izasle u susret svojim klijentima i njihovim zahtevima uvode se novi kanali
komunikacije. Visekanalno komuniciranje svakako sluzi da bi se pridobio klijent,
zadrzao i razvijao odnos sa istim. Ipak, kontakt centar se koristi i u marketinske svrhe, a
bez obzira na kanal komunikacije koriste se prednosti odnosa sa klijentima CRM

(customer relationship management).

Koris¢enje kontakt centra u marketinske svrhe se koristilo gotovo oduvek, a pogotovo u
poslednjih nekoliko godina, kada je pocelo da se koristi veoma ¢esto, a pretpostavlja se
da ¢e 1 u buduénosti veoma napredovati koriS¢enje kontakt centra (Neslin & Shankar,

2009).
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Prilikom komuniciranja sa klijentima u kontakt centrima, veliku ulogu imaju odnosi sa
klijentima - CRM (customer relationship management) (Peppard, 2000) i na to operateri

veoma obracaju paznju u kontaktu.

Telefon

Prvi kanal komunikacije koji se koristio u bankama i kanal koji se naj¢es¢e koristi u
bankarstvu jeste telefon. Telefon se u kontakt centrima koristi za dolazne i odlazne
kontakte. Dakle, klijenti mogu da pozovu kontakt centar banke ili da banka zove

klijenta.

Kada klijent zove banku obi¢no to radi da bi dobio neku informaciju od operatera,
dokument ili tome sli¢no, ali moze da priloZi zalbu, pohvalu ili prigovor. Banka zove
klijenta iz razlicitih razloga, a, izmedu ostalog, razlozi mogu biti sledeci: pozivanje

klijenata u promotivnoj kampanji, obavestavanje klijenata da treba da vrati dug i sli¢no.

U odlaznim kampanjama (outbound) kada operater zove klijenta obicno se takvi

razgovori obavljaju iz nekoliko razloga (SAGA, 2014):

e Ispitivanje zadovoljstva korisnika
e Teleprodajne kampanje
o Telemarketinske kampanje

e Kampanje prikupljanja dugovanja

Svaka odlazna kampanja, a u zavisnosti o ¢emu je re¢, ima odredene procedure koje
treba uraditi kako bi se kampanja uspesno sprovela od ideje do realizacije (Lazuani,
2002). Bez obzira o kojoj kampanji je re¢, pre nego Sto operateri po¢nu da zovu klijenta,
potrebno je odrediti bazu za pozivanje, napraviti Semu akcije, napraviti scenario, pratiti

rad, eventualno organizovati distribuciju i napraviti izvestaje.

Govorni automat

Kontakt centri kao i svi drugi kanali u kojima zaposleni rade, dosta kostaju (Felstad,

Fjuk, & Karahasanovic, 2012). ReSenje za smanjenje navedenog troska je u
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organizovanju samoopsluzuju¢ih kanala kojima se pritiskom na dugme mogu dobiti

potrebne informacije.

Govorni automati su obi¢no visejeziCni, jer uvek postoje klijenti koji zele da
razgovaraju bar na jednom svetskom jeziku. Kod nas je uobicajeno da govorni automat

moze da saopstava informacije na srpskom i engleskom jeziku.

Putem govornog automata klijenti mogu da ¢uju informacije koje su snimljene unapred
ili da sami biraju koje informacije Zele da ¢uju a koje se izvlace iz odredenih baza

podataka, a u vezi klijentovog poslovanja sa bankom.

Imejl, faks i pismo

U korespondentnu, pisanu, komunikaciju spadaju imejl, faks i pismo.

Imejl spada u drugi po redu najcesce korisc¢eni kanal komunikacije i sve vise ga klijenti

koriste da bi saznali neke informacije iz bankarskog poslovanja.

Imejl se koristi i za marketinske aktivnosti (Kypmanos, 2013.). Slanjem imejla moze da
se promoviSe proizvod i to na jedan od najjeftinijih nacina, jer imejl niSta ne kosta a

jedna poruka moZe na viSe adresa da se posalje.

Veoma retko, ali ipak postoji kao kanal komunikacije, komunicira se putem faksa ili
pisma. Pismo, nekada veoma koriS¢en nacin komuniciranja zamenio je imejl, a faksom

klijenti obi¢no dostavljaju potrebnu dokumentaciju, a veoma retko pitanje.

V4

Cet

Cet je kanal komunikacije koji obi¢no mogu da koriste fizi¢ka lica koja su klijenti i koja
nisu klijenti banke. Cetom se komunicira pisanim putem i takva komunikacija obavlja
se u realnom vremenu. Klijenti potrebne informacije saznaju kratkim porukama. Za cet
je karakteristicno da operater mozZe da uputi klijenta da pogleda detaljnije informacije u

vezi sa pitanjem na odredenom linku.

Cet se postavlja na veb stranu §to omoguc¢ava svim licima da komuniciraju putem istog

ili putem elektronske banke Sto omogucava da se komunikacija obavlja isklju¢ivo sa
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klijentima banke. Dakle, u zavisnosti od organizacije ¢et komunikacije, ista moze da se
vrsi iskljucivo sa klijentima koji su autentifikovani ili sa svim zainteresovanim licima.
Takode, u zavisnosti na koji nacin se ¢et organizuje zavisi i nivo informacija koje se

pruzaju klijentima.

DrusStvene mreze

Drustvene mreZe su postale svakodnevnica jer gotovo svaka osoba koja ima racunar kod
kuc¢e ima i nalog na nekoj od drustvenih mreza. Neke od drustvenih mreza koje se kod
nas Cesto koriste su Tviter (twitter) i Fejsbuk (facebook), a radi prezentovanja

organizacije koristi se YouTube, LinkedIn i Instangram.

Prilikom pisanja odgovora za druStvene mreze potrebno je prilagoditi odgovor u
zavisnosti o kojoj je drustvenoj mrezi re¢. To podrazumeva da tekst odgovora treba da
se prilagodi kanalu komunikacije, kako po sadrzaju, tako i po veli€ini, jer je, na primer,
Tviter poruka ogranicena na 120 karaktera po poruci, ali zavisi i od toga da li se radi o

javnoj ili tajnoj poruci.

Kada se odgovara na poruke potrebno je voditi rauna o prioritetima. ,,Prilikom
organizovanja viSekanalnog kontakt centra potrebno je voditi racuna o prioritetima na
osnovu zahteva putem odredenih drustvenih mreza. Tako na primer, uobicajeno je da se
na pozive, imejlove, druStvene mreze u realnom vremenu, SMS, Cet, video pozive,
pozovi me odmah (Web call-me-now), klikni za razgovor (Web click-to-talk) odgovara
odmah, dok se na zahteve dobijene putem odlozenih drustvenih mreza, odlazece pozive,
pozovi me kasnije (Web call-me-later) i pismo odgovara kasnije i odgovori su odloZeni

(Cleveland, 2012).“ (Stefanov & Kosti¢-Stankovic, 2015)

10.1. Studija slucaja: Analiza broja poziva po kanalima komunikacije u kontakt
centru Komercijalne banke ad Beograd

U kontakt centru Komercijalne banke komunicira se putem telefona, imejla i drustvenih
mreza (Tviter i Fejsbuk), a od skoro i putem veb poruka koja se ostvaruju putem

elektronske banke.
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Kontakt centar Komercijalne banke ad Beograd je viSejeziCan jer moze da se

komunicira na engleskom i na srpskom jeziku.

U navedenom kontakt centru vodi se racuna da se odgovara u skladu sa prioritetima. To
oznacava da se na pozive, javne poruke putem drustvenih mreza, Fejsbuk i Tviter
odgovara odmah, na poruke putem veb-a u najkracem moguéem roku, a na privatne

poruke, kao i imejlove najkasnije u roku od 24 sata.

Kada klijjenti pozovu broj telefona kontakt centra banke, prvo Cuju informacije sa
govornog automata kao Sto su pozdrav i predstavljanje banke, a zatim i ponudu da
razgovor nastave na srpskom ili engleskom jeziku. Ukoliko se autentifikuju, klijenti
mogu da saznaju informacije u vezi sa svojim poslovanjem sa bankom. Autentifikacija
se radi pritiskom na tastere kada sistem to zatrazi i to tako S§to se prvo unese datum
rodenja iz jedinstvenog mati¢nog broja gradana, a zatim CCPIN (Cetvorocifreni broj
koji moze da se preuzme na bankomatu Komercijalne banke ad Beograd ili da se zatrazi
putem SMS poruke tako §to se posalje CCPIN na broj telefona 5622 za korisnike SMS
servisa). Kada se klijent autentifikuje moze da zatrazi informacije putem govornog

automata ali i od operatera.

Kako klijenti mogu da se autentifikuju i na taj nafin saznaju informacije, ali i opSte
informacije za koje nije potrebna autentifikacija, informacije koje se saopStavaju putem
telefona dele se na opste i posebne. Opste informacije mogu da saznaju svi klijenti dok
se posebne informacije govore isklju¢ivo klijentima Banke i odnose se na klijentovo

poslovanje sa bankom.

,»Na osnovu analize podataka od februara meseca 2014. godine uradeno je istrazivanje i
utvrdeno je da su se klijenti i zaposleni u banci radi informacija koje pruza kontakt
centar Banke obratili operaterima u 98,76%, prilozili sugestije u 0,56%, pohvalili rad u
0,38%, dok su se zalili u 0,30% slucajeva, a pregled interesovanja klijenata i zaposlenih
u banci u navedenom periodu po oblastima moze da se pogleda na slici” (Stefanov &
Kosti¢-Stankovi¢, 2015). Na slici 11. moZe da se detaljnije vidi pregled interesovanja

klijenata u februaru 2014.
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“Na osnovu navedene slike moze da se zakljuci da su tri najviSa interesovanja bila za
poslove u vezi kartica, racuna i transfera novca, uz napomenu da se zaposleni u banci
obracaju kontakt centru za poslove u vezi kartica, a da se u transfer novca ubrajaju i
interesovanja da li je pocela isplata inostranih penzija, $§to znatno povecava

interesovanje za navedene oblasti.” (Stefanov & Kosti¢-Stankovié, 2015)

Interesovanja klijenata

W Kartice
B Racuni
H Transfer novca
M Elektronsko bankarstvo
m Stednja
H Krediti
Nasa mreZa

Ostalo

Slika 11. Pregled interesovanja klijenata u februaru 2014.(Stefanov & Kostic-
Stankovié, 2015)

“U ostalo spadaju interesovanja za: avale menica, bankomate, bankoosiguranje,
depozite Stednje, devizni platni promet, domaci platni promet, e-bank, garancije, hartije
od vrednosti, kontakt centar, marketing, menjacko-devizno valutne poslove,
mikroklijente, informacije o banci, ostale informacije, otvaranje racuna i dokumentacija,
odlazne pozive (outobound), platne kartice, platni promet, posterminale, sefove,

specijalne klijente i tarife. (Stefanov & Kosti¢-Stankovié, 2015)

Klijenti koji smatraju da se banka ne pridrzava zakona i drugih propisa putem kontakt
centra mogu da podnesu i prigovor banci u pisanoj formi koji se kasnije procesira. Na
taj naCin kontakt centar ima znacaj §to pomaze u sprovodenju odredaba zakona koje je

banka u obavezi da sprovede.
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Kontakt centar Komercijalne banke ad Beograd ima sluzbu za odlazne pozive koja se
bavi prikupljanjem dugovanje, ali i obaveStavanjem klijenata u skladu sa prodajnim i

marketin§kim kampanjama i sli¢no.
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11. Unapredenje poslovne komunikacije odabirom zaposlenih i njihovim
treningom u kontakt centru

Veoma je vazno odabrati prave osobe koje ¢e raditi na mestu operatera u kontakt centru,
zato Sto operateri u kontakt centru nisu samo osobe koje odgovaraju na postavljena
pitanja klijenata, ve¢ su oni mnogo vise od toga. Oni prezentuju organizaciju, odnosno
banku ukoliko se radi o kontakt centru u bankarstvu. S obzirom na to da klijenti prvo
dolaze u kontakt sa operaterima, to moze da bude prvi kontakt sa organizacijom ali i
jedini. Medutim, u boljem scenariju, taj kontakt moze da bude prva stepenicu ka daljem
odnosu sa bankom. Osim postavljanja prave osobe na mesto operatera u kontakt centru,
potrebno je da i ostali radnici u kontakt centru, kao Sto su supervizori, Sefovi i direktori

budu kvalitetni radnici.

Kako bi u kontakt centar poslovi mogli kvalitetno da se obavljaju potrebno je da se
angazuju kvalitetni operateri sa raznolikim sposobnostima, a koji ¢e da budu zaposleni
na odredenim pozicijama sa jasno definisanim zadacima. Dakle, izmedu ostalog,

potrebno je organizovati posao tako da svako jasno zna svoj zadatak.

Kada je kontakt sa bankom u pitanju, pre svega, kontakt centar treba da obezbedi
zaposlenima dobar uvodni trening prilikom zaposljavanja operatera. Osim navedenog,
potrebno je da se svakodnevno prosiruje nivo informacija koje mogu da se pruze
klijentima i u skladu sa tim, zaposleni treba stalno da prolaze kroz razne treninge kako
bi unapredili odnos prema klijentima i kvalitet davanja informacija, Sirinu informacija,
kao i da bi uspes$no rukovali tehnologijom, jer jedan lo§ operater moze da pokvari celu
sliku organizacije. Takode, dobar operater moze mnogo klijenata da privuce tako da
posle razgovora sa operaterom klijent otvori racun u banci, uzme kredit ili karticu,
odnosno pocne da koristi proizvod ili uslugu, jer je rad u kontakt centru, u stvari

prodaja. Vest operater moze od nezadovoljnog klijenta da nacini zadovoljnog.

Organizacija kontakt centra

Uspesan kontakt centar Cine ljudi koji rade u njemu. U kontakt centru treba da rade
komunikativni ljudi, koji vole da uce, kao i da im lako ide usmeno i pisano

prezentovanje svog znanja, ali takode, treba da budu dobro organizovani kako bi
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odeljenje radilo kao tim. Svakom zaposlenom treba da se odredi funkcija kao i opis

posla.

Posebnu paznju treba posvetiti broju potrebnih radnika, jer u kontakt centrima treba da
radi dovoljan broj operatera, Sto znaci da ne treba da ih bude malo ali ne treba da ih

bude ni previse.

Organizacija kontakt centra sastoji se iz nekoliko funkcija, a na slici 12. prikazana je

uobicajena organizacija kontakt centra.

Direktor
odeljenja kontakt|
centra

kontakt centra kontakt centra kontakt centra obuke kvalitet tehnicku podrsku
-L =
= e
LLL- =

Slika 12. Organizacija kontakt centra. Izvor DMG Consulting LLC (Fluss, 2005)

Osnovni opis posla zaposlenog u kontakt centru je sledeéi (Fluss, 2005):

e Direktor odeljenja kontakt centra je lider u kontakt centru koji treba da upravlja
ljudima, ali treba da zna da radi sa zaposlenima i sa klijentima.

o Sef sluzbe kontakt centra odgovoran je direktoru, a ujedno treba i da bude timski
voda. Treba da predlaze treninge za zaposlene i da komunicira putem telefona i
imejla sa svojim zaposlenima. U zavisnosti koji Sef sluzbe je u pitanju, zavisi i
opis posla Sefa sluzbe. Sef sluzbe kontakt centra prati rad supervizora, dok za

obuke prati obuke koju izvode treneri, Sef sluzbe za kvalitet poboljsava
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komunikaciju i prati da li su specijalisti za sluzbu kvaliteta dobro uradili posao,
da li primenjuju sve instrukcije i uputstva i sliéno. Sef sluzbe za tehni¢ku
podrsku prati rad uredaja, ali i dostavlja izvesStaje Direktoru odeljenja kontakt
centra.

e Supervizor prati rad operatera i ukoliko ne znaju odgovor na neko pitanje ili
imaju nedoumicu oko posla, operateri se javljaju supervizoru za pomog¢.

e Voda smene radi kao operater ali i pomaze supervizoru prilikom rada.

e Postoje operateri koji imaju iskustvo od 13 meseci do 2 godine i to su operateri
sa visokim iskustvom i od kojih se ocekuje da znaju da obavljaju posao i oni koji

rade do 12 meseci i manje i kojima je potrebna pomo¢.

U kontakt centrima je dobro da postoji viSe menadzerskih pozicija kako bi operateri
mogli da napreduju i da predu iz jedne operaterske pozicije u drugu ili na neku od
menadZerskih pozicija. Ukoliko nema dovoljno menadzerskih pozicija, operateri ¢e
imati zelju da predu u druga odeljenja, a mnogo je bolje da operateri prelaze sa jednog
na drugo mesto, eventualno sa jedne pozicije u banci da po¢nu da rade u kontakt centru,
nego primati sasvim nove operatere jer obuka operatera koji nije imao ranije dodira sa

poslovima u banci traje veoma dugo.

Kada je broj operatera u pitanju, a u odnosu na jednog supervizora, razlicito je misljenje
raznih autora. Neki autori smatraju (Fluss, 2005) da odnos menadZera prema
supervizoru i supervizora prema operateru varira od toga gde se kontakt centar nalazi i
da zavisi od namene kontakt centra. U sustini, u slucaju visokog kvaliteta proizvoda i
sofisticirane tehnologije odnos supervizora prema operaterima je 1 na prema 5, dok je u
finansijskom sektoru kao $to su banke, odnos supervizora prema operaterima 1 prema
10 do 1 prema 20. Navodi se da je optimalan odnos 1 prema 10, jer u tom slucaju moze
da se pruzi kvalitetan trening i da se dobro motivisu radnici. Medutim, broj zaposlenih
kao 1 broj supervizora prema zaposlenima pre svega zavisi od novca koji je odreden za

taj deo posla.

Dragi autor navodi da odnos supervizora prema operateru zavisi od slozenosti projekta i
od kvalifikacije operatera, a da je optimalan broj operatera prema supervizoru 1 na

prema od 7 do 9 operatera. (l'opstane nmuann, call-entp, 2006)
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Zaposljavanje u kontakt centru

Rad u kontakt centru podrazumeva da se odgovara na razli¢ita pitanja klijenata, ali i rad
sa teskim klijentima. Shodno navedenom, prilikom zaposljavanja agenata potrebno je da
potencijalni zaposleni produ testove koji ¢e najvernije da prikazu rad operatera u
kontakt centru, kao i obuku da bi se pripremili za rad sa teskim klijentima. Testovi koje
klijenti polazu treba da prikazu karakteristike koje buduéi operater poseduje a koje su

pozeljne za rad u kontakt centru.

Donna Fluss preporucuje sledece karakteristike koje kandidat treba da poseduje da bi

bio primljen u radni odnos u kontakt centru (Fluss, 2005, p. 138):

1. ,, Treba zaposliti ljude sa sposobnostima za posao u kome se trazi nastup.
Nemojte zaposliti nekoga za rad u kontakt centru koji ne uziva u radu s ljudima.

2. Odredite idealni profil operatera i detaljne karakteristike ljudi koji zadovoljavaju
taj standard.

3. Treba na¢i niz vestina za radna mesta. Kandidat koji ima mnogo strpljenja i koji
uziva u razgovoru s ljudima moze biti dobar za korisnicki servis. Pojedinac koji
se dobro snalazi sa stalnim odbijanjem je dobar izbor za prodajno mesto.
Nemojte pretpostavljati da samo zato S$to osoba koja je dobar izbor za korisnicki
servis da Ce biti dobar prodavac, i obrnuto.

4. Nemojte pretpostavljati da neko ko dobro govori, da ¢e dobro i pisati i premestiti
ga sa telefonske komunikacije na posao sa imejlovima bez odgovarajuce obuke.
Takode, ovo pravilo se primjenjuje i u obrnutoj situaciji.

5. Pocetni intervju za posao treba obaviti za kanal komunikacije za koji se operater
angazovao. Na primer, ako zaposljavate telefonske operatere, potrebno je
pocetni razgovor obaviti preko telefona. Ako zaposljavate imejl operatera,
pocetni intervju treba obaviti putem imejla.

6. Kandidatima treba dati priliku da sluSaju simulirane pozive pre nego §to im se
ponudi posao, kako bi bili sigurni kako posao izgleda i kako bi znali u Sta se
upustaju.

7. Koristiti alat procene za vestine zaposljavanja ako se zaposljava veliki broj ljudi

na neodredeno.
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8. Odredite operatere koji ¢e imati klizno radno vreme pre nego Sto ih zaposlite.

9. Obezbediti operateru detaljan opis posla, tako da je u potpunosti svestan
funkcije/funkcija koje treba da obavlja.

10. Unaprediti iznutra operatera, kad god je to moguce, ¢ak i ako je potrebna
dodatna obuka.

11. Da biste bili sigurni u izbor, osoblje koje ima veliko iskustvo u kontakt centru

treba da obavi zavr$ne razgovore.*

Angazovanje agenata u kontakt centru je jedan od osnovnih poslova menadzmenta.
Naime, operater treba da ima niz znanja i sposobnosti da bi mogao na kvalitetan nacin
da radi u kontakt centru, a prilikom zaposljavanja treba uspesno da uradi psiho test, test
inteligencije, ali i opSte obrazovanosti. Osim navedenog, operater u kontakt centru treba
da zna bar jedan svetski jezik i da sa lako¢om radi na racunaru. Jedna od veoma
korisnih vestina koju bi trebalo da poseduje zaposleni u kontakt centru jeste brzina
kucanja na tastaturi i eventualno slepo kucanje. Takode, operater treba da bude

motivisan da radi u kontakt centru.

Jedno od osnovnih pravila za rad u kontakt centru jeste da je kandidat komunikativan i
da nema govornu manu. Takode, veoma je bitno da operateri vole da razgovaraju
telefonom kao i da odgovaraju putem imejla. Pozeljno je da su ve¢ aktivni na
drustvenim mrezama kao Sto su Fejsbuk i Tviter jer ¢e najverovatnije voleti da rade na
drustvenim mrezama i na poslu. Prakti¢no je nemoguce, ukoliko operateri imaju
odbojan stav prema istom, da dobro rade odgovarajuci klijentima putem navedenih
servisa, a u nekim slucajevima i nemoguce je da rade navedeni posao ako nemaju vec
kreiran Fejsbuk ili Tviter nalog. 1z tog razloga dobro je popuniti i test ocekivanja rada
na poslu u kontakt centru, a kako bi se utvrdilo Sta operater zeli. Veoma je bitno da
budu¢i operateri imaju pozitivan stav prema poslu jer je operater prvi sa kojima
potencijalni i postojec¢i klijenti komuniciraju, te ukoliko isti nema pozitivan odnos

prema poslu moze da dovede do odbojnosti klijenta.

Trening

Da bi se na svako pitanje klijenta odgovorilo tac¢no, potrebno je da operateri u svakom

trenutku budu spremni za razgovor. Spremnost operatera za razgovor obezbeduje se
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njegovim treningom. Treninzi mogu da budu razni a obicno se izvode da bi operateri
stekli komunikacijske vestine, veStine tehnologije i veStine iz oblasti bankarskog

poslovanja.

Preporucljivo je da zaposleni u kontakt centru imaju razliCite sposobnosti jer je za rad u
kontakt centru potrebna raznolikost u znanju. Tako, na primer, treba obezbediti osobe
koje mogu da odgovaraju na srpskom i na engleskom jeziku, ali i druga znanja i vesStine
koje su potrebne za odredeni kontakt centar. Ta znanja i vestine odnose se na bankarske

proizvode i usluge, kao i na tehnologiju.

Treninge mogu da vrSe zaposleni u banci osposobljeni za tu vrstu posla ili da banka

iznajmi usluge odredene agencije kako bi se izvrSio potreban trening.

