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Em Abril 201 | realizou-se a Auditoria de Certificacio da Qualidade
da tempo-team Contact Centres de acordo com a norma IS0
9001:2008 no ambito do Full Outsourcing, Outsourcing in House e
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instalagBes das vdrias Areas de Negécio que fazem a gestio dos
MEesMmos.

Tratou-se de um processo de melhoria das actividades ja
deserwolvidas pela tempo-team Contact Centres que, desde longa
data, |d desenvolve estas actividades agora certificadas.

Introduziu alteracSes apenas na monitorizagdo dos processos
internos através da consalidacio dos dados, tratamento e andlise dos
mMesmos,

A par das Auditorias Internas, proporcionou & Direcgdo e Areas de
Megocio outros elementos complementares
aos jd disponiveis, impulsionando o processo
da Melhona Continua de forma transversal e
uniforme a tempo-team Contact Centres.
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procedendo a Gestio
Operacional na infra-
estrutura propria de
Contact Centre, onde
conta com cerca de 300
postos de atendimento,
no centro de Lisboa.
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PREFACIO

A APCC realizou, na sequéncia de que tem vindo a ser feito nos Ultimos 5 anos, o Estudo
de Caracterizacdo e Benchmarking do sector dos Contact Centers em Portugal.

O objectivo é a caracterizacao deste sector, analisando ndo apenas as melhores praticas
e 0s principais indicadores, mas também o maximo de realidades e de resultados,
independentemente da dimenséo das Operacoes.

Os dados recolhidos através deste Estudo permitem nao sé o conhecimento das
realidades do sector e as suas tendéncias, de forma a identificar possiveis evolugoes,
mas também a comparagéo de uma operagdo com as suas congeéneres. Seja essa
comparacao feita directamente com operacoes do mesmo sector de actividade ou de
sectores de actividade distintos.

O sector dos Contact Centers & competitivo por natureza, o que torna esta pratica
de Benchmarking ainda mais critica e imprescindivel para a evolugéo ndo s6 de cada
Operacgéo, mas do proprio sector.

A APCC acredita que os préoximos anos vao apresentar novas e claras oportunidades para
gue a actividade de Contact Centers em Portugal intensifique a pesquisa da Exceléncia.
Este Estudo & mais um passo nesse sentido.

Nota metodologica

Procedimento de recolha

13 de Janeiro de 2012: envio por correio electronico de convite a organizagtes do
sector dos Contact Centers em Portugal (com Ficha de Inscricéo, Inquérito e Sintese
Metodoldgica em anexo)

* prazo para candidatura: 20 de Janeiro

* prazo para entrega do Inquérito: 31 de Janeiro

e 31 de Janeiro de 2012: alargamento do prazo de envio do inquérito para 07 de
Fevereiro

e 07 de Fevereiro de 2012: fecho do prazo para envio do Inquérito

Amostra
* Numero de Inquéritos recebidos: 58

Periodo de recolha de dados
*  Primeira resposta: 30 de Janeiro de 2012
« Ultima resposta: 06 de Margo de 2012

Participacao

Analisando os sectores da economia em que se englobam as actividades das 58
Operagoes participantes neste Estudo, observa-se uma predominancia de Operacgoes
dedicadas ao sector das Telecomunicagtes, com 34%. Em seguida aparecem os Seguros
e Assisténcia em Viagem, com 219%,e a Banca e outras instituicées financeiras com
16%.Historicamente foram as empresas de Telecomunicacées e a Banca os primeiros a
adoptarem os Contact Centers, situacdo que o grafico ainda espelha.

Estudo Diagnostico e Benchmarking



apcc%

associacao
portuguesa de
contact centers

VISAO ASSOCIADQOS
3 QUESTOES

Nesta seccao compilamos o testemunho de todos os associados que quiseram
registar a sua visdo sobre posicionamento e qualidade dos Contact Centers
em Portugal.

E uma demonstracao clara que, apesar da diversidade de sectores
representados, existe uma preocupacao comum na melhoria constante
dos servicos prestados nos Contact Centers aos Cidadaos. Por outro lado,
estes testemunhos comprovam a necessidade e urgéncia na criagdo de um
instrumento de analise e monitorizacdo da actividade em Portugal.

“... posicionamento e qualidade dos Contact Centers em Portugal.”
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3C

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

1. Optimizacao de custos

Num ambiente macroecondmico onde a optimizagcéo de custos é preocupacéo constante
da gestao, os contact centers deverao contribuir activamente para a consolidacao
orcamental das empresas ou instituicoes. Esta actividade pode ter um contributo
fundamental através de impactos no binédmio diminuicéo de custos e aumento de receitas,
nomeadamente através de:

* gestdo eficiente de processos — os Contact centers permitem a medicéo de todas as
actividades desenvolvidas e logo a optimizacao e melhoria continua dos processos de
negocio suportados nestas estruturas;

e gestao de Recursos Humanos — a gestéao eficiente de processos permite a definicao
de paliticas de RH que permitem o desenvolvimento humano na funcao e a progressao
de carreira;

* integracdo tecnoldogica — os contact centers deverdo apostar na adopcgéao de
tecnologias mais eficientes e que em paralelo potenciem a integracao dos diferentes
canais de comunicacao e dos diferentes sistemas que suportam 0s processos de
negocio da organizacao;

* potenciagado do volume de negodcios — as plataformas de Contact Center podem ser
importantes potenciadores dos proveitos atraves da aguisicéo de novos clientes, oferta
de produtos complementares (up-sell e cross-sell) e gestao dos clientes insatisfeitos.

apcc}

associacao
portuguesa de
contact centers

2. Integracao na estratégia das empresas

Os Contact Centers, mais que unidades autdnomas dentro das organizages, devem estar
alinhados com a visao, estratégia e politicas globais de forma a poderem potenciar as necessidades
de reducao de custos e de aumento de proveitos das empresas e instituicoes.

3. Desenvolvimento profissional e pessoal

Os contact Centers tém um importante papel ao nivel da criagdo e manutencdo de
emprego. Num ambiente onde se espera uma forte pressao no mercado de trabalho devido
ao aumento da taxa de desemprego, os Contact Centers tém de contribuir para a criagéo
de emprego potenciando, aoc mesmo tempo, o desenvolvimento profissional e pessoal dos
seus guadros.

e Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Vivemaos numa era marcada pelo nascimento de um novo tipo de consumidor, mais poderoso
e informado, capaz de marcar tendéncias e ditar quem vive ou morre no mercado. Com o
objectivo de criar valor para este novo paradigma de consumidor, a actividade dos contact
centers deverd, assim, apostar no desenvolvimento sustentado das suas solugoes
focalizadas em trés vectores chave:

* tecnologias integradas, capazes de suportar os processos de negoécio e focadas nas
necessidades dos seus utilizadores;

e pessoas formadas e motivadas para responder de forma eficiente e eficaz as
solicitacées que lhe s&o colocadas;

* processos eficientes que permitam diminuir o tempo de resposta aos clientes e
assegurar a assertividade da mesma.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrateégia de marketing integrado?

A evolucéao dos Contact Centers nos Ultimos anos permitiu transforma-los numa maquina
poderosa ao servico do marketing das organizacoes oferecendo ferramentas cada vez
mais evoluidas e com maior valor acrescentado aos niveis do marketing estratégico e
operacional. Podemos destacar, entre outras, a recolha e analise da “Voz do Consumidor”,
a gestéao integrada das reclamacées (de produto, campanhas e servigco), a criagdo e
operacionalizacao de modelos de retencéao e fidelizacao de clientes, a oferta direccionada
de produtos aos consumidores suportada por business intelligence, etc. Os contact
Centers oferecem as organizagbes uma gestao integrada da relacéo do cliente com a
organizacéo nas varias fases do ciclo de vida do cliente.

Active Brain

* (Quais os principais desafios atuais que esta atividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Pensamos que os proximos anos vao apresentar novas e claras oportunidades para a
atividade de Contact Centers em Portugal intensificar a pesquisa da Exceléncia. ,
Esta melhoria continua vai, na opinido da Active Brain, assentar sobre trés grandes apcc}
pilares: portlgiiesa de

contact centers

»  a Certificagdo dos Recursos Humanos,
»  a optimizacao e automatizacao dos Processos,
» a gestao do Conhecimento.

Estes trés pilares estao claramente interligados na pesquisa da Exceléncia, existindo
ainda dois catalisadores transversais: a Padronizacao e a Tecnologia.

1. Certificacao dos Recursos Humanos

A Certificagdo dos Recursos Humanos constitui, na opinido da Active Brain, o maior
desafio, sendo por natureza a componente humana dos Contact Centers mais dificil de
padronizar do gue as outras duas componentes da actividade (Processos e Sistemas).
Pensamos que a recente iniciativa da AproCS, com o apoio da Active Brain, no Projecto
de Certificagéo de Profissionais de Customer Service, constitui uma oportunidade Unica
para o desenvolvimento e o reconhecimento dos Profissionais de Customer Service e
Contact Centers. Relembramos que foram desenvolvidos, ao abrigo deste projeto, Planos
de Formacao completos para Operadores Nivel Base e Avancgado, e para Supervisores.

Em sintese, as principais tendéncias dos préximos anos nesta area serao, na nossa
opiniao, as seguintes:

* Um investimento forte na Formagéo Continua. Um Contact Center tem como
missdo principal o processamento da informacéo: & essencial optimizar todos os
processos de gestdo do conhecimento, e parece-nos que a Formacédo Continua é
atualmente, em Portugal, a drea que constitui o maior desafio. Este Investimento
contribui nomeadamente para reforcar a confianca das empresas clientes que
contratam servicos em Outsourcing, mas também para melhorar as competéncias
dos Operadores e, por este meio, aumentar a sua fidelizagdo. Alguns dos meios para
a optimizacao deste processo de Formacao estao descritos abaixo, no terceiro pilar,
Gestao do Conhecimento.

* Uma fiabilizacdo dos processos de Recrutamento. Na experiéncia da Active Brain,
muitos dos problemas de turnover dos Operadores tém origem na falta de robustez

Actividade de Contact Centers | 2012
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dos processos de Recrutamento: nessa area, na qual existem por vezes tentacgoes
de privilegiar os volumes e os prazos em detrimento da qualidade, devem ser definidos
e cumpridos requisitos rigorosos e processos extremamente robustos. Neste
dominio, a nossa experiéncia aponta para a importancia da gestdo das expectativas
dos Recursos Humanos, desde o inicio do processo de Recrutamento (horarios,
remuneracao, ...). Justificamos esta necessidade de fiabilizacdo dos processos de
Recrutamento pelos seguintes factos:

- os erros de selecdo dos Operadores originam elevados custos de recrutamento,
formacéo (devido ao consequente turnover) e de nao-qualidade,

na area dos Recursos Humanos, sendo a mais dificil de padronizar, o esforgo de busca
da Qualidade deve ser maior.

e Uma diversificacdo das fontes de recrutamento. Parece-nos que existem fontes
alternativas de recrutamento, com potencial em termos de qualidade e de volume, que
nao estao a ser suficientemente trabalhadas ou exploradas. Por exemplo, parece-nos
gue existe, para Contact Centers com menor dimensdo, mercados de mao-de-ocbra
pouco explorados, como por exemplo profissionais com idade superior aos 50 anos e
motivacao para mudar de rumo profissional. Estes profissionais valorizam, na funcao
de Comunicador, a auséncia de stress fora do horario de trabalho, comparando com
as funcbes gue ocupavam anteriormente. Como outro exemplo, existem actualmente
nos Estados Unidos mais de duzentos mil trabalhadores em regime de Homeshoring.
Este regime, que ganhou eficacia com o desenvolvimento das telecomunicacdes, esta
em forte desenvolvimento em paises como o Reino Unido ou a Franca, por exemplo.
Permite responder, com excelentes condicoes de qualidade e custo, a problematicas
de flexibilidade fortes, como por exemplo fluxos de chamadas durante apenas duas ou
trés horas, ou fluxos concentrados em certas alturas do ano. O recrutamento deve
garantir gue sejam entendidas as motivacdes do Operador, e recomendamos um esforco
especial na gestao das expectativas iniciais (horarios, remuneracéo, ...), na qualidade
e na especificidade dos processos de formacao (Inicial e Continua) e de follow-up da
atividade, nomeadamente através do conjunto de Indicadores de Desempenho (KPIs).

¢ Uma Certificagao da Responsabilidade Social. Em Portugal, as condigbes de trabalho
ja sdo consideradas pelo sector como sendo uma das chaves da satisfagcdo dos
Operadores, assim como um contributo forte para a sua performance, e para a
credibilidade do sector Indo mais longe, existem em alguns paises experiéncias de
desenvolvimento de modelo de Certificagcdo da Responsabilidade Social dos atores.
Em Franca por exemplo, foi criado em Dezembro de 2004 pela AFRC (Association
Francaise des Centres de Contact) o “Label de la Relation Client”. Esta Certificagao
aplica-se a trés categorias de atores dos Contact Centers: empresas clientes
gue contratam servicos em QOutsourcing, Contact Centers internos e Contact
Centers externos. Incide sobre as praticas de Sourcing/Compras responsaveis (para
as empresas clientes que contratam servicos em Outsourcing), e sobre praticas
socialmente eticas (condigoes de trabalho, formacéao, ...) para os Contact Centers
internos e externos. O Modelo do “Label de la Relation Client” assenta nos seguintes
pilares (www.alrs.asso.fr):

»  recrutamento,

» acolhimento e integracgéao,

» acompanhamento da carreira,

» integragao das pessoas com deficiéncia,
»  evolugéo de carreira e retencao,

»  barémetro social,

» didlogo social,

»  formagéao,

»  protecgéao de dados (compliance CNPD),
»  condicoes de trabalho.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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Para implementar a Certificacdo dos Recursos Humanos, a nossa experiéncia aponta
para a oportunidade e a rentabilidade de comecar pela Certificagdo dos Supervisores.
Para além do efeito de alavanca conseguido, os nossos Clientes identificam as seguintes
vantagens da Certificacdo de Supervisores:

» a consolidacdo das competéncias dos Supervisores, para garantir um desempenho
de exceléncia,

»  a credibilizacao da funcéao,

» 0 aumento dos niveis de motivagcdo da Supervisdo e consequente reducdo do
turnovenr.

2. Otimizacao e Automatizacao dos Processos

A Otimizacédo dos Processos constitui um objectivo de longa data dos Contact Centers,
mas ainda existe, na opinido da Active Brain, um grande potencial de melhoria que podera
ser alcancado, nos préximos anos, através de duas principais alavancas:

e A Revisdo dos Processos na ¢ptica dos Clientes. Devido nomeadamente a forte
complexidade das organizagbes e ao peso dos sistemas de informagéo legacy,
observamos que o0s Processos dos Contact Centers continuam bastante
imperfeitos:

»  0s Processos foram geralmente criados partindo do normativo interno existente
da empresa, e dos sistemas legacy, e continuam por isso muitas vezes a estar
“virados para dentro”, com um insuficiente enfoque no Cliente, e alguma inércia:
por exemplo, os SLAs de resposta aos assuntos mais “complexos” do ponto de
vista interno sao geralmente pouco satisfatérios do ponto de vista do Cliente.
Subsistem também em alguns casos eixos de reducédo dos custos por duplicagéo
ou sub-otimizacao de tarefas,

» 0s Processos sao geralmente revistos com alguma frequéncia, mas sobretudo
para reagir as evolugbes em termos de produtos ou de sistemas, ou para reduzir
custos, e com menor frequéncia de forma pré-activa, para aumentar a satisfagéo
dos Clientes.

Para aumentar a satisfacéo do Cliente, os Processos devem ser revistos na otica do
mesmo, tomando em conta a Experiéncia do Cliente. Para tal, as prioridades estéo
nos “classicos” ohjectivos de:

»  responder nos melhores prazos (definicdo, comunicacdo e monitorizacdo de SLAs
internos e externos),

»  resolver “a primeira” (FCR - First Call Resolution),

»  simplificar a comunicacéo com o Cliente, como tem acontecido ultimamente com
varios projectos de analise e remodelagéo dos suportes e guides de comunicagao
com o Cliente, visando usar uma linguagem clara e acessivel, sem jargao.

* A Automatizacdo dos Processos vai ganhar novas potencialidades nos proximos anos,
devido a evolugéo da Tecnologia. Muitos analistas antevéem a adocdo de tecnologias “de
ponta”, como por exemplo as duas seguintes, que podem ser ainda consideradas como algo
futuristas por alguns atores, mas que ja foram implementadas com sucesso por outros:

»  a previsdo do motivo das chamadas através da analise informatica do histdrico das
interaccoes,

» @ automatizacdo do processo de Monitorias atraves dos sistemas de analise real-
time das interagfes. Os sistemas permitem por exemplo fazer “word spotting”,
“emation detection” e “talk pattern analysis”, para identificar os riscos de churn numa
fase inicial e dar inicio ao processo de retencdo a montante do processo de churn.

Actividade de Contact Centers | 2012
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Para j&, estd em curso a adocéo alargada das ferramentas de self-care, que permitem
automatizar os Processos mais simples, reduzindo custos e simplificando a interacao
com os Clientes, o que reforca a padronizacéo e a eficacia. As tecnologias para esta
primeira fase de automatizacao dos Processos estao implementadas de forma comum
no sector dos Contact Centers em Portugal: IVR com voice recognition, Agentes virtuais,
web self-services, SMSs ou e-mails automaticos de feedback ou alerta... Tendencialmente,
estas solugbes estdo a ganhar aceitagao junto dos Clientes, que valorizam a sua eficéacia,
recorrendo ao Operador “humano” para casos mais “complexos”.

3. Gestao do Conhecimento

A Gestao do Conhecimento constitui, na opinido da Active Brain, o terceiro desafio dos
Contact Centers para os préximos anos, que pode ser analisado em trés processos:

* A melhoria dos conteldos constitui o desafio inicial da Gestdo do Conhecimento. Os
conteudos existentes devem ser revistos na o6tica dos Clientes internos (o Operador
e a Organizacéo) e externos. O esforco de revisao € significativo, devido aos volumes
em causa, e uma vez que incide sobre dois aspetos complementares:

»  ofundo: as informacbes publicadas devem ser pertinentes, exatas e claramente expostas,

» a forma: para otimizar a consulta e a aprendizagem, devem ser utilizadas as
melhores tecnicas pedagogicas. A area do learning, na qual existem atualmente e
vao existir no futuro proximo muitos avangos teodricos com fortes repercussoes
praticas, constitui um grande desafio para os Contact Centers.

Depois da melhoria dos conteudos, a aposta podera estar nas tecnologias de Knowledge
Management, que permitem automatizar os processos a jusante, contribuindo para uma
melhoria end-to-end da Gestéo do Conhecimento:

* A atualizacdo dos conteldos contribui para a manutencéo da qualidade dos mesmos,
tornando duradouro o investimento feito na fase inicial de melhoria. Consiste
essencialmente em:

»  garantir a identificacdo e a incorporacéo (com o devido audit trail em real-time de
todas as alteragcdes tornadas necessarias pela evolugdo dos produtos (precos e
carateristicas), das normas e procedimentos, do mercado, ...

» incentivar, recolher, analisar e aproveitar o feedback dos Clientes internos (o
Operador e a Organizagao) e externos sobre os conteldos comunicados, numa
otica de melhoria continua.

* A comunicacéo dos conteudos conclui a aposta na Gestédo do Conhecimento. Devem
ser considerados dois publicos distintos, com necessidades especificas:

»  osClientes internos, em particular os Operadores, consultam os conteudos através
das aplicacoes (Intranet, ...) e através da Formacéo. Devem ser aproveitadas as
alavancas constituidas pelos recentes e futuros avangos nas areas do learning
(técnicas pedagogicas, ...) e das tecnologias. Neste dominio, a nossa experiéncia
aponta para o desenvolvimento do e-learning, que em alguns Centros representa
oitenta por cento das horas de Formacé&o ministradas,

»  os Clientes externos tambem podem beneficiar dos avangos nas areas do learning
e das tecnologias, na pesquisa da Exceléncia na satisfacdo do Cliente e na
eficacia do Contact Center. Por exemplo, séo claras as tendéncias dos Clientes
procurarem ajuda instantanea (em vez de usarem féruns, consultam servigos
como o Twitter) e privilegiarem o acompanhamento em vez das explicagbes. Tém
surgido servigos de acompanhamento instantaneo por partilha de ecra, como por
exemplo www.spark-angels.com.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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Para concluir, pensamos que o sector dos Contact Centers em Portugal tem nos préximos
anos um forte desafio a sua frente, com a possibilidade, se conseguir implementar as
boas praticas acima mencionadas, de atrair um volume significativo de actividade e de
investimento estrangeiro, sendo cada vez mais reconhecido como destino de Nearshore
Outsourcing. Posicionando Portugal no radar internacional como potencial fornecedor de
servicos de Outsourcing de Contact Centers, a pesquisa da Exceléncia pode permitir
desenvolver novos negdcios e crescer em mercados estrangeiros.

* Como e que acha que a atividade dos Contact Centers vai explorar
a incerteza e crescer sob pressao?

0 contexto econémico vai sem dulvida potenciar o aumento do numero de contatos
dos Clientes. Por outro lado, vai também levar a um foco acrescido sobre os custos
operacionais.

Neste clima de pressao e de incerteza, a Active Brain acredita que as chaves do
crescimento estdo em trés pilares complementares:

»  a Exceléncia operacional;
»  a Exceléncia na Relagéo com o Cliente, visando a sua acrescida Satisfacao;
»  alnovacgéo constante.

Pensamos que a tendéncia dos préximos anos para o funcionamento dos Contact Centers
vai claramente estar na agilidade e na eficiéncia, aplicando-se estes principios as pessoas,
aos processos, e a todos os outros recursos da atividade.

No curto prazo, pensamos que o mercado pode beneficiar dos impactos positivos de duas
iniciativas lancadas pelas Associactes que representam os atores e o0s profissionais do
sector. Estes projetos ambiciosos foram ambos desenvolvidos em parceria com a Active
Brain, gue tem também a seu cargo a sua operacionalizacéo:

* 0O Selo de Qualidade da APCC entra em 2012 no seu terceiro ano de existéncia,
gue ird confirmar o éxito que alcancou até a data, uma vez que ja foram auditadas
com sucesso mais de quarenta Operacoes. Este projecto, pioneiro em Portugal, tem
como principal objectivo incentivar as empresas do sector a exercerem boas praticas
de gestdo nos seus Contact Centers, contribuindo dessa forma para a melhoria
da imagem e da credibilidade do sector, promovendo assim uma autorregulacao,
imperativa ao desenvolvimento sustentado do sector que a APCC ambiciona.