Postoji nekoliko tipova treninga koji se obavljaju u kontakt centru (Fluss, 2005):

e Osnovni trening — osnovni trening obavlja se sa operaterom koji je tek pristigao
u kontakt centar. Obi¢no se obavlja u roku 2 do 5 nedelja i predstavlja
predavanje sadrzaja za koji su klijenti zainteresovani.

e Komunikacioni trening — obavlja se u roku dan ili dva u okviru kursa.
Komunikacioni trening izlaZe se prilikom zaposljavanja klijenta ali se ponekad
angazuju i struéne sluzbe kako bi se organizovao trening za zaposlene.

e Akcijski trening — akceijski trening obavlja se u roku nekoliko sati, a obi¢no se
tada objasnjava klijentima u vezi akcije koja treba da se obavi ili uvodenja
novog proizvoda.

e Sistemski trening — ovakav trening odrzava se za radnike kada se menja sistem
funkcionisanja. Ovakvi treninzi se sprovode samo periodi¢no kada se nesto novo
uvodi ili se pristupa starim podaci koji mogu da se vide preko novog sistema.

e Trening zadrzavanja racuna — kurs se odrzava od 1 do 3 sata i u tom periodu
operateri se obucavaju na koji nac¢in mogu da zadrze nezadovoljnog klijenta koji
zeli da zatvori racun. Na odredene nacine treba da ga motivisu kako bi postao

zadovoljni klijent.

Dobro uradeni trening doprinosi pobolj$anju komunikacije kontakt centra, ugleda i

generalno rada kontakt centra. U skladu sa navedenim, svaki klijent koji se interesuje za
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neku uslugu ili proizvod u banci, potrebno je da bude upucen u proceduru ostvarivanja
prava na uslugu ili proizvod, te da ode u ekspozituru sa ve¢ pripremljenom
dokumentacijom. Navedeno ubrzava procedure ostvarivanja odredene usluge u
ekspozituri i klijentu i zaposlenom u ekspozituri, jer ¢e isti ve¢ unapred da zna sve o

proizvodu odnosno usluzi i zatrazi¢e odredeni posao u ekspozituri pripremljen.

Studija sluc¢aja: Organizacija, zapoSljavanje i trening kontakt centra Komercijalne
banke ad Beograd

U kontakt centru za primanje poziva (inbound) Komercijalne banke ad Beograd
zaposleni su: jedan direktor, osoba angaZovana za tehnicku podrsku, tri supervizora,

dvoje voda smene i deset agenata, a u sluzbi prodaje (outbound) jo§ deset operatera.

Za rad u Komercijalnoj banci ad Beograd klijenti treba da popune upitnik koji se nalazi

na sajtu Banke na slede¢em linku: https://online.kombank.com/konkurs/ (Komercijalna

banka ad Beograd, 1998-2015). Nakon toga potencijalni operateri biraju se na osnovu

popunjenog obrasca.

Prilikom angazovanja zaposlenih u kontakt centru Komercijalne banke, kandidati po
redovnoj proceduri prolaze osnovne testove, a koje prolaze kandidati za prijem na sva

radna mesta u banci, ali 1 dodatne testove rada na racunaru.

Nakon svih selekcija biraju se najbolji kandidati sa kojima se pristupa obukama.

Osnovna obuka traje dve nedelje, ali se kandidati koji se zaposljavaju prvo uvode
postepeno u posao. Tek zaposleni rade lakSe pisane zahteve klijenata, u lakSoj grupi
dobijaju pozive, ali se i veéa paZnja posvecuje navedenim operaterima jer su tek

zaposleni, te se oc¢ekuje da imaju veci broj konsultacija sa supervizorima.

Ukoliko se uvodi neki novi sistem, organizuje se sistemska obuka, a s vremena na
vreme i komunikaciona obuka jer je ista neophodna, na primer, u situaciji kada se uvode

novi kanali komunikacije.
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12. Upravljanje radnom snagom

Jedna od najbitnijih poslova u kontakt centrima jeste organizacija posla i odredivanje
broja potrebnih radnika. Radnici mogu da budu rasporedeni u grupe ili da svi operateri
rade sve poslove. Smatra se da je potrebno viSe radnika ukoliko su operateri podeljeni u

grupe u odnosu na to da svi operateri obavljaju sve poslove u kontakt centru.

Upravljanje radnom snagom je predmet istrazivanja u mnogim nau¢nim publikacijama.

Ukoliko su operateri dobro organizovani, isto uti¢e na to da ¢e bolje i kvalitetnije da
rade (Chawla, 2009) jer u situaciji kada postoji dovoljan broj operatera, rad moze da se
obavlja bez smetnji. Ukoliko ima malo operatera, operateri rade pod pritiskom, dolazi
do stresa i do bolesti, §to opet dalje vodi ka tome da ima sve manje operatera, a ¢esto
posao ostaje i nezavrSen. Medutim, potrebno je da se pazi da u kontakt centru ne radi ni
previSe operatera jer u toj situaciji se operateri dosaduju, pri¢aju i ometaju rad u kontakt

centru.

,UobicCajena je praksa, u svrhu povecanja lojalnosti klijenta, da se obezbedi pravi
operater za pravog klijenta u pravo vreme* (Bergevin & Wyatt, 2005). Dakle, potrebno
je organizovati posao tako da klijent koji trazi odredenu informaciju dobije istu od

operatera koji u tom trenutku moze to na najbolji moguci nacin da ucini.

Postoji nekoliko karakteristika kontakt centara i prema tome radovi opisuju razlicite

kontakt centre koji se mogu podeliti na slede¢i nacin:

e Tip usluge. Kontakt centri mogu se podeliti prema tipu usluge. Tako,
iznajmljeni (outsource) kol centri predmet su opisivanja jednog od naucnih
tekstova (Ren & Zhou , 2008). Tekst (Stolletz, 2003) bavi se homogenim i
heterogenim klijentima i operaterima. Heterogenost operatera pronalazi se i u
radu (Helber & Henken, 2010).

e Tip poziva. Postoje dolazi i odlazni pozivi. Mnogi autori bavili su se
problematikom kontakt centara. Neki autori razmatraju iskljucivo dolazne
(inbound) pozive poput autora knjige Performance Analysis and Optimization

of Inbound Call Centers (Stolletz, 2003). Stolletz navodi definicije kol centara,
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kao i1 koje su karakteristike kol centara za dolazne pozive. Takode navodi
komponente od kojih se poziv sadrzi, a to su: red ¢ekanja, vreme razgovora i
posao posle razgovora. Pored navedenog, autor navodi i troskove kol centara.
Po metodologiji koja se predlaze, prvo je potrebno predvideti broj poziva, zatim
uraditi plan potrebnih radnika, i rasporediti radnike po smenama. Prilikom
definisanja plana potrebnih radnika minimiziraju se tro§kovi telefona i troskovi
agenata.

Helber 1 Henken proucavaju kontakt centre sa dolaznim pozivima (inbound) sa
heterogenim klijentima, klijentima koji imaju razli¢ite zahteve, i heterogenim
operaterima, operaterima koji objavljuju razli¢ite poslove (Helber & Henken,
2010). Pored toga, razmatraju se nestrpljivi klijenti i kontakt centar srednje
veli¢ine zasnovan na rasporedivanju poziva tako $to se operaterima prethodno
dodele poslovi koje obavljaju (skills-based).

Neka istrazivanja detaljnije obraduju pregled poslova koji se obavljaju u kontakt
centrima (Aksin, Armony, & Mehrotra, 2007). U navedenom radu prognoziraju
se pozivi, a razmatra se kol centar u kome operateri rade viSe poslova pomesano
(multiskill).

Tip operatera (da li rade sve ili pojedinacne poslove). Kontakt centri u
kojima se obavlja viSe poslova (multiskill call center) predmet je mnogih
nauc¢nih radova(Avramidis, Chan, Gendreau, & Pisacane, 2010) objasnjavaju.
Cezik i L’Ecuyer bave se kontakt centrima u kojima operateri rade vise poslova
(multiskill) 1 koriste metode linearnog programiranja i simulacije sa slu¢ajnim
dolaskom da bi odredili broj potrebnih radnika uz minimiziranje troskova
zaposlenih (Cezik & L’Ecuyer, 2008).

Rutiranjem zasnovanom na viSe poslova (multi-skill) bavili su se Koole i Pot
(2006) a kontakt centrima koji rade viSe poslova poput dolaznih poziva i
imejlova Liao, Koole, Delft i Jouini, (2012).

Jedan od radova koji se bave temom visekanalnih kontakt centara (Aksin &
Harker, 2001) razmatra odlazak klijenata iz reda cekanja, ali i blokirane i
otkazane pozive.

Neki kol centri rade po principu pomesanih poziva, §to oznacava da operater ne

zna unapred iz koje kampanje ¢e da obavi naredni poziv, a pozivi do klijenata
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mogu da se organizuju tako da dolaze po prethodno zadatim prioritetima (Pang
& Perry, 2014).

e Nivo usluge. I nivo usluge (servis level) u svim nauc¢nim radovima nije isti.
Tako neki autori razmatraju nivo usluge 80/120 (Robbins & Harrison, 2010),
dok je uobicajen nivo usluge 80/20. U navedenom radu se prilikom obracuna
broja potrebnih radnika ukljucuje cena radnika, ali razmatraju i zadovoljstvo
klijenata, dok se zadovoljstvo zaposlenih ne razmatra.

e Broj operatera kako se obracunava, koliko je potrebno i koje se metode
koriste. Neki autori (Avramidis, Chan, Gendreau, & Pisacane, 2010)
objasnjavaju rasporedivanje radnika po Semama. Oni u proracun uvode troSak
Seme, troskove penala za nezadovoljen nivo usluge (servis level) po tipu, po
periodu i zajedno.

I drugi autori navode rasporedivanje radnika po Semama (Avramidis, Gendreau,
& L’Ecuyer, 2007). Oni razmatraju kol centar tako §to se uzima u obzir
minimiziranje troskova, ali uz ispunjenje zadatog nivoa usluge (servis level), po
tipu poziva, po periodu i zajedno.

Cesto se u radovima spominje minimiziranje trokova osoblja kao jedan od
parametara prilikom racunanja broja potrebnih radnika. Da bi se ostvario nivo
usluge 80/20 neki autori (Atlason, Epelman, & Henderson, 2008) za proracun
koriste metod simulacije. Pomenuti autori prvo rade predvidanje, zatim obracun
potrebnog broja radnika, smene i na kraju pravljenje rasporeda sa tim §to su se
fokusirali na koracima 2 i 3, dok se u ovom radu rade koraci 2, 3 1 4.

Cesto autori pisu o tome da se tradicionalnim metodama proratun broja
potrebnih radnika moze vrsiti na viSe nacina kao $to su: Erlangov A, Erlangov
B i Erlangov C model, kao i Markov model reda cekanja (Whitt, 2005), dok se
u ovom tekstu koristi Erlangova C formula.

Jedan od radova (Lima, Maciel, Silva, & Guimaraes, 2014) bavi se kol centrima
u okolnostima koje zahtevaju da dostupnost agenata bude najveca. U takvim
situacijama potrebno je da bude veliko i izvrSenje klijentovih zahteva. Kol
centri ovog tipa neophodni su u medicini, kao $to je hitna sluzba, a navedeni rad

opisuje takav jedan kol centar koji se nalazi u Brazilu.
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Simulacija rada kol centra u Australijskoj osiguravaju¢oj kompaniji koja koristi
simulaciju Petrijevim mrezama objasnjena je u jednom tekstu (Aalst,
Rosemann, & Dumas, 2006).

Neki radovi uporeduju razli¢ite metode obracuna potrebnih radnika, a jedan koji
se bavi navedenom temom je rad koji potpisuju Siddaqui, Akhter i Milan
(Siddaqui, AKhter, & Mian, 2013). Navedeni rad objaSnjava da su zvani¢ne
metode kao $to je metod Petrijeve mreze tesko Citljive za velike sisteme. Postoje
i drugi radovi koji obraduju metodu simulacije pomoc¢u Petrijevih mreza (Wu,
Chang, Lin, & Heh, 2008).

Ertogral i Bamugqabel razmatraju dvojezi¢an kontakt centar u kome se
rasporeduju radnici na osnovu Sema (Ertogral & Bamugqabel, 2008).

Troskovi rasporedivanje Rasporedivanje radnika u kol centru u kome se uzima
u obzir zadovoljstvo klijenata je cesta tema (Bhulai, Koole, & Pot, 2008) bavi se
kol centrima u kome se obavlja viSe poslova (multiskill). Navedeni tekst,
zapravo, razmatra kol centar sa Sest operaterskih grupa koje obavljaju tri posla
(skills).

Zadovoljstve. Vecina autora (Ertogral & Bamugabel, 2008) bavi se

zadovoljstvom klijenata ne vode¢i racuna o zadovoljstvu agenata.

Pored navedenog, pojedini autori bave se dizajnom kontakt centara (Anisimov,

Kishinski, Miloslavski, & Postupalski, 1996).

O literaturi koja se odnosi na ispitivanje tekstova u vezi sa kontakt centrima detaljnije

moze da se pronade u jednom tekstu (Artalejo, 2010).

Rad iz nastavka teksta opisuje obracun broja potrebnih radnika u kontakt centru

Komercijalne banke ad Beograd pomocu tradicionalne i metode simulacije. Simulacija

je radena pomocu Petrijevih mreza. Nivo usluge koji se uzima u obzir u ovom radu je

80/20, a rad operatera je heterogen.

Dakle, postoji veliki broj radova koji se bave kol centrima i proracunom broja potrebnih

radnika. Uglavnom razlika izmedu rada iz nastavka teksta i radova koji su prethodno
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spomenuti je ta Sto ovaj tekst uzima u obzir zadovoljstvo radnika i na taj nacin se pravi

raspored radnika u kontakt centru.

12.1. Rasporedivanje radnika po smenama

Da bi zaposleni u kontakt centru mogli kvalitetno da obavljaju svoj posao, potrebno je
optimalno ih rasporediti, tako da se pravilno rasporede operateri i supervizori, ali i
menadzment. Takode, kako bi operateri u kontakt centru mogli da usluze sve klijente
putem telefona, kao i putem drugih kanala komunikacije, potrebno je da u svakom
trenutku postoji dovoljan broj operatera, kao i da oni budu optimalno rasporedeni po

smenama.

Takode, potrebno je utvrditi dobar raspored rada zaposlenih kako bi pokrili najveci broj
poziva sa angazovanim radnicima odnosno obezbedili za svaki period minimalno

potreban broj radnika.

Ukoliko operateri nisu dobro rasporedeni po smenama moze da se dogodi da se
operateri u odredenom momentu dosaduju, dok u nekom drugom ne mogu sve da
postignu. Iz tog razloga potrebno je obezbediti optimalan broj radnika za rad u svakoj
smeni. Veliki broj poziva i imejlova dalje utiC¢e na povecéanje stresa i nervoze kod

operatera, a $to se dalje odrazava i na razgovor sa klijentom.

»Dobro je ako zaposleni kontakt centra sacinjavaju kombinaciju zaposlenih punog
radnog vremena i pola radnog vremena sa primenjivim rasporedom; preporucljivo je da
od zaposlenih u kontakt centru minimum bude 15% agenata koji rade pola radnog

vremena.“ (Fluss, 2005)

Naime, ovakva struktura zaposlenih obi¢no znaci da zaposleni koji rade pola radnog
vremena popunjavaju deo dana u kome se obavlja veéi broj poziva, a to se obi¢no
desava izmedu 10 i 14 ¢asova. U tom slucaju pokrio bi se deo kada klijenti najvise zovu,

a time bi se smanjilo njihovo vreme ¢ekanja.

Veoma je bitno da se reSi problem dobrog organizovanja agenata u kontakt centru.
Obezbediti pravog coveka u pravo vreme je bitan zadatak koji zahteva sledece

aktivnosti (Reynolds, 2013):
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1. Prikupiti i analizirati podatke
Uraditi prognozu poziva
Izracunati potreban broj agenata

Napraviti raspored

A

Pratiti i upravljati dnevnim u¢inkom

I drugi autori (Cleveland, 2012) obraduje navedeni problem, opisujué¢i njegovo

reSavanje na sledec¢i nacin:

—

Izabrati ciljni nivo Sevice Level i Response time
Prikupiti podatke

Predvideti broj poziva

Izracunati osnovni broj osoblja

Izracunati sredstva sistema

Izracunati moguca smanjenja

Napraviti raspored

Izra¢unati troSkove

$ ® N kv D

Ponoviti za vise i nize Service Level

Nakon devetog koraka (Cleveland, 2012) proces se ponavlja od prve tacke, Sto oznacava
da treba neprestano da se ponavlja postupak kako bi se utvrdio potreban broj radnika po
smenama. Takode, razlikuje se pravljenje rasporeda na osnovu nivoa usluge (Service
Level) i vremenu odziva (Response time) 1 raspored treba napraviti tako da se prati
odredeni pokazatelj. Naime, ukoliko se radi o kontaktima na koje je potrebno odgovoriti
odmabh, potrebno je pratiti nivo usluge (service level), dok ukoliko moze da se odgovori

kasnije, potrebno je uzeti u obzir vreme odziva (response time).

»Nivo usluge (servis level): se odnosi na to koliko brzo moze da se odgovori na
telefonski poziv, imejl, i slicno. Najc¢esce se meri procentom dolaznih kontakata na koji
je odgovoreno u nekom odredenom vremenskom periodu. Na primer, ako kontakt centar
odgovora sa 78 odsto svih kontakata u roku od 30 sekundi, nivo postignutog servisa je

78/30. (Bergevin & Wyatt, 2005)
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Vreme odziva (Response time): ,,je vezano za cilj kontakta da ne mora da se uradi kada
stigne, a izrazava se kao ,,odgovor u roku od 100% N dana/sati/minuta na primer

odgovor klijenta na imejl poruku u roku od 24 sata.“ (Cleveland, 2012).

U zavisnosti od toga da li je potrebno odmah da se odgovori ili u duzem vremenskom
periodu koristi se razliCit pokazatelj, Servis level odnosno Response time. Shodno

navedenom navodi se sledece (Cleveland, 2012):

e Nivo usluge (Service level) se racuna kada su sledece kampanje u pitanju:
dolazni (inbound) telefonski poziv, DruStvene mreze u realnom vremenu (mada
mogu da variraju $ta je potrebno da se gleda), SMS, Cet (Web chat), Pozovi me
odmah (Web call-me-now), Klikni za razgovor (Web click-to-talk), Video pozivi,
dolazni klijent.

e Vreme odziva (Response time) se koristi kao pokazatelj kada su sledece
kampanje u pitanju: Odlazni telefonski poziv, odlozen (outobund), imejl
(odlozen), drustvene mreze (odloZene), Pozovi me kasnije (Web-call-me-later),

Faks, Pismo.

Metode operacionih istraZzivanja mogu na vise nacina da se primenjuju u radu kontakt
centara ,,ukljucuju¢i predvidanje, planiranje kapaciteta, redove cekanja i raspored

kadrova.* (Aksin, Armony, & Mehrotra, 2007).

U nastavku ¢e detaljnije biti prikazan jedan od nacina pravljenja rasporeda na osnovu

aktivnosti koje navodi Penny Reynolds (Reynolds, 2013) i koje su opisane gore.

12.1.1. Prikupljanje i analiza podataka

Da bi mogao da se napravi raspored rada, potrebno je analizirati podatke koji veé
postoje. Podaci koji se analiziraju pri ocenjivanju broja potrebnih radnika jesu podaci o

pozivima i o porukama.

Kada je re¢ o pozivima, podaci kojima moze da se pristupi su podaci iz automatskog
distributera poziva, ako je re¢ o pozivima (Automatic Call Distributor - ACD). Tabela

koja se dobije, izmedu ostalog, sadrzi broj poziva primljenih na odredeni dan ili u
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odredenom periodu u proslosti. Ovi podaci kasnije mogu da se iskoriste za predvidanje

broja poziva u buduénosti.

Pozivi formiraju jedan red ¢ekanja u automatskom distributeru poziva (ACD). Ako suu
sistemu svi operateri zauzeti, odredeni broj klijenata odustane od razgovora i neki
klijenti koji su odustali ponovo pozovu (Ding, Koole, & van der Meia, 2015). Jedna
pojednostavljena Sema kontakt centra predstavljena je slikom 13 (Garnett, Mandelbaum,

& Reiman, 2002):

odustali poziv

ponovni poziy

ADC

N T
L1 O

dolazni1

poziv kraj poziva

oo

ponovni poziv

odustali poziv m

Slika 13. Shema telefonskog kol centra
Slika 13, izmedu ostalog, prikazuje da onaj koji dode prvi u red, prvi je i usluZzen. Taj

sistem naziva se FIFO (First In First Out).

Navedeni sistem moze da se promeni uvodenjem prioriteta, te tako ukoliko se neko
pristupa kao VIP klijent moze da mu se dodeli prioritet tako da bude prvi usluzen, dok,
takode, moze i za druge pozive da se odrede prioriteti (na primer, pozivi od zaposlenih

ili pozivi od klijenata mogu da se obraduju prvi).
Dolazni poziv se sastoji od nekoliko slede¢ih komponenata (slika 14):

1. poziv,

2. cekanje uredu,
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3. razgovori
4. posao posle poziva (jedan od poslova ¢ini vreme za popunjavanje skripta (wrap

up time)).

Poziv i ¢ekanje u redu ne uticu na rad operatera, dok se nakon uspostavljanja kontakta
sa operaterom ostvaruje razgovor koji €ini da operater bude zauzet, a, takode, posao
posle poziva utiCe na zauzetost operatera jer u to vreme operater popunjava skripta.
Skripta predstavlja formu koja se prikazuje na ekranu, sluzi za komunikaciju sa

klijentom, a pokazuje podatke klijenta.

Navedene seme toka poziva sastavljena od cetiri komponente prikazana je slikom 14:

Poziv Cekanje Razgovor Posao posle poziva

Slika 14. Shema toka poziva

Prilikom prikupljanja podataka ACD sistem belezi sledece podatke:

e broj poziva (Number of calls — NCO)

e prosecno vreme razgovora (Average handle time - AHT)

e Vreme razgovora (Talk time- TT) — oznacava vreme u kome se poziv obavlja.

e Prosecno vreme razgovora (Average talk time - ATT) — prestavlja prosecno
vreme razgovora od trenutka od kada se operater javi do trenutka kada se
prekine razgovor.

e Posao posle poziva (After-call work - ACW) - posao posle poziva podrazumeva
da operater mora da zabeleZi razlog poziva i to vreme se joS naziva vreme za
popunjavanje skirpta (,,Wrap-up* vreme) ili vreme kada operater jo$ uvek nije
spreman za slede¢i poziv (ready).

e Prosecno vreme za obradu poziva (4verage handle time — AHT) - predstavlja
prosecno vreme poziva uvecan za trajanje prosecnog posla posle poziva.

e Opterecenje pozivima (Call load - CL) — je obim poziva u odredenom vremenu

koji se dobija sabiranje ATT i ACW.
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Kada klijenti pozovu kontakt centar, ACD sistem prebacuje poziv na operatera ili ¢e
sistem biti preoptere¢en. Scenario koji je uobicajen za primljeni poziv u kontakt centru

moze da se pogleda na slici 15.

=]
= .
=]

Slika 15. Mogudi scenariji poziva (Cleveland, 2012)

Ukoliko je sistem preoptere¢en u tom slucaju polovina klijenata ¢e ponovo pozvati dok

¢e polovina odustati od razgovora (Reynolds, 2013).

Do blokiranja poziva moze doéi i iz nekih drugih razloga, npr. desi se kvar na sistemu i
poziv uopste ne dode do ACD sistema koji treba da zabelezi dolazni poziv. Zatim,
nekada su pozivi preusmereni od drugih odeljenja i u tom slucaju ih ACD sistem ne
zabelezi. Dakle, u nekim situacijama postoje greske u belezenju poziva tako da i to treba

uzeti u obzir u analizi rada kontakt centra.

Takode, sistem nekada belezi pogreSne podatke zato $to nekom od operatera skripta

koja se otvara mnogo duze ostaje otvorena nakon zavrSetka razgovora, pa kada drugi
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poziv dode do operatera, operater zavrSava drugi poziv, a teCe vreme skripte prvog

poziva.

U svakom slucaju, da bi podaci bili validni potrebno je da se isprati rad kontakt centra u
$to duzem periodu, u ovom slucaju u prethodna 24 meseca. U tom periodu moze da se
primeti kada je bio smanjen broj poziva, a kada je bio povecan, kao i uticaj praznika na

broj poziva.

Pre nego Sto se pristupi proracunu broja potrebnih radnika, moze da se izvrSi analiza
podataka. Analizira se jedan mesec, a u tom slucaju dobijaju se podaci kog dana u
nedelji ima najviSe i najmanje poziva, kao i u kom periodu u toku dana ima najvise i

najmanje poziva.

Da bi se proucili podaci potrebno je napraviti bazu koja ¢e da sadrzi broj poziva u toku

meseca po danima.

U tabeli se predstavlja broj poziva po satima, a nakon toga se odreduje prosecan broj

poziva po satu.

Mnogi rasporedi zaposlenih ne mogu da se predvide na pravi nacin jer uti¢u neki spoljni
i unutraSnji faktori kao §to su vreme, neki politicki ili sportski dogadaji koje klijenti

prate, a koji dalje uticu na broj poziva.

Interni uticaji koji imaju efekat na kontakt centar su slede¢i (Reynolds, 2013):

e _Marketing - reklamne kampanje i saopstenja za javnost;

e [T/Telekom - nova implementirana tehnologija, kapacitet mreZze;
e Prodaja — novi korisnicki racuni;

e Razvoj proizvoda — novo izdanje proizvoda, nedostaci proizvoda;

e Visi menadzment - spajanje, pripajanje, nova linija poslovanja.*

Spoljni dogadaji koji uticu na broj kontakata u kontakt centru su slede¢i (Reynolds,

2013):

e . Okolina - vremenske nepogode, pozari, poplave;
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e FEkonomski - fluktuacije na trziStu, promene kamatnih stopa;
e Politicki — vesti u vezi svetskih i domacih dogadaja, uticaj rata;
e (Qdnosi s javnoscu - industrijske glasine, vesti;

e Konkurencija - neuspeh ili talas konkurencije.*

Neki faktori uticu tako §to se povecava broj kontakata dok odredeni uticu na to da se
smanjuje broj kontakata. Na primer, reklamna kampanja utice tako da se broj kontakata
povecava, u vreme nepogode obicno je smanjen broj poziva, ali ako je nepogoda
pogodila i ekspozituru koja ne radi klijenti mogu da pozovu kontakt centar banke radi
informacije gde mogu da obavljaju poslove koje su obavljali u ekspozituri koja je

zatvorena, kada ¢e da se otvori ekspozitura i sli¢no.

12.1.2. Predvidanje broja poziva

Druga faza u analizi rasporeda rada operatera jeste predvidanje broja poziva. (Ding &
Koole, 2014) Da bi se odredilo koliko je potrebno operatera da radi u kontakt centru,

potrebno je predvideti opterecenje koje se ocekuje u kontakt centru.

Podaci koji se analiziraju procenjuju se na osnovu statistickih metoda. Jedna od
najjednostavnijih metoda predvidanja je metoda trenda koja moze da se primeni na
podacima iz analize prethodne dve godine. Na osnovu toga, procenjuje se koliko je

oc¢ekivani broj poziva u narednom periodu.

Predvidanje broja poziva radi se iz vise razloga:

e Da bi se utvrdio potreban broj radnika u odredenim periodima (u narednom
periodu, u periodima kada operateri najces¢e odlaze na odmor, kao §to su jun,
jul, avgust i septembar).

e Ukoliko se otvara novi kontakt centar, potrebno je utvrditi potreban broj radnika
koji bi za pocetak radio u kontakt centru.

e Ukoliko se zeli da se produzi ili skrati radno vreme operatera.

e U slucaju da se Zeli spajanje odredenih sluzbi koje rade iste poslove, kako bi

jedna sluzba radila sve poslove.

107



UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE U BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

e U slucaju da se uvodi nova tehnologija. Nova tehnologija moze da se uvede
kako bi se smanjio potreban broj radnika jer ista moze da omoguci da se neki

poslovi obavljaju bez operatera.

Postoje viSe metoda za utvrdivanje broja poziva (Reynolds, 2013). Jedna od

najjednostavnijih metoda jeste metoda trenda.
Trend

Metoda trenda procenjuje u kom pravcu se kreée broj poziva da li se povecéava ili

smanjuje i u kom procentu.

Metodom trenda se dobija procenat promene i to na taj nacin $to se broj poziva u
kasnijem periodu umanji za broj poziva u ranijem periodu i podeli sa brojem poziva u

ranijem periodu.

Ukoliko se radi o broju poziva po mesecima, trend poziva se odreduje na slede¢i nacin

(Reynolds, 2013):

stopa promene=(mesecni obim 2 — mesecni obim 1)/mese¢ni obim 1

(gde je 2 podaci iz prethodnih dvanaest meseci a 1 su podaci od 12. do 24. meseca)
U tabeli 1 prikazan je procenat promene po mesecima.

Tabela 1. Prose¢an obra¢un promene

Mesec Godina 1 Godina 2 | Procenat promene
Januar 101 201 (201-101)/101=1
Februar 102 202 (202-102)/102=2
Mart 103 203 (203-103)/103=3
April 104 204 (204-104)/104=4
Maj 105 205 (205-105)/105=5
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Jun 106 206 (206-106)/106=6

Jul 107 207 (207-107)/107=7

Avgust 108 208 (208-108)/108=8

Septembar 109 209 (209-109)/109=9

Oktobar 110 210 (210-110)/110=10

Novembar 111 211 (211-111)/111=11

Decembar 112 212 (212-112)/112=12

Prosecan obracun promene (POP) POP=(1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11+12)/12

Kada se izraCuna procenat promene za svaki mesec, nakon toga se odreduje prosecan
obracun promene u celom periodu. Prose¢an obracun promene se mnoZzi sa nekim

mesecom u godini 2 i dobija se o¢ekivani broj poziva u sledecoj godini za taj mesec.

Mesecni trend (MT) izracunava se kada se prosecan obracun promene podeli sa 12

(MT=POP/12)

Ostali nacini predvidana

Sezonska analiza. Ovom analizom moze da se izvrsi pregled broja poziva po mesecima
i zatim se na osnovu mesecnog trenda vrsi proracun kojim se dobija ocekivani broj

poziva u sledecoj godini.

Mesecno predvidanje. Ovom analizom utvrduje se prosecan broj poziva ponedeljkom,
utorkom, sredom i slicno i to odredenog meseca. Mesecno predvidanje poziva moze da
prikaze kada nece biti poziva zbog odredenih praznika, kao §to su Nova godina, Bozi¢,

Prvi maj, Uskrs i sli¢no.

Predvidanje broja poziva odredenog dana u mesecu. Ovom prognozom utvrduje se
koliko ¢e poziva da bude odredenog dana. U toku nedelje broj poziva se razlikuje od
dana do dana. Obi¢no ponedeljkom ima najvise poziva pa slede drugi dani u nedelji. U

okviru ove analize moze da se izraCuna procentualna zastupljenost poziva po danima,
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naime, koliko je od ukupnog broja poziva procentualno poziva ponedeljkom, utorkom,

sredom 1 sli¢no.

Predvidanje perioda u danu. Kada je re¢ o predvidanju broja poziva u toku dana, u

zavisnosti od perioda koji se gleda (ponekad je to na petnaest minuta, pola sata, sat ili

dva sata) zavisi i period predvidanja. U razmatranje se uzimaju odredeni dani po satima

kao u tabeli 2 i vr8i se proracun broja poziva po satima.

Tabela 2 — Predvidanje broja poziva u odredenom periodu u toku dana (prema

(Reynolds, 2013))

Januar

Januar

Januar

Prosek

Suma u

procentima

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Suma

Ukoliko se uzima u obzir januar mesec, kako je prikazano Tabelom 2, upisuje se broj

poziva po satima u januaru mesecu razli¢itih godina. Zatim se vrsi proracun prose¢nog

broja poziva po satima, a na osnovu toga vr$i se obracun koliko je bilo poziva

odredenog sata u procentima.
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12.1.3. Odredivanje potrebnog broja operatera

Jedan od bitnijih poslova u kontakt centru jeste odredivanje broja potrebnih operatera
jer kada se odredi njihov optimalan broj i izvr$i rasporedivanje radnika po smenama,
posao kontakt centra se obavlja nesmetano i svi poslovi mogu da se obave u prethodno

utvrdenom roku.

Da bi se utvrdilo koliko je potrebno operatera u kontakt centru, potrebno je definisati

potrebne parametre prema kojima ¢e da se obracunava potreban broj osoblja.

Najcesce koriS¢ena metoda jeste metoda koja se zasniva na parametru nivoa usluga
(servis level), odnosno vremenu odziva (response time). Nivo usluga se izraZzava u
procentima. U dobro organizovanim kontakt centrima nivo usluga treba da bude preko

80% ili 90% u svakom trenutku, a za bankarski sektor je procenat od 80% prihvatljiv.

Kod tradicionalnih kontakt centara, operater moze da pristupi samo jednoj kampanji ili

da radi vise kampanja, ali ne u isto vreme ve¢ pristupa jednoj po jednoj po potrebi.

Za razliku od tradicionalnih kontakt centara, u kampanjama koje se zasnivaju na
dodeljenim poslovima (skills) operateri mogu da pristupe i rade vise kampanja

paralelno, na¢in na koji ¢e da se obrate klijentu zavisi od kampanje u kojoj dobiju poziv.

Pretpostavlja se da u scenariju 1, kada operater radi iskljuc¢ivo u jednoj kampanji, da je
potrebno vise operatera, nego kada su klijenti ulogovani u vise kampanja istovremeno
kao u scenariju 2 (Reynolds, 2013). Isto navode i drugi autori (Mathew & Nambiar,
2012) (Koole, Pot, & Talim, 2003).

Chung i White (Chung & White, 2008), takode, razraduju navedeni problem, ali na
malo drugaciji nacin. Oni objasnjavaju da postoje dve konfiguracije i da je jedna od njih
ona u kojoj postoje vise redova cekanja, a operateri su podeljeni u grupe, dok druga
grupa servisira jedan red cekanja, pa se uspostavlja kontakt sa klijentom kada je
operater slobodan. U drugoj konfiguraciji svi opsluzuju jedan red ¢ekanja bez obzira o

kojoj vrsti poziva je rec.
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Najjednostavniji nacin za izraCunavanje osnovnog broja osoblja jeste putem
specijalizovanih programa. Jedan od njih je QuikStaff koji za zadate parametre racuna
broj potrebnih operatera. U navedeni program unosi se Interval koji se racuna, broj
poziva (Call volume), prosecno vreme potrebno za razgovor, nivo usluga (servis level),
odnosno vreme odziva (response time). Na osnovu unetih podataka sistem obracunava
broj potrebnih operatera. U ovoj fazi izracunava se broj ASA (Average Speed of
Answer) koji se definiSe na slede¢i nacin: ,,Prosecno ¢ekanje u redu svih poziva na
jednu ACD grupu tokom odredenog perioda. U kalkulaciju su uklju¢ena oba poziva: oni
koji su odlozeni i oni na koje se odmah odgovara.“ (Reynolds, 2013). Na osnovu

podatka ASA, racuna se zauzetost operatera odnosno njegova produktivnost.

Operaterima treba ostaviti malo prostora izmedu poziva da ne bi bili previse zauzeti, ali
ne treba ni da budu previse slobodni. Reynolds spominje da koeficijent ASA treba da

bude manji od 30.

Potreban broj radnika moze da se utvrdi na osnovu ve¢ utvrdenih modela. Tradicionalne

metode koje se najcesce spominju u literaturi (Reynolds, 2013) su sledece:

e FErlang C
e FErlang B
e FErlang-Engset

e Ekvivalent slucajnih brojeva

Neke od navedenih metoda opisuju se i u drugim radovima kao Sto je tekst koji

potpisuje L'Ecuyer (L'Ecuyer, 2006).

Navedene metode su tradicionalne metode proracuna broja potrebnih radnika, a metoda
koja se najcesce koristi jeste Erlangova C formula (M/M/s). Navedenom metodom se
proracunava potreban broj radnika u kontakt centru i to na osnovu dva parametra:

prosec¢nog vremena razgovora i nivoa usluga (servis level).

Nivo usluga koji se obi¢no koristi u bankarskom sektoru je 80/20. Navedeno oznacava
da 80% klijenata koji se jave kontakt centru ne treba da ¢eka duze od 20 sekundi da bi

se operater javio na poziv klijenta.
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Erlangova C forma je sledeca (Reynolds, 2013):
AN
N!'\N-4

&4 A" N

e

= x! NI\N-4

A- ukupan saobracaj

P(>0)=

N=broj resursa
P(>0) = moguénost odlaganja

Erlangova C metoda predstavlja tradicionalan obracun potrebnog broja radnika i iako ne
obracunavaju perfektno potreban broj radnika, navedene metode dovoljno dobro vrse
obracun i Cesto se koriste za potrebe obracuna potrebnog broja radnika u kontakt
centrima (Gans, Shen, & Zhou, 2012). Kako je ovo jednostavna metoda, koja se Cesto
koristi u kontakt centrima ona ¢e biti kori§¢ena i u radu na primeru Komercijalne banke

ad Beograd.

Program koji se nalazi na internet stranici http://www.quikstaff.com/ (QuikStaff, 2011)
koristi upravo navedenu Erlangovu C formulu i bice koriS¢en za proracun potrebnog

broja radnika u ovom radu.

Podaci koji se dobiju tradicionalnom metodom uporedivace se sa rezultatima simulacije
koja je uradena pomocu Petrijevih mreza. U primeru je simuliran sistem koji se odnosi

na situaciju kada svi operateri rade sve poslove.

Za proracun potrebnog broja radnika za imejlove koristi se slede¢a formula zasnovana

na vremenu odziva (response time) (Cleveland, 2012):

Broj )
7 =4
(RT/ AHT) gent

Broj — broj kontakata koji treba da bude obraden
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RT — vreme odziva (response time)

AHT —prosec¢no vreme potrebno za jedan imejl (average handle time)

Nakon §to se izracuna potreban broj radnika po satima i predstavi tabelama (Alfares,

2009), vrsi se analiza potrebnog broja radnika u kontakt centru.

Analiza potrebnog broja radnika radi se po matematickom modelu kojim se reSava

odredivanje ukupnog broja radnika (Glover & McMillan, 1986) (Dantzig, 1954).

Kada se racuna potreban broj radnika za pozive, potrebno je i da se izraCuna rastur
(shrinkage). Rastur povecava potreban broj radnika za rad u kontakt centru jer ukljucuje

i dodatne parametre. U rastur se racunaju (Reynolds, 2013):

e Pauze,

e Periodi za rucak,

e Sastanci,

e Trening i razvoj,

e Radu periodima kada je operater van veze (off-phone),
e Odmori,

e Bolovanjai

e Neocekivani periodi pauze.

Isti autor navodi da rastur za SAD iznosi 29%, a za za Evropu 49%. Rastur se rauna u

odnosu na ukupan broj radnih sati, a za 2013. godinu iznosi 2.088 (Propisi.net, 2014)

Potreban broj radnika uvecan za rastur racuna se prema sledecoj formuli:

Osnovni broj radnika

Potreban broj radnika =
1 — koeficijent rastura

Za izraCunavanje broja potrebnih radnika u kampanji za odlazne pozive (outbound)

koristi se slede¢a formula:
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Brojkontakata

Potrebawrojradnika= - -
RaspoloZiost radnikat tokurad. dana(min) Vremerazgovord prosel

Na osnovu broja kontakata, koliko su radnici raspolozivi u toku dana i vremena

razgovara obracunava se potreban broj radnika.

Takode, nakon Sto se utvrdi potreban broj radnika, na osnovu matematickog modela,

kao i u kampanji za dolazne pozive, izraCunava se mesecni raspored.

12.1.3.1. Vestine

Operaterima koji rade u kontakt centru dodeljuju se poslovi (skills) i na taj nacin se
dodeljuje prvenstvo u radu odredenih poslova. Poslovi koji se dodeljuju operaterima su
poslovi u vezi sa pozivima, imejlovima, drustvenim mrezama (Tviter, Fejsbuk i sli¢no) i
drugo. Takode, operateri su obi¢no podeljeni na one koji rade dolazne i odlazne pozive
(outbound i inbound kampanje). Pored toga Sto se odredenom operateru dodeljuju
poslovi, dodeljuju mu se i prioreteti. Prioriteti oznacavaju da operateri koji imaju, na
primer, prioritet 1 u odgovaranju na pozive, prvi dobijaju dolazne pozive od klijenta, a
kada su zauzeti svi operateri koji imaju prioritet 1 tada sistem uspostavlja kontakt sa

operaterima koji imaju prioritet 2 prilikom dobijanja poziva.

Medutim, postoje kontakt centri u kojima operateri rade obe kampanje, pozivanje
klijenata i dobijanje poziva, kao i rad imejlova, poruka na Tviteru, Fejsbuk poruka i

sli¢no. Dakle, takvi operateri su univerzalni operateri i obavljaju sve poslove.

Operateri mogu biti podeljeni na osnovu poslova koje obavljaju i na taj nacin se dele u
grupe. Shodno navedenom, neki operateri primaju pozive na engleskom jeziku u prvoj
grupi, neki odredene kampanje rade u prvoj, a neki u drugim grupama i slicno. Naime,
ukoliko su slobodni operateri u prvoj grupi, prvo njima stize poziv, dok ukoliko imaju
neku viSu grupu (skills) poziv im dolazi sa navedene grane tek ukoliko su svi operateri

sa dodeljenim poslovima (skills) iz prethodne grupe zauzeti.

Da bi operateri dobijali pozive, potrebno je da im se dodele poslovi (skills).
Dodeljivanjem vestina odreduje se da li ¢e operater raditi u jednoj ili viSe kampanja, a

viSe o tome pisali su Wallace i Whitt (Wallace & Whitt, 2005).
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Takode, kao $to je ve¢ navedeno, potrebno je odrediti i prioritete u dobijanju poziva, i u
sladu sa tim postoje radovi koji se bave dodeljivanjem prioriteta (Aksin & Harker,

2000) (Garnett & Mandelbaum, 2000).

Dodeljivanje poslova (skills) (Iravani, Kolfal, & Van Oyen, 2007) moze da se radi na
razne nacine, a potrebno je pre toga da se obave treninzi, koji se nazivaju i unakrsni
treninzi (cross-training) te se onim operaterima koji imaju sposobnosti za odredene
poslove, dodeljuju ti poslovi. Struktura dodeljivanja razliCitih veStina operaterima

prikazana je na slici 16.

& oY AﬁAc
B . B B—:;rBA
P
C > C C > C.B
1 2
- ABC [A— -
B~——B.A |B~——>B,AC
C SC.B | C SC.B |cC > C.A C C.A
5 6 7 8

Slika 16. Razli¢ito dodeljivanje veStina (Zeynep, Karaesmen, & E, 2007)

Ukoliko se poslovi pravilno rasporede, u tom slucaju moze da se poveca nivo usluga
(servis level) za odredene poslove. Naime, ukoliko se jedan posao koji treba da se obavi
radi sa malim brojem radnika, a drugi sa svim radnicima, moze da dode do uskog grla u
prvom poslu. To znaci da ukoliko su svi operateri koji su angazovani za obavljanje
prvog posla zauzeti drugim poslom nema ko da prima pozive prvog posla. U toj
situaciji, najbolje je prvi posao dodeliti nekim operaterima da rade primarno, a drugi
posao sekundarno. Drugoj grupi agenata moze da se dodeli da drugi posao obavljaju
primarno. U ovom slucaju i prvi i drugi posao obavi¢e se nesmetano bez prevelikog

reda ¢ekanja na oba posla.
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Ukoliko se dobro dodele poslovi operaterima, nivo usluga (servis level), kao i

opterec¢enost radnika se jednako rasporeduje.

12.1.4. Kreiranje rasporeda

Kreiranje rasporeda predstavlja finalni proizvod proracuna potrebnog broja radnika.
Nakon §to se napravi raspored, potrebno je ukljuciti i sledece parametre (Reynolds,

2013):

e Pauzu,

e Vreme za rucak,

Sastanak,

Trening i razvoj,

Posao koji operater obavlja kada nije spreman za slede¢i poziv (ready) na
telefonu,

Odmor,

Praznik,

Bolovanja,

Neodcekivano.

Navedeni parametri predstavljaju rastur i neophodno je da budu ukljuceni prilikom
obraCuna potrebnog broja radnika. Nakon $to se uzmu u obzir i parametri koji se odnose
na vreme utroSeno u druge aktivnosti kada operater ne obavlja svoj posao, dobija se

pravi broj agenata koji treba da radi u kontakt centru.

12.1.5. Pracenje i upravljanje dnevnim u¢inkom

Kada se napravi raspored potrebno je analizirati u¢inak svakog radnika ¢ime se dobija
podatak koliko svako ima udela u celokupnom poslu. Takode, potrebno je pratiti da li u

odredenim periodima postoji viSak radnika, kao i da li postoji manjak radnika.

Osim navedenog potrebno je napraviti strategiju za upravljanje u vanrednim
situacijama. Navedeno se, na primer, odnosi na to da je potrebno uraditi spisak

zaposlenih van kontakt centra koji ¢e biti raspolozivi ukoliko dode do nekog kolapsa, te
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je potrebno angazovati veci broj agenata. Osobe koje ¢e operateri u situacijama kada je

potrebno vise zaposlenih da pozovu, ¢e pomoci u situacijama veéeg broja poziva.

12.2. Studija slu¢aja: Rasporedivanje radnika u kontakt centru
Komercijalne banke ad Beograd

12.2.1. Opis problema

Radno vreme kontakt centra Komercijalne banke za primanje poziva (inbound) je od 8
do 20 ¢asova radnog dana i subotom od 10 do 15 ¢asova. Za rad na odlaznim pozivima

(outbound), u sluzbi prodaje radno vreme je svakog radnog dana 9 do17 Casova.

Rad detaljnije razraduje problem reSavanja broja potrebnih agenata u kontakt centru u

sluzbi podrske za primanje poziva (inbound).

Polazi se od pretpostavke da se u situaciji kada su operaterima dodeljeni poslovi na taj
nacin $to se operateri dele u grupe, potrebno je vise radnika u odnosu na operatere koji

svi obavljaju sve poslove.

U radu ¢e detaljnije biti objasnjeni matematicki modeli po kojima ¢e biti racunat broj
potrebnih radnika u kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd, kao i pravljenje

mesecnog rasporeda.

U kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd zaposleni su: jedan direktor, tri
koordinatora, jedna osoba zaduzena za tehnicku podrsku i 20 agenata. Od 20 agenata,
njih 10 rade u sluzbi podrske u kojima se primaju pozivi (inbound) i to: dva operatera
bave se poslovima vode smene, a jedan operater radi iskljuc¢ivo imejlove. Ostalih deset

agenata rade u sluzbi prodaje pozivajuci klijente (outbound).