*  ACertificacao de Profissionais de Customer Service da AproCS foi operacionalizado pela
primeira vez em 2011, no sector dos Contact Centers, tendo como objetivo permitir
aos Profissionais de Customer Service a obtencéo progressiva de Competéncias em
funcao da Carreira Profissional que pretendem desenvolver no Sector. A Active Brain
tem um duplo papel neste segundo projeto pioneiro:

»  garantir a concecao de um Processo de Certificagéo de Profissionais de Customer
Service que seja simples e exequivel por um lado, rigoroso e exigente por outro,

»  operacionalizar um Processo rigoroso e eficiente de Acreditacao das entidades
formadoras.

Actividade de Contact Centers | 2012
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* (Qual &, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos Contact
Centers numa estrategia de marketing integrado?

A experiéncia da Active Brain enquanto consultores em Customer Relationship Management
comprova que o Contact Center € um canal importante de interaccdo com os Clientes.
Numa altura onde a convergéncia dos canais de distribuicdo e de interagdo com os
Clientes & uma realidade cada vez mais necessaria, o Contact Center mantém vantagens
importantes para organizacées Customer-Centric ou Customer-Driven, que querem colocar
o Cliente no centro da sua estrategia, e desenvolver o Customer Intimacy:

* o Contact Center constitui um ponto de entrada integrado para toda a organizagao,

* 0 Contact Center estéd bem posicionado para constituir os “olhos” e os “ouvidos” do
Cliente,

e 0 Contact Center permite gerir o Conhecimento,

* 0 Contact Center pode detetar situacées de insatisfacdo dos Clientes, devido a
solucbes ou processos que nao funcionam,

e 0 Contact Center interage em direct live com o Cliente varias vezes ao dia,

* o0 Contact Center pode ser o catalisador da mudanca para o Customer Intimacy.

Altitude Software

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Entre 2008 e 2010 o sector dos contact centers manteve o dinamismo e registou mesmo
algum crescimento. 2011 ja foi um ano guantitativa e qualitativamente diferente devido
apcc} ao prolongamento da crise e ao agravamento acentuado do clima econdmico. 2012 sera

associacao

portugtiesa de um ano ainda mais dificil, quer pelas baixas expectativas e pela incerteza que reduzem o

contact centers

investimento e o consumo, gquer sobretudo pela dificuldade em obter financiamento para
as actividades econémicas.

Esta conjuntura reflecte-se em decisées de investimento mais dificeis e prolongadas e
numa énfase excessiva no curto prazo e nos precos, que podera vir a ter consequéncias
no futuro na falta de capacidade dos centros de contacto para contribuir para o negécio
das empresas. As necessidades operacionais emergentes dos centros de contacto neste
contexto econémico, como a reducédo de custos, a melhoria da produtividade e do servigo
ao cliente, a deslocalizacéo e o incremento da capacidade de monitorar a actividade,
devem impulsionar novas implementacgdes de sistemas e servicos.

Do ponto de vista do negdcio, os principais desafios do sector concentram-se na
capacidade para explorar areas de negécio com maior potencial de crescimento, como é
0 caso das cobrancas. Nesta fase, sGo muito poucas as empresas que podem suportar
periodos de divida prolongados e espera-se que invistam e exijam eficacia dos contact
centers a quem entregam esta funcdo. Por outro lado, outro dos desafios de negdcio que
o sector enfrenta é a necessidade de melhorar os servigos de apoio aos clientes com vista
a sua fidelizacgéo. E gue mais do gue ganhar novos clientes, é fundamental solidificar a base
instalada para assegurar a estabilidade e rentabilizar o negdcio.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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e Como €& que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

As crises sdo momentos de oportunidade para os operadores que tiverem uma estratégia
de negécio consistente, capaz de, por um lado, beneficiar de uma conjuntura de negécio
marcada por restruturagoes, fusdes e reengenharia de processos em varios sectores. Por
outro, capaz de rentabilizar a evolugdo tecnoldgica, substituindo, por exemplo, tecnologia
TDM por tecnologia SIP (eliminando custos com hardware proprietario), ou transformando
CAPEX em OPEX, através da externalizando das operagoes, ou de aquisicées em modo de
aluguer.

E exactamente na area da reducdo de custos que as solugbes tecnolégicas tem
apresentado uma enorme evolucao, permitindo aos centros de contacto fazer mais com
menos recursos e operar de forma flexivel com custos reduzidos:

* Através da reducéo dos custos das comunicagées com a adopgao de comunicagoes
VoIP e da promocéo de novos canais de comunicacdo com custos mais reduzidos,
como Skype; e da optimizagcdo de custos com operadores com estratégias de “least
cost routing”.

* Através da rentabilizagéo e do aumento da produtividade dos agentes e especialistas
do centro, empregando solugées de automatizagdo, como marcagao automatica ou
portais de reconhecimento de voz;

* Optando por centrais baseadas em standards abertos, com a consequente reducao
nos custos de manutencéo.

No contexto das actuais dificuldades econdmicas, as empresas tenderdo a fazer
reengenharia de processos, a focalizar a sua actividade e a dar prioridade a estar no
mercado e com os clientes. Por outro lado, ganham relevancia as preocupacbtes com
as metricas de qualidade de servico, com a monitorizagéo das operacoes e indicadores
objectivos. Neste contexto, existem oportunidades acrescidas para o centro de contacto
na empresa, ou/e para a aposta em servicos externos de centro de contacto.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrategia de marketing integrado?

0O Centro de Contacto pode ser um actor fundamental na construgéo de uma verdadeira
estratégia de marketing integrado em que exista a necessidade de recolha de verdadeiras
métricas de negdcio; Uma evolugao das campanhas de marketing no sentido de uma
maior reactividade; A integracao no centro de contacto dos processos de monitorizacao e
interacgdo no ambito das novas redes sociais; e a extensao dos processos de negdcio no
centro de contacto com integracdo com sistemas de CRM e as realidades organizacionais
envolventes.

Avaya

e Quais os principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Os desafios ndo mudam muito com o tempo, independentemente do estado da economia.
Os contact centers tém de fazer mais e melhor com menos recursos e menos custos. A
eterna pressao para reduzir custos ja se faz notar ndo so na quantidade e qualidade dos
recursos humanos mas também na capacidade e fiabilidade da tecnologia. No gue respeita
a esta ultima, entre muitos bons exemplos, vemos também os dois extremos: solugoes
tao antigas que funcionam quase por milagre e estao profundamente desajustadas aos

apcc}

associacao
portuguesa de
contact centers
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requisitos actuais e solugbes recém-adquiridas com critérios de escolha baseados
unicamente no preco oferecendo qualidade de servico assustadoramente baixa e taxas de
disponibilidade impensaveis até a pouco tempo atras.

No que respeita a tecnologia, o desafio principal é escolher bem e implementar ainda
melhor. Garantir qualidade de servico e disponibilidade maximas e ndo comprometer o
suporte das novas tecnologias nem a integracdo com novos canais como as redes sociais
e o video.

e Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Vai crescer quem se conseguir distinguir da concorréncia oferecendo melhor servigo ao
cliente. Vivemos na era do “benchmarking” que ja chegou aos contact centers. Quem tem
um contact center sabe que a maioria dos seus clientes actuais e potenciais vao avaliar
a qualidade e variedade de servicos oferecidos e a capacidade de resposta e resolucao
rapida de problemas e usar essa medida como principal factor de decisdo na escolha
de fornecedor Quem vende servigo de contact center a outras empresas sabe ja que
€ cada vez mais frequente fornecer servigos destes a clientes que usam mais do que
um prestador de servigcos e entendem que a sua performance vai estar em permanente
comparacao com a dos seus concorrentes directos. Vao ter a vida mais facilitada os que
oferecerem melhor servico.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

As empresas que tém de chegar aos seus clientes através do contact center sabem
gue terdo, a curto prazo, de rever a sua estratégia de contacto proactivo. O numero
de contactos que é preciso fazer para cada unidade vendida tem vindo a aumentar nos
ultimos meses e o custo associado estd a subir. Sdo precisas ndo s6 novas estratégias de
contacto mas também solucdes técnicas mais robustas e flexiveis que permitam reduzir
0 custo de recursos humanos associados a cada transaccdo. Os novos canais tém de
ser associados ao contact center para aumentar esta eficiéncia. Em vez da chamada ou
do SMS temos de passar a fazer a chamada depois de enviar o SMS. As redes sociais
tém de ser monitorizadas e situacoes de potencial dano a imagem da empresa tém de
ser enderecadas e resolvidas com prontidao. S6 o contact center tem os recursos € a
disponibilidade horéria para responder rapidamente a estas situacoes.

BES

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta, *})
no caminho para a sustentabilidade? apcc -

associagdo
portuguesa de

contact centers
A sustentabilidade nesta actividade tera, obrigatoriamente, que ser alcancada pela
gualidade. A busca da eficiéncia, em toda a cadeia de valor, sera o grande desafio para
alcancar a qualidade de uma forma sustentavel. Nao apenas na qualidade de atendimento,
aguela que é percepcionada pelos clientes, mas também em todos os processos e
servicos de suporte. O selo de qualidade, recentemente criado €, com certeza, um passo
importante no rumo a seguir. Para além da sua funcéao certificadora €& uma importante
ferramenta de diagnéstico.
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* Como €& que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Os Contact Center sao, por natureza, um canal muito competitivo, quer na vertente de
Inbound (“apoio ao cliente”) quer em Outbound (“apoio a fornecedores de bens e servigos”).
Esta competitividade sera uma mais valia importante na preferéncia por este canal. O
risco associado a incerteza, s podera ser reduzido com uma ainda melhor capacidade de
adaptacéao as necessidades do mercado, sejam elas de crescimento de actividade ou de
especializacdo da mesma.

* Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Os contact centers sao pega fundamental numa estratégia de marketing integrado, fazendo
finalmente a juncdo entre o “customer care”, a estratégica de marketing da organizagéao e
o CRM. As organizagbes ndo tém tido uma viséo integrada entre o “care”, o “marketing” e
a “proposta personalizada”. Cabe aos call center mostrarem e provarem o seu valor nesta
visao holistica do cliente, como elemento fundamental para capturar um valor acrescido.

BPI

* (Qual a sua percepcao da qualidade dos servigcos de contact
center em Portugal?

Apesar da evolugéo verificada nos Ultimos anos, acredito que hd muito a fazer ainda no
gue diz respeito a qualidade dos servigos de contact center em Portugal. Os principais
factores que contribuem para essa “falta de qualidade” sao na minha opiniao:

e Recursos Humanos: se por lado existe um problema estrutural globalmente é
necessario investir na qualificagdo e preparacdo dos RH (é frequente encontrar
licenciados com uma muito fraca preparacao) e garantir que a empresas aprendem
a valorizar os bons colaboradores dos seus contact centers - factor chave para
combater a tendéncia para desprestigiar as funcées relacionadas com a actividade
de contact center

* potencial/importancia estratégica dos contact centers: ha pouca nogdo, em muitas
das organizacées que possuem Contact Centers, do potencial que este tipo de servigo
representa o que leva a que:

a) ndo se invista o suficiente para garantir que se atrai os melhores RH;

b) nado se articule a actividade do Contact Center com a actividade de outras areas
chave da empresa, acabando por criar falta de sincronismo o que se reflecte muito na
gualidade do servico prestado;

c) ndo se garanta um maior “empowerment” de quem contacta com o cliente o que
normalmente gera ineficiéncia, processos de decisdo desproporcionados e morosos,
e inevitavelmente a insatisfacdo do cliente;

d) a que nao se aproveite o capital de “conhecimento do cliente” que este tipo de
servico reune para tomar decisbes com importancia estratégica para a empresa;

e) em muitos Contact Centers o potencial para gerar negdcio ndo seja aproveitado;

apcc}

associagao
portuguesa de
contact centers

* Que importancia estrategica deve ter um contact center na
empresa®?

Toda, deve trabalhar lado a lado com o Marketing e a Area Comercial, acrescentado depois
uma viséo de Servico ao Cliente. “... potencial que este tipo de servigo representa...”

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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* Que vantagens vé no benchmarking da actividade em Portugal?
Imensas vantagens. Sabe-se muito pouco, e normalmente por canais informais, sobre o
gue se faz em Portugal. Creio que a nossa pequena dimensdao leva a que existam muitas
especificidades pelo que é essencial poder comecgar a tirar licbes do que de melhor e pior
(também se aprende com as mas experiéncias) se faz nos nosso pais neste sector em
concreto.

BPN

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta, /})
no caminho para a sustentabilidade? apcc

associagao

portuguesa de
contact centers

Os Contact Centers afirmaram-se definitivamente como meio de contacto preferencial entre o
Cliente e a Empresa. Com frequéncia o Gnico. E fundamental que se mantenham continuamente
preparados para a prestacaéo de um leque completo e integrado de servicos. Destacamos as
acgoes que consideramos imprescindiveis para vencer este permanente desafio:

e (Gestao estratégica de Recursos Humanos: Recrutar com base no perfil de
competéncias criticas para a funcéo, investir permanentemente na Formacéo e
Qualificacéo dos Colaboradores e garantir a retencao dos melhores profissionais, por
via de uma Gestao de Carreiras estruturada e que apresente aos Colaboradores a
perspectiva de evolucdo dentro da Empresa;

e Dotar o Contact Center de infra-estruturas tecnoldgicas de vanguarda que permitam,
nao so garantir diferenciagcdo face a concorréncia, mas também a obtencdo de
importantes ganhos de eficiéncia e, assim, a réapida recuperacédo do investimento;

e Optimizar e automatizar processos, com particular incidéncia nos gue respeitam a
articulagdo com outras estruturas dentro da Empresa e/ou Empresas associadas e
demais parceiros de negodcio, de modo a enriquecer a oferta de servigos ao Cliente,
com Qualidade consistente;

* Rentabilizar Reduzir custos operacionais, gerar negocio por via de cross-selling, up-
selling e campanhas de inbound e outbound. Criar, desta forma, mais valor para todos
os stakeholders: Clientes, Colaboradores e Accionistas;

* Investir na Qualidade. No nosso caso particular, a reestruturacéo levada a cabo e a
obtencéo de certificagdes relevantes (NP EN I1SO 9001:2008, Selo de Qualidade APCC
e EN 15838:2009) atestam e comprovam a pratica de modelos de gestéao orientados
para a melhoria continua, mais-valia para todos os stakeholders; e, por Ultimo mas nao
menos importante,

e Partilhar, incorporar e assumir os deveres no d&mbito da Responsabilidade Social da
Organizacao em que estao inseridos.

e Como €& que acha que a actividade dos contact centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

A Histéria tem-nos ensinado que em contexto de incerteza e de abrandamento econémico
surgem janelas de oportunidade. Contra-intuitivamente, acreditamos que devem ser
exploradas, sem medo e sem retraccao no investimento a realizar Ponderamos portanto
tirar partido do actual contexto e aproveitar o momento para investir em nova tecnologia,
mais eficiente e com melhor récio custo/beneficio. Esta tecnologia permitir-nos-a, entre
outras funcionalidades, oferecer ao Cliente novas formas de contacto com o Banco e,
paralelamente, recolher informacdo completa sobre o seu perfil e habitos de consumo.
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De novo aqui, prova-se vantajosa a aposta que fizemos nas certificages (NP EN ISO
9001:2008, Selo de Qualidade APCC e EN 15838:2009), que se traduziu em importantes
ganhos de eficiéncia nos processos. Por Ultimo, consideramos que, nestes momentos
de crise, o mercado tende a libertar excelentes profissionais. Importa reunir, formar e
reter os melhores recursos humanos, activo fundamental para a maximizacao da eficécia
do Contact Center, ndo s6 durante o periodo de contraccdo, mas também depois, na
abordagem ao mercado aguando da retoma econémica.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Imprescindivell Os Contact Centers assumem o maximo relevo em toda a estratégia
gue reconhega a importancia do estabelecimento de relagbes prdximas, permanentes
e profundas com os Clientes. Como ferramenta operacional de Marketing integrado,
os Contact Centers tém um papel fundamental nas diferentes fases da relagcdo com o
Cliente. Para desempenhar em pleno este papel € importante garantir a interligacdo
entre todas as plataformas tecnoldgicas ao dispor do Cliente e da Empresa e as melhores
ferramentas de CRM. No conjunto, uma infra-estrutura assim integrada constitui o
melhor barémetro dos desejos e motivagdes dos Clientes e detecta eventuais factores de
insatisfacao e oportunidades de melhoria.

Por outro lado, uma estratégia de Marketing integrado ndo pode, nunca, deixar de
reconhecer o Contact Center como um pilar e um aliado incontornavel na captacéo,
fidelizagdo e maximizacao do potencial de cada Cliente, factores criticos para a obtencéao
dos melhores indices de rentabilidade e resultados para a Empresa.

CCCAM

e Quais os principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Os principais desafios que contribuem para a sustentabilidade da indUstria de contact
centers, enquadram-se na tripla optica seguinte:

* Econdmica

* Maximizar o retorno do investimento versus custos de funcionamento;

e Implementar sistemas de monitorizacao da cadeia de valor;

e Potenciar o crescimento da actividade com respeito pelo ambiente e pela
sociedade;

»  Monitorizar o Cédigo de Etica;

e Gerir com confianga, rigor e transparéncia com o objectivo de gerar mais recursos
financeiros e valor para a marca.

¢ Social
apcc} * Maximizar o valor dos activos humanos através da avaliagdo de desempenho e da
associacio formagao profissional;

portuguesa de
contact centers

* Optimizar o grau de satisfagao dos clientes através da prestacao de servigos de
elevada qualidade;

* Aperfeigcoar o atendimento e providenciar a educacéao financeira dos Clientes;

*  Prevenir a utilizagdo de conteddos por menores;

* Estabelecer a relacdo com os stakeholders de forma integra, transparente,
solidaria, credivel e responsavel;

* Incentivar a I&D.

*  Ambiental
* Respeitar o ambiente e as comunidades envolventes;

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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e Racionalizar os impactos ambientais decorrentes do exercicio da actividade;

* Implementar medidas de eficiéncia energética a médio/longo prazo;

* Proporcionar aos colaboradores o posto de trabalho dotado das condicées de
conforto fisico, térmico, acustico e visual.

Porém, o desafio prioritario foca-se na medicdo da sustentabilidade para que se possa
garantir a eficiéncia nos investimentos sustentaveis.

A comparacao dos atributos sustentaveis dos servigcos/produtos € uma forma de
diferenciacao entre concorrentes.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Em contexto de incerteza e de pressao a actividade deve ser exercida com maior precaucao
e rigor na comunicacgéo tendo em conta que a margem de erro toleravel passa a ser menor
do que em condicbes normais.

Porém, a prevencéao pode ser salvaguardada com a existéncia de um Plano de Contingéncia
adaptavel aos cenarios mais improvaveis.

0 Plano de Contingéncia tem subjacentes os seguintes principios consoante o valor
percebido:

e Salvaguardar a capacidade de resposta a picos de contactos motivados por
ocorréncias imprevisiveis;

e Assegurar a continuidade do negdcio sem prejuizo para os stakeholders;

* Preservar e proteger a manutencao dos servicos essenciais de forma a evitar a
eclosao de qualquer acontecimento imprevisto e nefasto para a actividade;

e Envolver as estruturas da rede da cadeia de valor do servico prestado, que
garantam o apoio na resolucao e funcionamento do servico;

e Controlar a comunicacgéao interna e externa para evitar situacdes de boato;

Todavia, em situacdes de contingéncia, o contributo dos contact centers é consideravel na
relacdo com o meio envolvente da empresa através dos servicos gue presta:

* Informacédo institucional e sobre os atributos dos servigos/produtos, com
vantagens para a reputagao corporativa;

*  Promocéo complementar do negdcio dos balcoes;

*  Recuperacao de crédito malparado;

e Coadjuvante no esclarecimento de duvidas e reclamacoes.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

A estratégia de marketing integrado € um processo dindmico, uma transformacao
progressiva e integradora de todas as estruturas hierarquicas da instituicéo. E, também,
transversal a toda a organizacéo e deve estar totalmente alinhado com a estratégia de
negacio.

Os contact centers tém um papel e uma relevancia significativa, na estratégia de marketing
integrado, tendo em conta os seguintes pontos:

e Canal de comunicacdo interactiva que visa reforgar a relagdo com o Cliente,
visando novas oportunidades de negdcio;

e Canal de distribuicdo, promocéo e venda paralelo e complementar no exercicio do
marketing-mix na actividade da organizagéao;

e Canal privilegiado para accdes de marketing relacional;
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*  Meio de promover a comunicacgao alinhada com o modelo da estratégia de negdcio
institucional;

* Dispor de uma atitude assertiva e proactiva orientada para prevenir e resolver
dificuldades aos Clientes e nao apenas para exercer a actividade de servico de
apoio ao Cliente;

e Capacidade de adaptacdo as alteracbes estratégicas que ocorrem sem
planeamento;

* Dispor de ferramentas que permitam a retencédo dos Clientes e a capacitacgao
para angariar novos, nomeadamente, com a criacao de produtos e servicos
diferenciadores em mercados mais competitivos;

e Utilizar as métricas analiticas como forma avaliadora e aferidora do
desempenho;

* \eiculo de estabelecer contactos mais rapidos com os Clientes;

* TJornar as campanhas mais relevantes, eficientes e eficazes;

e Aumentar a quota de mercado.

Para tal &€ necessario um investimento constante em formacao da equipa e desenvolvimento
de accoes que promovam a qualidade do servigo prestado.

A rendibilidade do CC depende da integragédo do CRM num Sistema de Automatizacao
de Marketing, que permita ilgerar e gerir leads; ii) trabalhar o publico-alvo consoante a
segmentacao; iii) gerir campanhas e iv) fechar o ciclo de todo o processo de compra/venda
através de feedback automatico.

Cilnet

* Quais o0s principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Na Cilnet - Comunicacoes e Projectos Especiais, S.A., pensamos que existem alguns
desafios para os Centros de Atendimento, e para a sua sustentabilidade.

O primeiro, e mais importante, tém a ver com a percepgao que ainda existe a volta desta
actividade. Para quem nao esta ligado a ela, e muitos dos decisores nao estdo, continua
a existir a percepcdo que um Centro de Atendimento & uma sala grande, com muitas
pessoas, com baixo nivel de conhecimento, que atendem o telefone.

apcc}
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O segundo tem a ver com os desafios colocados pela actual conjuntura nacional e
internacional. Reconhecidamente existem incertezas em relacao ao futuro, o que por si
s0, cria um sentimento de retracgéo o que origina uma menor disponibilidade para investir
numa actividade que, em ultimo caso até pode fazer a diferenca.