Postoje dve vrste dolaznih poziva u kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd:

e Pozivi od klijenata i

e Pozivi od zaposlenih u banci.
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Postoje dva scenarija koja ¢e u nastavku teksta biti obradena a to je da svi operateri koji

primaju i rade sa pozivima primaju pozive od klijenata a da dva operatera primaju

pozive od klijenata i zaposlenih.

U prvom scenariju dva operatera koji pozive primaju od zaposlenih u banci, iste primaju

primarno, dok pozive klijenata primaju sekundarno. Ostali operateri primaju pozive od

klijenata.

Drugi scenario jeste da svi operateri primaju pozive paralelno od klijenata i zaposlenih u

banci.

Operateri koji primaju pozive paralelno rade usmenu komunikaciju i odgovaraju na

imejlove.

Dakle, operateri primaju pozive od klijenata i zaposlenih u banci, rade imejlove i

odgovaraju na srpskom i engleskom jeziku.

U tabeli 3. moze da se vidi raspored poslova operatera

Tabela 3. Raspored dodeljenih poslova

Vestina

Klijenti | Klijenti | Zaposleni Voda
Imejlovi
Operater srpski | engleski | u banci smene
1. Cvyjié X
2. Secerov X X X X X
3. Erdeljan X X X X X
4. Joki¢ X % X X
5. Kovacevi¢ X X X X
6. Sumanovi¢ X X X X
7. Zlatanov X X X X
8. Carovié X X X X
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9. Stanojevi¢ X X X
10. Obradovi¢ X X X X
11. Nastic¢ X X X X

Operaterima koji odgovaraju na pozive je primarno dodeljen posao primanja poziva od
klijenata i zaposlenih u banci, a oni odgovaraju i na pisane poruke klijenata. Operateri
koji su i vode smene, sekundarno dobijaju pozive i pregledaju imejlove, dok

koordinatori dobijaju tercijalno pozive i, izmedu ostalog, pregledaju imejlove.

Operateri koji govore engleski jezik dobijaju pozive i na engleskom jeziku, a
operaterima koji ne znaju engleski nije dodeljen posao razgovora na engleskom jeziku.
Takode, oni koji dobijaju pozive na engleskom, iste dobijaju u odnosu na nivo znanja
koji poseduju, to jest, pozive na engleskom jeziku prvo dobijaju operateri koji bolje

govore engleski jezik.

Pozivi od zaposlenih u banci prioritetniji su od poziva koji stizu od klijenata i to je

podeseno na serveru.

Postoji vise kanala komunikacije, ali dva su osnovna: pozivi i poruke. U poruke se

ubrajaju:

e Imejlovi
e Poruke putem elektronske banke

e Poruke putem drustvenih mreza (Tviter i Fejsbuk)

Kako bi se pojednostavio postupak prilikom obrac¢una, sve navedene poruke su tretirane

podjednako.

12.2.2. Predvidanje broja poziva

U kontakt centrima ne moZe sa sigurnos¢u da se utvrdi koliko ¢e biti poziva u narednom
periodu, ali mogu da se predvide neke situacije u kojima se ocekuje povecan broj

poziva.
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U narednom primeru kori§¢en je metod trenda za mart, april i maj 2014. u odnosu na

januar 2014. godine.

Predvidanje je izvrSeno na mese¢nom nivou, iako navedeno moze da se uradi i na

dnevnom nivou.

Shodno navedenom, broj poziva ima trend rasta u martu, aprilu i maju u odnosu na broj

poziva u januaru 2014. godine za pozive klijenata Sto moze da se vidi u tabeli 4.

Tabela 4. Procena za broj poziva klijenata

Mesec Bazni Mesec Procenat promene
mesec predvidanja

Januar 7049

Mart 8165 0,1583

April 7160 0,0157

Maj 7463 0,0587

Prosecan obra¢un promene (POP)

POP=(1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11+12)/12

Broj poziva za zaposlene se pove¢ao u martu, ali ima trend smanjenja u aprilu i maju u

odnosu na januar. Detaljnije o navedenom trendu moze da se vidi u tabeli 5.

Tabela 5. Procena za broj poziva zaposlenih

Mesec Bazni Mesec Procenat promene
mesec predvidanja

Januar 2445

Mart 2694 0,1018

April 1996 -0,1836

Maj 2039 -0,1661
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Prosecan obracun promene (POP) POP=(1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11+12)/12

U tabeli 6. moze se uociti da je u martu i maju zabeleZen porast poziva dok je u aprilu
bilo nesto manje poziva nego u januaru, ukoliko se gleda ukupan broj poziva za klijente

i zaposlene u banci.

Tabela 6. Procena za ukupan broj poziva

Mesec Bazni Mesec Procenat promene
mesec predvidanja
Januar 9494
Mart 10859 0,1437
April 9156 -0,0356
Maj 9502 0,0008
Prosecan obracun promene (POP) POP=(1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11+12)/12

12.2.3. Analiza broja poziva u kampanji koja prima pozive

Pre proracuna potrebnog broja radnika za odredeni period moze da se uradi analiza
poziva. Kao primer analize za Komercijalnu banku ad Beograd uzeti su podaci iz

januara 2014. godine.

Za potrebe analize broja poziva analiziran je januar, ali su za predvidanje broja poziva u

prethodnom primeru razmatrani podaci iz marta, aprila i maja.

Ukupan broj poziva iz januara za klijenta prikazan je u tabeli 7. dok je broj poziva
zaposlenih u banci prikazan u tabeli 8. Svi navedeni podaci ostvareni su u januaru 2014.

godine.

Tabela 7. Broj poziva klijenata u januaru 2014.

Dani | ponedeljak | utorak | sreda | Cetvrtak | petak [ subota | nedelja | suma
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314 99 0

229 0 261 275 273 110 0

350 445 785 454 438 147 0

429 236 234 272 353 108 0

319 239 206 220 253
Suma | 1327 920 1486 1221 1631 464 0 7049
% 18.83 13.05 |[21.08 |17.32 23.14 | 6.58

U navedenim tabelama moze da se zapazi kojim danima ima najviSe poziva, a kojim

najmanje i kojim danima je bilo koliko poziva, kako klijenata, tako i zaposlenih u banci.

Tabela 8. Broj poziva zaposlenih u banci u januaru 2014.

ponedeljak | utorak | sreda | Cetvrtak | petak | subota [ nedelja | suma
175 36 0

137 0 98 118 137 33 0

122 103 99 103 123 39 0

133 115 84 84 101 55 0

122 96 138 83 111
Suma | 514 314 419 388 647 163 2445
% 21.02 12.84 |17.14 |[15.87 26.46 | 6.67 0 100

Tabelom 9. prikazan je zbir broja poziva klijenata i zaposlenih u banci u januaru 2014.

godine.
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Tabela 9. Broj poziva klijenata i zaposlenih u banci u januaru 2014.

ponedeljak | utorak | sreda Cetvrtak | petak | subota | nedelja | suma
0 0 489 135 0
366 0 359 393 410 143 0
472 548 884 557 561 186 0
562 351 318 356 454 163 0
441 335 344 303 364
suma | 1841 1234 1905 1609 2278 627 0 9494
% 19.39 13 20.07 | 16.95 23.99 6.6 0 100

Na osnovu navedenih tabela moze da se zakljuci da je najveci broj poziva ostvaren
petkom, a zatim sredom, pa ponedeljkom. Najmanje poziva bilo je subotom, ali treba
uzeti u obzir da je subotom krace radno vreme kontakt centra, naime, kontakt centar radi
subotom od 10 do 15 ¢asova, kao i da je uzet u obzir jedan petak viSe u odnosu na druge
radne dane u mesecu januaru, jer je prvi radni dan u januaru bio petak. Manji broj

poziva ostvaren je ¢etvrtkom i utorkom.

NajviSe poziva u januaru bilo je 15. januara kada je ostvareno 884 poziva, dok je
najmanje poziva bilo 30. januara kada je bilo 303 poziva. Navedeno razmatranje

iskljucuje subote, jer je tim danima krac¢e radno vreme.

12.2.4. Proracun potrebnog broja radnika u kampanji koja prima pozive

Prilikom proracuna potrebnog broja radnika, radi uporedivanja i dokazivanja teze da je
potrebno vise radnika ukoliko radnici rade po grupama u odnosu na situaciju kada svi
radnici rade sve poslove, prvo ¢e se razmatrati situacija kada su operateri odvojeni po

grupama, a zatim kada svi rade sve poslove.
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12.2.4.1. Proracun potrebnog broja operatera po grupama

Utvrdivanje potrebnog broja operatera po smenama vrsice se tako Sto ¢e se obracun

uraditi za dve grupe poslova: pozive i poruke. Pozivi su, takode, podeljeni u dve grupe.

Prva grupa poziva je grupa u kojoj se razmatra potreban broj operatera za pozive od
klijenata, a druga grupa poziva je grupa u kojoj se razmatra potreban broj operatera za

pozive koji se dobijaju od zaposlenih u banci.

Kao §to je prethodno navedeno, u drugu grupu spadaju poruke. U poruke se ubrajaju

imejlovi i poruke dobijene putem drustvenih mreza (Tviter i Fejsbuk).

Za proracun potrebnog broja radnika za primanje poziva od klijenata koris¢eni su

slede¢i podaci:

- Interval koji je uzet u obzir je 60 minut
- Prosecno vreme razgovora za operatera iznosi 94 sekunde

- Nivo usluge koji je koris¢en je 80%.

U tabeli 10. prikazane su detaljnije informacije u vezi sa potrebnim brojem radnika za
pozive od klijenata radnima danom, dok su u tabeli 11. date detaljnije informacije u vezi

sa potrebnim brojem radnika za pozive od klijenata subotom.

Tabela 10. Potreban broj radnika za pozive klijenata radnim danom

Potreban
Vreme | Prosek | broj
radnika

8h 26.30 2

%h 40.99 3

10h | 44.31 3

1Th | 41.42 3

12h | 40.38 3
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13h | 39.00 3

14h | 37.95 3

15h | 34.29 3

16h | 26.52 2

17h | 20.55 2

18h 16.08 2

19h 11.59 2

Tabela 11. Potreban broj radnika za pozive klijenata subotom

Potreban
Vreme | Prosek | broj

radnika
10h 32.95 3
11h 23.32 2
12h 19.53 2
13h 17.63 2
14h 14.00 2

Za proracun potrebnog broja operatera zaposlenih u banci radnim danima i subotom,

kori$¢eni su sledeci parametri:

- Interval koji je uzet u obzir je 60 minuta
- Prose¢no vreme razgovora za operatera iznosi 78 sekundi

- Nivo usluge koji je koris¢en je 80%.

U tabelama 12. i 13. prikazan je proraun broja potrebnih radnika za pozive koji su

pristigli od zaposlenih u banci radnim danima, odnosno subotom.
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Tabela 12. Potreban broj radnika za pozive zaposlenih u banci radnim danom

Potreban
Vreme | Prosek | broj

radnika
8h 5.02 1
%h 12.17 2
10h 13.51 2
11h 12.83 2
12h 12.34 2
13h 13.73 2
14h 15.00 2
15h 14.31 2
16h 10.10 2
17h 5.44 1
18h 2.14 1
19h 0.31 1

Tabela 13. Potreban broj radnika za pozive zaposlenih u banci subotom

Potreban
Vreme | Prosek | broj
radnika
10h 12.47 2
11h 10.05 2
12h 8.79 1
13h 1.79 1

KONTAKT CENTARA
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0.42
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U razmatranom periodu od Sest meseci uradeno je 4.228 poruka. S obzirom da su u tom

periodu bila 144 radna dana, sledi da je bilo u proseku 29.36 poruka na dan. S obzirom

na to da je prosecno radno vreme u toku meseca bilo 10.83 sata dnevno, dobija se da je

radeno 29.36/10.83=2.71 poruka po satu. Prosecno vreme za izradu jedne poruke je 20

minuta i prorac¢un potrebnog broja radnika za poruke je slede¢i: 2,71/(60/20)=0.89~1

Dakle, za izradu poruka dovoljno je da radi jedan operater u toku dana.

Tabele koje detaljnije prikazuju potreban broj radnika radnim danima i subotom po

satima su tabela 14. i tabela 15. 1 u njima je prikazan potreban broj radnika da bi se

odgovorilo na sve pozive koji pristignu u kontakt centar (pozivi od klijenata i

zaposlenih u banci), kao i na sve poruke.

Tabela 14. Potreban broj radnika radnim danom

Poérel?an Potreban
Vreme dTO_Jk broj
(radni radnika 1o dnika Ukupno
dan) (klijenti + 7a
zaposleni)
.. poruke
pozivi
8:00 3 1 4
9:00 S 1 6
10:00 S 1 6
11:00 S 1 6
12:00 S 1 6
13:00 S 1 6
14:00 S 1 6
15:00 S 1 6
16:00 4 1 5
17:00 3 ] 4
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18:00 3 1 4
19:00 3 1 4

Tabela 15. Potreban broj radnika subotom

Potrel?an Potreban
broj bros
Vreme radnika i dniJka Ukupno
(subota) | (klijenti + | ™ up
zaposleni)
. poruke
pozivi
10:00 5 1 6
11:00 4 1 5
12:00 3 | 4
13:00 3 | 4
14:00 3 | 4

U navedenim tabelama moze se uociti da je najveci broj zaposlenih u kontakt centru
potreban u periodu od 9 do 16 ¢asova, i to ukupno Sest radnika radnim danima, kao i da
je subotom potreban isti broj radnika prvog sata. Van ovog vremena, potreban je manji

broj radnika, a minimalan broj potrebnih radnika je Cetiri.

12.2.4.2. Proracun potrebnog broja operatera ukoliko svi operateri obavljaju sve poslove
paralelno

Slede¢i proracun prikazuje broj potrebnih operatera ukoliko svi operateri obavljaju sve

prethodno navedeno poslove paralelno.

Kako se proracun broja potrebnih operatera za pozive racuna na osnovu nivoa usluga
(servis level), a poruke na osnovu vremena odziva (response time), proracun za
navedene poslove obavlja se odvojeno, ali se proracun za sve pozive obavlja zajedno.
Na osnovu odredenog udela poziva klijenata i zaposlenih u banci radnim danima i

subotom, utvrden je potreban broj operatera.
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Nakon §to je pronaden udeo poziva od klijenata i od zaposlenih u banci, vrsi se proracun
potrebnog broja radnika za pozive klijenata, kao i zaposlenih u banci, ukoliko se svi

pozivi rade istovremeno.

Kao sto je navedeno, pozive od klijenata i zaposlenih u banci svi operateri dobijaju u
primarnoj grupi, vode smene sekundarno, a koordinatori tercijalno i primarnost u

dobijanju poziva nije uzeta u obzir.

Za pozive koji su pristigli od klijenata i zaposlenih u banci, slede¢i parametri su uzeti u

obzir koji su se koristili prilikom proracuna:

- Interval koji je uzet u obzir je 60 minuta
- Prose¢no vreme razgovora: 90 sekundi

- Nivo usluge koji je korisc¢en je 80%.

U tabelama 16. i 17. predstavljen je potreban broj radnika radnim danima i subotom
kada operateri rade sve poslove istovremeno. Navedene tabele sadrze potreban broj
radnika za primanje poziva od klijenata i zaposlenih u banci i dodat je jedan radnik koji

je potreban da odgovara na pisane poruke, a Ciji je postupak obracuna prikazan u

prethodnom poglavlju.

Tabela 16. Potreban broj radnika radnim danom

Potreban | Potreban
. . Ukupan
broj broj otreban
Vreme | radnika | radnika p broi
za za 10)
. . radnika
pozive | imejlove
8h 3 1 4
9h 3 1 4
10h 4 1 5
11h 3 1 4
12h 3 1 4
13h 3 1 4
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14h 3 | 4
15h 3 1 4
16h 3 1 4
17h 2 1 3
18h 2 1 3
19h 2 1 3

Tabela 17. Potreban broj radnika subotom

Potreban | Ukupan

Potreban .
. broj potreban
Vreme broj . .
; radnika broj
radnika ;
za radnika
10h 3 1 4
11h 3 1 4
12h 2 1 3
13h 2 1 3
14h 2 1 3

Iz navedenih tabela moze da se zakljuci da je najviSe potrebno da radi pet radnika, i to
radnim danom u 10 casova, a da je od 8 do 16 casova radnim danom (osim od 10 do 11
Casova), kao i subotom od 10 do 12 casova potrebno da rade Cetiri radnika. Najmanji
potreban broj radnika je tri. Uporedujuci sa prvim tabelama, odmah se uocava da je
potreban manji broj radnika u situaciji kada svi operateri rade sve poslove u odnosu na

to da se poslovi obavljaju po grupama.

12.2.5. Proracun potrebnog broja radnika u kampanjama za primanje poziva
pomocu Petrijevih mreza

Kako bi se proverili podaci dobijeni tradicionalnom metodom i da bi moglo da se vrsi
poredenje dobijenih rezultata, uraden je proracun potrebnog broja radnika u kampanji za
primanje poziva pomocu Petrijevih mreza. Ovaj metod je primenjen na situaciju kada

svi operateri rade sve poslove, 1 pozive od klijenata i pozive od zaposlenih u banci.
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Kod Petrijevih mreZa nizeg nivoa postoji problem velikih dimenzija koji se reSavaju
Petrijevim mrezama viSeg nivoa. Neke od Petrijevih mreza viSeg nivoa su obojene
Petrijeve mreze. Kurt Jensen u radu “Coloured Petri Nets and the Invariant Method”
1981. godine je definisao prvu verziju obojenih Petrijevih mreza. Odlika obojenih
Petrijevih mreza je da je svakom ¢voru pridruzen tip podatka. Na taj nain se odreduje
vrsta podatka koje dato mesto moze da sadrzi. Svaki zeton u mestu nosi vrednost

podatka, a navedeno se naziva i boja Zetona, dok se tip podatka naziva skup boja.

Mreze koje se koriste za simulaciju vecih sistema su Petrijeve mreze ¢iji je naziv

obojene Petrijeve mreze (Coloured Petri Nets).

“Coloured Petri Net (CP-nets or CPNs) jeste graficki jezik za konstrukciju i analizu
modela sistema. CP-mreze su jezik diskretnih dogadaja modeliranje kombinujuéi
mogucnosti Petrijevih mreza sa moguénostima programskih jezika visokog nivoa”

(Jensen & Kristensen, 1998).

“Coloured Petri Net se predstavljaju pomocu kompjuterskog alata CPN Tools-a i
pomocu navedenog alata prave se modeli koji simuliraju red ¢ekanja.” (Stefanov,

Makaji¢-Nikoli¢, & Kosti¢-Stankovi¢, 2015).

“CPN Tools je alat za uredivanje, simulaciju, analizu prostora stanja i analizu

performansi CPN modela.” (Jensen & Kristensen, 1998).

Oznake koje se odnose na prelaze i grane obojene Petrijeve mreze su (Makaji¢-Nikolic,
2012):

e Tip promenljive v, koji oznacava sa Tipe(v);

e Tip opisa expr, koji se oznacava sa Tipe(expr);

e Skup promenljivih u opisu grane expr, koji se oznacava sa Var(expr);

e Povezivanje (binding) skupa promenljivih V, koji svakoj promenljivoj veV
pridruzuje element b(v) tipa Type(v). Ovim se formira povezujuéi element za koji
posmatrani prelaz t moze da se dogodi;

e Vrednost dobijena evaluacijom opisa grane (expr), koja se oznaCava sa

expr<b>. Za Var(expr) zahteva se da bude istog tipa kao b, a evaluacija se vrsi
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zamenjivanjem svake promenljive v eV(expr) vrednoséu b(v) tipa Type(v), koja je

odredena povezivanjem. Evaluacija se vrsi za sve ulazne grane posmatranog prelaza

z.

Prelazi mogu sadrzati funkciju koja se zove Cuvanje (guard). Na taj nacin se

omogucuje da zeton bude upaljen ako je vrednost funkcije true.

Formalna definicija obojenih Petrijevih mreZa je sledeca:

Definicija 1. (Jensen K., 1997): obojena Petrijeva mreza je devetorka CPN=(},

P, T, A,N,C,G E,M))

Gde je

(1) > konacan skup tipova (boja),

(i)  P={ps p2....pn» tkonacan skup mesta,

(i)  T={t, 15...,t, } konacan skup prelaza,

(iv)  Ac(PXT)/(TxP) konacan skup grana,

v) N:A—>(PxT)ATxP) funkcija ¢vorova,

(vi)  C:P—»Y funkcija tipova (boja),

(vil) G funkcija Cuvanja, koja preslikava 7T u izraz takav da
VteT :[Type(G(t)) = BAType(Var(G(t))) < X]

(viii) E opis grane, koji preslikava A4 u izraz takav da:
Vae A:[Type(E(a)) = C(p)ys A Type(Var(E(a))) cX], gde je p
mesto u N(a),

(ix) M, pocetna funkcija, koja preslikava P u zatvoreni izraz takav da:

Vp e P:[Type(M,(p) = C(p) s ]-

Izraz (i) definiSe tipove boje, izrazima (ii-v) opisana je struktura mreze, izrazom (vi)

opisano je da svako mesto pridruzuje tip Zetona koji mogu da se nalaze u tom mestu,

izraz (vii) predstavlja bulovsku funkciju ¢uvanja kojom se dodaju uslovi paljenja

prelaza, izrazom (viii) definisano je da u opisu grana moraju biti sadrzane promenljive

istog tipa dodeljen ulaznom, odnosno izlaznom mestu grane, a izrazom (ix) predstavlja

pocetno markiranje na mrezi.
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Potrebno je uvesti i prosirenja Petrijevih mreza zbog potrebe modeliranja zavisnosti ili
osobine procesa. Neke od mogucih proSirenja su hijerarhijske, vremenske i stohasitcke

Petrijeve mreze.

Svrha uvodenja hijerarhijskih mreza jeste da od jedne velike mreze napravi nekoliko
manjih mreza. Takve manje mreze moguce je nezavisno analizirati. Hijerarhijsku mrezu
moguce je prevesti u nehijerarhijsku mrezu i obrnuto. Nehijerarhijska i hijerarhijska
mreza imaju ista svojstva i ponaSanje. Mreza koja sadrzi nad¢vor naziva se nadmreza, a

mreza kojom se prelaz opisuje podmreza.

Vremenske Petrijeve mreze karakteriSe to da je u mestima i/ili prelazima pridruzeno
trajanje. ObiCno se trajanje pridruzuje prelazima, jer mesta predstavljaju uslove ili
stanje, a prelazi operacije koje imaju odredeno trajanje. Ako Petrijeva mreza sadrzi bar
jedan prelaz sa trajanjem ili jedno mesto u kome se Zeton zadrZzava odredeno vreme,

smatra se da je to vremenska Petrijeva mreza.

Postoje deterministicke i1 stohasticke Petrijeve mreze i to ako je trajanje pridruzeno
paljenju. Ako u Petrijevoj mrezi postoji prelaz Cije je trajanje paljenja stohasticko,
mreza se naziva stohasticka Petrijeva mreza. Stohasticka Petrijeva mreza podlozna je
nekoj raspodeli, a vreme koje je potrebno za paljenje datog prelaza je razlicito za svako
novo paljenje prelaza. Obi¢no se radi o sistemima u kojima operacije obavlja covek ili
kada na trajanje operacije uti¢u spoljni dogadaji. Ako postoje trenutni i prelazi sa
stohastickim trajanjem, takva mreza naziva se generalizovana stohasticka Petrijeva

mreza.