O terceiro tem a ver com a velocidade de adaptacdo da tecnologia as novas formas de
colaboracédo que sdo estabelecidas entre os clientes e os Contact Centers. A forma de
comunicar entre as pessoas, esta sempre a mudar, e esse facto obriga a uma réapida
adaptacéo, quer tecnoldgica, quer das pessoas que fazem o atendimento.

Na Cilnet - Comunicag6es e Projectos Especiais, S.A., trabalhamos diariamente, desde
2006, para mostrar aos nossos clientes, que os seus desafios, iguais ou diferentes,
podem ser ultrapassados e que a montagem de uma operagdo de Contact Center vai
trazer beneficios para a Organizacao.

Tendo j& 12 anos de existéncia, a Cilnet - Comunicacdes e Projectos Especiais, S.A., € um

Parceiro Gold Cisco, trabalhando em exclusivo este Fabricante. Este facto permite uma
especializacdo de todas as pessoas que fazem parte dela, trazendo enormes mais valias,
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para todos os seus clientes. Para além de ser um Parceiro Gold, conta, para além de
muitas especializagcées, com a Certificagbes Cisco Authorized Technology Provider de Cisco
Telepresence Video Advanced, de Cisco Datacenter Unified Computing e naturalmente de
Cisco Unified Contact Center Enterprise e Cisco Customer Voice Portal. Estas ultimas
certificagcdes permitem o desenho, implementacéo e suporte de solugdes de Cisco Contact
Center Enterprise. O grau de exigéncia na obtencao destas Certificacdes é elevado, o
gue permite a equipa de Contact Centers da Cilnet, aportar a cada nova solugéo, ou as
existentes, novas experiéncias e solugbes de grande interesse.

A Unidade de Negécios de Contact Center, € uma das suas principais Unidades de Negécio,
e conta com de 9 profissionais, altamente especializados, cerca de um terco do numero
de pessoas que fazem parte da equipa da Cilnet, trabalhando consistentemente para
trazer beneficios aos seus clientes directos. Como resultado do trabalho de exceléncia
gue tem sido executado pela sua equipa, tem implementado e suportado, em clientes de
referéncia, grandes e pequenos Contact Centers, medidos ndo s6 pelo nimero de posicoes
de atendimento, mas também pelo grau de complexidade das integracdes aplicacionais
realizadas.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Mais do que tudo o decisor deve perceber que melhorar a sua relacao com o cliente, assim
manté-lo, passa também por mudar, leia-se melhorar, a forma como interage com os seus
clientes. Sem deixar de procurar aumentar a rentabilidade da sua operacéo.

Interagir com os clientes de uma forma mais proactiva, tomando a iniciativa, procurando o
cliente, e resolvendo as suas dificuldades, antes que se tornem problemas, ou ajudando-o
a procurar novos caminhos, & um dos diferenciadores, face a sua concorréncia, que
poderao contribuir para ultrapassar a conjuntura existente.

Ideias, como, entrar em contacto directamente com o cliente, interagir através das
redes sociais, podem contribuir de forma decisiva para a manutencao dos clientes actuais
e mesmo para a captacao de novos clientes.

Enguanto utilizadores de servigcos de Contact Center ou consumidores, todos temos
pouco tempo para enderecar 0s nossos problemas e uma reserva limitada de paciéncia,
guando se trata de os ver resolvidos. E esta caracteristica que torna possivel, através
da proactividade das Empresas, a captacao e manutencao de clientes, melhorando a sua
relacéo com eles.

Mas, tem de ser conseguido, fazendo com que a relagédo custo/beneficio melhore. Esse
melhoramento pode ser conseguido com a ajuda de ferramentas comao:

* Sistemas de auto-servigo, em que o cliente pode obter a resolucdo da sua questao, sem
intervencao de um Agente, utilizando o Cisco Customer Voice Portal®; Esses sistemas
podem ser complementados com mecanismos de Reconhecimento Automatico de Voz
e de Converséao de Texto para Voz, como os da Loquendo® e Nuance®.

* (Consolas de Agente e Supervisao, como o Cisco Finesse®, simplificadas e integradas
com as aplicagcoes do cliente, por forma a permitir que a chamada, ao ser atendida
pelo Agente, este tenha j& o maximo de contexto e informacéo sobre a mesma. Esta
integracao é fundamental, pois facilita o trabalho do Agente e possibilita a resolugéo
da chamada de uma forma efectiva e eficiente.

* (Gestao de Recursos Humanos, integradas com o Contact Center, para permitir
calcular e optimizar, e prever, o niumero de Agentes necessario para uma Operacao
mais eficiente, sem perder de vista o objectivo de atendimento do Contact Center.
Ao estar integrado com o Contact Center, esta gestao torna-se mais eficiente, pois
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deixa de ser meramente empirica e esté baseada em dados reais da Operacao.

* Mensagens rapidas e correio electronico, em que o canal de comunicagéo, & nao-
verbal. Por ter um nivel de atengédo menor que a voz, estas ferramentas permitem
ao agente tratar varios pedidos ao mesmo tempo, em canais de comunicacao
diferentes, sendo que a voz, naturalmente, tera prioridade sobre os restantes canais
de comunicacao.

* A gestao de campanhas de outbound, com a possibilidade de adequar a execugéao de
uma chamada a melhor forma de encontrar uma pessoa ou cliente. Ao longo do dia, as
pessoas ou clientes podem ser encontrados em locais diferentes e com nimeros de
contacto, também diferentes. Estas ferramentas permitem, por exemplo, que seja
ligado o numero do telefone moével durante o dia e 0 nimero de casa durante a noite.
Permitem gque sejam tomadas accbes especificas, como mandar um SMS ou ligar
mais tarde, em funcéo do resultado da tentativa de chamada.

* Video, porque mais de 50% da comunicacdo entre duas pessoas € visual, levando a
um atendimento mais efectivo da chamada.

* Redes Sociais, porqgue mais vale prevenir um problema, do que tentar resolvé-lo. As
redes sociais, permitem uma proactividade, perante os clientes, que mais nenhuma
ferramenta permite. E a nova forma de colaboracéo entre as pessoas e por isso, &
importante endereca-la de forma correcta.

* Relatorios, o mais importante de tudo! Porque o Contact Center esta a funcionar
Mas esta a funcionar bem? Apenas as ferramentas de relatérios, como o Cisco
Unified Information Center®, flexiveis, de facil utilizacdo e configuragcéo, permitem
aferir a forma como a Operacéo esta a decorrer, ou decorreu num passado proximo
ou distante. Mais ainda, & de extrema importancia, para uma gestao informada e
conhecedora, ndo apenas do Contact Center, mas de toda a Empresa, que seja
possivel integrar os dados do atendimento, com os restantes dados do negdcio.

Na Unidade de Negoécios de Contact Center da Cilnet - Comunicacdes e Projectos
Especiais, S.A., sabemos que algumas destas funcionalidades, sistemas e ferramentas,
nao podem ser disponibilizadas por solugées Cisco. Tem por isso a Cilnet, um conjunto
de parcerias, com Empresas nacionais e estrangeiras, para garantir que & possivel
disponibilizar todas as funcionalidades pretendidas para uma solucdo de Contact Center,
sem as quais nenhuma solugéo ficava completa. Este € um dos objectivos fundamentais a
cumprir em qualquer projecto que Unidade de Negocio de Contact Center decida abracar,
procurando cumprir todos os requisitos pretendidos pelo seu Cliente.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

0 Contact Center ndo pode ser visto como um organismo auténomo, mas como uma
parte de um todo que é a Empresa. Na medida em que é um canal preferencial, e ao
mesmo tempo uma ferramenta fundamental, no contacto com o Cliente, ele deve fazer
parte da estratégia da empresa.

0 Contact Center tem um papel importante dentro da Empresa. Utilizado de forma
correcta, & o canal que permite o contacto de e para o cliente, seja ele de voz, mail, fax,
SMS, rede social, ou qualquer outro gue exista ou venha a existin

Cada vez mais o conceito esta a migrar de Centro de Atendimento para Colaboragdo com
o Cliente, em que a comunicacao se vai efectuar, em qualquer lugar, a qualquer hora, de
gualquer forma, em qualguer dispositivo, de forma segura.

0 Centro de Colaboracédo com o Cliente, vai-se adaptar e utilizar conceitos como Mobilidade,
pois os Agentes nao tém de estar todos no mesmo lugar, a mesma hora, ou como Peritos
na Mateéria, em que existem especialistas capazes de ajudar uma primeira linha de Agentes
a resolver os pedidos recebidos, sem gue para isso o Cliente tenha de repetir o seu pedido.
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Assim o Contact Center é muito relevante em qualquer estratégia de marketing, porgue
é ele que vai estabelecer o contacto com o Cliente e contribuir de forma significativa para
a retencao do cliente actual e para a angariacao do novo cliente.

Assim ficam para os gestores duas mensagens muito importantes:

* 0O papel do Contact Center pode ser fundamental para a estratégia da Empresa e
para a diferenciacéao da mesma;

* Numa Empresa, todos, sem excepcao, fazem parte, directa ou indirectamente, do
Contact Center, pois todos contribuem para um todo que € a Empresa, e para a
resolucao dos pedidos dos seus Clientes. No fim, o que determina a sobrevivéncia de
qualquer Empresa!

A Unidade de Negoécios de Contact Center, tem consciéncia dessa importancia, e dessa
relevancia, o gue molda, de forma positiva, a forma como procura entender, influenciar e
implementar os requisitos e necessidades de Operacao de Contact Center dos nossos
Clientes. Fruto dessa consciéncia a Cilnet - Comunicag6es e Projectos Especiais, S.A.,
tem tido a oportunidade de implementar e suportar solugées de Contact Center, em
Empresas de referencia, nas areas da Banca, Servicos, Retail, Medicina, Ensino, Industria,
e outras, com dimensdes desde as 5 Posicoes de Atendimento, até mais de 500 Posicoes
de Atendimento.

Cisco

e Quais os principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Sustentabilidade € uma das palavras mais importante nos dias de hoje. A mesma
representa a capacidade de manter por determinado tempo um padrdo. Contudo,
sustentabilidade pode também representar um travdo & melhoria, @ mudanca, pois muitas
vezes por se guerer manter um determinado padrdo ndo se evolui. Como estamos a
falar de desafios, o primeiro é como podemos evoluir com sustentabilidade? Do nosso
ponto de vista e com a larga experiéncia que temos no mercado, esta evolucéo é possivel
guando os projetos sdo bem pensados de raiz, um dos primeiros passos € olhar para
0 que temos e usar 0 mesmo como um padrao de base para a evolucéo. Em todas as
migracoes que temos efectuado, trabalhamos em primeiro lugar com os nossos clientes,
de forma a garantir que a evolugéo das suas solugcbes se baseia em arquiteturas fiaveis
e que oferegcam garantias de manter o que tém e acima de tudo poder evoluir de uma
forma gradual de acordo com as necessidades que o mercado vai pedido. Por outro lado,
temos assistido a muito clientes que tiveram gue alterar todos os seus modelos de forma
a garantir sustentabilidade, pois as solucdo que tinham nao lhes permitiam manter um
padrao, muitas vezes porque quando implementaram as mesmas nao definiram objectivos

futuros, consideraram apenas a operacéo do dia a dia. aPCC}
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Na Cisco, utilizamos um modelo que se baseia em diferentes ondas de evolugéo, o0 mesmo
esta dividido em 3 fases. Sendo a primeira, tornar a solucdo homogénea e definir padrées
de Eficacia. Passando a primeira fase a segunda passa tonar a solucao Eficiente, por
fim e a apds definidos os dois primeiros modelos é entdo possivel Transformar. Neste
modelo, ndo se olha apenas para a guestao tecnolégica mais sim e também para melhoria
de processos e em muitos casos existe uma alteracao de alguns padroes culturais.
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* Como e que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

A resposta mais direta é Inovando :) Neste momento de incerteza é fundamental chegar
mais perto do cliente, reforcar a relacéo e fazer com que ele se sinta bem com o servico
prestado. Esta inovagdo pode passar por evoluir um centro de Contacto, para um centro de
colaboragéao onde nao é so o centro de atendimento que interage com o cliente mais sim toda
a organizacao. Isto nao significa que deixamos de ter grupos de atendimento especializado
como uma primeira linha, mas sim que esses grupos através de tecnologias possa estender
de uma rapida e eficaz o contacto a outros elementos da organizagéo de forma a garantir a
resposta naquele momento. O que referi anteriormente, implica implementar arquiteturas de
colaboracéo (evolucdo do conceito de Redes Unificadas IP) dentro das empresas, introduzir
tecnologias de presenca nas infraestruturas, apostar no video (uma imagem vale mais do que
mil palavras) sempre que o mesmo facga sentido, permitir a mobilidade das equipas colocado
agentes a atender em casa, implementar tecnologias de partilha de informacéo com os
clientes na hora tendo como suporte a Web, implementar o novo canal de comunicagao
Social. Na realidade chegamos ao momento de implementar novos modelos de comunicagao
de forma a fazermos mais com menos. Por outro lado a incerteza, dita que é fundamental
escolher muito bem o parceiro de negdcio pois s6é assim se pode assegurar a continuidade,
ou seja, é importante fazer uma analise que comprove a sustentabilidade desses mesmos
parceiros de negécio de forma a garantir um investimento incerto. Neste ponto é importante
olhar ndo s6 quem é o fabricante da tecnologia, analisar como esta no mercado atualmente,
verificar as tendéncias que tem em termos de crescimento ou de decrescimento, verificar
gue areas de negocio sustentam a sua atividade, etc. Esta deixou de ser apenas uma analise
feita por alguns elementos dentro de uma empresas, todos devem ter isso em conta na
hora de escolha de uma solugéo. Por outro lado, € também importante escolher um bom
implementador, & importante verificar o seu know-how que tem dentro desta area (Contact
Centers) e verificar também se o mesmo ja entrou na nova era (solucdes de colaboracao nos
contact centers) pois s6 assim podera apresentar um modelo eficaz e eficiente que permita
crescimento de acordo com as novas tendéncias de mercado.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Na nossa opinido uma boa estratégia de marketing tem sempre que incluir o contact center
e garantir que ambos estao perfeitamente alinhados e sincronizados. E cada vez mais
importante que cada campanha de marketing tenha no Contacto Center a relacéo, pois
s6 assim aproximamos o marketing dos clientes e fazemos gue essas iniciativas tenham
sucesso. Por outro lado, é também importante, capacitar o marketing com ferramentas de
atendimento... Sendo essas ferramentas as gue estao relacionadas com as redes sociais,
um dos canais com maior adopcao atualmente, mas que tem uma sensibilidade extrema
na forma como é implementado. Na realidade este canal pode elevar de forma exponencial
uma marca/empresa para o bom assim como para o mau, tudo depende de como € pensado,
gerido e implementado. E neste canal gue o marketing tem um papel fundamental na forma
como comunica com 0s clientes e é por isso que muitas vezes sao criados grupos de
atendimento no marketing para tratamento deste canais.
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COLLAB

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Em 2012, a Collab conta com clientes e parceiros em mais de 30 paises e possui
referéncias chave nas areas das Telecomunicacgfes, Banca, Saude e Governo. Mais
70% do nosso volume de negdcios é proveniente de exportagdes e como tal, decidimos
enderecar estas questoes de acordo com a nossa realidade e assim alargar o ambito
ndo so6 a Portugal mas a comunidade internacional.

A Voz sobre IP estd amadurecida tecnologicamente e as respectivas plataformas estéao
estabilizadas. Alguns dos maiores contact centers do pais e do mundo estéo a operar
com tecnologia 100% IP, sem utilizacéo de central telefénica. Esta realidade abre novos
caminhos e desafios para a inovacédo e sustentabilidade e a cloud esté no centro desta
nova realidade:

1. Convergéncia Fixo-Mavel na Cloud - NUBITALK
Empresas de todos os segmentos e dimensées tém vindo a tirar vantagens significativas de
reducéo dos custos, com a utilizagdo de plataformas de Hosted PBX, ha varios anos.

A Collab foi pioneira nesta area com a plataforma OnePBX, langada em 2007. Com o
aumento da mobilidade e a proliferagéo de smartphones (iPhone e Android), a convergéncia
fixo-movel tornou-se hoje uma realidade.

As organizacoes necessitam de oferecer aos seus colaboradores uma extensao da sua
linha fixa, de modo a estarem contactaveis em qualguer momento e em gqualquer local,
ao menor custo.

. . : apcc}
Neste contexto, a Collab esta a langar e promover em 2012, o Nubitalk (www.nubitalk. i
portuguesa de

com), uma solucdo de convergéncia fixo-moével totalmente orientada para a cloud que contact centers
oferece:

e Atendimento de chamadas via WI-FI, 3G ou GSM

e Sistema IVR integrado, para configuracao de guibes de auto-atendimento (a partir
do smartphone)

* Integracéao de contactos com a agenda do iPhone/Android

¢ Controle do estado de presenca (online, offline, away, busy, ...)

* Hunting Groups, para distribuicéo efectiva de chamadas

* (Consola de operador especial para iPad, etc...
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———
VIOHF soliphang, com infedoce
IFhone fomilar

IVE com safup na IPhane

Swiich ho GSM poro shuactas
da pouca rada 3G

Exiend, Alernate, Conlerence,
Transter & Bind Transfer
cubros viiodoresa conlocios

Gravagdo de Chamodas

2. Novos modelos de contact center, mais flexiveis e liberalizados
As Unified Communications j& estdo em fase de adopcdo em algumas das maiores
organizacdes do nosso pais e do mundo. O que significa esta mudanca®?

Imagine gue a partir do seu telemaovel decide ligar para o contact center do seu banco.
Nesse momento, um sistema de Intelligent Routing poderd verificar de imediato
gual o seu gestor de conta e pesquisar se existem campanhas activas para o seu
segmento comercial. Nesse momento, o contact center acede a plataforma de Unified
Communications e verifica o estado de disponibilidade do gestor comercial. Caso esteja
disponivel, a chamada é encaminhada de imediato para esse gestor.

Do ponto de vista do cliente, a experiéncia de utilizagdo & muito interessante: ligou para
0 contact center mas é atendido pelo gestor comercial.

Estes cenarios assumem ainda maior potencial a partir da internet, com sistemas de
CLICK-TO-CALL, CLICK-TO-CHAT ou CLICK-TO-CALLBACK. Nestes casos, os sites das
organizagctes podem ser portas de entrada ndo so para o contact center, mas também
para o gestor de cada cliente.
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Uma integracdo bem-sucedida com plataformas de Unified Communications, tais
como o Microsoft Lync, tem de ser transversal a todos os processos de negécio da
organizacao:

* 0 contexto de negoécio devera ser mantido ao longo de toda a conversa
* achamada deverd ser continuamente gravada, inclusive no Gestor de Conta.
* a transferéncia para o IVR devera estar disponivel para o gestor

Esta filosofia levanta questoes de maior complexidade no que diz respeito a gestao de
turnos e horarios, pois irdo existir os ditos gestores/peritos de negdcio com alocacoes
parciais e em geografias possivelmente distantes do contact center.

Assim, para optimizar os niveis de servico, torna-se critica a gestéo de turnos e horarios
automatizada por ferramentas de Workforce Management preparadas para esta nova
realidade.

3. Integracao das Social Networks nos contact centers

“When done properly, social network-based customer service interactions drive increased
intimacy between company and customer. Customers feel that the company listens to,
understands and cares about their preferences.” — Datamonitor

A integracdo das redes sociais na estratégia de marketing das organizactes e
consequentemente nos contact centers, sao temas quentes. Numa perspectiva, 0s
departamentos de marketing necessitam de interagir com os contact centers, sobre
informacéo relacionada com as respectivas campanhas que sdo efectuadas (por exemplo)
no Facebook e no Twitter.
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Noutra vertente, sao esperados contactos inbound, originados de clientes das
redes sociais e entregues nos contact centers. Alguns poderao estar a responder
a passatempos, outros a procura de informagfes genéricas e outros a comentar
determinados produtos e servicos.

Algumas organizagfes estéo activamente a varrer as principais redes socias (Facebook,
Twiiter, ...) em busca de temas\tdépicos\keywords. Estes séo catalogados e incorporados
como mais um canal de interaccdo — a semelhanca da ja tradicional integragdo com
emails. A interaccao é depois processada normalmente, é distribuida para o agente
mais apropriado, que responde em conformidade.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

CRESCIMENTO EM 2012 = INTERNACIONALIZAR NOS MERCADOS
EMERGENTES

Os paises africanos tém hoje, em média, cinquenta anos de independéncia - muito mais
do que a mediana da idade da sua populacao, abaixo dos vinte anos. E o continente com
a populacao mais jovem e em maior crescimento. E, também, o segundo mais populoso e
a ONU projecta que até 2050 os seus habitantes mais que dupliqguem. Isto significa que
dagui a 40 anos teremos tantas pessoas em Africa como a soma de todos os outros
continentes, com excepcao da Asia.

Por isso é de prever que, ao longo da primeira metade deste século, Africa acelere o
seu crescimento econémico, a semelhanca do que aconteceu com os tigres do Sudeste
Asidtico. Isto resulta do chamado “dividendo demografico”, que ocorre gquando as taxas
de fertilidade baixam mas a populacdo é ainda jovem, aumentando a percentagem da
populacdo activa e produtiva. Adoptara tecnologias hoje comuns no resto do mundo,
atalhando etapas no seu desenvolvimento. Ja o fez, por exemplo, na adopcéo de redes
de telecomunicagcbes moveis sem nunca ter investido massivamente nas redes fixas.
Num cenario optimista, a democracia vai florescer nalguns paises e tornar-se mais
madura noutros. Os sistemas de governacgéao irdo evoluir para diminuir a corrupcao
e as desigualdades. A reducéo de pobreza baixara o crime e aumentara o turismo. A
medida que se for tornando mais rica, estavel e acolhedora, Africa ird simultaneamente
beneficiar do regresso da sua diaspora e da reducdo da imigracéao.
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Africatem oportunidades que nao existem no resto do mundo. A natureza foi-lhe generosa,
ndo s6 em beleza mas sobretudo em recursos - de toda a espécie - com elevado valor
economico. E, o berco da humanidade, precisa do ‘know-how’ e da experiéncia do resto
do mundo para os explorar. Isso implicara um reforgo de aliancas - politicas, comerciais,
de conhecimento - com outros paises, a Ocidente e a Oriente.

E aqui que Portugal podera ter um papel importante, gracas a alguns dos nossos trunfos,
sendo a Collab um exemplo vivo. Os lagos histéricos com alguns paises africanos, o nosso
multi-culturalismo e a enorme capacidade para criarmos pontes com outros povos sao
vantagens importantes, se bem aproveitadas. Para o fazer é fundamental desenvolvermos
uma visdo estratégica gque mobilize o pais para esta grande oportunidade. Ao invés
de continuarmos a ser uma periferia europeia, uma Africa poderosa podera colocar
Portugal no centro de um novo mundo.

COLLABNOGRUPOVODACOM (LESOTHO,
CONGO, ...)

Os projectos da Vodacom tem vindo a consistir na
reengenharia completa do core dos contact centers
do principal operador mével local, a VODACOM.

VOdacom Diversas vantagens identificadas: reducédo de

custos através da unificagéo de varias redes, maior
tolerancia a falhas, maior produtividade dos agentes, maior escalabilidade, integracéao
de novos canais no contact center, tais como e-mail, instant messaging e video.

Para a Collab estes projectos tem vindo a ser estratégicos pois servem de montra de
sofisticacao tecnoldgica no Grupo Vodacom (Africa do Sul, Congo, etc.).

“A equipa designada para trabalhar no Lesotho era excelente. E o profissionalismo
que demonstraram bastante elevado. Nao hesitaremos em recomendar os produtos
da COLLAB a outras empresas do grupo Vodacom”, refere Moeti Seholo, um dos
responsaveis da Vodacom no Lesotho.

COLLAB EM MOCAMBIQUE - MCEL

0O maior operador moével de Mogambique, MCEL,
seleccionou a plataforma OneContact da COLLAB
m para renovar o seu centro de atendimento.
Com este novo Contact Center, a Mcel poderd
v melhorar a experiéncia dos seus clientes,
aumentando a sua satisfacdo e a taxa de
atendimento, em linha com a sua estratégia de
exceléncia na qualidade dos servigos.
“A MCEL seleccionou a plataforma OneContact por um vasto conjunto de razdes.
Baseado em SIP, o OneContact tem uma lista de funcionalidades que cumpre com os
nossos ambiciosos requisitos. A flexibilidade aliada ao elevado nivel de compromissos
assumidos, o historial da empresa e a capacidade de integrar diferentes elementos
da solugao foram alguns dos factores chave.”, afirmou o Dr. Arlindo Mondlane, um dos
responsaveis pelo projecto da MCEL.

COLLAB EM ANGOLA - ZAP

o A ZAP ANGOLA, recém criada empresa de distribuicdo de TV por
Satélite em Angola, seleccionou a plataforma OneContact para a
renovacao do seu Contact Center, vocacionado para a prestacéao

de servicos de Apoio ao Cliente .
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0O novo contact center vocaciona-se para trés tipos de servigos

* Questodes gerais dos clientes - Inbound
e Carregamento de servigos de TV (Raspadinhas) — Inbound (Self-Service via IVR)
* Fidelizacao de clientes, Telemarketing, Follow up de Vendas — Outbound

ZAP é a marca da empresa detida 30% pela ZON e 70% por Isabel dos Santos, filha do
presidente angolano José Eduardo dos Santos. Com dois pacotes iniciais de 50 e 80
canais (premium) em Alta Definicdo (HD), a Zap aposta principalmente nos conteldos
em portugués onde pretende ser “lider” no mercado angolano.

Com um investimento inicial de 4,5 milhdes de ddlares (3,3 milhées de euros), a ZAP
iniciou o seu servigco em Junho de 2010.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Existem trés tipos de tecnologias necessarias para uma empresa estabelecer uma
relacéo de longo prazo, em continua aprendizagem, com o seu cliente:

* Bases de dados, pois garantem o histdrico das interacgées com o cliente.

* Meios de Interacgao, tal como o contact center, a internet, o ponto de venda fisico,
pois permitem ao cliente decidir como quer contactar a empresa

* Tecnologias de “Mass-customization”, pois permitem a empresa, de um modo
financeiramente eficiente, tratarem cada cliente de forma diferenciada.

(adaptado de “The One to One Manager”, Don Peppers and Martha Rogers)

Este tema, sobre a relevancia dos contact centers numa estratégia de marketing
integrado, estd amplamente debatido e a sua posigéo incontestada. Um contact center
€ uma das alternativas preferenciais ao contacto fisico com o cliente.

O imperativo sera garantir que a nivel comportamental, cultural e até visual, os
operadores dos contact centers do futuro estao preparados para a revolucao iniciada
pela banda larga, que ja invadiu as nossas empresas e habitacgoes.

Na Collab, estamos certos que a utilizagdo indiferenciada da Voz, Video, Chat, Email e
Redes Sociais dentro da mesma interaccéo sera uma das abordagens mais pretendidas
para a diferenciacao empresarial, no cada vez mais agressivo campo de batalha do
marketing 1-2-1.

Sobre a Collab

P A Collab (www.collab.pt) pertence ao Grupo Novabase
\ (www.novabase.pt) e e lider no fornecimento de

O G solugées de Contact-Center multimédia totalmente
\J ® baseadas em arquitecturas I[P Fundada em 2003 por

uma equipa com forte experiéncia na industria dos

Contact Centers, a Collab antecipou uma revolugéo tecnoldgica provocada pelo langamento

de novos standards IP / SIP e a progressiva transicdo das redes dos operadores de
telecomunicagbes para arquitecturas IMS (Internet Multimedia Subsystem).
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CONTACT

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

associagao

As boas praticas de gestao ditam um permanente controlo de custos e, em conjunturas portuguesa de

contact centers

adversas como a actual, esse esforco de controlo e reducao de custos torna-se ainda
mais premente.

Estando a generalidade dos Contact Centers conotados como centros de custonas organizacoes
onde se inserem, a tendéncia para se tentar “emagrecer” as suas estruturas é inevitavel, o
gue pode pér em causa o bindmio custo/beneficio caso ndo se tomem os devidos cuidados... E
este sera talvez um dos maiores desafios para os gestores de contact centers.

A capacidade para demonstrar os beneficios econémicos da sua actividade no negdécio
global das organizagdes & um exercicio relativamente simples mas por vezes negligenciado
por que tem que garantir uma eficaz comunicagdo com os Clientes. Esta incapacidade
gera efeitos muito negativos no negdécio, obrigando as operactes de contact center a ter
gue fazer mais com menos meios e sem qualquer investimento, resultando normalmente
na quebra da qualidade de servigo percebida pelos Clientes. Para além disso, o esforgo
pedido as equipas de atendimento torna-se muito desgastante, com implicagdo no
aumento da rotatividade e [novamentel nos custos de recrutamento e formacao... ou
seja, o esforco de corte de custos pode resultar em aumento dos mesmos e, ainda por
cima, com degradacéao da qualidade do servigco prestado.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Independentemente do efeito da pressao sobre os custos descrito anteriormente, havera
concerteza um crescimento natural da actividade nos préximos anos.

Este crescimento sera sustentado por 2 factores distintos mas onde ambos contribuirdo
para o desenvolvimento da actividade de forma ascendente. Em primeiro lugar, a
necessidade imperiosa das empresas em estar mais proximas dos seus Clientes, quer
para os fidelizar e reter, quer para aumentar o seu envolvimento comercial ou mesmo
para angariar novos Clientes. Em segundo lugar o agravamento da situacéao financeira de
particulares e empresas tornara os processos de cobrangas cada vez mais exigentes e
massificados e, como sabemos, em muitas areas de actividade, a 12 linha de cobrancas &
assegurada pelos contact centers.

Ou seja, a gestao centralizada de contactos com Clientes continua a ser uma forma
muito eficaz de assegurar o relacionamento das empresas com o mercado e isso em
nada se alterou com a conjuntura adversa. Na verdade essa conjuntura adversa tera
tendéncia para potenciar a actividade!

* Qual e, na vossa opiniao, 0 papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Desde sempre que os contact center fazem parte do modelo de relacionamento das
empresas com o mercado e gue sao, por ineréncia, um pilar fundamental na sua estratégia
de marketing.

Os novos desafios criados pelo social media vao originar novas interacgfes entre 0s

consumidores e as empresas, havendo uma natural tendéncia para gue as actuais
estruturas de customer service passem a integrar estes novos canais de comunicagao.
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Mas este serd apenas um pequeno efeito...

Na verdade o social media vem exponenciar o “word-of-mouth”, quer no numero de
individuos abrangidos, quer na velocidade com que a informacéao se espalha, tornando ainda
mais critica a capacidade de actuacao dos contact center enquanto primeiras linhas das
organizagdes. Esta nova realidade obrigara a processos de gestdo de informacéao ainda
mais eficientes, que permitam assegurar a qualidade da informacéao corporativa disponivel
aos consumidores, minimizando os efeitos de informacao negativa e potenciando as vendas
através da valorizacao da informacéao positiva que circula nestas novas comunidades.

CTT

* (Quais os principais desafios atuais que esta atividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Um dos principais desafios desta actividade passa pela capacidade de integracao do
manancial de informacao existente, tornando-a estratégica no decurso do contacto com
o Cliente, criando personalizagcao e acentuando a sua utilizagdo como factor diferenciador.
E determinante gue os Contact Centers, se posicionem como ferramentas efectivas de
Satisfacéo, Fidelizagcao de Clientes e vantagem competitiva estratégica, sobretudo numa
época de retracdo econémica.

Um outro grande desafio passa pela Gestdo dos Recursos Humanos, pela criagdo de

apcc/}) politicas de retencdo, motivacéo e de gestao de carreiras que proporcionem, por um lado,

e um aumento da Qualidade do Servigo prestado pelos Contact Centers e, por outro lado,
uma maior credibilizacao do sector.

contact centers

 Como e que acha que a atividade dos contact centers vai explorar
a incerteza e crescer sob pressao?

Num mercado em contracdo e cada vez mais competitivo, a eficiéncia e a otimizagéo
de processos assumem um papel de destaque para a rentabilidade das empresas. A
atividade de contact centers devera explorar esta oportunidade, propondo processos de
otimizacao internos, nomeadamente, criando uma articulacdo com outros departamentos
da empresa ou até com alguns parceiros de negocio, de modo a, por um lado, explorar
areas de negocio com maior potencial de crescimento e, por outro lado, entregar ao
cliente mais servicos, mais completos e com maior qualidade.

Assim, os contact centers deverao posicionar-se como uma area estratégica para reduzir
custos, gerar negdcio, criar valor para o cliente e para a empresa.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

De acordo com as tendéncias de Marketing, se hd assunto que reuna consenso, & a
importancia de existir uma estratégia de contacto que inclua e integre todas as formas de
contacto com os alvos, isto &, todos os touch points da marca.

Delinear uma estratégia de contacto gue respeite os diversos perfis de contactos e que
obedeca aos seus padroes de recepgao da comunicagéo €, antes de mais, uma questao de
saber como interpretar o comportamento dos publicos-alvo. Quer isto dizer que, cada vez
mais, a informacéao resultante de cada contacto com a marca (venha ela via telefénica, em
suporte papel, na loja fisica ou por via digital) tem de ser tratada de forma a construir o perfil
do contacto, facilitando a adequacédo do produto/servigo ao consumidor.
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Neste ambito, os Contact Centers assumem um papel de destaque, como canal de contacto
gue integra diversas vias de comunicagdo com os clientes (email, telefone, fax, sms, chat,
entre outros).

DHL

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

A DHL esta estrategicamente orientada para mudar o paradigma do atendimento multi-
”}) customer no contact center para uma relagéo cada vez mais proxima de cada Cliente, One
aESESaU to One, estreitando a relacdo entre o cliente e o contact center O mercado exige cada

e vez mais que o cliente se sinta confiante em cada momento contacto e esta confianga é
reforgcada pelo conhecimento mutuo.

Criar solugbes mais faceis junto dos Clientes e sobretudo especializar os seus recursos
humanos com a capacidade técnica de encontrar solugbes imediatas. (FTR) Em cada
contacto o cliente espera uma resolucéo online e ontime, para uma situacdo que esta
a acontecer no momento o0 que se exige dos profissionais de contact centers & um
conhecimento vasto e uma postura auténoma. Equipas motivadas, conhecedoras do
negocio e capazes de tomar decisées no imediato, conscientes das necessidades dos
clientes e da visdo das empresas, sdo sem duvida a grande matéria-prima para conseguir
um servico eficaz e eficiente como produto acabado e muito especialmente garantir a
sustentabilidade da nossa actividade.

0O segredo estd ainda em consolidar o melhor dos recursos humanos com uma estrutura
de custos controlada, encontrando solugdes tecnoldgicas que maximizem a qualidade e
simultaneamente reduzam custos, para nos tornarmos cada vez mais competitivos em
relacéo a outros mercados Off-shore.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Através da qualificagdo estruturada e sistematizada dos recursos humanos e
tecnoldgicos.

Aproveitando o desenvolvimento massivo da nossa industria e dos reconhecimentos
internacionais recebidos, captando novos projectos para Portugal. E importante estar na
vanguarda e aliar a tecnologia de ponta a exceléncia dos recursos humanos. Uma estrutura
solida de informacéo e tecnologia que permita um servigo rapido e constante. Uma visao
clara da missao da empresa e das expectativas dos Clientes. O planeamento é cada vez mais
a etapa fulcral da gestao dos contact centers. A medicéo e controlo de todas as tarefas
permite-nos estar preparados para o imprevisto e caminhar sempre um passo a frente
da tendéncia do mercado. A manutengao dos bons Clientes € mais sustentavel do que a
captacao de novos.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

0O Contact center age como unificador de todas as solugbes de marketing da empresa,
tira partido das ferramentas de CRM e presta o mesmo tratamento ao Cliente através
dos varios canais de entrada. Permite que as empresas tenham uma voz Unica junto dos
Clientes, quer seja no canal telefdnico, email, Web, redes sociais, etc. O contact center
configura-se como imagem de marca da empresa. Quando o Cliente nos contacta sabe
0 que espera, através de um servico uniforme e personalizado. Uma imagem corporativa
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e profissional que gere as emocoes dos clientes em tempo real e de forma consolidada.
Os logotipos e as cores como imagem do negdcio, deram lugar a qualidade do servigo
como elemento diferenciador. A gestao do relacionamento com o Cliente como um grande
diferencial de competitividade entre as empresas, as quais enfrentam como grande
desafio, ndo s6 captar, mas fidelizar os clientes. A transaccéo deu lugar a relagéo.

EDP

* Na sua opinido, quais os principais desafios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos?

Nos préximos anos o canal telefénico iré ver reforgcada a sua importancia como canal
preferencial de contacto dos Clientes com as empresas e as instituigoes.

Por outro lado, os Contact Centers irdo acentuar a actual tendéncia para se transformarem
em verdadeiros Centros de Contacto e disponibilizar um conjunto cada vez maior de
servicos em que a integracdo entre telefone, email e plataformas SMS estara cada
vez mais presente. Por outro lado, o canal telefdnico ird continuar a ganhar quota aos
canais presenciais mas tera no canal internet o seu principal concorrente guer a nivel de
guantidade de operagtes, quer a nivel de custos e de oferta de servigos.

O movimento de deslocalizagdo dos Contact Centers ira acentuar-se pelo que no futuro
préximo se colocara, cada vez com maior premeéncia, uma pressao para o desenvolvimento e apcc}
aperfeicoamento de tecnologias que permitam uma gestao uniforme e integrada de diversos associacio

portuguesa de

contact centers

sites localizados em diferentes localidades/geografias.

A minimizacao dos custos, em simultaneo com um aumento na qualidade do atendimento e
o desenvolvimento da relacdo com o Cliente, constituirdo outros desafios que iréo obrigar
a permanente introducéo de factores de inovagcéo na gestéo de pessoas e da tecnologia.
Por Ultimo refira-se que a crescente regulamentacéo da actividade do sector e o
conhecimento cada vez maior dos seus direitos por parte dos cidadaos, associados a
maiores niveis de exigéncia e privacidade, serao condicionantes e desafios que se colocarao
cada vez com maior intensidade.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano ?

0 mercado continuara, no préoximo ano, a revelar uma tendéncia de crescimento guer
por via da disponibilizacdo de novos servigcos, quer através da expansao da actividade
dos Contact Center’s a sectores actualmente ainda néo utilizadores do canal telefdnico
para actividades de atendimento, sectores esses que procurarao, por essa via, minimizar
custos e aumentar a qualidade e o grau de fidelizagdo dos seus Clientes. A tendéncia
do mercado sera, por outro lado, para uma competicdo cada vez maior o que pode
levar ao aparecimento de eventuais fenémenos de consolidagdo entre concorrentes. No
futuro préximo assistir-se-a ao aparecimento de nichos de mercado com necessidades
especificas, gue exigirdo também respostas muito particulares e direccionadas.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

A actividade de Contact Center revela-se de extraordindria importancia para um
conhecimento mais profundo dos Clientes, pelo que se tornara indispensavel incorporar
na definico da estratégia da empresa a nivel de relacionamento com os Clientes a
rigueza dos dados e informacoes recolhidos neste canal de atendimento, por forma a
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garantir uma maior eficacia das iniciativas de Marketing. A andlise e tratamento do vasto
conjunto de informacéo recolhida na interaccdo com os Clientes em termos de Contact
Center, através duma analise de Data Mining, constitui um contributo muito valioso para
a definicdo da estratégia de Marketing da empresa e para o desenvolvimento de novos
Produtos e Servicos.

A relacdo directa estabelecida com os Clientes no canal telefénico devera assumir-se
também como um elemento inspirador da estratégia de Marketing, dado que se revela
como um indicador avancado dos desejos e motivagoes, sinalizando também eventuais
factores de insatisfacéo, devendo uns e outros contribuir para a elaboracdo dum plano
de Marketing integrado que potencie o incremento das receitas e um maior grau de
fidelizacao dos Clientes.

Europ Assistance

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Falar de sustentabilidade &, essencialmente, falar da restituicdo dos recursos consumidos
pelas organizacées, adquirindo, desta forma, uma vantagem competitiva, agregando valor,
numa orientacdo que permita garantir a sobrevivéncia e o crescimento da organizagéo a

apcc} longo prazo.

associacao
portuguesa de
contact centers

O equilibrio entre empregabilidade e récios de eficiéncia e solvabilidade, sao variaveis que
sado, sua esséncia, verdadeiramente desafiantes e determinantes para garantir bem estar
econémico e social para as comunidades envolventes.

* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

No contexto da actual crise que afecta globalmente todos os mercados e actividades,
a prudéncia e a reengenharia de sistemas e processos sao determinantes para a
maximizacgéao da eficiéncia e do resultado.

Cada vez mais as organizacoes tém necessidade de explorar ao limite as suas capacidades
de producéao a custos controlados, sem degradar a qualidade do servico e a satisfacao
do cliente final.

Um planeamento adequado de recursos e meios e a concentracao de uma oferta de
produtos e servicos que se enquadre nas reais necessidades do mercado serao certamente
factores que irao influenciar positivamente o objectivo.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Numa estratégia de marketing integrado os contact centers sdo um meio comunicacional
importante na utilizacdo do telemarketing nas suas varias vertentes, desde o atendimento
comercial ao Cliente antes da venda, aos varios processos que podem ocorrer apds a
venda.

Os contact centers podem funcionar numa base 24h por dia/ 365 dias por ano, criando

uma maior proximidade por via da personalizacdo do contacto e, como instrumento
dindmico, da adaptacdo e apresentacdo de novas estratégias comerciais e de gestao
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de relagdes. O principal objectivo é a satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes ao nivel do
atendimento e da capacidade em compreender as suas necessidades, como forma de
criar feedback positivo na experiéncia de contacto, melhorando, também desta forma, a
imagem das empresas perante o seu Cliente.

Grupés

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Os contact centers terao de enfrentar desafios ao nivel da eficiéncia, da resolugcdo e da
satisfacao de cliente. Os clientes estao cada vez mais exigentes com o servigo prestado no canal
telefonico, espectando coeréncia na informacgéo transmitida, empenho e respostas por parte
dos assistentes, bem como resolucao. E indispensavel melhorar e agilizar processos, garantir apcc}
a veracidade da informacao transmitida ao cliente e modernizar a tecnologia explorando todas 2000

portuguesa de
contact centers

as funcionalidades existentes. O futuro passa por uma solugdo que integre KPI's de diversas
fontes indispensaveis a operacao, disponibilize informacéo combinada de apoio a tomada de
decisao, relatorios avancados e alertas automaticos com tarefas a realizar, fornecendo assim
uma visao global, sucinta e rapida do funcionamento da operacéo, facilitando a gestéo da
mesma, com impacto na resolucéo ao primeiro contacto e satisfacao do cliente.

A qualidade de servico sera um factor diferenciador no mercado e junto do cliente, que
espera um atendimento cordial, acompanhamento de solicitacoes, agregacao de valor nos
contactos efectuados e facilidade na resolucéao.

Perante a conjuntura actual, € necessario continuar a investir num servico de fidelizagéo
gue potencie a retencdo e o acompanhamento de clientes. Para que o servico actue em
conformidade com a estratégia da organizacéao, € indispensavel uma comunicacéo interna
eficaz que permita uma resolucéo eficiente e uma satisfacao global.

e Como é que acha que a actividade dos contact centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

A incerteza dos dias que vivemos e a pressao acrescida com que lidamos diariamente deve
ser encarada como um contributo positivo para a realizacdo de um trabalho exemplar e
dedicado, valorizando o trabalho executado nos contact centers por todos as pessoas
envolvidas nas operacoes.

Os contact centers, ao longo dos anos e face a competitividade, sempre viveram sob
uma extrema pressao para atingir nimeros, cumprir objectivos e superar expectativas,
no entanto devemos caminhar, no sentido de evitar que a pressao da actual conjuntura
agrave o desempenho dos mesmos. Devemos, mais do que nunca, aproveitar e encarar
como novas oportunidades que permitem preservar bons assistentes, prestar um servico
de exceléncia e com os recursos disponiveis reinventar solugdes para fidelizar clientes,
proporcionando experiencias Unicas e diferenciadoras.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

O contact center desempenha um papel fundamental numa estratégia de marketing
integrado, na medida em que, sendo um canal de interaccao fortemente utilizado pelo
cliente, deverd estar alinhado e partilhar a estratégia da organizacao.