Sistem je modelovan tako da je primenjen na radno vreme kontakt centra od 8 Casova
do 20 ¢asova radnim danom i od 10 ¢asova do 15 ¢asova subotom. Modelovan je sistem
tako da je omoguc¢eno da 80% klijenata ne ¢eka duze od 20 sekundi, $to znaci da se
primenjuje standard 80/20. Podaci koji su uzeti u obzir su od januara do juna 2014.

godine.

Model je napravljen tako da ima dva reda ¢ekanja, red cekanja klijenata i red c¢ekanja
zaposlenih. Oba reda su modelovana na osnovu FIFO principa §to oznacava da onaj koji

prvi ude u red, prvi ¢e biti i usluzen.

134



UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE U BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

Funkcionisanje kontakt centra je modelirano i simulirano pomoc¢u softvera CPN Tools.
Model ovog sistema sadrzi tri hijerarhijska nivoa. Prvi hijerarhijski nivo zove se
Contact Center i sadrzi dolazak klijenta, smesStanje klijenta ili zaposlenog u
odgovarajuci red ¢ekanja i servis, odnosno sadrzi Arrival, QueueC, QueueE i Service.
Klijenti koji su usluzeni od strane agenata kontakt centra nakon zavrSetka izlaze iz
sistema. Petrijeva mreza na najviSem nivou hijerarhije u CPN Tools okruzenju,

prikazana je na slici 17.

CPN'Replications.nreplications 50

QUEUE

Arrival

Arrival

Service
Service

l

Slika 17. Prvi hijerarhijski nivo (Contact Center) (Stefanov, Makaji¢-Nikoli¢, &
Kosti¢-Stankovié, 2015)

Drugi hijerarhijski nivo sastoji se od dva reda cekanja Arrival C i Arrival E, koji
predstavljaju red dolazaka klijenta i dolazaka zaposlenog u sistem. Kada klijent,
odnosno zaposleni dode u sistem ulazi u red ¢ekanja i to u red c¢ekanja za klijenta i red
cekanja za zaposlenog, QueueC, odnosno QueueE. Redovi ¢ekanja kreirani su kao liste i
detalji mogu da se vide na slici 18.
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potied (e
170
clki . queue
GeneratingC (LK) Entry in
queueC LK)
queue[(cl,
: @+d CALL QUEUE
[InTime()<ft]
Te
output (td);
action .
(E(ArrETime(VIntF(InT|me()))));

Q

queue™[(em,kl)]
Entry in
queueE
Queue QUEUE

Employ e
number
E

[InTime()<ft]

CALL

GeneratingE
+td

Slika 18. Drugi hijerarhijski nivo (Arrival) (Stefanov, Makaji¢-Nikoli¢, & Kosti¢-
Stankovié, 2015)

Service je naziv tre¢eg hijerarhijskog nivoa i na slici 19. moze da se vidi da postoje dva
reda cekanja: QueueC i QueueE kojima pocinje navedeni nivo. Slobodni operater
usluzuje klijenta iz reda ¢ekanja QueueC, ukoliko postoji klijent u tom redu ¢ekanja, i
ukoliko postoji slobodan operater. Pored navedenog potrebno je da nema zaposlenih u
redu ¢ekanja QueueE. Navedeno je definisano guard funkcijom length queues = 0 i time
je obezbedeno da zaposleni koji se nalaze u redu ¢ekanja imaju prioritet nad klijentima

koji se, takode nalaze u redu ¢ekanja, ali u svom redu QueueC.
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~
queues
input (kl);
output (tc,qc);
action
(E(tcs), VIntF(InTime()));
0 QuEuE e
((cl.kl)::queue) ServiceC operater
begin
no2(o2 @+ssh

OPERATER operater

not’o1

operater operater

o1
end FSHFinish

OPEMATER

Operaters

OPERATER  [InTime()<fsh orelse operater=02] [InTime()>=fsh]

operater

10 QUEUE @+te

((em,kl)::queue)
(D rm———

input (kl);
output (te,q);
action
(E(tes), VIntF(InTime()));

ServiceE operater

begin

Slika 19. Tre¢i hijerarhijski nivo Service (Stefanov, Makaji¢-Nikoli¢, & Kosti¢-
Stankovi¢, 2015)

Nakon sto usluzi odredenog klijenta, operater (agent) zavrSava razgovor i proverava se
da li je potrebno da iz sistema ode prva smena. Prva smena odlazi posle 8 casova rada
(radno vreme prve smene je od 8 ¢asova do 16 casova). Ukoliko je potrebno da i dalje
radi, vra¢a se u sistem, a ukoliko je zavrSena smena odlazi iz sistema. Takode, sistem
uvek proverava da li je vreme da druga smena poc¢ne sa radom i to se proverava
funkcijom “second shift”. Druga smena pocinje da radi u 13 ¢asova i radi do 20 ¢asova
(ukupno 7 ¢asova). Prva smena predstavljena je promenljivom nol, dok je druga smena
predstavljena promenljivom no2. Ukoliko je potrebno da i dalje radi, operater zavrSava

poziv i dobija status Ready.

Da bi se opisani proces modelirao pomoc¢u Petrijeve mreze, neophodno je bilo
deklarisati tipove podataka, funkcije, promenljive i konstante koje su koriS¢ene u
modelu. Deklaracija formirane Petrijeve mreze u CPN Tools okruzenju je prikazana na

slici 20.
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¥Declarations
¥ Standard declarations

¥ colset UNIT = unit;
¥colset E = with e;
¥ colset ET=E timed;
¥colset INT = int;
¥ colset BOOL = bool;
¥ colset INTT=INT timed;
¥colset INTTxINT=product INTT*INT timed;
¥ colset STRING = string;
¥ colset CALLTYPE = with cllem;
¥ colset SERVER = with s timed;
¥ colset OPERATER=with 01|02 timed;
¥ colset SERVERXCLIENT = product SERVER * INTT timed;
¥colset CALL= product CALLTYPE * INTT timed;
¥ colset QUEUE=Iist CALL;
¥var operater: OPERATER;
¥var queue,queues: QUEUE;
¥var etET;
¥var td tcte,n,m,pg,qc,ge,q:INT;
wvar kLINTT;
¥val nr=900;
¥val tu=0.10733;
¥val ft=43200;
¥val nol=3;
¥valn 3
¥val p=50;
¥val pk1=0.005844828;
¥val pk2=0.009109195;
¥val pk3=0.009846743;
¥val pk4=0.009203865;
¥val pk5=0.00897271;
¥val pk6=0.008666667;
¥val pk7=0.008432645;
¥val pk8=0.007620452;
¥val pk9=0.005893805;
¥val pk10=0.00456746;
¥val pk11=0.003573413;
¥wval pk12=0.002575309;
¥val pz1=0.001114976;
¥val pz2=0.002705314;
¥val pz3=0.003002899;
¥val pz4=0.002852174;
¥val pz5=0.002741396;
¥val pz6=0.003050147;
¥val pz7=0.003333333;
¥val pz8=0.003179941;
¥val pz9=0.002243854;
¥val pz10=0.001208333;
¥val pz11=0.00047619;
¥val pz12=0.0000688889;
¥val tes=0.010638;
¥val tes=0.012821;
¥val ssh=18000;
¥val fsh=28800;

Slika 20. Deklaracije promenjivih koje su definisane u program CPN Tools, alatu
koji je koriS¢en za modelovanje sistema

Da bi se izvrsila simulacija definisane su promenljive, funkcije i monitori. Parametrima
Val nol (koja predstavlja broj operatera u prvoj smeni) i Val no2 (koja predstavlja broj
operater u drugoj smeni) opisan je broj operatera koji opsluzuje po smenama.
Parametrima od Val pkl do Val pkl2 definisan je broj klijenata koji dolazi u sistem po
satu, a parametrima Val pzl do Val pz12 definisan je broj zaposlenih koji dolaze u
sistem. Navedeni parametri predstavljaju broj dolazaka u sekundama, a broj predstavlja
80% ukupnog broja dolazaka, jer je potrebno odrediti servis level koji treba da bude
80% klijenata koji ¢e biti usluzeni u prvih 20 sekundi. Parametar ft predstavlja ukupno
radno vreme kontakt centra, dakle, 12 casova (od 8 do 20 casova), parametar fsh
prestavlja radno vreme prve smene do dolaska druge smene (period od 8 asova do 13
casova), a ssh predstavlja radno vreme druge smene. Navedeni parametri izraZeni su u

sekundama.
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¥fun E(x) = round (exponential(x))
¥fun U(x,y) = round {uniform (x,y))
¥fun InTime() = IntInf.tolnt (time());
¥fun ServiceTime(service) = E(tu);
»fun VIntF
¥fun ArrCTime(x) = case x of

1=>pkl|2=>pk2|3 =>pk3 |4 =>pk4 |5 => pk5 |6 => pké

|7 => pk7|8 =>pk8| 9 =>pk9|10 =>pk10|11 =»pk11|12 =»pk12;
¥fun ArrETime(x1) = case x1 of

1=>pzl|2=>pz2|3 =>pz3 |4 =>pz4 |5 => pz5 |6 => pzé

|7 => pz7|8 =>pzB| 9 =>pz9|10 =>pz10|11 =>pz11|12 =>pz12;

i
i

Slika 21. Prikaz funkcija koje su definisane u program CPN Tools, alatu koji je
koriS¢en za modelovanje sistema

Da bi mogli da se mere rezultati simulacije koji opisuju performanse ovako modeliranog
sistema, definisani su tzv. monitori kojima se mere zadate vrednosti. U konkretnom

slu¢aju, definisana su 24 monitora, 12 za klijente i 12 za zaposlene.

¥ Monitors

¥ Mumber of arrivals C
Waiting time C1
Waiting time C2
Waiting time C3
FWaiting time C4
Waiting time C5
Waiting time C&
Waiting time C7
Waiting time C8
Waiting time C9
Waiting time C10
+Waiting time C11
Waiting time C12
Waiting time E1
»Waiting time E2
Waiting time E3
Waiting time E4
Waiting time ES
Waiting time E&
Waiting time E7
»Waiting time EB
»Waiting time E9
Waiting time E10
Waiting time E11
Waiting time E12
¥ Mumber of arrivals E

Slika 22. Lista monitora u programu CPN Tools

Simulacija je korigovana kako bi se dobili podaci za subotu tako Sto je ograni¢eno
vreme simulacije na pet radnih sati (od 10 do 15 Casova) i promenjene su vrednosti
parametara koji prikazuju dolazak klijenata i zaposlenih: Val pkl do Val pk5 i Val pz 1
do Val pz5.
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Posto je u pitanju stohasticka simulacija, ponovljena je 50 puta. Rezultati simulacije su
pokazali da je, da bi se dobio nivo usluge tako da klijenti ne ¢ekaju duze od 20 sekundi,

neophodno da rade tri operatera pre podne i tri operatera posle podne.

“U simulaciji za radni dan bilo je u proseku 194 poziva klijenata i 60 poziva zaposlenih.
Klijenti su najvise ¢ekali u treCem satu, u proseku 6,27 sekundi, u petom satu u proseku
5,73 sekundi, a zatim u drugom satu u proseku 4,78 sekundi. Zaposleni su takode
najvise cekali u tre¢em satu, u proseku 4,98 sekundi, zatim u petom satu u proseku 2,91

i u Cetvrtom satu u proseku 2,79 sekundi.

Rezultati simulacije za subotu prikazuju da je u proseku bilo 65 klijenata i 18 zaposlenih
koji su kontaktirali kol centar. Najvise klijenata je cekalo u prvom satu 2,98, u drugom
satu 0,63 sekundi dok su u prvom satu u proseku zaposleni ¢ekali 1,98 sekundi u
drugom 1,10 sekundi, a u ostalim satima nije bilo cekanja duZeg od jedne sekunde

odnosno nije bilo ¢ekanja.” (Stefanov, Makaji¢-Nikoli¢, & Kosti¢-Stankovi¢, 2015).

Primer kretanja vremena ¢ekanja klijenata u jednoj od simulacija je prikazan na slici 23.

Clients' waiting

100
90
80
70

: G
Fp— —
0 A N I\ AN

1 3 5 7 9 1113 1517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41

Slika 23. Prikaz ¢ekanja u drugoj replikaciji za klijente u tre¢em satu radnog dana
(Stefanov, Makaji¢-Nikoli¢, & Kosti¢-Stankovié, 2015)

Shodno navedenom, na osnovu simulacije Petrijevih mreza moZze da se zakljuci da je

potrebno da rade tri operatera pre podne i tri operatera posle podne. Takode, utvrdeno je
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da je potrebno da rade tri operatera pre podne i tri operatera posle podne tradicionalnom
metodom. Na osnovu svega navedenog zakljuuje se da tradicionalna metoda i
simulacija pomoc¢u Petrijevih mreza prikazuju iste rezultate. Naime, samo u tre¢em satu
prve smene tradicionalnom metodom proracuna dolazi se da je potrebno je da rade 4
operatera, ali ukoliko se izuzme pik dolazi se da tri operatera treba da rade pre podne i

tri operatera treba da rade posle podne.

Navedeni proracun odnosi se na pozive od strane klijenata i zaposlenih u banci, a na
dobijeni broj operatera treba dodati jo§s po jednog operatera za izradu imejlova pre
podne i posle podne, pa se proracunom dobija da je potreban broj operatera za rad u
kontakt centru Cetiri operatera pre podne i Cetiri operatera posle podne. Proracun je

uraden uz pretpostavku da svi operateri rade sve poslove u kontakt centru.

12.2.6. Proracun broja poziva u kampanji koja poziva klijente

Pored proracuna potrebnog broja radnika za pozive koji pristizu u kontakt centar,

potrebno je izvrsiti i proracun potrebnog broja radnika za odlazne (outbound) pozive.

Za navedeni proracun koristi se jednostavna formula, a u nastavku ¢e biti prikazan

proracun potrebnog broja radnika za odlazne pozive.

Na primer, ukoliko je radno vreme operatera 480 minuta (navedeni iznos se dobija kada
se pomnozi osam radnih sati sa 60 minuta po satu), a raspolozivost radnika iznosi 420
minuta (480 minuta je radno vreme operatera, 30 minuta traje pauza i dva puta po 15
minuta dozvoljeno je da operateri koriste kratke pauze) i ukoliko se razmatra slucaj za
1.000 kontakata, a pod pretpostavkom da je vreme trajanja razgovora 3 minuta,

potreban broj radnika racuna se na slede¢i nacin:

Potreban broj radnika= 1000/(420/3)=1000/140=7

Shodno navedenom, proracunom je utvrdeno da je u skladu sa postavljenim zahtevom

potrebno obezbediti sedam radnika.
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12.2.7. Matematicki model za prorac¢un ukupnog broja potrebnih operatera po
smenama

Matematicki model koji reSava problem broja potrebnih radnika po smenama
predstavljen je formulama (1)-(3). Navedeni model se primenjuje na podatke iz
prethodnog primera, a njegovo optimalno resenje predstavlja potreban broj operatera po

smenama.

Skup S predstavlja skup smena, a T-skup planiranih perioda koje pokrivaju smenu u

rasporedu. Parametar a, predstavlja broj potrebnih operatera u periodu r#re7 a

promenljive x ,se S broj potrebnih operatera po smenama.

x,s€S

Matematicki model koji reSava broj potrebnih radnika je sledeci:

min z X,

ses§

(M
p.o.
ZxSZat,teT ()
x, 20 3)

Funkcijom cilja minimizira se broj radnika po smenama, a ogranicenjem (2) obezbeduje

se da taj broj zadovolji potrebe za operaterima u svakom od perioda.

12.2.8. Odredivanje potrebnog broja radnika po smenama u kampanji koja prima pozive

Odredivanje potrebnog broja radnika za rad u grupi

Na osnovu prethodno navedenog matematickog modela, a u slucaju da operateri rade u
grupama, reSenje je da operateri rade u dve smene, a ukupan broj operatera treba da
bude 12. U prvoj smeni treba da radi Sest operatera: jedan operater koji odgovara na

poruke, i pet operatera koji rade pozive i poruke paralelno. Prva smena podrazumeva
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radno vreme od 8 do 16 casova. U drugoj smeni koja treba da bude od 13 do 20 ¢asova i

subotom od 10 do 15 ¢asova, treba da radi Sest operatera.

Drugo resenje podrazumeva tri smene, prva smena od 8 do 16, druga od 9 do 15 h i
treca od 13 do 20 casova i subotom od 10 h do 15h. U tom slucaju u prvoj smeni treba
da rade tri operatera za pozive i poruke i jedan operater za poruke, u drugoj smeni treba
da rade dva operatera za pozive i poruke i u treoj smeni treba da radi Sest operatera za

pozive i poruke.

Ukoliko se izuzme pik subotom u 10 h, kao i ako se uzme u obzir da poruke mogu da se
rade kada ima viSe agenata, potrebno je da radi ukupno 10 agenata. U prvoj smeni treba
da radi jedan operater koji radi poruke i tri operatera koji rade pozive i poruke, u drugoj

smeni dva operatera, a u treoj smeni Cetiri operatera.

U tabelama 18. i 19. prikazan je broj radnika po smenama i problem rasporedivanja 12
radnika po smenama, radnim danima i subotom koje pokriva 12-¢asovno radno vreme
radnim danom i 5-¢asovno radno vreme subotom na nacin koji objasnjavaju odredeni

autori (Gans, Koole, & Mandelbaum, 2003).

Tabela 18. Primer matrice za problem rasporeda radnika radnim danom

Vreme =12 |3 (4 |5 |6 [7 |8 [9 |10]11 [12
8:00-8:29 =11 I |1 |1

8:30-8:59 2 1 1 |1 |1

9:00-9:29 3 1 1 |1 |1 |1 1

9:30-9:59 4 1 1 |1 |1 |1 1

10:00-10:29 |5 1 1 |1 |1 |1 |1

10:30-10:59 | 6 1 1 |1 |1 |1 |1

11:00-11:29 | 7 1 1 |1 |1 |1 |1

11:30-11:59 | 8 1 I |1 |1 |1

12:00-12:29 | 9 1 I |1 |1

12:30-12:59 [ 10 |1 I |1 I |1

13:00-13:29 [ 11 |1 1 |1 |1 I |1 |1 1 I |1 |1
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13:30-13:59 [ 12 |1 1 |1 |1 |1 I |1 1 I |1 |1
14:00-14:29 [ 13 |1 1 |1 |1 |1 1 I |1 1 I |1 |1
14:30-14:59 [ 14 |1 1 |1 |1 |1 |1 |1 |1 I |1 |1 |1

15:00-15:29 [ 15 |1 1 |1 |1 |1 1 1 1 I |1 |1
15:30-15:59 [ 16 |1 1 |1 |1 |1 1 1 1 |1 |1

16:00-16:29 | 17 1 1 I |1 1 |1 |1
16:30-16:59 | 18 1 1 I |1 |1 1 |1
17:00-17:29 | 19 I |1 |1 |1 1
17:30-17:59 | 20 I |1 |1 (1 |1 |1
18:00-18:29 | 21 I |1 |1 (1 |1 |1
18:30-18:59 | 22 I |1 |1 (1 |1 |1
19:00-19:29 | 23 I |1 |1 (1 |1 |1
19:30-19:59 | 24 I |1 |1 (1 |1 |1

Tabela 19. Primer matrice za problem rasporeda radnika subotom

Vreme =112 |3 |4 [5 |6 [7 |8 |9 [10 |11 |12
10:00-10:29 | 25 1 |1 1 1 1 1
10:30-10:59 | 26 1 |1 1 1 1 1
11:00-11:29 | 27 1 |1 1 1 1 1
11:30-11:59 | 28 1 |1 |1 |1 |1
12:00-12:29 | 29 1 I |1 1
12:30-12:59 | 30 1 |1 1 1
13:00-13:29 | 31 1 |1 1 1 1
13:30-13:59 | 32 1 |1 1 1 1 1
14:00-14:29 | 32 1 |1 1 |1 |1 |1
14:30-14:59 | 33 1 |1 1 |1 |1 |1

Navedene tabele prikazuju i raspored pauza od pola sata po smenama, a pristupilo se
pravljenju pauza tako da pauza bude koriS¢ena sredinom radnog vremena, a da ne

ugrozava raspored radnika.
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Odredivanje potrebnog broja radnika za rad kada svi operateri rade sve poslove

Resavanjem prethodnog matematickog modela odreden je i broj potrebnih radnika kada
svi operateri rade sve poslove. Na osnovu podataka u prethodnim tabelama (tabelama
16. i 17.), a u slucaju da svi operateri rade sve poslove, prilikom tradicionalnog
obracuna potrebnog broja radnika, doslo se do proracuna da u kontakt centru treba da
radi devet operatera rasporedenih u dve smene. U prvoj smeni, koja je od 8 do 16
casova, treba da radi jedan operater koji odgovara na poruke i jo$ Cetiri operatera koji
rade pozive i poruke, u drugoj smeni, koja je od 13 do 20 ¢asova i subotom od 10 do 15,

casova treba da rade jo§ Cetiri operatera.

Ukoliko se izuzme ,,pik* evidentiran u 10 casova radnim danom, optimalan broj
operatera koji treba da rade je osam, tako da u prepodnevnoj smeni rade tri operatera
koji rade pozive i poruke i jedan operater koji radi poruke, a u poslepodnevnoj smeni

potrebno je da rade Cetiri operatera.

Shodno prethodno navedenom, i ukoliko se izuzme pik u 10 Casova radnog dana
prilikom obracuna tradicionalnom metodom, prora¢un broja potrebnih radnika uraden
tradicionalnom metodom i metodom simulacije pomocu Petrijevih mreza prikazuje iste
rezultate. Navedeni rezultati prikazuju da je u kontakt centru potrebno da radi osam
radnika rasporedenih u dve smene, tako da Cetiri radnika rade pre podne i Cetiri radnika
posle podne. Navedenim proracunom se dokazuje i hipoteza da tradicionalna i metoda

simulacije pomocu Petrijevih mreza prikazuju iste rezultate.

12.2.9. Rastur (shrinkage)

Kada se racuna potreban broj radnika potrebno je racunati i rastur (shrinkage). Rastur se
sastoji od nekoliko komponenti, a u tabeli 20. mozZe da se vidi na koji nacin se racuna

rastur.

Tabela 20. Primer rastura u kontakt centru

Kategorija Kalkulacija Godisnji rastur
Pla¢eni odmor 8 sati x 22 dana 176 sati
Plac¢ena pauza % sata/dan x 5 dana x 50 | 125 sati
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nedelja
Sastanci > sati/dan x 5 dana x 50 | 125 sati
nedelja
Trening 1 sat/nedelji x 50 nedelja 50 sati
Vreme van telefona > sata/danu x 5 dana x 50 | 125 sati
nedelja
Neocekivano > sata/dan x 5 dana x 50 | 125 sati
nedelja
Ukupno 726
(2.088 sati raspolozivosti)
Rastur 34,77%

Na osnovu proracuna, ukupan rastur iznosi 34,77%. Ukoliko se uzmu u obzir prethodni
proracuni i ukoliko se izuzmu ,,pikovi“, kao optimalan broj radnika po smenama, a u
kojima je potrebno da radi 10 operatera, kada rade operateri po grupama ili 8 operatera
kada operateri rade svi sve poslove, pomnozeno sa rasturom dolazi se do zakljucka da je
potrebno da radi 14 operatera kada su operateri podeljeni po grupama, odnosno 11

operatera kada svi operateri rade sve poslove.

Na osnovu navedenog dolazi se do zakljucka i potvrde pretpostavke da, kada u kontakt
centru svi operateri rade sve poslove, potrebno je angaZovati manji broj operatera nego
u situaciji kada se radi u grupi. Na navedenom primeru Komercijalne banke ad Beograd,

zakljucuje se da je potrebno da radi tri operatera manje.