A linha da frente de uma organizacéao, que estabelece contacto directamente com os clientes

deverd possuir um vasto conhecimento sobre aquilo que séo as estratégias e o0s objectivos da
empresa, defendendo uma imagem corporativa transversal a todos os canais. E fundamental
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gue o cliente sinta que o canal telefonico partilha de uma coeréncia de informacéo, que os
assistentes estao dotados de ferramentas e conhecimentos necessarios a uma resolugao
eficaz. Os contact centers deverao ainda estabelecer e manter uma relacéo estreita com
o marketing afim de prestarem um servico ao cliente diferenciado, baseado na exceléncia e
sobretudo adaptado as suas necessidades e exigéncias.

GMtel

* (Qual a sua percep cao da qualidade dos servi gcos de um contact
center em Portugal?

H4 de tudo. Temos call/contact centers muito bons apresentando uma elevada gualidade
de servico, mas também os temos demasiado sofriveis! Na média... esta muito por fazer.
No entanto, a questao a que tentamos responder é perigosa se ndo enquadrada: estamos
a falar da qualidade dos servigos prestados pelos call/contact centers em Portugal ou
da qualidade dos servigos prestados pelas empresas em Portugal através dos seus call/
contact centers?

Deixemos a resposta a esta questao para outra oportunidade! As perguntas que se impéem
sdo entdo o gue é a qualidade do servigo de call/contact center? E a qualidade do Servico ao
cliente? E a gualidade do contacto? Ea gualidade dos resultados que o cliente percepciona? E
a satisfagéao dos clientes? E a qualidade que se vive internamente? Ou serd ainda a qualidade
dos resultados que a empresa alcanca com o call/ contact center? E pois a resposta a estas
guestoes que nos mostra a realidade: em grande parte dos casos, a percepcao de qualidade
gue o cliente tem do call/contact center, ndo reflecte Unica e simplesmente a qualidade do
mesmo, mas antes, a qualidade global da empresa no servigo ao cliente, gue & apresentada
ao mercado atraves de uma organizagao/ estrutura que e o call/contact center

apcc}

associacao
portuguesa de
contact centers

Este nao fica porém ilibado das suas responsabilidades: de facto, muito tem que ser feito ao
nivel dos call/contact centers no sentido de serem alcancados objectivos de qualidade nas
mais dive sas vertentes! Desde a qualidade do atendimento, com o alcance que por si so
este componente da qualidade compreende, a qualidade das bases de dados, a qualidade da
informacao disponibilizada aos comunicadores, passando ainda pela qualidade do ambiente de
trabalho até a qualidade dos resultados que devolve a organizacéo, os call/ contact centers
tém ainda um longo caminho a percorrer, ndo apenas em Portugal mas em geral no mundo.

* (Que importancia estrategica deve ter um contact center na
empresa?

Né&o se trata de “dever ter” mas antes de “ser” ou “ter potencial para ser”!

Com excepcao para os prestadores do servigo de call/contact center em que este é o
préprio negocio, as empresas e a sua gestdo de topo sdo soberanas sobre o papel e
o valor estratégico gue representa ou representara o seu. A verdade & que qualquer
gue seja o call/contact center ou a empresa em gue se insere, o nivel de importancia
estratégica que tem ou poderd ter, apenas pela empresa podera ser atribuida. So a
visdo dos decisores maximos, aliada a experiéncia, vontade e determinacao dos decidores
dos call/contact centers, podera definir o papel estratégico que o mesmo tem para a
organizacdo como um todo, e assim, envolver toda a estrutura organizacional nesta
funcéo transversal que o mesmo potencialmente representa. “... em grande parte dos
casos , a percepcao de qualidade que o cliente tem do call/contact center, nao reflecte
unica e simplesmente a qualidade do mesmo ,mas antes , a qualidade global da empresa
no servico ao cliente,...”

Transversalidade
Qualquer call/contact center esta ou pode ser preparado para disponibilizar servigos que
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cruzam todas as areas funcionais e organizacionais da empresa, sobretudo quando se
referem a relagbes com o exterior: as vendas, o marketing, passando pela logistica,
cobrancas ou servigo pos-venda sdo exemplos de areas que mais frequentemente utilizam
o call/contact center como um sistema ao seu servigo; também a prestacgao de servigos
internos a organizacdo como o “help-desk” ou os recursos humanos, se encontram com
frequéncia a suportados em servicos de call/contact center.

Grau de Exigéncia e Expectativas do Mercado

A acessibilidade exigida actualmente pelo mercado é determinante para grau de satisfagao
gue as empresas poderao alcancar junto dos seus clientes ou potenciais clientes: a
facilidade e rapidez de chegar ao contacto com a empresa qualquer gue seja 0 assunto
gue o motive, a variedade de alternativas de contacto a utilizar conforme a sua preferéncia
€ Ndo por imposicao, as respostas concretas e assertivas, a resolucao de problemas
no imediato sem necessidades adicionais de contactos ou outras accoes, ser mantido
ao corrente das alteragcbtes ou solugdes que possam dirigir-se particularmente a sua
situacao, entre outros, sao requisitos a considerar e ponderar por qualquer organizacao
nos dias de hoje. As expectativas do mercado no que se refere aos requisitos de acesso
sdo muito elevadas, e crescem alucinantemente, face também ao ritmo que algumas
organizacoes impéem, cumprindo-os e utilizando-os como vantagens competitivas em
circunstancias especiais como “early adopters”.

Massificacao

Chegar ao mercado de forma massiva, a todos os clientes e ao mercado potencial, requer
muitos recursos. Os call/contact centers proporcionam o meio simultaneamente mais
rapido e mais pro-activo, além de facilmente controlavel, a disposicdo das organizacoes,
garantindo-se ainda potencialmente a maximizagdo do racio, beneficio/custo por
contacto.

Oportunidades de cross-selling e up-selling

As oportunidades de venda desenvolvidas a partir de contactos que surgem através de
servicos ou canais diversos, bem como a transformacao de um contacto de venda mais
simples, numa venda multipla e de volume, sao desafios de crescimento reais. Os call/
contact centers devidamente apetrechados, com recursos humanos de elevado potencial
sdo verdadeiras forgas comerciais, motores de inUmeros negécios em transformacao.
Para alcancar todo este potencial, os limites ndo séo tecnoldgicos nem organizacionais;
s80 a propria empresa ou a visao dos seus gestores.

* (Que vantagens vé no benchmarking da actividade em Portugal?

0O “benchmarking” € um instrumento de avaliagéo e analise comparativa que as organizagoes
em geral podem aplicar aos produtos e servigos (seus ou de terceiros), ou numa dimensao
mais alargada, a forma como desenvolvem a sua actividade. Actualmente, mais do que aos
produtos e servigos, 0 “Benchmarking” é utilizado como instrumento de melhoria continua
aplicado aos modelos e respectivos indicadores de gestéo e praticas operacionais nas
empresas.

A actividade de call/contact center tem aproximadamente uma década em Portugal,
desenvolvidam da experiéncia consolidada por profissionais que fazendo uso dos seus
conhecimentos mais académicos ou mais praticos, face aos factos, realidades e exigéncias
gue o mercado e a prépria organizagdo impdem, ddo o seu melhor e elevam os seus call/
contact centers ao nivel que hoje o mercado |lhes reconhece.

Esta ndo é no entanto uma realidade generalizada. Quando nos desfocalizamos dos call/
contact centers mais representativos, encontramos um panorama muito disperso no
gue se refere a préticas, indicadores e modelos de gestéao, dificultando para além de uma
comunicagao transparente e horizontal no mercado, o desenvolvimento de processos de
melhoria continua consistentes e sustentados.
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O “benchmarking” da actividade em Portugal € mais do que oportuno: é pertinente. Por um lado
temos uma actividade ja suficientemente experimentada para gue o seu contributo neste processo
como um todo, oferega uma boa base inicial, credivel e reconhecida; por outro lado, quando um
dos eixos actuais para o desenvolvimento da actividade em Portugal € a credibilizagdo da mesma,
torna-se indispensavel homogeneizar para diferenciar, isto &, criar uma estrutura homogénea e
coerente de avaliagdo e analise que permita identificar os factores de diferenciacéo.

O inicio de um processo de “benchmarking” constitui pois uma base de trabalho que
sendo por um lado o reflexo da realidade da actividade em Portugal, fornecera medidas
de calibracdo que permitirdo a identificacdo de eixos de desenvolvimento estratégicos
e comparaveis a cada momento. Promovendo a reflexdo aos mais variados niveis e nos
mais diversos intervenientes nesta actividade dos call/contact centers, o “benchmarking”
trara adicionalmente e inevitavelmente alguns beneficios laterais mas basilares como a
normalizagéo de indicadores e até de terminologia.

Apesar do desafio que é envolver os nossos call/contact center num processo destes, so
o contributo de todos pode viahilizar este instrumento que servira ndo so aos call/contact
centers, mas ao mercado e a economia em geral, enfim ao pais!

IBERVOICE

* Na sua opinido, quais os principais desafios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos?

apccf} 0O aumento da importancia do canal Internet e a necessidade de adequar o0s recursos
associacio humanos e tecnoldgicos a este canal.

portuguesa de
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* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano ?

0 ano de 20089 vai ser decisivo para a maioria dos players. A contracgéo da economia
podera ter impacto muito distinto em diferentes sectores de actividade dos clientes
habituais de servigcos de Contact Center.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Sao fundamentais em todas as estratégias de marketing integrado que se destinem a
segmentos de volume.

Instituto Seguranca Social

* (Quais os principais desafios atuais que esta atividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Neste setor, mesmo na area da Administracao Publica os contact centers tém permitido
uma otimizacdo dos processos, respondendo de forma mais prdxima e eficaz aos cidadaos
clientes.Constituem-se também como grandes desafios para este setor o apostar na
inovacao da gestao integrada, na qualificacdo das pessoas e no desenvolvimento das
tecnologias que, consequentemente, se traduzem num melhor servico prestado.

apcc}
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* Como e que acha gue a atividade dos contact centers vai explorar
a incerteza e crescer sob pressao?

Os contact centers séo cada vez mais instrumentos de proximidade, satisfacao e de fidelizacéo
de clientes. O atual modelo organizativo das sociedades modernas condiciona a forma como
os cidaddos tém que organizar o seu tempo. Os contact centers sdo assim um meio rapido de
acesso aos servigos, permitindo resolver “na hora” o que no passado implicava deslocacoes
presenciais aos Servicos.

* (Qual &, navossa opiniao, o papel e relevancia dos contact centers
numa estrategia de marketing integrado?

O canal telefdnico, pela sua flexibilidade, em comparagédo com o canal presencial, e pela
acessibilidade facilitada de contacto com os clientes, torna-se uma peca fulcral na
estratégia de marketing integrado de qualquer organizacéo.

Os contact centers permitem, talvez mais do que em qualquer outro canal de atendimento,
conhecer o cliente através da informacéao recolhida, mas também analisar de forma sistematica
a avaliacdo da satisfacao dos Clientes, nem sempre possivel no atendimento presencial.

Jogos Santa Casa

* Na sua opinido, quais os principais desa fios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos ?

A actividade de Contact Center sera influenciada decisivamente pela nova legislagéo, por
um lado, e pelo contexto socioeconémico, por outro.

Em relacéo a Legislagéo, ndo sao ainda claros alguns aspectos do DL, assim como a sua
fiscalizagao, pelo que ainda néo € claro o impacto no sector. A visibilidade seré seguramente /))
superior, pelo que teremos um grande desafio para assegurar a credibilizacéao deste a!?sﬁgao

sector na sociedade. Em relacdo ao clima socioeconémico, prevé-se a estagnacao do Eoniadtcemers
crescimento em valores muito baixos para os préximos anos, o gue infelizmente ndao tem
sido novidade para Portugal. O desafio a este nivel sera essencialmente o equilibrio entre
a forte tendéncia para a reducéo de custos e a criticidade de manter uma vantagem

competitiva ao oferecer o melhor servico ao cliente.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano ?

Adaptacédo a Legislagdo, renovacdo tecnoldgica, expansdo do nosso Servico de Apoio
Domicilidrio e passagem a 24h/7 dias, revisao global de processos, ganhos de eficiéncia e
subida continuada de indicadores, especialmente em relacédo a satisfacdo de Clientes.

* (ual o impacto que considera que a aplicagao do DL n°134/2009
tera na actividade dos Contact Centers em Portugal?

Depende. Se ainda conseguirmos alguma clarificagdo em relagéo a alguns aspectos da Lei,
acredito gue teremos uma credibilizacdo das boas préaticas do sector e maior visibilidade. No
entanto, o arranque sera conturbado, com leituras diversas sobre o mesmo assunto feitas
pelos players do mercado e legisladores. O papel dos fiscalizadores e dos media sera também
fundamental para marcar este impacto, sobretudo ao nivel da imagem para o exterior.
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Mecall

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

O crescimento sustentavel das Contact Center, sera um grande desafio para os préximos
anos e passa, tanto por uma mudanca na cultura existente, como por uma necessidade
imperiosa de efectuar investimentos em inovacao.

ssociado Sendo o principio da sustentabilidade, manter uma sociedade equilibrada ecoldgica, social,
Contactceriers ambiental e ainda economicamente prospera, aliadas ao bem-estar, temos de possibilitar
mudancas positivas neste mercado, como por exemplo, evitar deslocactes desnecessarias

aos colaboradores, ja que estas irao prejudicar o ambiente e a economia.

apcc}

Esta mudanca passa pelo investimento em tecnologia que permita uma Contact Center
crescer para além das suas fronteiras fisicas, através do Teletrabalho. Este regime, vai
melhorar a actividade do Contact Center, tanto em termos do aumento de produgéo
como nos custos envolvidos serem substancialmente mais baixos. E de relevar também
gue este regime de trabalho no domicilio, vai trazer uma melhoria da qualidade de vida do
colaborador, aumentando a sua motivacado, para além da reducdo do impacto ambiental,
provocado pela reducéo drastica das deslocacoes.

Outro desafio que as Contact Center em Portugal vao ter, prende-se com o facto de
terem de integrar no seu portfolio de servicos prestados, todos os novos canais de
relacionamento que vao surgindo.

e Como é gue acha que a actividade dos contact centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Com a conjuntura econdmica em gque se vive, onde se verifica um clima de incerteza e de
grande pressao, obriga a que os Contact Center tenham o seu enfoque tanto na qualidade
do servico prestado e no controle didrio dos seus custos, como nos seus Clientes, sua
satisfacao, fidelizacao e cobranca.

Assim, ha que manter todos os seus Clientes satisfeitos, sem desperdigar qualquer
recurso, através da inovacao tanto tecnoldgica como na utilizacdo de novas ferramentas
de gestao dos recursos humanos e na sua motivacao, de forma a proporcionar mais valor
para a organizacao, para que ela consiga enfrentar os novos desafios neste clima de
pressao e de incerteza em que se vive diariamente.

No ano de 2012, a Mcall vai novamente, pelo terceiro ano consecutivo, manter a aposta na
gualidade dos seus servigos e no atendimento de exceléncia, através do seu Programa de
Certificacao de funcbes dos colaboradores (Teleoperadores e Supervisores), com acgoes
de formacéo a nivel comportamental. Por outro lado, a Mcall ird continuar a crescer para
além do seu actual edificio Unico, com regime de Teletrabalho, dobrando novamente, o
numero das suas posicées em domicilio.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Hoje em dia, as actividades dos contact centers, em especial a de telemarketing, sao
uma ferramenta fundamental de marketing integrado, ja que cada vez mais, séo utilizadas
com eficiéncia, na gestao de negdécios e de empresas.

As organizag6es através das contact center, ao contactarem inimeras Clientes, multiplas
vezes, em curtos espacos de tempo, tém acesso a uma infinidade de dados, conhecimento,
informacdo, experiéncias, ideias, tecnologia, formacgéao, etc. que ao serem integrados e
tratados com eficiéncia, permitem uma ampla visdo dos Clientes.
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Assim, os servigos de contact center deverdo estar articulados com todas as éreas das
organizagoes, de forma a estarem envolvidos numa estratégia de marketing integrado, de
forma a terem sucesso. Os contact center serao assim, cada vez mais, utilizados pelas
organizagdes publicas ou privadas, como instrumentos para acesso e interacgdo com 0s
mais variados publicos, obtendo com sucesso, uma plataforma de marketing relacional.

KONECTA

* Na sua opinido, quais os principais desa fios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos?

Os Contact Center’s tém a sua actividade assente em trés pilares bem definidos, que
sao:

apcc}
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Pessoas sao suportadas por Processos que, por sua vez, se apoiam em Tecnologia.

A nossa experiéncia permite-nos afirmar que actualmente, a maior parte das actividades
de Relacao com o Cliente - seja qual for o tipo de canal - estdo maioritariamente suportadas
na capacidade das pessoas, 0 gque cria elevados niveis de pressao e exigéncias no factor
humano e na gestéao diaria deste tipo de operagoes.

Neste sentido consideramos que o desafio nos préoximos cinco anos estd num
desenvolvimento sustentado e alinhado dos trés pilares que menciondmos anteriomente.
Em primeiro lugar, a credibilizacdo das diversas funcgbes existentes sera o primeiro
passo para dotar de maior auto-estima os profissionias que actuam nesta industria e,
consequentemente, acrescentar valor na produtividade quantitativa e qualitativa entregue
por estes elementos.

E reconhecida a competéncias dos profissionais que actuam nesta industria, pelo que,
0 proximo passo sera apoiar o seu desenvolvimento, promovendo um modelo com niveis
de certificacao diferenciados em funcéo dos diferentes cargos que os profissionais
desempenham.

Em segundo lugar pensamos que as ferramentas existentes a disposicao dos profissionais
- referimo-nos a Processos e Sistemas - necessitam de um upgrade qualitativo para se
equiparem aos profissionais que trabalham diariamente na Relagcdo com o Cliente.

Cremos que grande parte do desafio se posiciona exactamente aqui, isto &, na disponibilidade
das organizactes para investir e desenvolver processos e tecnologia, que permitam aos
diversos intervenientes na comunicacdo com o Cliente corresponder as expectativas
criadas no Cliente.

S¢ assim serd possivel retirar o melhor que um Contact Center tem para oferecer aos
seus clientes internos e externos, ser considerado um factor de diferenciacdo face a
concorréncia e, ndo menos importante, tornar-se num elemento critico fundamental no
desenvolvimento estratégico das organizacoes.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano ?

A Konecta conta com uma presenga no mercado ibérico de contact center de onze

anos, e um capital de experiéncia que Ilhe permite encarar o proximo ano com bastante
optimismo.
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As Ultimas projeccdes para esta indUstria apontavam para uma taxa de crescimento
superior a 5%. A estratégia comercial da Konecta para o mercado portugués aponta
claramente para um crescimento na ordem dos dois digitos durante o ano de 2011.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Os contact centers tém um papel fundamental na implementagcdo de uma verdadeira
estratégia de relacionamento com o cliente, pois funcionam como elemento aglutinador
dos diversos canais que permitem estabelecer contacto entre a organizacao e 0s seus
clientes, extrair e tipificar informacéao, analisa-la, para, posteriormente, utiliza-la no
suporte a decisoes estruturais e conjunturais de comunicacao ou marketing.

Num mercado cada vez mais concorréncial e global, os contact center ganham uma maior
relevancia porque permitem aumentar racio de fidelizagéo, diminuir taxas de churn, “ouvir”
a voz do cliente e melhorar o indice de satisfacao dos seus clientes!

Sao estes indicadores que permitem desenhar estratégias eficazes, implementar planos
de marketing consistentes e orientados ao resultado e, no fim, obter um ROl francamente
positivo!

Metlife

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

0 abrandamento da actividade econémica em 2011 e 2012, levou a que diversos sectores
de actividade que até 2010 apresentaram um crescimento sustentado, tivessem de
repensar a sua actividade. Sem prescindir da Qualidade de Servico até ai apresentada,
mas com uma margem financeira muito mais reduzida, a incerteza tomou conta também
do sector dos Contact Centres. Para o periodo 2012/2014, em que a retoma nao é ainda
mais do que uma possibilidade, o desafio principal passa por manter um nivel de Qualidade
de Servigo de Exceléncia, através dos melhores meios técnicos e humanos, num ambiente
financeiro muito mais desafiante, e em que qualquer reducéo de carteira de clientes, tem
agora um impacto tremendo.
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* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Cabe aos Contact Centres pela sua Qualidade e Eficiéncia provar que fazem parte do
Investimento e ndo do custo das Organizag6es que recorrem a este tipo de prestador. So
assim continuarao a ser considerados como opcao.

Da mesma forma, o crescimento podera ocorrer por via de uma maior atribuicdo de
tarefas que por ineficiéncia interna das organizagées ou com vista a uma optimizacéo de
custos, poderao passar para um ambiente outsourcing.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

E sem dtvida uma das vias de oportunidade para os Contact Centres pois a sua experiéncia,
o know-how e a capacidade de adaptacdo sao sem caracteristicas que os Clientes devem
aproveitar, de modo a conseguirem colocar a sua estratégia no mercado, cumprindo um
time-to-market que é cada vez mais importante num ambiente altamente concorrencial.
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Modelo Continente Seguros

* Na sua opinido, quais os principais desa fios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos ?

O grande desafio nos préximos anos para a actividade de Contact Centers em Portugal, na
minha opinido estd intimamente relacionado com a Valorizacdo dos Recursos Humanos.
De facto, considerando os 3 grandes pilares da estrutura de um Contact Center (Pessoas
— Sistemas — Processos), penso que o repto passa pela valorizacao das pessoas.Estamos a
analisar uma “industria” quem em Portugal representa aproximadamente 1% da totalidade
dos empregos disponiveis e cuja proporcdo dos Gastos com Pessoal na estrutura de
custos da empresa representa em média 70%. O “challenge” para todos agueles que tém
responsabilidades em Contact Centers é conseguir ultrapassar o ainda existente estigma
da actividade pouco profissional, como uma escapatoria ao flagelo do desemprego...

A rotatividade inevitavelmente tendera a descer se a imagem da profissao for alterada, se
existir valorizacao interna (das proprias instituicoes) e externa (percebida pelos clientes). ,
Todos nds temos uma palavra a dizer para alterar esta situacao. apcc/})

associacao
portuguesa de

contact centers

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o préximo ano?

De crescimento em termos globais e também no que diz respeito ao sector segurador.
A crescente competitividade “obriga” ao enfoque no servico. Responder mais e melhor
€ a chave para a sobrevivéncia e prosperidade dos servigos de grande consumo. Melhor
gualidade e eficiéncia sd se conseguem com formacéao, inovagdo e modernizacao ja que a
“pressao positiva” da produtividade a isso obriga.

Em termos especifico da Seguros Continente a perspectiva & marcadamente de
crescimento, tendo em conta o excelente nivel de vendas que vem verificando, bem acima
das expectativas iniciais.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Representa um papel fundamental que devera ser encarado como uma mais valia para a
diferenciacéo do servigco de um Contact Center, apetrechado com ferramentas potentes
de integracao (CTIl, CRM,...). Os contactos com os clientes sao constantes e funcionam
como um bardmetro para conhecer as novas necessidades, novos produtos, dificuldades.
Assim consegue-se surpreender o cliente, antecipar necessidades e fazer melhor do que o
espectavel. Esta estratégia permite conhecer melhor o cliente e através de uma correcta
segmentacao permite analisar uma rubrica ainda pouco trabalhada na maior parte dos
Contact Centers — Custo de satisfagéo dos clientes.

NextiraOne

* Na sua opinido, quais os principais desa fios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos pr 6ximos 5 anos ?

Os Contact Centers séo cada vez mais encarados como uma vertente fundamental da
estratégia de crescimento de negdcio, afastando-se do estigma do passado quando era
essencialmente conotado como um centro de custos para as organizagoes. Hoje € cada
vez mais visto como uma ferramenta de fidelizacao de clientes através de uma melhoria
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continua nos niveis de satisfagao, e, em simultaneo, como um catalizador de negdcio na
respectiva area de actuagdo. Atendendo a crescente sofisticagcdo e grau de exigéncia
do mercado, ha cada vez mais necessidade de integrar todos os pontos de interacgéao
empresa / cliente, como sejam as areas Comercial, Marketing, Financeira, e de Servicos,
de modo que, em cada momento, se possua sempre a melhor informacao possivel sobre
a realidade de cada cliente. Torna-se pois fundamental possuir uma visdo holistica do
cliente, e envolver cada vez mais os diferentes recursos da empresa no processo de
contacto com os clientes.

O principal desafio que se coloca as organizagbes € o de conseguirem implementar
na pratica o conceito — A empresa & o Contact Center — reformulando processos e
metodologias de trabalho, suportadas em investimentos em solugcées de tecnologias de
informacdo e comunicagao que agilizem e unifiguem os canais de contacto ( voz, e-mail,
IM, SMS, video, fax, ... ), e consolidem a informacéo disponivel e a coloquem acessivel a
guem dela necessita, onde e quando isso ocorrer.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano ?

A NextiraOne continua a considerar estratégico este sector de actividade. Contamos
com uma equipa de especialistas nas diferentes valéncias, focada nesta actividade e,
apesar da situacao de abrandamento de mercado, prevemos continuar a crescer em
torno dos 8 / 9%. Pretendemos continuar a auxiliar os nossos clientes a melhorar as
suas estratégias e processos de relacionamento com os (seus) clientes, através de
investimentos adequados em solugcdes e servicos relacionados com todos os blocos
constituintes de um Contact Center, como sejam a integracéo dos canais de contacto,
integracao CTI, voice / data logging, Workforce Management, Business analytics, gestao
inteligente de filas de espera, e integracao de front-office com back-office.

* (Qual oimpacto que considera que a ap lica cao do DL n®°134/2009
ter a na actividade dos Contact Centers em Portugal?

A nova legislacao sobre centros de atendimento telefonico tera um impacto significativo
na actividade em Portugal. Uma das principais alteragoes passa pela mudanca do dnus da
prova para a entidade prestadora de servigos, 0 que so por si implicaré na obrigatoriedade
de registo por um periodo de tempo assinalavel e de facil acesso, de todas as interaccgoes
com o cliente, e isto através dos diferentes canais de contacto.

Questoes como a gravacao de chamadas (e / ou interacgoes ) e a imposigao de call-backs
em situacdes de sobrecarga do CC ( + 60 seg espera em linha Jpassam a ser também
obrigatorias, pelo que as necessidades de investimento e adaptacéo de processos internos
serdo significativas e terdo custos ndo negligencidveis para as empresas e organismos
publicos que prestem servicos essenciais. Por outro lado, esta legislacdo parece-nos
redutora j@ que apenas tenta regulamentar o canal de voz, para além de nos parecer
ambigua em determinadas situacoes e bastante exigente em termos de alguns requisitos
e sancoes. Aguardam-se pois futuras evolucoes do quadro normativo, convergindo no
interesse dos diferentes intervenientes, empresas e consumidores.
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Prosegur

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

0 momento actual, em que a tendéncia vai no sentido de um forte controlo da despesa,
pode ser de grande preocupacdo, mas também de grandes oportunidades para os contact
centers. O lado para onde vai pender a balanca, dependera da viséo estratégica que os
gestores de topo das empresas tenham sobre o Servico ao Cliente.

0 momento sera de preocupacdo para 0s contact centers das empresas que encaram
esta actividade apenas como um centro de custos, em que cada tarefa representa um
custo, mas sobre a qual ndo se tem uma visao de valor acrescentado do servico que se
esta a oferecer aos clientes e do consequente retorno que essa actividade tem a nivel da
satisfacao dos clientes.

Sera um momento de grandes oportunidades, nos contact centers que sao entendidos

como um centro de beneficios, onde se realiza cada tarefa (desde a fidelizagao, informacao,
it venda, assisténcia técnica, cobranca, etc.) com um grau de eficiéncia incomparavelmente
Eoniac coners maior do que se as mesmas actividades fossem realizadas presencialmente, ou mesmo
nao fossem realizadas.

apcc/})

O principal desafio sera tentar demonstrar e quantificar os beneficios que pode trazer o
investimento no contact center.

e Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

A actividade dos contact centers tem que pautar-se por um rigor extremo, tanto a titulo
de custos, como ao nivel da eficiéncia. O esforgo por controlar despesa supérflua tem
gue ser muito grande e simultaneamente a eficiéncia dos servicos tem gue aumentar
significativamente. A actual conjuntura favorecerd uma seleccdo natural entre aqueles
gue efectivamente prestam um servico de qualidade e os que estao nesta actividade sem
a necessaria orientacdo. Seguramente que depois de ultrapassada esta crise econdmica,
os bons estarao francamente mais fortes, e os menos bons estaréo numa situacao
menos favoravel.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

O relevancia do contact center numa estratégia de marketing integrado é total. Essa
relevancia advém dos varios papéis que o contact center pode desempenhar nessa mesma
estratégia.

Comeca por ser uma fonte muito importante para obtencao e registo de informacgdes sobre
os clientes, o que vai facilitar a sua segmentacao. Recolhe sugestoes e necessidades de
clientes e potenciais clientes, permitindo afinar estratégias, comunicacdo, produtos e
servigos, de acordo com as necessidades do mercado. Na sua actividade didria, interagindo
com os clientes, tem a possibilidade de efectuar tentativas de up-selling e cross-selling,
promovendo a venda e aumentando o valor médio por cliente. Numa perspectiva de
outbound, permite chegar a um numero de potenciais clientes muito expressivo, com
precos bastante controlados. Esta diversidade de papéis, impulsionada pelo elevado
volume que num contact center consegue trabalhar num curto espaco de tempo, atribui
a esta actividade uma relevancia total.
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PT Contact

* Na sua opiniao, quais 0s principais desa fios da actividade de Contact
Centers em Portugal nos préximos 5 anos ?

Pensamos existir condicoes em Portugal para a criacao de cluster desta actividade em
determinadas regides do Pais, com eventual especializagdo em determinados segmentos de
actividade, a semelhanca da Irlanda, gue conseguiu atrair uma parte significativa dos call centers
pan europeus e que tal serviu de base para a penetracao em outros segmentos de actividade de ”})
maior complexidade e valor acrescentado. aapﬂﬁgta:cao

portuguesa de
contact centers

Portugal tem um conjunto de caracteristicas gue lhe permitem servir varios paises: tem
infraestrutura tecnoldgica de ultima geracéo e tem recursos humanos com qualidade suficiente
para que esse cenario seja uma realidade.

Seria saudavel para o sector gue a legislagéo, e em particular a laboral, possa vir a adaptarse
a esta actividade tendo em conta que a mesma apresenta muitas especificidades, por forma a
ser possivel gerar ainda mais empregos e estimular-se a criagéo de clusters. Por outro lado, e
eventualmente com a colaboracéo de associacoes do sector, deveria promoverse a criacao de
mecanismos de regulagéo que promaovam o exercicio e o desenvolvimento de actividades saudaveis
por empresas certificadas por forma a credibilizar cada vez mais este sector econémico.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado durante
0 proximo ano?

As grandes tendéncias de desenvolvimento na drea dos contact-centers podem ser segmentadas
em 3 grandes areas:

* Tecnologia — aprofundamento da utilizagdo de CTlI's, IVR’s com fungbes transaccionais,
plataformas multicanal e a intensificagdo de network based IP Contact Centers.

e CRM - esta fortemente relacionado com a tecnologia uma vez que depende dela para ser
operacionalizado. Traduz-se no tratamento diferenciado em funcéo do valor de cada cliente,
no aproveitamento de contactos para comercializacéo, na realizacdo de campanhas de
telemarketing altamente segmentadas

* Recursos humanos — Sem recursos humanos excepcionalmente bem treinados e motivados,
os dois eixos anteriores nao produziram quaisquer efeitos. Nesta area sem recursos
humanos excepcionalmente bem treinados e motivados, toda a pandplia tecnoldgica nao
produz quaisquer efeitos.

Este & apontado como um dos principais desafios que o sector enfrenta actualmente. Num sector
onde a maioria dos trabalhadores séo jovens a procura de uma entrada no mercado de emprego, com
horarios de trabalho flexiveis adaptados as necessidades individuais, a empregabilidade promovida
por este sector, em forte crescimento, & de realgcar, sendo necessario que a regulamentacao
juridico laboral reconheca a importéancia crescente desta actividade e que venha a curto prazo a
adaptar-se a esta realidade.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact centers
numa estrateégia de marketing integrado?

No contexto actual as empresas gue nao tiverem focadas no cliente terdo poucas hipéteses
de sobrevivéncia ou entao verao diminuir as suas bases de clientes. Cada vez mais os gestores
nacionais tomam consciéncia de que a melhoria do relacionamento com os seus clientes dita o
desenvolvimento dos seus negacios.

Desta forma, os Contact Centers devem ser tratados como um canal estratégico enquanto
canal privilegiado na interaccéo com os clientes, que contribui para analisar o perfil e as suas
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apct}

associagdo

portuguesa de
contact centers

necessidades a fim de melhorar, quer os processos internos, quer o desenvolvimento
de produtos ou servicos alinhados com as suas necessidades e que muitas vezes
representam, novas oportunidades de mercado. E um bem sucedido Contact center & um
Contact Center que esteja articulado com as restantes areas da empresa, nomeadamente
o marketing mas igualmente a drea comercial etc.

RHmals

==

* (Quais os principais desafios atuais que esta atividade enfrenta
no caminho para a sustentabilidade?

A atividade dos contact centers enfrenta hoje em dia um triplo desafio.

Ao nivel do mercado coloca-se o enfase na selegéo dos alvos (targeting). A escolha e selecao
dos clientes passa, ndo apenas pela rigorosa satisfagdo das suas crescentes exigéncias e
necessidades, mas também por uma cuidadosa analise da sua capacidade econémico-financeira
para que os investimentos feitos pela empresa de outsourcing possam ter o retorno adequado.

Numa atividade em gue o pagamento aos principais fornecedores (0s recursos humanos)
nao pode ser adiado, e com uma conjuntura em gque o recurso a financiamentos de curto
prazo, para suprir eventuais atrasos de pagamento, & cada vez mais dificil e... mais caro,
a garantia de ter clientes que honram as suas responsabilidades e contratualizam prazos
de pagamento nao estranguladores das parcerias estabelecidas assume-se, cada vez mais,
como um imperativo estratégico que, na sua auséncia, pode conduzir ao descalabro financeiro
e ao desaparecimento da empresa. Rui Nabeiro afirma que, em contexto recessivo, ‘manter
€ crescer...’, afirmacéao a qual a RHmais riposta que ‘receber é crescer...".

Ao nivel da indastria vamos assistir a um fendémeno de consolidagdo. Mas como o velho
ditado da estratégia refere, ‘ndo sado 0s peixes maiores que comem 0S mais pequenos,
serdo 0s mais rapidos que acabam por derrotar os mais lentos’. Depois de um periodo,
mais ou menos longo, em que imperou o aparecimento de novas e variadas empresas,
nacionais e internacionais, atingimos um estadio do ciclo de vida, como em muitas outras
areas econdmicas, de consolidagcao das empresas do setor. Subsistirdo poucas empresas
- as mais rapidas -, e o desafio serd entdo o de aumentar a agilidade e estar atentos as
oportunidades que, seguramente, aparecerao para 0s mais bem apetrechados econémica
e financeiramente. E possivel também que se assista ao aparecimento de alguns grupos
estrangeiros ainda ndo presentes no nosso pais.

Finalmente, nao podemos negligenciar os desafios colocados pelo contexto macro
econdémico. Dificuldades crescentes no acesso ao crédito e na obtencdo de fundos
para novos investimentos, aliados as profundas alteragbes do contexto regulamentar
laboral, conjugam-se com a crescente disponibilidade de recursos humanos cada vez mais
gualificados, mas com uma menor motivacao para o desempenho adequado de funcées nos
contact centers, e com a elevada probabilidade da existéncia de perturbagées sociais e
laborais. Em suma, serao estes os grandes desafios que, em 2012 e ndo s@, as empresas
do setor terdo que responder no seu caminho para a sustentabilidade.
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* Como e que acha que a atividade dos contact centers vai explorar
a incerteza e crescer sob pressao?

Esta é a pergunta de ‘'um milhdo de ddlares’. Quem souber a resposta que a guarde para
si. Sera essa a sua vantagem competitiva no curto-médio prazo. Ndo obstante, parecera
de senso comum e sem contraditério afirmar que um contact center é uma estrutura
muito flexivel, com mecanismos de controlo da atividade muito avancados e com habitos
de disciplina laboral bastante consolidados. Nesta medida, ndo parece ser excessivamente
vulneravel a incerteza ou a pressdao, dado gue estes sdo 0s seus ‘'nomes do meio’.

Enquanto canal de exceléncia de contacto entre as empresas e os seus clientes, e face
ao aumento da concorréncia dentro dos setores mais utilizadores do canal (telcos, banca,
seguros, etc.), entendemos que esta atividade se mantera numa curva de crescimento,
embora muito mais lenta do que nos anos mais recentes.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrateégia de marketing integrado?

Temos vindo a afirmar que os contact centers desempenham atualmente um papel fulcral
na operacionalizacdo da estratégia de marketing das empresas. Este papel reflete-se
principalmente a partir de trés vetores principais: no Servigo, disponibilizando um interface
privilegiado com o Cliente; nas Vendas, através da facilidade com que assegura o acesso ao
Cliente e, com recurso aos atuais meios de CRM, garante a total personalizacao da oferta
de servicos; e por ultimo, ndo na ordem de importéncia, no vetor Imagem assumindo, o
contact center, a responsabilidade de ser a face mais visivel da empresa.

Em sintese, longe do antigo paradigma do atendimento telefénico tradicional, a eficiente gestao
operacional de um contact center constitui-se como a mais poderosa ferramenta de marketing
das empresas. A atividade desenvolvida no contact center nao se limita a complementar aquela
gue é oferecida presencialmente mas sim a substitui-la, libertando o atendimento presencial para
as situacdes mais complexas ou para aguelas em gue a presenca do cliente ainda € exigida.

Santander

* (uais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Os desafios gue esta actividade enfrenta sdo comuns a maioria das actividades e
prendem-se essencialmente com o menor investimento em tempos de crise. Esta
apcc?) actividade muitas vezes € encarada por algumas empresas como uma actividade nao
s o, prioritaria, sendo por isso relegada para investimentos futuros, provocando uma pressao
contact centers . . s o
extra sobre as empresas de Contact Center. O desafio maior sera superar esta dificuldade
num mercado pequeno e onde existe muita concorréncia.

* Como é que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Devera acontecer alguma consolidagdo no sector que permita ter players mais fortes
e mais imunes a crise. Também deveria ser melhor explorada e bem vendida junto das
empresas cliente a capacidade das empresas de Contact Centers transformarem
custos fixos de alguns servigos em custos variaveis e conseguindo ao mesmo tempo uma
diminuicao de custos por partilha de recursos entre clientes.
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* (Qual e, na vossa opinidao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrateégia de marketing integrado?

0 Contact Center deve sempre estar integrado numa estratégia de marketing, dado que
normalmente € um servigo que esta disponivel para os clientes mais tempo que as lojas
fisicas e onde existe uma capacidade superior de harmonizagéo de processos e diminuigcéo
de custos. Adicionalmente, & cada vez mais utilizado pelos consumidores para comprar a
distancia ou para esclarecimentos na pré e pés venda.

Sitel

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

A capacidade de adaptacao das empresas a novas realidades estd, mais do que nunca,
posta a prova. No nosso caso especifico integramos mudangas e melhorias continuamente,
0 gue nos permite ser mais eficientes nos processos, mais competitivos e mais rentaveis.
Em simultaneo, procuramos reduzir 0os custos para 0s nossos clientes e aumentar a
satisfagcao dos seus consumidores.

apcc?)

associacao
portuguesa de
contact centers

Com a crise tornamo-nos ainda mais conscientes do valor dos nossos compromissos e
da obrigacéo de os cumprir, contribuindo para o sucesso do negdécio dos nossos clientes.
Esta filosofia faz com que sejamos mais rapidos, mais eficientes e flexiveis, ajudando-nos
também a reforcar os vinculos entre a nossa empresa e 0s nossos clientes e a trabalhar
conjuntamente para rever cada processo e torna-los mais eficientes e mais adequados
as suas necessidades.

* Como €& que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Na nossa opinido a actividade dos contact centers esta em crescimento e apresenta uma

forte dindmica. Uma estratégia concertada e a abordagem a novos segmentos como o

sector publico ou as cobrancgas vai permitir as empresas enfrentar a crise e continuar a

crescer. A crise deve ser sindnimo de desafio, criatividade e execucgao.

2012 sera um ano chave a Sitel, no qual seguiremos centrados em trés pontos-chave que
personificam a nossa visao: 1) trazer mais valor para os nossos clientes; 2) aportar mais
valor para os nossos colaboradores; 3) e optimizar a rentabilidade de cada conta para os
NOSSs0s accionistas.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Mais do que nunca, as empresas devem conhecer exaustivamente o0s seus actuais e
potenciais clientes. A sua fidelizacao e qualidade do servico prestado sao igualmente
determinantes para o sucesso de qualquer actividade. Neste sentido, e de acordo com a
posicao privilegiada de um contacto directo com os clientes, consideramos que 0s contact
center sao os melhor posicionados para a gestao dos contactos que chegam dos clientes
através dos diferentes canais, como por exemplo das redes sociais que se impée a uma
velocidade relémpago e ja se integraram ao cotidiano das centrais de atendimento.
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SONAECOM

* (Quais o0s principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

O sector dos contact centers, no ambito do Servigco ao Cliente, € uma das actividades
gue cria muitos postos de trabalho. E um sector gue continua a crescer mesmo em anos
dificeis e marcados pela crise. Os desafios, no caminho da sustentabilidade, passam, em
grande parte, pelo percurso que a apcc tem seguido nos Ultimos anos:

1. O desafio da Certificacdo, o desafio de fazer melhor cada dia, o desafio de
credibilizar o sector. O Selo de Qualidade apcc para certificar as operacoes de
Servico ao Cliente é claramente um projecto pioneiro em Portugal e tem como
principal objectivo incentivar as empresas do sector a exercerem boas praticas
de gestao nos seus contact centers, contribuindo dessa forma para a melhoria
da imagem e da credibilidade do sector, promovendo assim desenvolvimento
sustentado do sector. E uma aposta num desafio que contribuird garantidamente
para uma melhoria efectiva do Servigco ao Cliente em Portugal.

2. A Valorizacdo da Funcao de Atendimento a Clientes é de extrema importancia
em gualquer negoécio. E a face da marca perante o Cliente no momento da
interaccao e também é a voz do Cliente para dentro da marca. A valorizacdo dos
recursos humanos, nesta funcéo, continua a ser outro dos grandes desafios. E
preciso investir na qualificacéo e preparacao dos recursos. Reunir os melhores
profissionais e fomentar a sua permanéncia no secton E necessério um
recrutamento profissional. Erros de seleccao originam custos muito elevados.

3. Mas a Qualidade no Servico ao Cliente tem um Preco! Esta variavel faz parte
da proposta de valor inerente ao produto ou servico que a marca entrega
aos seus Clientes. Tem que ser muito consistente com todas as restantes
variaveis do marketing mix. A diferenciacéo nesta variavel acrescenta valor face
a concorréncia. As empresas que contratam Servicos ao Cliente em modelo de
outsourcing devem estar alertadas de que a Qualidade de Servigo tem um Preco
e que este & muito proporcional ao Servigo que os seus Clientes recebem na
Proposta de valor definida.

* Como e que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Este sector de actividade & um dos mais interessantes da actualidade ndo sé pelo nimero
de postos de trabalho criados, mas também pelas perspectivas de crescimento, mesmo
em anos dificeis e marcados pela crise financeira e econémica a escala mundial. dssodacto e

contact centers

O mercado dos contact centers tem crescido mais de 10% ao ano. E claramente um
desafio manter este ritmo de crescimento nos proximos anos. O entorno econémico
de crise vai dificulta-lo. Podera ser compensado com a crescente externalizagcdo dos
servigos do sector publico e com o aumento na captacdo de operagoes internacionais.

Apesar da concentracao visivel em Lisboa e no Porto, o processo de deslocalizagéo
para outras cidades, em Portugal, vai continuar. Para reduzir os custos de instalacées,
reduzir o absentismo e a rotacdo de recursos humanos. O desenvolvimento tecnoldgico
e a reducao de custos na virtualizacao dos contact centers vao facilitar ainda mais a
deslocalizacéao.

Novos modelos de negdcio aparecerao associados a “Cloud” tecnoldgica nomeadamente
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para responder as necessidades das PME’s. Estas solugbes permitem as empresas
criar valor para o negdcio, libertando-as da necessidade de efectuarem investimentos
iniciais ou incorporarem competéncias adicionais para a gestéo e operacao de solugbes
tecnoldgicas. Mais eficientes, com reducao de custos e aumento de flexibilidade dos
processos nas empresas.