Kada se dobije proracun potrebnog broja radnika u kontakt centru, potrebno je, zatim,
stalno pratiti da li se neSto promenilo prilikom dobijanja poziva i poruka, da li se
povecao ili smanjio njihov broj, i ukoliko dode do promena, potrebno je ponoviti korake
i ponovo odrediti potreban broj radnika po smenama. U obracun potrebnog broja

radnika po smenama potrebno je ukljuciti i rastur (shrinkage).

Treba napomenuti da navedeni proracun vazi isklju¢ivo za dolazne pozive. U kontakt
centrima u kojima svi operateri rade sve poslove (contact blending), oni obi¢no rade i

dolazne i odlazne pozive, te se na taj nacin jo$ viSe smanjuje broj potrebnih radnika.
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12.2.10. Matematicki model za pravljenje rasporeda rada

Pravljenje rasporeda moze da se formuliSe na slede¢i nacin: potrebno je odrediti u kojoj
smeni svaki operater treba da radi u toku meseca (Stefanov, Kosti¢-Stankovié, &

Makaji¢-Nikoli¢, 2014).

Skup 7 predstavlja skup operatera u kontakt centru, i e /7, N je skup sedmica u toku

meseca, j € N, a S predstavlja skup smena, tako da je S={Prepodne, Popodne}.

Y. = {0, ako i—ti operater radi u s—toj smeni j—te nedelje
ijs — 1, u sup rotnom

,iel,jeN,se§

1, ako je i—ti operater radio poslepodne u--- poslednoj nedelji prethodnog meseca

xi02 - {O,u sup rotnom S 1

Matrica B prikazuje sva odsustvovanja i ona se definise slede¢im elementima:

__ )0, ako je i—ti operater odsu tanu toku j—te nedelje - .
b" _{l,usupmmom 51 613] EN

y

Definisana je i slede¢a matrica koja definiSe kada operater ne treba da radi. Navedenom
matricom moze da se sprovede i Zelja operatera za odredenom smenom.

_ {1, ako i—ti operater j—te nedelje netreba da radi s—tu smenu

0, u sup rotnom

,iel,jeN,seS

Cyi

S obzirom na to da je neophodno da u svakoj smeni radi jedan voda smene, jedan od
uslova je upravo to, da uvek mora da radi bar jedan voda smene pre podne i bar jedan
posle podne. Iz tog razloga neophodno je uvesti skup V, tako da je V' < 7. Minimalni
potreban broj voda smene je predstavljen parametrom v, a s € S . Potrebno je definisati
i operatere koji govore engleski jezik, E 7. Na kraju, parametar os predstavlja

minimalan broj potrebnih agenata u s- smeni.

Dakle, da bi se definisao matematicki model potrebno je da se ispune odredeni uslovi.

Slede¢im uslovima se postize efikasnost u radu kontakt centra:

e Prilikom kreiranja rasporeda treba obezbediti da u svakoj smeni radi bar po

jedan voda smene;
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e Kada se pravi raspored, prva nedelja u rasporedu nije nezavisna, ve¢ se kreira
nakon poslednje nedelje iz prethodnog meseca, te je neophodno uzeti u obzir
poslednju sedmicu predhodnog meseca i kreirati raspored tako da operater ne
moze da radi dve sedmice zaredom posle podne;

e Raspored treba da se napravi tako da u svakoj smeni mora da radi jedan operater
koji govori engleski jezik;

e Operater ima moguénost da izrazi Zelju da radi ili ne radi odredenu smenu
odredene sedmice u mesecu. (Oba uslova su obuhvacena uslovom da operater

moze da izrazi zelju za odredenom smenom).

Navedeni uslovi se nazivaju “tvrdi” uslovi, jer od njih nije moguce odstupiti, a postoji i
jedan “meki “ uslov koji je predstavljen time da tri vode smene treba da rade pre podne,

kao i da jedan voda treba da radi posle podne.

S obzirom na to da je posledn;ji uslov “meki” uslov od koga se moze vrSiti odstupanje,

uvode se devijacione promenljive koje se definiSu na sledeéi naéin:

dvg, dv; - odstupanja od broja voda smene po smeni, s€ S, j€N .

Problem pravljenja mesecnog rasporeda operatera definisan je matematickim modelom

ciljnog programiranja i predstavlja se na slede¢i nacin:

min z dv, + z dv;

JjEN JjEN

p.o.

injszbij,ie],jeN

se§

Zbﬁxﬁs >0,5€8,jeN

iel

Zbi/.xw —dv;+dv;=v,s€S,jeN

ie0

Z:bij)cijY >lLseS,jeN

ieV

X, ntx,<1l,seS, jeN
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ZE:bijxijszl,seS,jeN (7)

x;C; =0,i€l,s€8,jeN )

dv;20,dv;>0,iel,jeN,seS
“Funkcijom cilja minimizira se odstupanje od potrebnog broja voda smene po smeni.

Ogranicenjem 2 obezbeduje se da se svakom operateru dodeli jedna smena u toku svake

sedmice u mesecu za one radnike koji su prisutni svih dana u toku sedmice.

Ogranicenjem 3 obezbeduje se da u svakoj smeni radi minimalano potreban broj

operatera u toku svake sedmice u mesecu.
Ogranicenje 4 odnosi se na pozeljan broj voda smene i od tog uslova se moZe odstupiti.
Ogranicenje 5 odnosi se na uslov da u svakoj smeni radi bar jedan voda smene.

Ogranicenje 6 odnosi se na zahtev da operater ne sme da radi dve nedelje zaredom posle

podne.

Ogranic¢enjem 7 obezbeduje se da u svakoj smeni mora da radi bar jedan operater koji

zna engleski jezik.

Ogranicenjem 8 obezbeduje se da operater ne treba da radi odredenu smenu. Navedenim
ograni¢enjem obezbeduje se da se operaterima, ukoliko je to moguce, ispuni zelja za

odredenom smenom.” (Stefanov, Kosti¢-Stankovi¢, & Makaji¢-Nikoli¢, 2014)

12.2.11. Raspored operatera

Raspored radnika se pravi na osnovu trenutnog broja radnika koji rade u kontakt centru
u sluzbi podrske. S obzirom na to da je za rasporedivanje bilo devet operatera, isti su

uzeti u obzir prilikom pravljenja rasporeda.

Kako jedan operater ima fiksnu smenu tako da uvek radi pre podne, on nije uzet u
razmatranje. Shodno navedenom, raspored je pravljen za osam trenutno raspoloZzivih

operatera, a devetom je dodeljena prepodnevna smena.
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Matematicki model je reSen pomoc¢u GNU Linear Programming KIT (GLPK), softvera
(open source) kojim se reSavaju problemi linearnog i meSovitog celobrojnog

programiranja (GLPK, 2014). Optimizacija je bila skoro trenutna.

Resavanjem navedenog problema doslo se do viSe reSenja, a jedno od reSenja prikazano
je u tabeli 21. Operateri koji su u toku nedelje uzeli slobodan dan na rasporedu su
napisani iskoSenim slovima i evidentirano je da rade uvek pre podne, a iskoSenim
slovima i da radi pre podne evidentiran je i operater koji radi iskljucivo prepodnevnu

smenu. Operateri koji su navedeni iskoSenim slovima izuzeti su iz resenja.

Tabela 21. Raspored radnika

Smene po
5.5-10.5. 12.5-17.5. 19.5-24.5. 26.5-31.5.
nedeljama
Seéerov Erdeljan Seéerov Seéerov
Sumanovié Jokié Jokié Erdeljan
Erdeljan Kovacevi¢ Kovacevi¢ Joki¢
Pre podne
Joki¢ Sumanovié Sumanovié Sumanovi¢
8h-16h - -
Zlatanov Carovi¢ Zlatanov Carovic¢
Stanojevic¢ Zlatanov Stanojevic¢ Stanojevic¢
Cviji¢ Cviji¢ Cviji¢ Cviji¢
Posle podne | Kovagevi¢ Seéerov Erdeljan Kovacevi¢
13h-20h Carovié Stanojevic¢ Carovié Zlatanov
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13. Unapredenje poslovne komunikacije odredivanjem ciljeva operaterima i
opisom poslova

Nakon $to se organizuje kontakt centar, radnici prime u radni odnos, urade se treninzi i
odredi potreban broj radnika koji se rasporede po smenama, potrebno je odrediti im

ciljeve i detaljno opisati posao koji zaposleni treba da obavljaju.

Takode, potrebno je pratiti izvrSenje ciljeva. Svaki zaposleni treba jasno da zna svoje

ciljeve, a ciljevi agenata potrebno je da se usaglase sa ciljevima organizacije.

U svrhu postizanja ciljeva, potrebno je da postoji dobar sistem pracenja kvaliteta rada
operatera kako bi se ispravili eventualni nedostaci, ali i da bi se uporedili postignuti

ciljevi.

Kontakt centar mora da funkcioniSe kao tim i da bi se stvorila posebna veza medu

operaterima, potrebno je tu vezu odrzavati.

Ciljevi operatera

Pre nego Sto se pristupi prac¢enju rada agenata, prethodno je potrebno dodeliti ciljeve
operaterima, kako bi znali §ta se od njih ocekuje. Ciljevi koji su dodeljeni operaterima,
potrebno je da budu u skladu sa ciljevima banke. Navedeni ciljevi mogu da se menjaju,
ali postoji nekoliko univerzalnih koji treba da se dostignu i to treba da bude naznaceno
kako bi mogli da se u skladu sa istim ponasaju. Opsti ciljevi koji se postavljaju pred

operatera su sledeci:

e Sto vise zadovoljnih klijenta - Potrebno je da se kontakt sa klijentom uspostavi
tako da se i u specificnim situacijama pronade reSenje kojim ¢e obe strane biti
zadovoljne, i klijent i banka. Kontakt sa klijentom treba da se obavi na takav
nacin da se za problem klijenta nade resenje.

e Sto veéi broj uspesno uradenih poziva odnosno poruka - Velika produktivnost je
takode potrebna prilikom rada sa klijentima. Potrebno je da bude Sto veci broj
kontakata po operateru, jer se na taj nacin smanjuju troskovi kontakt centra.

e Visok kvalitet rada - Operater treba da radi u skladu sa procedurama i da

saopStava tacne informacije klijentima. Svaki operater treba da postuje
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procedure rada banke i da uskladuje rad u kontakt centru sa opstim pravilima
rada banke.

¢ Nizak nivo konsultacija - U razgovoru sa klijentom operater ima mogucnost da
se konsultuje sa supervizorom, ali konsultacije mogu biti opravdane i
neopravdane. U opravdane spadaju konsultacije kada je u pitanju neka
specificna situacija, a u neopravdane informacija koja je uobicajena i koju bi

operater trebalo da zna.

Opis posla
Razliciti su opisi posla u kontakt centru u zavisnosti na kojoj poziciji radi zaposleni.
Direktor

Implementira nove kanale komunikacije u odeljenju, analizira broj poziva i po potrebi
zaposljava, otpusta nove radnike, ali i upravlja timom.

Sef sluzbe

Sef sluzbe nadgleda broj poziva i procenjuje potreban broj radnika. Prati trendove koji
postoje na mese¢nom, kvartalnom, polugodiSnjem i godiSnjem nivou i predvida broj
poziva. Obezbeduje da zaposleni imaju treninge, pazi da zaposleni timski rade. Pravi
raspored rada na mesecnom nivou.

Supervizori

Nadgledaju rad operatera i obezbeduje odgovor operaterima kada im je potreban.
Koordinira sa drugim zaposlenima u banci kada je u pitanju neka informacija koja je
potrebno da se sazna.

Voda smene

Voda smene ima ulogu da pomaze supervizoru u pracenju rada operatera, ali se i javlja
na pozive klijenata i radi odgovore na poruke.

Operateri
Primaju pozive i imejlove i treba da imaju visok nivo znanja, sa $to manje konsultacija.

Kada se dodele ciljevi, sledi pracenje ispunjenja ciljeva i saopStavanje rezultata
zaposlenima.
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14. Unapredenje poslovne komunikacije pracenjem kvaliteta rada agenata
Standardi kvaliteta rada

Prilikom svakog rada postoje standardi, pa tako i prilikom razgovora sa klijentima,

razgovor prolazi kroz nekoliko faza, i to su:

e priprema za razgovor

e zapocinjanje razgovora
e informisanje klijenta

e argumentovanje

e neutralisanje prigovora

e zavrSetak razgovora.

Uobicajeno je da operater na pocetku pozdravi klijenta, kao i da se predstavi, da govori
brzinom koja klijentu odgovara tako da moze da ga razume i eventualno zapise ono §to

zeli, ali 1 da pazljivo saslusa pitanje i precizno odgovori.

Kada je o pisanoj komunikaciji re¢, klijent treba prvo da se pozdravi i oslovi na
pocetku, a otpozdravi na kraju. Takode, postoji praksa da se na kraju potpiSe osoba koja
Salje imejl. Treba voditi racuna da poruka bude napisana u logicki podeljenim celinama,
pasusima. Za pisanu formu bira se font Arial ili Times New Roman, a velicina slova je
10 ili 12. U situacijama kada je to potrebno, klijenta treba uputiti na odredeni link ili u
prilog uneti dokument. Ukoliko se Salje odgovor na odredenu poruku, poruka se vraca
sa klijentovom temom (subject), dok ukoliko operater piSe novu poruku, potrebno je da

napise prigodnu temu.

Da bi se u kontakt centru optimizovao rad, preporuka je da postoje korisne fraze koje je
moguce koristiti u kontakt centru, (Bacal, 2011) jer se na taj nacin Stedi vreme. Korisne
fraze mogu da se upotrebe u situaciji kada klijent Zuri, kada treba objasniti klijentu
proceduru sa kojom se klijent ne slaZe, kada nema odgovora na neko klijentovo pitanje,

kada postavi pitanje koje nije za banku ili je klijent nepristojan.

Na temu institucionalne komunikacije postoji dosta pisanih i objavljenih naucnih

radova.
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Institucionalni razgovori i razgovori u svakodnevnom govoru se razlikuju. Prilikom
insitucijskog razgovora potrebno je da se koriste podaci institucije za koju se radi.
Mnogi autori bavili su se razlikama izmedu institucionalnog govora i svakodnevnog

razgovora (Heritage, 2005) (Antaki, 2011).

Postoji nekoliko stanja prilikom razgovora izmedu operatera i klijenta. Jedno od tih
stanja je neutralno stanje koje se jo§ naziva i neemotivno stanje. Kada je u pitanju
emocija koja se pojavljuje u razgovoru to mogu biti: sreca, ljutnja, dosada i strah.
Emocijama operatera, kao i institucionalnim govorom u banci bavili su se odredeni
autori, izmedu ostalog i Petrushin (Petrushin, 2000). Neki autori (Ververidis &
Kotropoulos, 2006) (Chenchah & Zied, 2014) pisu o tome da neke emocije mogu da se
prepoznaju i automatski. Detaljnije su pisali o tome i drugi autori (Mishne, Carmel,
Horry, Roytman, & Soffer, 2005). Neki autori, smatraju da je konverzacija u kontakt
centru projekat (Bechet, et al., 2012).

Za institucionalni razgovor, odnosno interakciju karakteristicno je da se pojavljuju
razli¢ite raspodele moci. Na osnovu toga radena je studija slucaja koja se odnosi na

raspodele mo¢i izmedu operatera i potrosa¢a (Leli¢anin & Suvakovié, 2011).

Neki autori u svojim radovima objasnjavaju da interakcija izmedu operatera i klijenta
moze da se obavi putem vise kanala komunikacije, kao $to su telefon i poruka, a kao §to

je iu ovom radu slucaj (Pallotta, Delmonte, Vrieling, & Walker, 2013).

Neki autori analiziraju imejlove, a i u ovom radu se radi analiza imejlova. Takode
analiziraju se 1 imejlovi koji su uradeni kao Sabloni (Kosseim, Beauregard, & Lapalme,
2001)

Pracenje kvaliteta rada agenata
Da bi se utvrdilo koliko su operateri ispunili cilj rada, potrebno je da se prati njihov rad.
Pracenje agenata moze da se vr$i s vremena na vreme ili po potrebi, ali bi pracenje

trebalo da se radi permanentno i to bar ,,3 do 15 (Fluss, 2005) poziva po operateru u

toku meseca.

Obicno se ,,prati se kvantitativni (pozivi na sat, prosecno trajanje poziva, vreme izmedu

poziva i slicno) i kvalitativni (sadrzaj, stil, pridrzavanje pravila, itd.) aspekti poziva
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operatera“ (Aksin, Armony, & Mehrotra, 2007). U odredenim situacijama kvantitativni i
kvalitativni ciljevi mogu da se suprotstavljaju. Ovo se deSava u situacijama kada treba
raditi kvalitetno, a kada ima puno posla i treba raditi brzo. U tim situacijama zbog
kvantiteta gubi se na kvalitetu. Dalje, klijent moze da bude nezadovoljan tim tretmanom
i da zbog toga ulozi prigovor. Takode, operater moze u tim situacijama da bude pod

stresom 1 nervozno da radi.

Obi¢no se u kontakt centru pozivi snimaju, te se prilikom presluSavanja pristupa
snimljenim razgovorima i tom prilikom se utvrduje koliko je razgovor kvalitetan. To se

obi¢no radi preko aplikacije koja omogucava pracenje i preslusavanje poziva.

Kada su imejlovi u pitanju belezi se svaki uraden imejl i isti se ocenjuje. ,,Operateri vole
da ¢uju na koji nac¢in mogu da poboljsaju svoj rad, ali, takode, vole da ¢uju i kada rade
nesto dobro.* (Fluss, 2005). Ukoliko prode odredeni period izmedu razgovora, odnosno,
uradene poruke i povratne informacije, to smanjuje efektivnost, pa se zbog toga
preporucuje da se sastanci na kome ¢e biti prezentovane povratne informacije Cesce

organizuju.

Takode, ukoliko operater ima neki tezi razgovor potrebno je da se odmah prati rad
operatera pristupanjem preko telefona. Na taj nac¢in moze da se pomogne operateru da

dobro zavrsi tezak razgovor.

Ovakav nacin pracenja je veoma efikasan, a supervizori mogu da imaju bolji uvid u rad
zaposlenih i da operaterima u terminima odredenim za povratnu informaciju saopste

kvalitet njihovog rada.

Osim sluSanja razgovora, postoji 1 video zapis tako da moze da se isprati §ta operater

radi na raCunaru dok razgovara sa klijentom.

Kada supervizor hoce da isprati poziv operatera pristupa aplikaciji, pronalazi operatera i
poziv. Poziv moze da se pronade po operateru, vremenu (datumu i satu) poziva, ali i po

broju telefona odnosno lokalu ukoliko se radi o internom razgovoru.
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Kada se ocenjuju razgovori prethodno se izabere test kojim ¢e se ocenjivati. Naime, u
aplikaciji ve¢ postoje kriterijumi koji se ocenjuju, a sa kojima operateri unapred treba da

budu upoznati. Neki od kriterijuma koji se ocenjuju kod operatera su sledeci:

e Operater je pozdravio i otpozdravio klijenta

e Operater Zeli da pomogne klijentu

e Operater ljubazno pristupa razgovoru

e Operater je dobro zavrsio razgovor sa teskim klijentom
e Operater se bezrazlozno konsultovao

e Operater je odgovorio na sve §to ga je klijent pitao

e Operater je tacno odgovorio na klijentovo pitanje i sli¢no.

Zatim se ocenjuje razgovor. Na neka pitanja u vezi sa razgovorom moze da se odgovori
sa da, ne ili ne postoji, a neka se ocenjuju ocenom. Preporuka je da skala bude manja
radi jednostavnosti ocenjivanja (na primer, skala sa pet stepeni prikazana je u formi -2, -

1,0,1,2).

Sistem sabira rezultate i radi procenat uspesnosti razgovora (od 0 do 100 procenata) i na
taj nac¢in moZe da se utvrdi uspeSnost rada agenata, ali i da se medusobno uporedi rad
operatera. Nakon $to se uradi procena rada agenata, moze da se uradi usmena povratna

informacija, ali moZe i da se posalje operateru procena rada putem imejla.

Sabiranjem rezultata dobija se izvestaj koji moZe da se prezentuje menadZzmentu.

Osim S$to se ocenjuje operater pojedinacno putem odredenog poziva, formiraju se
izveStaji rada operatera. Neki od parametara koji mogu da se dobiju iz sistema su

sledeci:

Broj poziva: govori koliko je bilo poziva po operateru

e Prosecno vreme odgovora na poziv: govori koliko se brzo operater odazvao na
poziv klijenta ili se ukljucio govorni automat

e (dbijen poziv: koliko poziva je odbijeno

e Prosecna duzina kontakta: odnosi se na to koliko vremena je potrebno operateru

u proseku da bi zavrSio poziv;
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e Operaterska dostupnost: odnosi se na to koliko je operater dostupan da preuzme
poziv, kao i koliko je ulogovan (ready);

e Operaterska zauzetost: procenat vremena koliko je zauzet sa klijentom

e Procenat razgovora: u procentima se konvertuje kontakt u prodaji

e Procenat odbijenih poziva: koliko je poziva odbijeno

o Servis level: odnosi se na to koliko se operater brzo javlja na telefon. Takode,
potrebno je da se prilikom poziva prati rad operatera na taj nacin Sto se gleda da
li se javlja u roku od 20 sekundi na 80% poziva, jer to predstavlja uobicajeno

vreme javljanja na prvo zvono.

Kao S$to se prate pozivi, prati se i rad poruka, tako $to se ocenjuje svaka poruka.
Navedeno rade supervizori koji prate rad agenata. Obracunom svih uradenih poruka,
nakon odredenog perioda, dobija se izveStaj koji prikazuje efikasnost u rada sa

porukama u odredenom periodu.

Izvestaj o porukama uz izveStaj o usmenim razgovorima predstavlja pregled rada

operatera u kontakt centru.

14.1. Studija slucaja: Analiza efikasnosti komunikacije u kontakt centru
Komercijalne banke ad Beograd

U kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd, pozivi se prate preko programa u
kome se pristupa snimku razgovora, a zatim se ocenjuje pomocu unapred pripremljene

forme.

Pracenje rada vrsi se na viSe nacina i to: prati se rad izradenih poruka, obavljenih poziva

1 sli¢no.

S obzirom da se sve instrukcije unose u bazu znanja, imejlovi se piSu na osnovu teksta
iz baze znanja. Ukoliko poruke (poruke preko imejla, Tvitera, Fejsbuka i slicno) sadrze
kompleksnija pitanja, potrebno je da se konsultuju nadlezne sluzbe, a kako bi se dobio
adekvatan odgovor, odnosno kako bi se poslao imejl nadleznoj sluzbi. Nakon §to se
imejl posalje nadleznoj sluzbi, ista direktno odgovara klijentu ili Salje odgovor kontakt

centru koji se dalje prosleduje klijentu.
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Kada imejl stigne, supervizor ga rasporeduje slobodnom operateru. Ovaj pise odgovor, a
zatim dostavlja na odredenu internu adresu kako bi se izvrsila provera. Nakon S$to

supervizor odobri slanje poruke, operater $alje klijentu odgovor.

Supervizor svaku poruku koju operater posalje klijentu evidentira u tabelu Evidencija
imejlova. U navedenu tabelu upisuje datum kada je poruka poslata, temu (subject),
ocenu tezine (jednostavan, uobiCajen, tezak), kvalitet (kvalitetan, nekvalitetan), broj
ispravki, a postoji i prostor za napomenu u vezi sa ispravkama. Navedeni opis pise se
kod svakog operatera, §to omogucava procenu rada operatera na osnovu kvaliteta

izradenih imejlova.

Na kraju svake nedelje, kao i meseca odnosno godine, na osnovu navedene tabele pravi
se tabela uspesnosti rada imejlova po operateru, sto dalje sluzi kao povratna informacija

operaterima koliko uspesno rade imejlove.

Na povratnoj informaciji operateru se saopStava uspeh u radu imejlova i poziva, a na

osnovu proracuna iz navedenih tabela.

S obzirom na to da svaka institucija ima propisane standarde komunikacije u radu sa
klijentima, tako i Komercijalna banka ad Beograd ima odredene standarde na osnovu
kojih je potrebno da operater radi sa klijentima. Postoje standardi za pisanu i za usmenu

komunikaciju.

Klijenti se javljaju kontakt centru Komercijalne banke na jedan od viSe nacina, putem
telefona na jedan od dva broja telefona: 0700 800 900 ili 011/2018-600, kao i putem

imejla: kontakt.centar@kombank.com, putem Fejsbuk strane

https://www.facebook.com/kombank ili Tvitera https://twitter.com/kombank.

Da bi se ocenili pozivi unapred postoje forme. U ovom primeru prikazani su poziv i
poruka od 11.2.2014. godine, a u toku tog dana odgovoreno je na 278 poziva, kao i na

40 imejlova.

U nastavku teksta bi¢e prikazan nacin na koji su ocenjeni poziv i poruka kao primer

usmene i pisane komunikacije.
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Na ovaj nacin dobija se ocena rada operatera, a povratnom informacijom se sugeriSe

operateru Sta moze da koriguje, da bi se povecao kvalitet rada i zadovoljstvo klijenata.

Osnovna hipoteza od koje se polazi jeste da operateri u kontakt centru dobro obavljaju
svoj posao, te klijentima pruzaju informacije visokog kvaliteta, a na osnovu misljenja
menadZzmenta. Osim navedenog operateri se pridrzavaju propisa i imaju visok nivo

znanja.

Da bi se ocenili pozivi u obzir su uzeti slede¢i parametri:

1. Operater je pozdravio i otpozdravio klijenta: Pozdrav koji se ocekuje jeste:
»Dobar dan, (ime operatera), izvolite*, odnosno ukoliko se klijent autentifikovao
ocekuje se da pozdrav glasi: ,,Dobar dan gospodine/gospodo (prezime klijenta),
(ime operatera), izvolite”. Takode, potrebno je da operater pozdravi klijenta na
jeziku za koji se klijent opredelio (srpskom ili engleskom). Ovaj kriterijum se
ocenjuje u rasponu od 0 do 2.

2. Operater je utvrdio razlog poziva: Potrebno je da operater slusa klijenta, ali i
da ga pitanjima podstakne da precizno kaze razlog poziva kako bi mu mogao
saopstiti tacne informacije u vezi sa pitanjem. Ovaj kriterijum se ocenjuje u
rasponu od -2 do 2.

3. Tac¢nost informacija: Potrebno je da operater sa sigurnos¢u odgovara klijentu
na njegovo pitanje, pruzaju¢i mu ta¢nu informaciju. Ovaj kriterijum se ocenjuje
u rasponu od -2 do 2.

4. Kompletnost informacija: Vazno je da operater kaze sve neophodne
informacije. Ovaj kriterijum se ocenjuje u rasponu od -2 do 2.

5. Brzina i jasnost prilikom izlaganja: Prilikom razgovora sa klijentom, operater
mora da bude jasan i da prilagodi brzinu izlaganja. Ako klijent neSto nije
razumeo, potrebno je da operater ponovi informaciju. Takode, ako je potrebno
klijenta uputiti na nesto, neophodno je razlozno dati uputstva na koji nacin
klijent moze saznati trazenu informaciju. Ovaj kriterijum se ocenjuje u rasponu
od -2 do 2.

6. Empatija u razgovoru: Operater prilikom razgovara sa klijentom treba da ima

pozitivan stav. Ovaj kriterijum se ocenjuje u rasponu od -2 do 2.
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7. Profesionalnost: Profesionalnost ili profesionalna mo¢ ogleda se u tome da

operater mora da ima tacno definisan sled prilikom saopstavanja informacija, da
koristi profesionalni jezik, bodri klijenta kada izlaze pitanje, usmerava razgovor
u zeljenom pravcu, potpitanjima razjaSnjava postavljeno pitanje, kao i da koristi
prigodne fraze. Ovaj kriterijum se ocenjuje u rasponu od -2 do 2.

Neutralizacija prigovora: U toku razgovora potrebno je da operater neutralise
sve eventualne prigovore. Ocena ovog kriterijuma moze da bude: da, ne ili ne
postoji, odnosno 0, 1, ne postoji.

Operater se sa razlogom konsultuje: Operateri imaju mogucnost da se u vezi
sa pitanjem konsultuju sa supervizorom. U ovom slu¢aju ocenjuje se da li je bilo
potrebno da se operater konsultuje sa supervizorom, jer se od operatera koji rade
viSe godina oc¢ekuje samostalnost u radu. Ocena ovog kriterijuma moze da bude:

da, ne ili ne postoji, odnosno 0, 1, ne postoji.

10. Preuzeti podaci su kompletni: Ukoliko je potrebna dodatna provera sa

nadleznim sluzbama, potrebno je od klijenta preuzeti neophodne podatke kao Sto
su ime i prezime, broj telefona, eventualno imejl, a u zavisnosti od pitanja
neophodno je preuzeti i dodatne podatke. Nakon provere, operater obavestava
klijenta na nacin na koji su se prethodno dogovorili. Ocena ovog kriterijuma

moze da bude: da, ne ili ne postoji, odnosno 0, 1, ne postoji.

Tabelom 22. prikazano je ocenjivanje razgovora.

Tabela 22. za ocenjivanje razgovora

RB | Kriterijum Moguéa ocena
1. | Operater je pozdravio i otpozdravio klijenta | 0, 1, 2

2. | Operater je utvrdio razlog poziva -2,-1,0,1,2
3. | Tacnost informacija -2,-1,0,1,2
4. | Kompletnost informacija -2,-1,0,1,2
5. | Brzina i jasnost prilikom izlaganja -2,-1,0,1,2
6. | Empatija u razgovoru -2,-1,0,1,2
7. | Profesionalnost -2,-1,0,1,2
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8 Neutralizacija prigovora 0, 1, ne postoji
9. | Operater se sa razlogom konsultuje 0, 1, ne postoji
10. | Preuzeti podaci su kompletni 0, 1, ne postoji

Takode, za ocenjivanje poruka formirani su odredeni parametri i oni su slede¢i:

1. Operater je pozdravio i otpozdravio klijenta: UobicCajeno je da se imejl pocne
sa: ,,Postovani/Postovana gospodine/gospodo (prezime)“ ili ukoliko je prezime
nepoznato sa: “PoStovani/PoStovana®, a da se zavrSi sa: ,,Srdacan pozdrav‘
nakon Cega se potpisuje u skladu sa prethodno utvrdenim pravilima. Ocena se
kre¢e u rasponu od 0 do 2.

2. Operater je odgovorio na sva pitanja: Operater treba da odgovori na sva
klijentova pitanja i eventualno da klijenta uputi, ako je klijent za nesto dodatno
zainteresovan, da to naknadno zatrazi kako bi mu se dostavio odgovor. Ocena se
krece u rasponu od -2 do 2.

3. Taénost informacija: Informacije koje se pisu klijentima moraju da budu ta¢ne
i u skladu sa poslovanjem. Ocena se kre¢e u rasponu od -2 do 2.

4. Kompletnost informacija: Informacije koje su klijentima izloZene moraju da
budu kompletne. Ne sme se datim informacijama klijent dovoditi u zabludu ili u
situaciju da mu se nesto ne saopsti. Ocena se krece u rasponu od -2 do 2.

5. Klijentu je odgovoreno u propisanom roku: Klijentu se odgovara na poruke u
roku od maksimalno 24 sata, odnosno prvog radnog dana. Ocena moze biti od -2
do 2.

6. Empatija u poruci: Imejl treba da sadrzi pozitivan stav. Ocena se kre¢e u
rasponu od -2 do 2.

7. Profesionalizam: Imejl treba da bude napisan profesionalnim tonom, da ima
predvidenu, definisanu formu, a ukoliko klijent nije dovoljno precizno postavio
pitanje, treba zatraziti dodatna pojaSnjenja. U odgovoru se koriste prigodne
fraze. Ocena se krece u rasponu od -2 do 2.

8. Neutralisanje prigovora: Ukoliko je klijent dostavio zalbu, treba istu
neutralisati, ali ukoliko je poslao prigovor, prigovor se dalje procesira u skladu
sa vaze¢im odlukama. Ocena ovog kriterijuma moze da bude: da, ne ili ne

postoji , odnosno 0, 1, ne postoji.
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Tabela 23. za ocenjivanje poruka (Placeholder1)

9. Operater se sa razlogom konsultuje: Ukoliko je potrebno, operater moze da se

dogovori oko odgovora klijentu ili da se za dodatnu informaciju obrati

supervizoru koji treba da mu obezbedi odgovor. Ocena moze biti: da, ne ili ne

postoji, odnosno 0, 1, ne postoji.

10. ZatraZeni podaci su kompletni: Ukoliko je potrebno od klijenta zatraziti

dodatne podatke, isti treba da budu kompletni. Ocena moZze biti: da, ne ili ne

postoji, odnosno 0, 1, ne postoji.

Tabelom 23. prikazano je ocenjivanje poruke.

RB | Kriterijum Moguéa ocena
1. | Operater je pozdravio i otpozdravio klijenta | 0, 1, 2

2. | Operater je odgovorio na sva pitanja -2,-1,0,1,2
3. | Tacnost informacija -2,-1,0,1,2
4. | Kompletnost informacija -2,-1,0,1,2
5. | Klijentu je odgovoreno u propisanom roku -2,-1,0,1,2
6. | Empatija u poruci -2,-1,0,1,2
7. | Profesionalnost -2,-1,0,1,2
8. | Neutralisanje prigovora 0, 1, ne postoji
9. | Operater se sa razlogom konsultuje 0, 1, ne postoji
10. | Zatrazeni podaci su kompletni 0, 1, ne postoji

U ovom radu analizira se jedan poziv i jedna poruka, a transkript poziva dat je u

nastavku teksta, a zatim i ocena istog na osnovu prethodno formiranih kriterijuma.

Transkript poziva je slede¢i:

1: Operater: Dobar dan, (ime operatera) izvolite.

2: Klijent: Cuo sam da delite ili izdajete ove MasterCard kartice.

3: Operater: Da.
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4: Klijent: Ja kod Vas imam teku¢i racun ve¢ ne znam ni ja kolko.

5: Operater: Da, dobro.

6: Klijent: I imam Visu electron.

7: Operater: Dobro.

8: Klijent: I odobreni minus, pa sam ¢uo da vi dajete neki odobreni minus.

9: Operater: Po kartici.

10: Klijent: Beskamatni.

11: Operater: Da, to je Master kartica na odlozeno placanje, 30 dana bez kamate.

12: Klijent: Aha. Recite mi kolko to kosta?

13: Operater: Izdavanje je besplatno, ali imate ¢lanarinu za kori$¢enje kartice, na tri

meseca je 500 dinara.

14: Klijent: A 500 dinara na tri meseca.

15: Operater: Jeste tromesecno 500 dinara.

16: Klijent: A kolko pla¢am, nisam ni gled'o kolko je Visa elektron?

17: Operater: Ona je besplatna, zato §to je debitna.

18: Klijent: Kako?

19: Operater: Ona je besplatna zbog toga $to je debitna, zato Sto se izdaje uz ra¢un. A
ova je kartica koja se na zahtev klijenta izdaje i odlaze svaku naplatu na 30 dana, i za tu

karticu se placa ¢lanarina.

20: Klijent: A to me kosta 200 dinara.

21: Operater: Ne, ne 500 dinara tromesecno.
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22: Klijent: A 500 dinara tromesecno.

23: Operater: Tromesecno, tako je.

40: Klijent: Nista, hvala Vam lepo.

KONTAKT CENTARA

41: Operater: NiSta nema na ¢emu, prijatno gospodine.

42: Klijent: Prijatno.

Tabelom 24 prikazana je ocena navedenog razgovora.

Tabela 24. Ocena prikazanog razgovora

RB | Kriterijum Moguéa ocena | Komentar

1. | Operater je pozdravio i |2 Linija 1 i 41 — operater je pozdravio i

otpozdravio klijenta otpozdravio klijenta

2. | Operater je utvrdio razlog | 2 Linija 11 — operater je razumeo pitanje.

poziva

3. | Tacnost informacija 2 Linija 13 i 17 — operater govori tacnu
informaciju u vezi sa cenom proizvoda.

4. | Kompletnost informacija | 2 Linija 13 — operater dodatno objaSnjava
cenu proizvoda; izdavanje Kkartice je
besplatno, a ¢lanarina se placa. Linija 17 —
operater dodatno objasnjava drugu karticu i
zaSto je ona besplatna. Linija 19 — uporeduju
se dva proizvoda.

5. | Brzina i jasnost prilikom |2 Brzina i jasnost su prihvatljivi i klijent ni u

izlaganja jednom trenutku nije rekao da nesSto ne
razume.

6. | Empatija u razgovoru 0 Operater je neutralan prema klijentu.

7. | Profesionalnost 2 Linije 3, 5, 7 — operater prati klijentovo
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izlaganje. Linija 21 — operater ispravlja
klijenta.
8 Neutralizacija prigovora ne postoji

9. | Operater se sa razlogom | ne postoji

konsultuje
10. | Preuzeti podaci su | ne postoji
kompletni
Ukupno 12 85,71% uspesnosti poziva operatera

U nastavku teksta prikazani su klijentovo pitanje i poruka koja je prosledena klijentu

putem druStvene mreZe Fejsbuk, a zatim je prikazano i ocenjivanje odgovora.

Klijentova pitanja su sledeca:

1. Dali kod vas postoji ponuda za stambeni kredit bez ucesca?
2. Da li odobravate kes kredite za klijente koji su Cetiri meseca u stalnom radnom
odnosu, napominjem da imam 17 godina radnog staza. Zvanicno sam u

sadasnjoj firmi Cetiri meseca?

Odgovor koji je prosleden klijentu je slede¢i:

1: PoStovana,

2: Minimalni uslovi koje je potrebno da ispuni fizicko lice da bi moglo da aplicira za

neki od kredita koji naSa banka ima u ponudi su slede¢i:

3: stalni radni odnos minimum 6 meseci kod sadasnjeg poslodavca (zaposleni) ili

korisnici penzije;

- ukupan radni staz minimum 12 meseci (prekid radnog staza ne moze biti duzi od 7

dana), bez obzira da li je u pitanju staz na odredeno ili neodredeno vreme;

- redovan priliv zarade na racun otvoren u bilo kojoj banci, odnosno redovan priliv

penzije na otvoren racun u naSoj banci - korisnik kredita ne moze biti mladi od 20
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godina u momentu apliciranja za kredit, niti stariji od 70 godina na dan otplate

poslednjeg mesecnog anuiteta.

4: Ukoliko je podnosilac zahteva za kredit preduzetnik (vlasnik radnje) potrebno je da

radnja posluje minimum 24 meseca.

5: Preduzece, u kojem je lice koje aplicira za kredit zaposleno, u momentu apliciranja ne

sme biti u restrukturiranju, stecaju ili likvidaciji.

6: Preduzece u kojem je lice koje aplicira za kredit zaposleno ne sme biti (u momentu
apliciranja) u trenutnoj blokadi, ukupnoj blokadi duze od 30 dana u poslednjih 12

meseci ili u neprekidnoj blokadi u trajanju od 10 i duZe dana u poslednjih 12 meseci.

7: S obzirom na navedeno i da navodite da ste zaposleni kod sadasnjeg poslodavca tek 4
meseca, Vi nazalost, u ovom trenutku, ne biste mogli da aplicirate za neki od kredita

koji naSa banka ima u ponudi, osim ukoliko to nije kredit sa pologom depozita.

8: Ukoliko budete Zeleli detaljnije informacije o kreditu sa pologom depozita (sa i bez
devizne klauzule), budite slobodni da nas kontaktirate, a mi ¢emo Vam odgovor

dostaviti u najkracem roku.

9: Napominjemo Komercijalna banka ad Beograd u ponudi, izmedu ostalog, ima

stambeni kredit osiguran kod Nacionalne korporacije (sa i bez devizne klauzule).

10: Kod kredita osiguranih kod Nacionalne korporacije obavezno minimalno cesce
iznosi 20%, a ovi krediti mogu da se odobre 1 bez ucesca, i to u slucaju kada je predmet
obezbedenja druga uknjiZena nepokretnost ¢ija je vrednost ve¢a minimum 30% od

1znosa kredita.

11: Srdacan pozdrav,

12: Kontakt centar: 0700 800 9001011 20 18 600

Tabela 25. Ocena prikazane poruke

RB | Kriterijum Moguéa ocena | Komentar
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1. | Operater je pozdravio 1|2 Pasusi 1, 11, 12.
otpozdravio klijenta

2. | Operater je odgovorio na | 2 Odgovoreno je na oba klijentova pitanja.

sva pitanja

3. | Tacnost informacija 2 Informacije koje su napisane su tacne.
Konkretno je odgovoreno na klijentovo
pitanje u pasusu 7.

4. | Kompletnost informacija | 2 Klijentu je izlozen teorijski deo i napisan
odgovor za njegovo pitanje. Klijentu je
receno ono §to je pitao, ali ne i viSe nego §to
je trazio.

5. | Klijentu je odgovoreno u |2 U roku od 24 sata.

propisanom roku

6. | Empatija u poruci 2 Pasus 7 — operater izrazava zaljenje.

7. | Profesionalnost 2 Pasus 8 — klijent se upucuje da pozove
kontakt centar, ukoliko zeli dodatne
informacije.

8. | Neutralisanje prigovora ne postoji

9. | Operater se sa razlogom | ne postoji

konsultuje

10. | Preuzeti podaci su | ne postoji

kompletni

Ukupno 14 Uspesnost agenata prilikom izrade imejla je
100%

Shodno navedenom, neophodno je voditi razgovore u skladu sa prethodno propisanim

pravilima banke, a da bi se ocenili operateri neophodno je oceniti kontakte agenata sa

klijentima.

U ovom delu ocenjen je jedan razgovor i jedna poruka poslata klijentu, a na osnovu

prethodno definisanih kriterijuma.
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Na osnovu prethodno navedenog utvrdeno je da se poStuju pravila bontona ali i
prethodno definisanih kriterijuma. U kontaktima sa klijjentima prisutan je

profesionalizam, znanje i pozitivan odnos sa klijentima.

Na osnovu prethodnih ocena utvrdeno je da razgovor bio uspeSan sa 85,71%, a pisana
poruka je 100% bila uspeSna. Na taj nacin je prikazan postupak ocenjivanja poziva i
poruka, a i potvrdeno je misljenje da u je kontakt centru Komercijalne banke ad

Beograd visok nivo pruzanja usluga.

Takode, sprovedeno je istrazivanje koje obuhvata primere sa Fejsbuk zida strane
Komercijalne banke ad Beograd. Istrazivanje obuhvata 67 poruka koliko ih je bilo u
2015. godini od 16. februara do 5 novembra. U radu se primenjuje kvalitativne metode
istrazivanja, analiza sadrzaja i konverzacijska analiza. Na 18 poruka nije odgovoreno a
na 49 poruka je odgovorene. Poruke na koje nije odgovoreno odnose se na obavestenje
o dodeljivanju nagrade, da im je nagrada poslata i slicno. Istrazivanje je pokazalo da je
uspesnost odgovora 95,59% Sto predstavlja veoma visoku ocenu. Neki od odgovora na
koje se ¢ekalo duze ocenjeni su losije zbog duzeg ¢ekanja, ali to je uobicajena praksa

kada se ¢eka tacan i precizan odgovor iz nadleznih sluzbi.

Postoji moguénost subjektivnog ocenjivanja $to ovom ocenjivanju moze da se pripise

kao negativnost.
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15. Preporuke za optimizaciju rada u kontakt centru

Za kontakt centar je uobicajeno da se zaposleni menjaju veoma cesto. S obzirom na to

da odlazak radnika nije dobar za organizaciju, kao i to da to znaci da ¢e biti potrebno da

se iz pocetka novo osoblje obucava, bolje je sacuvati stare radnike. Neke preporuke koje

treba Ciniti 1 ono §to ne treba Ciniti prikazane su u sledec¢oj tabeli (Fluss, 2005):

Tabela 26. Preporuke za rad u kontakt centru

Sta ne treba Ciniti

Sta treba &initi

Upravljati operaterom zasnovano
isklju¢ivo na produktivnosti, kao Sto su
pozivi na sat i prosecno vreme razgovora i

vreme rucka.

Upravljati na osnovu statistike uspesnosti,
ali se voditi holistickim pristupom koji
sagledava  operatersku  produktivnost,
kvalitet i zadovoljstvo kupaca i ubiranje

prihoda.

Upravljanje operaterima koje se temelji
samo na subjektivnom misljenju svog

nadredenog.

Upravljanje operaterima na temelju

unapred definisanim merama nastupa.

Pruzanje retke povratne informaciju o

operaterovom radu.

Obezbediti dnevno i/ili nedeljno povratne
informacije s operaterima, tako da oni
znaju Sta im je potrebno uciniti kako bi

obezbedili izvanrednu uslugu.

Vikati na operatere kada postoji veliki broj
poziva na cekanju, tako Sto oni nece da

pozure klijenta sa kojima su na vezi.

Uspostaviti prioritete vaznosti svakog
poziva. Uspostaviti proces za uklanjanje
netelefonskih zadataka kada postoji veliki

broj poziva.

Osramotiti javno operatera (u sred kontakt

centra) o loSem telefonskom pozivu.

Obezbediti privatni prostor za pruzanje
informacija o vremenima poziva kao i o
njihovom reSavanju transakcija. Budite
sigurni da operateri komuniciraju upravo
onoliko Cesto koliko su treneri spremni na

ono §to im je potrebno za poboljsanje.

Uzeti operatera koji se dobro snalazi sa

Ponuditi nove prilike za izvanredne
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velikim brojem poziva i dodeliti mu
imejlove ili Cet, a da ga pre toga ne pitate
da li se dobro snalazi u tom kanalu

komunikacije.

operatera, posebno ako to predstavlja
poviSicu i unapredenje. Budite sigurni da
operateri prate tu moguénost od prvog
treninga, tako da ti operateri imaju velike
Sanse za postizanje odli¢nih rezultata na

novim poslovima.

Cesta promena operaterskog rasporeda.

Osigurati konzistentne rasporede tako da
operateri mogu planirati svoje slobodno
vreme. Unajmiti grupu agenata koji su
otvoreni za stalno menjanje rasporeda, ako

postoji potreba.

Menjati operaterski raspored iz dana u

noc.

Pitajte da li postoji volonter za pokrivanje
smene. Budu¢i da mnogi kontakt centri
placaju noénu razliku, mozda se neko od
osoblja sam prijavi za ovu smenu. Ako
operateri ne¢e da se prijave dobrovoljno,
nemojte da ih forsirate, jer oni jednostavno
mogu da odu, umesto toga, zaposlite nove
operatere za tu smenu. (Za to je, takode,
moguce traziti volontere sa pola radnog

vremena.)

Stedeti na poveéanju plata operatera i dati

im neretko 1 nedosledno.

Recite okvirno kada ¢e povecéanje biti
dato, a na osnovu obavljanja posla.
Postavite ocekivanja, a zatim dosledno

dajte.

Zaposliti nove menadzere izvan kontakt
centar ili preduzeca, osim ako postoje vrlo
specifiéne veStine koje ne mogu da se

nadomeste treningom.