O Teletrabalho, com a banda larga em Portugal e as solugées de contact center virtual,
j& € uma realidade possivel para se laborar a partir de casa em muito boas condicées.
Permitird também responder com qualidade e custo reduzido as problematicas de
flexibilidade existentes neste sectonr.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

Os consumidores estao cada vez mais exigentes. Constata-se que 0s actuais prestadores
de servico de contact centers detém um elevado grau de especializagéo e é resultado
disso os varios prémios internacionais ganhos por estas empresas portuguesas. Sao
oportunidades claras na diferenciacao da prestacao do servico no marketing mix das
marcas.

TELEPERFORMANCE

* Na sua opinido, quais os principais desafios da actividade de
Contact Centers em Portugal nos proximos 5 anos?

Na Teleperformance acreditamos que 0s proximos anos vao ser de mudanga no sector
dos Contact Centers. Todos os indicadores que temos mostram gue nunca como hoje

’}) a oportunidade foi tao grande para as empresas que se queiram diferenciar dos seus

agﬁgm concorrentes através de um Customer Service de exceléncia. Os sinais abundam em todo
sa de . . s

e o mundo e nomeadamente em Portugal. A recente lei aplicdvel ao sector dos Contact

Centers, DL 134/2009, é apenas um reflexo da pressao continua dos consumidores no
sentido de terem acesso a melhores servicos de Contact Center.

Por outro lado, a Gestdo de Recursos Humanos continua a ser um grande desafio.
As pessoas sdo, neste ramo, as principais responsaveis pelo sucesso deste tipo de
organizagoes. Cabenos a nods, Contact Centers, reunir os melhores profissionais e
fomentar a sua permanéncia nas instituicdes. Numa actividade muitas vezes conotada
com rotatividade e mao-de obra a baixo custo, estad nas nossas maos credibilizar o negécio
e as pessoas, transformando, desde o primeiro momento, a actividade dos centros de
contacto num desafio aliciante para qualquer profissional.

* (uais sao as vossas perspectivas de evolugao neste mercado
durante o proximo ano?

As nossas perspectivas sdo muito optimistas. Um dos objectivos estratégicos do Grupo
definidos para a Teleperformance Portugal tem sido sempre manter um crescimento
rapido, mas simultaneamente sustentado. Esse objectivo tem vindo a ser cumprido: Em
2010 aumentédmos a nossa facturacdo em cerca de 31% comparativamente aos dois
primeiros meses homaologos do ano anterior, mesmo perante uma conjuntura econdémica
pouco favoravel. Adicionalmente, conquistamos ja varios projectos para 2010 na area dos
produtos farmacéuticos, seguros e banca. Estimamos ainda recrutar no presente ano
mais de 1000 novos colaboradores, que serao recrutados na Covilha e ainda em Lishoa e
Setubal. Continuamos a criar oportunidades de emprego, mesmo em zonas normalmente
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menos favorecidas em termos de oportunidades, como é o caso da cidade da Covilha,
onde recentemente alargamos as nossas instalagfes. Também nas instalagcdes do nosso
Contact Center da Avenida Infante Santo, em Lisboa, foi criado um novo piso de operagéo.
Ao longo dos ultimos anos, temos visto a nossa qualidade ser reconhecida nacional e
internacionalmente, através dos mais prestigiados prémios do sector.

Pelo terceiro ano consecutivo, conquistamos o Troféu Melhor Call Center em Outsourcing,
da IFE - International Faculty for Executives, e o Prémio Melhor Call Center para Trabalhar,
atribuido pelo Great Place to Work® Institute. Estes prémios surgem na sequéncia do
Troféu ‘Best Customer Experience in Financial Services' que congquistamos também
muito recentemente. Atribuido pela maior Associagéo de Call Centers da Europa, a CCA
— Contact Center Association, o prémio conferiu a empresa, bem como ao sector dos
Call Centers em Portugal, o maior reconhecimento internacional até a data. Ja em 2010,
a Teleperformance Portugal foi nomeada finalista a nivel europeu para varias categorias
de prémios dos Top Ranking Performers 2010, da Contact Center World: Best Contact
Center, Best In Customer Service, Best Technology Innovation e Best Community Spirit.
Este crescimento é resultado da confianca que os nossos Clientes e Parceiros depositam
em nos e do profissionalismo, motivacdo e trabalho constante das nossas equipas,
fundamentado nos Valores que norteiam a actuacao da Teleperformance: Integridade,
Respeito, Inovacéao, Profissionalismo e Empenho.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrateégia de marketing integrado?

Enguanto numa perspectiva de marketing processual existe um ciclo que é essencialmente
organizativo, no marketing relacional o ciclo gue se considera é o ciclo de vida do Cliente:
uma fase inicial de captacéo do Cliente, seguido por um esforgo de relacionamento que
assegure a respectiva fidelizacao e que potencie o seu crescimento. E numa Optica de
marketing relacional que se torna mais evidente a relevancia dos Contact Centers. O canal
telefdnico tem um enorme potencial de desenvolvimento do relacionamento com o Cliente:
pode ser massificado e permite obter elevados niveis de proximidade.

Actualmente, as empresas de maior sucesso em todo o mundo procuram exceder
continuamente as expectativas dos Clientes e verdadeiramente delicia-los — o Customer
Relationship Management comega a dar lugar ao Customer Experience Management
(CEM). Mais do que gerir o relacionamento com o cliente, procura-se criar continuamente
experiéncias memordaveis para o Cliente, como forma de o fidelizar e de intensificar o
relacionamento existente.

E uma vez mais, o Contact Center esté no centro das estratégias para a implementacgéao
do CEM. Em paralelo, surgem no mercado solugbes inovadoras destinadas a medir
continuamente a satisfacédo do cliente e a compreender o seu comportamento. A
Teleperformance (incluindo a Teleperformance Portugal) € um lider reconhecido na area do
Customer Experience Management. Em Outubro de 2009 langdmos mundialmente o programa
Platinum, especialmente concebido para criar experiéncias memoraveis nos Clientes.

Utilizamos diariamente os processos e as tecnologias que nos permitem deliciar os

nossos Clientes e recorremos as mais sofisticadas solugées de Voice of the Customer
(VOC), como forma de compreender e influenciar o seu comportamento.
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Tempo-leam

* Quais o0s principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Durante os periodos de incerteza econémica a atengao esta focada, mais do que nunca,
na eficiéncia dos custos: como obter mais economia com orgamentos ja apertados e
conseguir ao mesmo tempo prestar o atendimento que os Clientes exigem de forma
cada vez mais incisiva. Embora o segmento dos Call Centers seja um dos menos

} afectados, o seu crescimento também se tem ressentido da dificil situagcdo que a
a!?ﬁ.‘,i,o nossa economia atravessa, pelo que prevemos alguma retraccao na actividade, em

portuguesa de

contact centers grande parte resultante da dificuldade de financiamento das empresas. Para a tempo-

team, os principais desafios centram-se no crescimento sustentado da actividade, na
sua credibilizacdo no mercado, na criacao de legislacdo adequada para o sector e na
certificacdo da formacéo e qualidade dos profissionais de CC.

e Como €& que acha que a actividade dos contact centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Para se tornarem competitivas no mercado, as organizagcbes devem basear o seu
desenvolvimento e postura numa cultura focada no cliente. Esta cultura deve ser
assumida plenamente por todos os elementos da organizacdo e traduz-se, ndo sé na
forma como prestam o servico, como também numa preocupacdo constante com a
auscultacao e feedback do mercado, de forma a poderem definir correctamente as
decisdes estratégicas do negdcio. As organizages tém consciéncia que a via indicada
para conseguir este objectivo passa por parcerias com empresas especializadas neste
tipo de solucbes, que as ajudem a flexibilizar custos e, simultaneamente a investir no
relacionamento com os seus clientes. Apesar da forte contencao econémica, os clientes
estao cada vez mais a preferir os servicos de qualidade, e nesta perspectiva, a tempo-
team tem a preparacéao e o know-how necessarios para garantir esta seguranca aos seus
clientes. E minha convicgdo que a tempo-team contact centers continuara a crescer e
a afirmar-se no mercado na mesma linha que tem mantido até aqui, pela qualidade, pela
inovacao, pela tecnologia e pela qualidade dos seus profissionais, contribuindo assim
para a sustentabilidade do negdcio dos seus clientes.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers uma estratégia de marketing integrado?

Os Contact Centers devem apostar cada vez mais na oferta de um servico especializado
de gestao integral, adoptando software e sistemas de telecomunicacées inteligentes
e ferramentas de analise de dados, assim como todos os instrumentos do marketing
directo disponiveis, tais como a analise de resultados e definicdo de accbes que vao ao
encontro das expectativas do mercado, que possam servir o cliente com mais qualidade
e abrangéncia. No ambito de uma estratégia de Marketing integrado, o Contact Center
pode funcionar como o catalisador da mudanca para o relacionamento com o Cliente,
funcionando como uma porta de entrada na organizacdo. Neste contexto, o Call Center
transforma-se num verdadeiro Contact Center gerindo todos os contactos efectuados
pelos Clientes com a empresa, através dos varios meios de comunicacéo, sejam eles a
Internet, e-mail, telefone ou as redes sociais, respondendo em tempo real a qualquer
solicitacao e estabelecendo, através do uso intensivo da informacéao, uma relagéo estavel
e duradoura com os clientes. A integracao das redes sociais na estratégia de marketing
das organizac6es esta na ordem do dia. Mais do que nunca é importantissima a conjugacao
de accoes entre as areas de Marketing das empresas e os contact centres. O marketing
digital veio mudar radicalmente a forma como as empresas passaram a comunicar com
os seus clientes. Anteriormente eram obrigadas a gastar verbas avultadas através dos
meios tradicionais, hoje, existe a necessidade de combinar a boa aplicacéo de recursos
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com ideias inovadoras e ajuda de boas ferramentas, pois o consumidor esta muito mais
exposto a todos os canais de informacao e ao mesmo tempo cada vez mais eficiente
e selectivo em ignorar formas de comunicacgéo invasivas ou irrelevantes. Os contact
centres, sao sem duvida um canal de comunicacéo privilegiado para tomar o pulso dos
consumidores e assim se definir a estratégia mais adequada para cada cliente.

TRANSCOM Transcom

Relationships Revenue Results

e Quais os principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Nos dias que correm e para o sector, temos vindo a assistir ao que podera ser apelidado
de corrida pela sobrevivéncia.

Depois da era dourada dos Contact Centers, uma época em que o crescimento foi
grande, assim como, a rentabilidade, estamos perante uma fase de seleccéo, onde so
0Ss mais aptos terao capacidade para seguir em frente, entenda-se por isto, fazer face
as dificuldades e seguir o seu caminho crescendo.

Foi uma época em que praticamente todas as empresas do mercado tinham vontade e budget
disponivel para acgoes de telemarketing, em que os pregos eram baseados num valor hora e que
as bases de dados disponiveis no mercado estavam praticamente inexploradas.

Entretanto e com o passar dos anos, de forma mais ou menos lenta, fomos assistindo a diversas
mudancas na actividade, mudancgas essas que iriam levar o sector a situagao actual.

Na vertente do fornecedor de servicos de Contact Centers, existe um numero elevado
de players no mercado, players esses, por vezes, com pouca capacidade financeira para
fazer face as altas exigéncias da actividade. Possuem pouco know-how e apresentam
fraca qualidade. A sua actividade & baseada numa optica de sobrevivéncia e ndo numa
Optica de desenvolvimento do negécio dos seus Clientes.

Na opticadas empresas que contratam estes servicos, existe porvezes uma politica quase
de promiscuidade no sentido em que com o objectivo de querem apresentar nimeros/
vendas, pois deles depende a sua sobrevivéncia, adjudicam campanhas em simulateneo
a um numero sem fim de empresas, nao existindo por vezes grande preocupacdo sobre
a forma como a campanha é implementada e como estd a ser trabalhada.

O facto de a remuneracao ser variavel e de existirem muitas empresas concorrentes, leva
por vezes a situacoes criticas de esgotamento de bases de dados, quebra nos padroes
de qualidade e quebra de rentabildade a médio/longo prazo (problemas financeiros).
Para encontrar sustentabilidade ha que:

e (Garantir altos padroes de competéncia.

e Criar condicoes que favorecam a estabilizacdo de equipas que levam por sua vez a
uma maior qualidade global do servigo. apcc?)

e (Garantir elevados niveis de qualidade em todos os servigcos/campanhas. assodacdo

e (Garantir uma rentabilidade minima. contactcenters

* Nao sair do core business.

* Apostar em especializagéo

e (Garantir uma adequacéao dos precos praticados para cada servico especifico.

A qualidade e os resultados tém um precgo, preco esse gue as empresas terao que estar
dispostas a pagar.

As empresas vao exigir para além da qualidade, resultados, continuidade e
crescimento.
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* Como € que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Dada a conjuntura actual hd que ser apto e mostrar grande destreza em termos de

capacidade financeira para explorar a incerteza e crescer com pressao.

* S06essas empresas poderdo investir em tecnologia e recursos humanos em servigos
gue por vezes demoram 0 seu tempo a mostrar proveitos;

* S0 estas empresas irao conseguir investir em acgoes de formacéo, reciclagem e
sistemas de bonificagdo com vista a estabilizagdo das equipas de sala (reducéao de
taxas de rotatividade e abentismo);

e H4 que apostar na qualidade dos recursos humanos pois eles sdo a maior riqueza
de cada empresa.;

* Dar prioridade as verdadeiras relagées de parceria. Durante muito tempo este foi
um conceito usado guase como cliché;

e Criar lagos de confianca com os Clientes. (Mais importante,cuidar desses lagos);

e Entregar qualidade e resultados em troca de condicoes de remuneracao
minimamente rentdveis, que permitam a sobrevivéncia da empresa e o seu eventual
crescimento.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estrateégia de marketing integrado?

0 Contact Center continua a ser ser considerado uma ferramenta poderosissima da
comunicacdo e do marketing. E a forma mais facil que existe, com um custo reduzido,
para atingir um vasto publico alvo num curto espaco de tempo.

Actualmente e devido a reduzida dimenséao da populagéo Portuguesa esgotamento das
bases de dados,temos que implementar estratégias de marketing integrado por forma
a poder dar continuidade as vendas e ao crescimento das empresas.

Explorar de uma forma melhor e mais eficaz as bases de dados de Clientes actuais,
pode e deve ser o caminho para o futuro.

Como exemplo, podera ser realizada uma estratégia de comunicacdo massificada via
canal SMS e de acordo com as respostas que a empresa vai recebendo, passa-se a usar
o canal telefénico como um contacto altamente personalizado, sabendo ja de anteméao
guais os interesses do target e eventualmente se estd comprador ou ndo de algum
produto ou servico especifico.

Em paralelo usamos canais auxiliares como o correio elctrénico e mesmo o envio de
correio normal.

Um operador de um Contact Center tera a sua disposicdo todos estes canais de
comunicacao em simultaneo e o know-how para os utilizar.

O futuro é capacidade de articulacédo de todos estes canais da forma mais eficiente e
com o menor custo.
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Vodafone

e Quais os principais desafios actuais que esta actividade
enfrenta, no caminho para a sustentabilidade?

Os principais desafios actuais que a actividade (Contact Center) enfrenta resumem-se
aos seguintes:

1. O contexto econdmico / financeiro pode potenciar (caso ainda ndo esteja) um maior

numero de contactos dos Clientes; ,})
2. A quebra do poder de compra generalizada (Particulares) e a racionalizagao dos apce
custos (Empresas) derivam numa possivel redugéo da receita das Empresas, o que polleecel

pode aumentar a necessidade de reducao de custos operacionais;

Estes dois pontos conjugados, por um lado o aumento do numero de contactos dos
Clientes e por outro lado um acrescido foco nos custos operacionais, implicam que os
responsaveis do Contact Center, e as suas equipas, devem identificar e implementar todas
as iniciativas que possam optimizar a sua estrutura de custos sem que tal comprometa
0 servico prestados aos seus Clientes.

E neste contexto, é importante distinguir dois tipos de medidas:

* Estruturais — Nesta area deve fazer-se uma reanalise da forma como esté o Contact
Center organizado, que tipo de processos podem ser optimizados ou até suprimidos,
gue estrutura de meios e pessoas deve o Contact Center dispor, com gue Parceiros
de Outsourcing continuar a fomentar uma maior relagédo, como aumentar as solugoes
de “Self-Care” (IVR, eCare, MCare,...) e ndo menos importante como & que a Empresa,
como um todo, pode ajudar o Contact Center a atingir os seus objectivos.

* Conjunturais — Neste ponto, as medidas a identificar sdo mais “micro”, normalmente
de curto-prazo e de forma a conter cirurgicamente 0s custos operacionais e com um
envolvimento dos Parceiros de Outsourcing, caso aplicavel.

* Como é que acha que a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

A actividade dos contact centers tem sido marcada por ciclos de crescimento associados a
evolucao do mercado em gue se insere, e vital para o crescimento sustentado das Empresas.

Num clima de maior incerteza, a actividade do Contact Center deve focar-se:

e Exceléncia operacional;
* Exceléncia na Relagédo com o Cliente potenciando a sua acrescida Satisfacao.
* Inovacao constante

O crescimento sob pressao esté ou vai tornar o Contact Center mais agil / eficiente, muito
mais focado nos Clientes e logo com maiores garantias que estara mais bem preparado
para todos os desafios futuros.

* (Qual e, na vossa opiniao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

O Contact Center tem um papel relevante na estratégia de marketing integrado através da

possibilidade de, em qualguer contacto do Cliente, fomentar o up-sell / cross-sell de extrema
importancia para a Empresa mas também para o Contact Center como forma de ser percepcionado
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como um aliado na promogéo dos Produtos e Servigos da Empresa. Assiste-se, pois, a um
crescente investimento das Empresas no Contact Center nesta perspectiva ao invés de classica
visdo do Contact Center como “Suporte Pds-Venda” e como um “Centro de Custos”.

0O Contact Center deve pois adequar-se a esta crescente realidade, com novas solugoes
tecnoldgicas / processuais (NBA,...), com uma forte aposta na formacdo dos seus
Colaboradores, na definicdo e implementacao de programas de incentivo e na constante
monitorizagéo da sua eficacia, acompanhando ao mesmo tempo a evolugdo constante dos
novos Produtos e Servigos.

A complexidade crescente da oferta de Produtos e Servigos, a que se assiste na maior
parte dos Sectores de Actividade, cria também desafios adicionais na forma de planear e
implementar o Suporte aos Clientes. Desafios na identificacdo dos recursos adequados,
na sua formacao continua, na preparacgéao de processos objectivos / simples e na avaliagéo
continua do servico prestado aos Clientes.

ZON

* (Quais os principais desafios actuais que esta actividade enfrenta,
no caminho para a sustentabilidade?

Inevitavelmente os contact centers estao condicionados pela diminuicdo de atividade

apcc} econémica do Pais e, em consequéncia por corte de atividade e também por medidas de

ssadacio aumento de eficiéncia e corte de custos. No entanto, a pressao da melhoria de qualidade
ugues:

contact centers de servico nao abranda e o setor vai concretizando melhorias que envolvem investimento
em melhoria de motivacao e gestao de pessoas.

* Como é gue acha gque a actividade dos contactar centers vai
explorar a incerteza e crescer sob pressao?

Os contact centers sao um mercado muito competitivo e vao aproveitar todas as medidas
laborais que vao ser aprovadas pelo Governo. Para os prestadores de servigos profissionais,
também me parece que vao continuar a existir processos de fusao dado que a escala é
importante num setor com margens muito pequenas. E dificil a este setor exportar servicos,
pelo menos de forma direta e, por esse meio, crescer para outros mercados. Mas nao é
impossivel o investimento noutros paises pelo menos para Angola e Brasil.

* (Qual e, na vossa opinidao, o papel e a relevancia dos contact
centers numa estratégia de marketing integrado?

A relevancia depende do sector A comunicacdo de Marketing deve ser o mais integrada
possivel entre os varios canais de comunicacéo e o Contact Center € um dos poucos
canais de momento da verdade, com forte influéncia em resultados. Por isso, &€ um bracgo
operacional que deve estar no topo das preocupagdes em termos de coeréncia com a
comunicacao e valores da restante empresa.

Em época de restricdo econdmica, € um canal relativamente barato face a canais

presenciais e com taxas de eficacia interessantes, pelo que pode ver reforgcado o seu
papel nesta época.
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QOutro

Seguranca

Industria

Saude (Publica e Privada)
Administracdo Publicalcentral, regional ou local)
Comercio (Retalho e Distribuicao)

Turismo

Correios e Distribuicao Expresso
Transportes e Viagens

Utilities (&gua, gas e electricidade)
Telecomunicac6es

Seguros e Assisténcia em Viagem

Bancos e outras instituicoes financeiras
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Estudo

0 Estudo que se segue baseia-se nas respostas das 58 Operagoes participantes sendo
gue as respostas retratam a realidade do ano de 2011.

0 Estudo seguiu de forma aproximada a estrutura dos anos anteriores, com a introdugéo
de algumas questoes novas e a reformulacéo de outras. As questdes analisadas, de
caracter quantitativo ou qualitativo, dividem-se em sete categorias distintas:

Descricdo da Actividade do Contact Center;

Recurso ao Outsourcing;

Métricas de Volume de Actividade;

Métricas de Performance Operacional (KPIs Inbound, KPIs QOutbound, KPIs de
Recursos Humanos);

Melhoria Continua - Controlo de Qualidade e Formacéao;

Tecnologia;

7. Dados Financeiros.

AN~

oo

As amostras base de cada questao sdo apresentadas directamente nos gréficos (n =
amostra).

1. DESCRIQI:\D DA ACTIVIDADE DO CONTACT CENTER
Inbound vs Outhound n=58 Dasﬂ operacoes participgnpes r]este estudo,
verificamos gue a grande maioria funciona em Inbound.
De facto apenas 13% dos servicos se destinam a
realizacdo de chamadas.

Outbound;
13%

E frequente pensar-se que os Contact Centers sao
operacgodes prejudiciais a sociedade.

Tal resulta de algumas campanhas de marketing
outbound menos bem conseguidas. No entanto, a
comodidade que o0s contact centers trazem aos
Clientes das Organizacées é indiscutivel.
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Inbound vs Outbhound por Sector de Actividade n=58
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Inddstria (n=1)

Administracao Publica (central, regional ou local) (n=1)
Comeércio (Retalho e Distribuigao) (n=3)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)
Transportes e Viagens (n=1)
Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagées (n=20)
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=12)
Bancos e outras instituicoes financeiras (n=9)
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O gréfico por sector de actividade espelha a mesma realidade embora se verifique que a
Banca e os Transportes e Viagens tém mais servigos de outbound que a média. No caso
dos Transportes e Viagens sera natural para o negocio; no caso da Banca podera estar
relacionado com o0 momento econémico que o mercado atravessa.