Unaprediti iznutra kad god je moguée. To
je bitno za operatere da se vidi da je put u
karijeri i moguénosti za uspeh u vasoj

organizaciji, u i izvan kontaktnog centra.

Kontakt centar treba u svakom trenutku da obezbedi operateru informaciju Sta se od

njega ocekuje, kao i trening. Kada operateru treba pomo¢, supervizor i menadzer moraju
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da budu dostupni da pomognu operateru. Operater mora da bude odluc¢an i siguran cak i

kada je poziv problematican.

Takode, kontakt centar je glas procedura i poslovanja preduzeca i iz tog razloga uvek

treba obezbediti, osim odlicnog nastupa, visok nivo znanja operatera.

Takode, preporuke za optimizaciju rada kontakt centra su sledece:

e [zabrati organizaciju koja odgovara banci

e Izabrati tehnologiju koja je optimalna za rad kontakt centra

e [zabrati odgovarajuce kanale komunikacije za kontakt sa klijentima

e Izabrati odgovarajuce zaposlene i uvesti odgovarajuce treninge

e Zaposliti optimalan broj radnika i optimalno ih rasporediti po smenama
e (Qdrediti ciljeve i opis posla svakom klijentu

e Pratiti rad klijenta i optimizovati kontakte sa klijentom vrseci povratne
informacije sa operaterima

Navedene preporuke su opisane u prethodnim delovima rada i predstavljaju osnov za
optimalan rad kontakt centara u bankama.
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16. Zakljucak

Poslovna komunikacija moze znacajno da se unapredi optimizacijom kontakt centara.
Pre svega treba spomenuti da komunikologija predstavlja prenos informacija od

posiljaoca do primaoca.

Integrisane poslovne komunikacije dele se na integrisane marketinske (trzisne)
komunikacije 1 integrisane korporativne (institucionalne) komunikacije. Dalje,
integrisane  korporativne (institucionalne) komunikacije se dele na: internu
komunikaciju koja predstavlja komunikaciju medu zaposlenima i eksternu korporativnu
komunikaciju koja predstavlja korporativno oglasavanje, komunikaciju sa medijima i
sli¢no. U poslovnoj komunikaciji veoma bitnu ulogu igra internet i kanali komunikacije
kao §to su veb i elektronska posta. Kontakt centri imaju veoma veliku ulogu u poslovnoj

komunikaciji jer istu unapreduju kanalima komunikacije kojima se komunicira.

Marketinskom komunikacijom informisu se klijenti, uveravaju u odredeni proizvod i
kod istih se podsticu akcije. Takode, korporacijska komunikacija prevodi identitet u
imidz. Kontakt centri imaju veliki uticaj u unapredenju marketinske i korporativne

komunikacije.

Da bi organizacija mogla da uspostavi kontakt sa klijentom upotrebljavaju se sledeci
instrumenti marketinsSkog komuniciranja: oglasavanje, unapredenje prodaje, licna
prodaja, trziSni odnosi s javnos$¢u, ekonomski publicitet, komunikacijske aktivnosti

direktnog marketinga, pakovanje i komunikacijski aspekt cene i prodajno okruzenje.

Osim navedenog, upotrebljavaju se i instrumenti korporativnog komuniciranja koji se
bave korporativnom kulturom, identitetom, pozitivnim korporativnim imidzom i

reputacijom.

Kontakt centrima se omogucava upravljanje velikim brojem poziva, ali i poruka putem
drugih kanala komunikacije. Na kontakte koji se ostvare u kontakt centru u danasnje

vreme odgovara se odmah.

Kontakt centri su se razvijali od prvih telefonskih centara do kontakt centara veoma je

veliki put prosao. Prvo se razgovaralo telefonom, dok se kasnije u kontakt centre uvode
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i drugi kanali komunikacije. Osim kanala komunikacije, kontakt centar danasSnjice

karakteriSe i razvijenija tehnologija.

Kontakt centri mogu da se organizuju na razli¢ite naCine: unutar banke ili izmesteni,
dolazni ili odlazni, interni ili eksterni, jednokanalni ili viSekanalni, operateri koji rade

od kuce ili iz kancelarije, a mogu da se podele i na osnovu regionalnosti.

Osnovne komponente kontakt centra ¢ine: ACD sistem, IVR, CTI, bira¢ broja, tok
poziva ka operateru i skripta. Takode, bitno je spomenuti uredaj za prikaz broja onog
koji poziva, identifikacija biranog broja, dinamicko mrezno prepoznavanje i
preusmeravanja. Da bi sistem bio bezbedan, potrebno je praviti sigurnosne kopije i
voditi racuna o sigurnosti podataka. S obzirom na to da sistem beleZi odredene podatke,

isti se koriste radi pravljenja izvestaja koji kasnije pomazu menadzmentu.

Od kanala komunikacije koji se koriste u kontakt centrima to su: telefon, govorni
automat, imejl, faks, pismo, ¢et i drustvene mreze. Banke moraju da urade istrazivanje
koji kanali komunikacije ¢e biti dostupni klijentima. U tu svrhu radi se analiza
korisnika, razvija se viSekanalna strategija, dizajnira se i implementira kanal
komunikacije, a na kraju se vrsi ocenjivanje. Dakle, potrebno je optimizovati kanale

komunikacije tako da se koriste oni koji su najbolji za banku.

Zaposleni u kontakt centru ¢ine operateri, supervizori, Sefovi i direktor. Obi¢no na 10 do
20 agenata ide jedan supervizor, a na nekoliko supervizora jedan Sef. Prilikom
zapoSljavanja radnika potrebno je voditi ratuna da zaposleni imaju potrebne
karakteristike za rad u kontakt centru. Nakon §to se prime zaposleni u rad potrebno ih je
obuciti, ali tada ne prestaje obuka zaposlenih, ve¢ obuke treba permanentno da se

odrzavaju u toku rada.

U svakom kontakt centru potrebno je da se prati broj poziva i poruka koje stizu u isti.
Na osnovu podataka koji se cuvaju u sistemu, prvo ih je potrebno prikupiti i analizirati,
a zatim uraditi prognozu poziva, i izracunati potreban broj operatera. Predvidanje broja
poziva se racuna na osnovu nivoa usluga (servis level), odnosno vremenu odziva
(response time), a navedeno omogucava da svi klijenti budu usluzeni potrebnim

informacijama u optimalnom roku. Takode, od radnika koji su zaposleni u kontakt

173



UNAPREDENJE POSLOVNE KOMUNIKACIJE U BANKARSTVU OPTIMIZACIJOM RADA
KONTAKT CENTARA

centru, potrebno je napraviti raspored tako da on bude optimalno reSenje u odnosu na

potreban broj radnika u kontakt centru.

Svaki operater treba jasno da zna koji su mu ciljevi, kao i odrediti jasan opis posla za

svakog zaposlenog.

Rad svakog operatera se u kontakt centrima prati i na taj nacin se ocenjuje rad radnika a
u cilju poboljsanja usluga koje se pruzaju onima koji to zahtevaju od kontakt centra.
Prilikom povratne informacije operater se usmerava na to Sta treba da pobolj$a, odnosno

tom prilikom se pohvaljuje neciji trud i rad.

Da se ne bi dogodila fluktacija radnika u kontakt centru, jer je u istima to uobicajeno,
potrebno je negovati dobre odnose medu zaposlenima i drzati se preporuka rada u
kontakt centru kako bi operateri bili zadovoljni. Takode, da bi rad bio optimalan

potrebno je optimizovati vise komponenti u kontakt centru.

Ceo rad prati rad kontakt centra Komercijalne banke ad Beograd kroz studiju slucaja.

Kontakt centar Komercijalne banke ad Beograd osnovan je 1995. godine. Na pocetku
kontakt centar bio je organizovan u okviru jedne, a zatim je prerastao u dve sluzbe,

Sluzbu podrske i Sluzbu prodaje.

U kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd radi jedan direktor, tri koordinatora,

jedna osoba zaduZena za informacione tehnologije i 20 operatera.

Kontakt centar je organizovan unutar banke, a eksternog je i internog karaktera, jer se
komunikacija obavlja sa klijentima i zaposlenima u banci. Navedeni kontakt centar je
viSekanalni jer se komunikacija ostvaruje putem telefona, imejlom, veb-porukama,
putem druStvenih mreza Fejsbuk i Tviter, kao i putem Gugl plus kanala, a operateri rade

iz kancelarije i opsluzuju uglavnom klijente naSe zemlje.

Kontakt centar komercijalne banke koristi govorni automat putem koga klijenti mogu da
saznaju personalizovane i depersonalizovane informacije, a ACD sistem rasporeduje
pozive klijenata na odgovaraju¢eg operatera. Kada operater ostvari kontakt sa klijentom,

u dolaznoj (inbound) ili odlaznoj (outbound) kampanji, otvara mu se skripta.
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Popunjavanjem ishoda razgovora sa klijentom dobijaju se podaci korisni za

menadZment.

Interesovanja klijenata u februaru 2014. godine odnosila su se na kartice, racune,

transfer novca, elektronsko bankarstvo, zatim Stednju, kredite, mrezu banke i ostalo.

U kontakt centru Komercijalne banke radi direktor, Sefovi, supervizori i operateri. Da bi
se zaposlili u kontakt centar Komercijalne banke, potrebno je da kandidat prode niz

testova, a nakon toga radi se obuka sa zaposlenima.

Studijom slucaja na primeru kontakt centra u Komercijalnoj banci ad Beograd, uraden
je potreban broj agenata kada su poslovi podeljeni u grupe i kada svi operateri rade sve
poslove. Na osnovu proracuna utvrdeno je da je potreban veci broj radnika ukoliko se
posao obavlja u grupama (ako se izuzmu pikovi potrebno je 10 radnika), u odnosu na to
kada svi operateri obavljaju sve poslove (izuzimanjem pikova dolazi se do zakljucka da
je potrebno da radi osam agenata). Takode, posSto je uraden proracun potrebnog broja
radnika na osnovu tradicionalne metode i pomoc¢u simulacije Petrijevim mrezama, a
kada svi operateri rade sve poslove, doSlo se do zakljucka da tradicionalna i metoda
pomocu Petrijevih mreza prikazuju iste rezultate. Takode, na navedeni broj agenata

potrebno je dodati i rastur.

U radu je predstavljen model za izraCunavanje broja potrebnih radnika po satima, ali i
matematicki model za mese¢ni raspored radnika. Za operatere koji ve¢ rade u kontakt
centru, a na osnovu postavljenih modela, napravljen je raspored radnika za decembar

2014. godine.

U kontakt centru Komercijalne banke ad Beograd prate se i ocenjuju pozivi i uradene
poruke. Na primeru za poziv i poruku moze da se vidi na koji na¢in se ocenjuju kontakti
i da su isti ocenjeni visokom ocenom. Takode, istrazivanjem je utvrdeno da je
odgovaranje u kontakt centru na pisanje poruke putem Fejsbuka veoma visokog

kvaliteta.

Kao osnovni nauc¢ni doprinos rada, izdvaja se razvoj originalne metodologije u svrhu

dokazivanja opravdanosti i optimizacije rada kontakt centara u bankarstvu. Doprinos
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predstavlja i objedinjavanje i uporedni pregled relevatnih izvora. Strucni doprinos
predstavlja moguénost koriS¢enja rezultata doktorske disertacije. Proucavanjem
istinitosti postavljenih hipoteza, zakljuCuje se da se optimizacijom rada kontakt centra
ostvaruju zeljeni efekti. Dalja istrazivanja koja bi se mogla izvesti iz navedenog su

odredivanje budZeta potrebnog za kontakt centar i maksimiziranje dobiti kontakt centra.
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17. Dodatak 1

KONTAKT CENTARA

U nastavku se nalaze model i podaci za predstavljeni matematicki model.

set [; #skup operatera

set N; #skup sedmica

set N1; #prva sedmica

set N2; #2..n sedmica

set S; #skup smena

set S2; #skup smena

set V; #skup voda smena

set E; #skup operatera koji govore engleski jezik

param os{S}, integer, >=0;

param vs{S}, integer, >=0;

smeni

param a{l}, integer, >=0;

param b{[,N} >=0;

var x{I,N,S}, binary;

suprotnom

#minimalan potreban broj operatera u s-toj smeni

#minimalan potreban broj voda smene u s-toj

#nulta nedelja

#matrica neradnih dana, sva odsustva

#1-ako i-ti operater radi u s-toj smeni j-te sedmice,0-u
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var ds{N}, >=(); #negativna devijacija od poZeljnog broja operatera
(nenegativna vrednost)
var ds1{N}, >=0); #pozitivna devijacija od pozeljnog broja operatera
(nenegativna vrednost)
var dv{S,N}, >=(); #negativna devijacija od broja voda smene
(nenegativna vrednost)
var dvl{S,N}, >=0); #pozitivna devijacija od broja voda smene

(nenegativna vrednost)

minimize f: (sum{s in S, j in N}dv[s,j]+sum{s in S, j in N}dvl1[s,j]);

S.t.

jedna_smena {iin I, j in N}:sum{s in S} (x[i,j,s])=b[i,j];

#svakom operateru se dodeljuje jedna smena u toku svake nedelje u mesecu

minimalan_broj operatera {jin N, s in S}:sum{i in I} (b[i,j]*x[i,j,s])>=0s[s];

#u svakoj smeni radi minimalan potreban broj operatera svake nedelje u mesecu

broj voda u smeni {sin S, j in N}:sum{i in V} (b[i,j]*x[i,j,s]-
dv[s,j]+dvl[s,j)=vs[s]; #broj voda u smeni
bar jedan voda {sin S, j in N}:sum{i in V} (b[i,j]*x[i,j,s])>=1;

#u svakoj smeni radi bar jedan voda smene

ne sme da radi_dve nedelje zaredom {iin [, jin N1, s in S2}: (a[i]+x[i,},s])<=1;

#ne sme da radi dve nedelje zaredom

ne sme da radi_dve nedelje zaredoml {i in I, j in N2, s in S2}: (x[ij-

1,s]+x[1,j,s])<=1; #ne sme da radi dve nedelje zaredom
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uvek bar jedan koji_govori_engleski
(b[i,j]*x[ij,s])>=1;

govori engleski jezik

solve;

end;

data;

set]:=

Secerov

Erdeljan

Jokic

Kovacevic

Sumanovic

Zlatanov

Carovic

Stanojevic

KONTAKT CENTARA

in  N}:sum{i

in E}

#u svakoj smeni mora da radi operater koji
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set N =

set N1 :=

set N2 :=

set S =
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Prepodne

Popodne

set S2 :=

Popodne

set V=

Secerov

Erdeljan

Jokic

Kovacevic

set E ;=

Secerov

Erdeljan

Kovacevic

KONTAKT CENTARA
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Sumanovic

Zlatanov

Carovic

param os :=

Prepodne 2

Popodne 2

param vs§ =

Prepodne 3

Popodne 1

param a :=

Secerov 1

Erdeljan 0

Jokic O
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Kovacevic 0

Sumanovic 1

Zlatanov 0

Carovic 0

Stanojevic 0

paramb: 1 2 3 4:=

Secerov 1 1 1 1

Erdeljan 0 1 1 1

Jokic 0 1 1 1

Kovacevic 1 1 1 1

Sumanovic 1 1 1 1

Zlatanov 0 0 1 1

Carovic 1 1 1 1

Stanojevic0 1 0 0

end;
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H3jaBa 0 ayTopcTBY

Wwme u npesume ayropa Janujena Credanon

Bpoj unnexca

H3jaBibyjem
J1a je TOKTOpCKa JcepTalija Mo HaCIOBOM

Yuanpeheme mocioBHe KOMyHHKaIHje Y 0aHKapCTBY ONTHMU3AIN]OM paaa KOHTAaKT IIeHTapa

® DPE3yJTaAT COIICTBECHOT UCTPAKUBAYKOI pajad,

e 1a aucepTanMja y HEIMHU HU Yy JENOBHMA HUje OMiia MpeayokeHa 3a CTUIAE IPYyTe
JUIDIOME TIpEeMa CTYIH]CKUM ITporpaMuMa APYTUX BUCOKOIIKOJICKHX YCTaHOBA,

® Jia Cy pE€3yJTaTH KOPEKTHO HABCACHU U

e 1a HHCaM KPIINO/JIa ayTOpCKa IpaBa M KOPUCTHO/Ia MHTENEKTYaJHy CBOJHHY APYTUX
JuIa.

IMornuc ayTopa

VY Beorpany,
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N3jaBa 0 HCTOBETHOCTH LITAMIIAHE U €JIEKTPOHCKE Bep3uje
AOKTOPCKOI paja

Wwme n npesume ayropa Janujena CredaHoB

bpoj unnekca

Crynujcku mporpam

Hacnos paja Yuanpeheme nocaoBHe KOMYHUKaIU]e Y OaHKAPCTBY ONTUMU3AIN]OM pajia
KOHTAKT IIeHTapa

Menrop npod. ap Munuiia Kocruh-CrankoBuh

U3jaBipyjeM na je mTaMiaHa Bep3dja MOT JOKTOPCKOT palia HCTOBETHA ENEKTPOHCKO] BEP3HjU
KOjy caM MpeJao/lia pagd MoxpameHa y JMrUTAJIHOM Pemno3uTOpHjyMy YHHBep3HUTETa y
Beorpapny.

Jlo3BosbaBaM Ja ce o0jaBe MOjM JIMYHHM TOJAIM Be3aHH 3a JOOMjame aKaJeMCKOT Ha3uBa
JIOKTOpa HayKa, Kao IIITO Cy M€ U Mpe3uMe, roJJuHa U MeCTo pol)ema u qatym ojg0paHe pana.

OBHU TUYHM TOJAK MOTY ce 00jaBUTH Ha MPEXKHHUM CTpaHUIIAMA TUTUTalHEe OUOIMOTEKe, y
eNIEKTPOHCKOM KaTaJoTy | y myOinKkanujama Y HuBep3urera y beorpany.

IMotnuc ayropa

VY Beorpany,
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N3jaBa o kopumhemwy

OsnamhyjeM VYHuBep3utercky Oubnnoteky ,,CBerozap Mapkosuh na y JlururamHu
perno3uTopujyM YHuBep3uTeTa y beorpaay yHece MOjy JOKTOPCKY IUCEPTALH]y 10/ HACIOBOM:

VYHampeleme nocioBHEe KOMyHUKaIHje y OaHKapCcTBY ONTUMHU3ALU]jOM pajia KOHTAKT LieHTapa

KOja je Moje ayTOPCKO JAeJO.

Jucepranujy ca cBUM MpHJIO3MMa MpeAao/sia caM y eNeKTPOHCKOM (opMaTy TOTOJHOM 3a
TPajHO apXHBHpPAHE.

Mojy AOKTOPCKY AUCEpTalujy MOXpameHy Yy JurutamHoMm pemo3uTopujyMmy YHHBEp3UTETa y
Beorpany u gocTynmHy y OTBOPEHOM MPHUCTYIy MOTY Ja KOPUCTE CBH KOjH TOIITYjy oapende
cajapxxane y ogabpanom tuny gunenue Kpeatusne 3ajennune (Creative Commons) 3a Kojy cam
ce oJuTy4no/na.

1. Ayropcreo (CC BY)

2. AyropcrBo — HekomeprmjaiHo (CC BY-NC)

3. AyropcTtBo — HEKoMepurjaiaHo — 6e3 ipepaga (CC BY-NC-ND)

4. AytopcTBO — HEKOMepIHjaiHo — nenuty noj uctuM ycnosuma (CC BY-NC-SA)
5. AyropctBo — 6e3 ipepana (CC BY-ND)

6. AyropctBo — nmenutH o uctuM yciaosuma (CC BY-SA)

(Monmumo n1a 320Kpy>KUTE caMo jeJHY O HIECT MOHY)eHUX JTULEHIH.
Kparak omuc JIuIeHIH je cacTaBHU J1€0 OBE U3jaBe).

Hotnuc ayropa

VY Beorpany,
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1. AyrtopcrBo. Jlo3BosbaBaTe yMHOXaBame, TUCTPUOYLHU]Y M jaBHO CAOIIITaBame JAeia, U
mpepaze, ako ce HaBele MMe ayTopa Ha HauyuH oapeheH ojx cTpaHe ayTopa WM JaBaola
JIMIEHIIe, YaK U y KoMepirjaiaHe cBpxe. OBoO je Hajcno0oIHUja O] CBHX JIMICHIIH.

2. AyTopcTBO — HeKOMepuUHUjajaHo. J[03Bo/baBaTe yMHOXKaBame, JAUCTPUOYLH]y M jaBHO
CaommITaBame Jielia, ¥ Ipepajie, ako ce HaBele nMe ayTopa Ha HauuH oapeheH ox cTpaHe ayTopa
WM naBaona jurenie. OBa JIMIeHna He T03B0JbaBa KOMEPIHjalHy yHoTpeOy jrerna.

3. AyTOpCTBO — HEKOMepIHjaaHO — 0e3 mpepaja. /[03BosbaBaTe yMHOKABAKE, TUCTPUOYIIH]Y
W jaBHO CaoIlITaBare Jena, 0e3 MpoMeHa, MPeoOIMKOBamba WK yIoTpede efla y CBOM ey,
aKo ce HaBeIe MMe ayTopa Ha Ha4uH ojapelheH o cTpaHe ayTopa Wi gaBaona yumeHne. OBa
JIMIEHIIA HEe J03BOJbaBa KOMEPIHjaTHy YHOTpeOy ena. Y 0IHOCY Ha CBE OCTalle JIMICHIIE, OBOM
JIMIEHIIOM ce orpaHnvaBa Hajehu o0uM mpaBa kopumihema jena.

4. AyTOpCTBO — HEKOMEpPUHjaJIHO — /eJMTH MO/ HCTHUM YycjoBuma. Jlo3BospaBare
YMHOXaBarbe, TUCTPUOYIM])y W jaBHO CAOINIITaBame Jeiia, W Ipepane, ako ce HaBene HMe
ayTopa Ha HauuH onpeleH ox cTpaHe ayTopa WIM JaBaolla JIMICHIIC M aKko ce Ipepana
,III/ICTpI/I6yI/Ipa o UCTOM HUJIM CIIMYHOM JIMICHIIOM. OBa JIMICHIIa HE JO3BOJbaBa KOMepHI/Ij aAIIHYy
yrotpe0y nena u mpepasja.

5. AyropctBo — 0e3 mpepaga. Jlo3BosbaBare YMHOXaBame, AUCTPUOYNH]y W jaBHO
caommTaBame Jena, 0e3 mpoMeHa, MpeoOIMKOBamba WM yHoTpeOde Jiesia y CBOM JIely, ako ce
HaBeZe MMe ayTopa Ha Ha4MH OJpeheH on cTpaHe ayTopa WIH JaBaora juieHie. OBa JUIIeHNIa
JI03BOJbaBa KOMEPIIHjAITHY YIOTPeOy Jerna.

6. AyTOpPCTBO — /IeJINTH MO/ HCTUM ycJIoBUMa. J[03BOJbaBaTe yMHOXKaBambe, JUCTPUOYLIH]Y U
jaBHO caolllITaBame JeNla, U mpepajie, ako ce HaBeJe UMe ayTopa Ha HauuH oxpeleH ox cTpaHe
ayTopa WM JaBaolla JIMICHIIE W aKO Ce Mpepaja TUCTPHOyHpa IOJ WUCTOM WM CIMYHOM
nmunennoM. OBa JHIIEHIIA T03BOJbABA KOMEPIMjaliHy yrmoTpeOy aenma u mpepana. Crnndna je
co(TBEPCKUM JIHICHIIAMA, OJTHOCHO JIUIIEHIIaMa OTBOPEHOT KOJIa.
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