Principais Funcoes do CC n=58

QOutras Actividades B2C

Outras Actividades B2B

Estudos e Sondagens de Opinidao

Inquéritos de Satisfagdo ou similares

Banca Telefénica/Operacées de Activos

Actividades Transaccionais

Actividades BackOffice

Gestéao de Baixas/Cancelamentos de Servigos

Gestao de Reclamagoes

Cobrangas

Gestao de pedidos e cadastro de produtos e servigos
Recepcéao e processamento de encomendas

Cross Selling e Upselling/Vendas Inbound
Telemarketing/Vendas Outbound

Suporte técnico ao cliente (resolugédo de problemas técnicos)
Servico ao cliente (informacoes, duvidas)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

A principal motivacdo das organizacdes para operacionalizarem um Contact Center &
permitir um canal de interaccdo extremamente cémodo com os seus Clientes. Observa-
se que o principal objectivo dos Contact Center é prestar informacées ou esclarecer
ddvidas (31% dos casos). E muito interessante observar que a recolha de reclamacoes
dos clientes venha em segundo lugar (14% dos casos) indicando um desejo de servir
melhor o Cliente. O Contact Center é também encarado como uma unidade geradora de
vendas para 11% dos casos.
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Principais Objectivos de Gestao n=58

QOutros
Acompanhamento da evolucéo tecnoldgica

Cobertura do ciclo de relacionamento do cliente

Eficacia dos contactos (ex: vendas realizadas no Outbound,
guestoes resolvidas no 1° contactos Inbound)

Qualidade na resposta ao cliente
Rapidez na resposta ao cliente

Reducéao de custos

Eficiéncia operacional (maximixar a utilizacéo dos recursos e o
numero de contactos efectuados).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

O principal objectivo na gestao do Contact Center &, claramente, a Qualidade na resposta
ao Cliente (31% dos casos). O Contact Center assume-se assim como unidade muito
importante no relacionamento das Organizagtes com os seus Clientes. Naturalmente,
devera também ser eficaz a realizar as solicitagcoes dos Clientes (20% dos casos) e ser
eficiente (19% dos casos).

A grande maioria das Operactes (72%) possui apenas
um Centro para prestar o servigo de Contact Center, o
que estara adaptado a dimensao do mercado Portugués.
Ainda assim, para 28% das operacbes, o servico &
prestado em mais do que um local. Os Contact Centers
tém sido excelentes veiculos para a descentralizagdo
dos Servicos.
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Outro

24 horas x 7 dias
por semana

Sh as 18h,
de segunta a sexta

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

Novamente, o grafico mostra que os Contact Centers sdo muito cdmodos para os
Clientes, uma vez que, mais de metade dos participantes neste estudo (53%), funcionam
24 horas por dia, 7 dias por semana. Nestes casos, o Cliente pode contactar com a
Organizacao a que horas entender. As restantes operagdes tém um horario adaptado
ao negacio.

Nos graficos seguintes analisa-se a area disponivel por comunicador. O espaco reservado
para cada comunicador tem impacto directo na qualidade do ambiente de trabalho.

_ Area Média por Comunicador n=54

Mais de 6 m?

Entre 5 e B m?

Entre 4 e 5 m?

Entre 3 e 4 m?

Entre 2 e 3 m?

Entre 1 e 2 m?

Inferior a 1 m2

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

No global, em 74% das operacgfes tem mais de 3m2 por cada comunicador, o que
estd acima dos 2,5m2 de conforto. Portanto os Contact Centers séo locais onde ha
condicbes para se desenvolver uma actividade profissional com dignidade.
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Area Média por Comunicador por Sector de Actividade n=54

M Inferior a Tm? M Entre 4 e 5 m?
M Entre 1e2m? M Entre 5 e 6 m?
% Entre 2 e 3 m? H Mais de B m?

M Entre 3e 4 m?

QOutro (n=1)

Tecnologia (n=4)

Seguranca (n=1)

Industria (n=1)

Administracéo Publica (central, regional ou local) (h=1)
Comercio (Retalho e Distribuicdo) (n=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11) [¥ES

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=7) 14%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Numa perspectiva sectorial, as Utilities, os Transportes, a Administracdo Publica e a
Industria tém mais de 3m2 por comunicador. J& nas Telecomunicacdes, em 95% das
operacgodes, ha 3 ou mais m2 por comunicador. Na Banca e Seguros, j& baixa para valores
proximos dos 70%, eventualmente por ter sido necessario acomodar o crescimento que

tem havido.
Caracteristicas das Instalacoes n=58
H Sim B Nao
Climatizacao e 100%
Renovacéao de Ar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

0 gréfico demonstra que os Contact Centers que participam no Estudo, sao locais
adaptados a execucédo da tarefa de interagir com os Clientes, tarefa que tem elevado
nivel de stress, onde tudo é medido ao segundo. Assim, é desejavel (e acontece nas
operacdes participantes) que hajam locais proprios para repouso, assim como para
refeicbes. Também por serem ambientes com elevada densidade de equipamentos
electrénicos, computadores, telefones, wallboards, a climatizacdo e salubridade do ar
sao bastante importantes.
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2. RECURSO AO OUTSOURCING

Como se observa pelos graficos seguintes, os Outsourcers sdo importantes parceiros
das Organizagbes quando se trata de operacionalizar um Contact Center Além de
reunirem os meios, tém a experiéncia e diversidade de operagbes que conseguem, com
alguma facilidade, facilitar a implementacao de um Contact Center.

Contrata Servigos de Outsourcing n=57

Nao, nem ird contratar w

Nao, mas ird contratar

Sim, mas deixara
de contratar

Sim e continuara
a contratar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Verifica-se que a maioria das Operacdes (79%) contrata servicos de Outsourcing para
operacionalizar o seu Contact Center. Observa-se também que 14% das operacgtes néo
procuram parceiros em Outsourcing. Ambos os modelos tém vantagens e inconvenientes
sendo que dependera de negoécio para negocio. Por exemplo, ao contratar Outsourcing,
uma Organizacéo pode libertar-se de algumas tarefas gue néo estéo directamente
ligadas ao Negdécio. No entanto, coloca mais uma peca na engrenagem, aumentando a
complexidade da operacao.

Servicos contratados em modelo de Outsourcing n=58

Outros
Instalacoes
Tecnologia

Back-office ou tarefas
administrativas

Controlo de Qualidade

Gestao operacional
e diaria
Supervisores

Operadores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Como seria de esperar, a contratacao de Operadores e Supervisores em Outsourcing
aparecem nos servicos mais procurados (74% e 69% respectivamente). De facto, nos
Contact Centers ha um grande esforgo na seleccéo dos RH, sendo que é frequente
encontrar altas taxas de rotatividade nesse departamento (comparativamente com
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outros departamentos dentro de uma organizacao). Para estas tarefas ndo directamente
ligadas ao Negdcio, as organizagtes recorrem muito aos Outsourcers.

H4, ainda, uma procura forte por ajuda na gestao operacional didria (60% dos casos)
pois gerir um Contact Center é uma tarefa complexa. Para 53% dos casos, as tarefas
de BackOffice ou administrativas sdo executadas por elementos em outsourcing, pois
sao actividades que aderem melhor a procedimentos que podem ser executados por
pessoas com a respectiva formacao.

Servicos contratados em modelo de Outsourcing por Sector de Actividade (n=58)

3 Outros M Controlo de Qualidade
# Instalacoes 3 Gestao operacional e diaria
¥ Tecnologia B Superiores

B Back-office ou tarefas administrativas B Operadores

Outro (n=2)

Tecnologia (n=4)

Seguranga (n=1)

Industria (n=1)

Administragao Publica
(central, regional ou local) (h=1)

Comeércio (Retalho e
Distribuigdo) (n=3)

Correios e Distribuicao
Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e
electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=20)

Seguro e Assisténcia
em Viagem (n=12)

Bancos e outras instituicoes
financeiras (n=9)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Analisando a procura de servicos em Outsourcing por Sector de Actividade, observa-
se que os sectores das Utilities e do Comércio sdo os que tém uma relagdo mais
abrangente com os prestadores, uma vez que contratam a 100% os operadores, 0s
supervisores, a gestao operacional e o BackOffice.

Porém, observa-se a utilizacdo do Outsourcing em todos os sectores, com excepgao
dos Transportes e Seguranga, mas sao situagces ndo representativas pois apenas
houve um participante de cada um destes sectores.

E interessante observar gue nos sectores da Banca, Seguros e Telcos, ha operacoes
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gue nao contratam outsourcing. Portanto, esta € uma questdo muito dependente da
cultura de cada Organizacéo.

Razoes para contratar Outsourcing n=57

Outra

Lancamento
de campanhas

Cobertura de periodos
de picos de actividade

Cobertura alargada (horario
alargado ou cobertura geografica)

Acesso a especialistas em
servigos de Call/Contact Center

Acesso a tecnologia actualizada
Reducgéo dos tempos
de implementacéao

~ Garantia de maior foco na
actividade principal da empresa

Reducao de investimentos/activos

Dificuldade em gerir/contratar
Recursos Humanos

Controlo de custos operacionais

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

O controlo/reducéo de custos operacionais € a principal razdo que leva as Organizagoes
participantes neste Estudo a contratar servicos em Outsourcing (749%). De facto, os
Outsourcers tém a experiéncia na gestao de diferentes operacées, e sdo procurados
por serem Especialistas de CC, por 53% das organizagdes. Naturalmente seréo os mais
habilitados para optimizarem uma operacao de Contact Center.

53% das organizagbes procuraram outsourcers para gque possam estar mais focadas
no negdocio.

35% das operagbes de Contact Center procuram o efeito de escala, isto é, procuram
aceder aos descontos financeiros de quem investe bastante em tecnologia. Normalmente
0s outsourcers tém grandes plataformas, carregadas de tecnologia, que alugam, de
forma parcelar aos seus Clientes.

Riscos/Dificuldade ao contratar Outsourcing n=57

QOutros

Dificuldade em definir critérios de contratacao

Reducéo dos custos por contacto

Confidencialidade da informagéao

Diferenca de cultura/principio no “servigo ao cliente”

Perda de controlo do servigo ao cliente,
um aspecto critico para a fidelizagao

Falta de conhecimento do negdcio
por parte do prestador

Gestao e controlo de qualidade do servico prestado

0% 10% 20% 30% 40% ©50% 60% 70% B80%
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No entanto, uma operacéo que envolva um Outsourcer apresenta alguns desafios para
a Organizacéo.

Para 72% das Organizagoes, a contratacgao de um Outsourcer traz uma maior dificuldade
na gestao e controlo da qualidade do servico. De facto, uma operacao que envolva um
prestador requer um mecanismo de controlo mdtuo, que tem de ser fidvel e robusto
mas gue aumenta a complexidade da operacdo. Todavia, pode revelar-se benéfico uma
vez que obriga a controlar com rigor, diversos aspectos da operacdo (que de outra
forma poderiam facilmente ser ignorados).

61% das Organizagbes temem ainda que o prestador ndo tenha conhecimento do
negocio, 0 que podera acontecer no inicio, mas que normalmente desaparece com o
decorrer do tempo. 58% das Organizagbes receiam perder o controlo do servico ao
Cliente. De facto, passara a ser o Outsourcer a escutar os Clientes, o que afasta a
Organizacéao dos seus Clientes.

Critérios Seleccao de Outsourcer n=57

Outros

Inovacgéao tecnolégica

Capacidade de oferecer
solucoes completas

Rapidez de implementacao

Precos competitivos

Reputacéao/credibilidade

Experiéncia - existéncia de
casos/projectos de sucesso

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

O principal critério de seleccédo de um prestador de servigcos de Contact Center € a
experiéncia (68% dos casos). Para este critério é considerada a existéncia de casos /
projectos de sucesso do prestador de servigos, preferencialmente na mesma area de
negocio.

0O segundo critério mais apontado é o know-how (63%), enquanto os pregos competitivos
surgem apenas como o terceiro critério (53%) a ter em conta para a selecgdo de um
prestador de servicos de Contact Center em Outsourcing. Este € um sinal claro da
importancia dos Contact Centers, pois frequentemente observa-se que para muitos
projectos de outras areas, o factor primordial de decisdo é o preco.
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3. METRICAS DE VOLUME DE ACTIVIDADE

Neste capitulo analisa-se a dimenséo da actividade das operacdes que participaram no
estudo.

Total de Clientes por Sector de Actividade n=54

Outro (n=1) 'IODUOOJJD,D

Tecnologia (n=2) [l 302500,0

Seguranga (n=1) | 550000
Inddstria (n=1) | 62000,0

Administracao Publica (central, 1 2000
regional ou local) (h=1) | '

Comércio (Retalho e Distribuicao) (n=3) 133342'0
Correios e Distribuicao Expresso (n=2) 2655250,0

Transportes e Viagens (n=1) || 864880

Utilities (dgua, gas e electricidade) (n=2) 725000,0

Telecomunicagées (n=20) 2789231.,30

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11) 1258878,364

Bancos e outras instituigdes financeiras (n=9) 869166,667

= 4.000.000 8.000.000 12.000.000

No estudo estdo representadas operacoes que servem milhdes de Clientes. O sector
das Telecomunicacbes € o mais bem representado, apresenta a média de Clientes mais
alta: 2.789.231 por Operacéo participante. O gréafico espelha também que no sector
das Utilities, apenas a electricidade tem fornecedores a escala nacional. Os restantes
sao fornecedores locais.

No sector “outros” esta representada uma operacado que tem como todos os Portugueses
como potencias Clientes.

Total de PAs por Sector de Actividade n=56

Outro (n=1)

Tecnologia (n=4)

Seguranca (n=1)

Industria (n=1)

Administragao Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comeércio (Retalho e Distribuigao) (n=3)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)
Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicacgoes (n=20) 4344.,0

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=9)

= 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000

Actividade de Contact Centers | 2012



74 ESTUDO

As operacoes que participaram neste estudo contemplam 7010 posigdes de atendimento
no total. Destas 6384 sao dos sectores mais representados: Telecomunicacoes,
Seguros e Assisténcia em Viagem e Banca e outras Intituicées financeiras.

Como a maioria das operagdes funciona em horério alargado, pode-se estimar que

agui estado representados mais de 10000 postos de trabalho, incluindo operadores e
supervisores.

Média de PAs por Sector de Actividade n=56

QOutro (n=1)

Tecnologia (n=4)
Seguranga (n=1)

Industria (n=1)

Administragao Publica (central,
regional ou local) (n="1)

Comeércio (Retalho e Distribuigao) (n=23)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagées (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=9)

= 50 100 150 200 250 300

O grafico mostra que é o sector das Telecomunicacfes que tem as operacfes maiores,
com uma média de 274 PAs.

Em segundo lugar aparece o sector das Seguradoras e Assisténcia em Viagem, com
131 PA, em média.

E importante notar que ha mais quatro sectores de actividade com operagdes superiores
as 50 PAs, em media: a Banca, as Utilities, o Correio e Distribuicdo Expresso e o
Comércio. Se se imaginar um Contact Center com 50 PAs, verifica-se que & um Contact
Center com uma dimenséo ja consideravel, para o mercado Portugués.
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QOutro (n=1)

Tecnologia (n=3)
Seguranga (n=1)

Industria (n=1)

Administracdo Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comeércio (Retalho e Distribuicdo) (n=23)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)
Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (n=20) 7082.960
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=9)

O sector das Telecomunicacgtes € o maior gerador de trabalho para os Contact Centers,
com um total de 7083 “Full Time Equivalents”. Em estudos anteriores da APCC,
identificou-se que as Telcos geravam mais de 40% do tréfego de chamadas de e para os
Contact Centers. Nao é alheio a esta situacgéo, o facto de as Telcos terem os custos de
telecomunicacoes residuais.

O sector das Seguradoras e Assisténcia em Viagem aparece em segundo lugar (com 1814
FTE). Para este sector, os Contact Centers correspondem a uma grande optimizagao no
processo de negdcio.

Também a Banca e outras Instituicées Financeiras geram bastante trabalho (602 FTE)
para manter a proximidade com o Cliente, tdo tradicional neste sector.

Média de FTEs por Sector de Actividade n=55

QOutro (n=1)

Tecnologia (n=3)
Seguranga (n=1)

Industria (n=1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comercio (Retalho e Distribuicdo) (n=23)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gés e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (n=20)
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=8)
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Analisa-se agora a média dos FTE pois permite interpretar o valor numa perspectiva de
dimensao das operacoes.

Novamente as Telecomunicacoes e as Seguradoras e Assisténcia em Viagem aparecem
com as maiores necessidades de FTEs (354 e 165 respectivamente).

Contudo é interessante verificar que o sector da Banca aparece agora em 4° lugar (67
FTE) ap6s as Utilities (com 74 FTE) em média. Ou seja, em alguns casos, a Banca tem
operacoes relativamente de pequena dimensao.

Total dos RHs das Operacoes em Estudo n=55

Staff [EZsks

Supervisores 848

Operadores

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

O total de pessoas abrangidas neste estudo é de 11073. Os operadores sao os
elementos mais numerosos, correspondendo a 86% dos RH dos Contact Center E
interessante verificar que o staff ainda € uma percentagem significativa (6%) indicando
gue ha muitas tarefas que nédo estéao directamente relacionadas com a interacgdo com
Clientes.

Média dos RHs das Operagdes em Estudo, por Sector de Actividade

QOutro (n=1)
Tecnologia (n=4)
Seguranca (n=1)

Industria (n=1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=3)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (n=20)
404,750

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=9)
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0 grafico apresenta a distribuicdo meédia dos RH pelas 3 funcbes: operadores,
supervisores e staff. O mais interessante serd analisar o rdcio entre essas fungoes, o
gue é feito no proximo grafico.

No entanto, & curioso gue nos sectores dos Transportes e Viagens e Banca e outras
Instituicbées Financeiras, hd mais elementos de staff que supervisores, indicando que
h& um trabalho consideravel resultante da comunicag&o. Por lei, o sector da Banca é
mais burocratizado, o que poderd justificar a necessidade de um staff maior. Pelo facto
de se ter tido apenas uma resposta para o sector dos Transportes e Viagens, é dificil
identificar o motivo de um staff maior que a supervisao.

Racio de Supervisao e Staff por Sector de Actividade n=55

M Operadores por elemento de Staff M Operadores por Supervisor

Média do Estudo

Outro (h=1)

Tecnologia (h=4)
Seguranca (h=1)

Industria (n=1)

Admisnistragao Publica (central,
regional ou local) (n="1)

Comercio (Retalho e Distribuigdo) (h=3)

Correios e Distribuicdo Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituicoes financeiras (h=8)
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O estudo identifica, em média, 10 operadores por supervisor e 14 operadores por
elemento de staff.

E interessante verificar que a Banca tem menos operadores por supervisor (8) que a
meédia, possivelmente porgue os assuntos que envolvem directamente o dinheiro séo
mais sensiveis que outros. Ja as telecomunicagdes tém 12 operadores por supervisor
indicando uma maior simplicidade de assuntos.
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Total mensal de chamadas inbound assistidas por tipologia de contacto n=47

Outros tipos de contactos 373058,893
Retencéao de Cliente (o}
Gestéao de Baixas/Cancelamentos de Servigos 0
Gestéao de Reclamacoes 26(399,930
Recepcao e processamento de
encomendas/pedidos de produtos e servigos 175Q75.167
Suporte técnico (resolugao de problemas técnicos) 991805,240

3215018,431

Servico ao cliente (informacgées, duvidas)

0 500000 100000 150000 200000 250000 300000 350000

A grande maioria das chamadas Inbound assistidas recebidas em cada més esta
relacionada com o Servico ao Cliente (63% como indica o gréfico seguinte). As chamadas
a solicitar Suporte técnico ao Cliente aparecem em segundo lugar, com 18% do total.

E interessante notar gue os Contact Centers sao mais utilizados para recolher
reclamacdes do que para recolher Encomendas/pedidos de Produtos e Servigos. Esta
situacdo demonstra uma caracteristica dos Portugueses que normalmente sabem o
gue pretendem comprar pelo que utilizardo mais os canais self-service (ex. Website). Ja
guanto a reclamar, os Portugueses preferem interagir com uma pessoa para explicarem
0 seu ponto de vista.

Total mensal de chamadas inbound assistidas

por tipologia de contacto (n=47)

Retencéo de
Cliente; 2%

Outros tipos de

Gestao de contactos; 7%

Baixas / Cancelamentos
de Servigos; 1%

Gestéo de
Reclamacoes; 5%

Recepcéo e processamento
de encomendas / pedidos
de produtos e servigos; 3%

Suporte técnico ao
cliente (resolugéo de

problemas técnicos); . !
19% Servico ao cliente

(informagdes,duvidas);
63%

Este gréfico espelha a mesma situacao que o anterior, apenas numa peespectiva de
percentagem.
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Total mensal de chamadas inbound automaticas por tipologia de contacto n=39

Outros tipos de contactos 41980,417
Retencao de Cliente
Gestao de Baixas/Cancelamentos de Servigos

Gestao de Reclamacoes

Recepgéao e processamento de
encomendas/pedidos de produtos e servigos

Suporte técnico (resolugao de problemas técnicos)

Servico ao cliente (informagbes, duvidas) 262982,583
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As chamadas Inbound automaticas sao uma excelente forma de obter o servico de forma
rapida e simples, com uns custos reduzidos para a Organizacéo.

Hé& organizacdes que conseguem gue mais de metade das chamadas sejam resolvidas
no atendimento automatico. Esta situacao € muito benéfica para a Organizacdo embora
este canal ndo fomente uma relacdo “humana” entre Cliente e Organizacéo.

Ainda assim, 87% das chamadas sao relacionadas com o Servigco ao Cliente e 11%
com o Suporte Técnico. As restantes tipologias de contacto ficam reduzidas a
uma expressividade residual. Ou seja, este Estudo indica que os IVR sao excelentes
mecanismos para obter informacgbes precisas sobre algo, em que o Cliente sabe o que
procura. Quando a interacgao tem um cariz mais complexo, os Clientes preferem falar
com um Operador.

Total mensal de chamadas inbound automaticas

por tipologia de contacto (n=

Retencéao de

Cliente; ,103%

Outros tipos de
contactos; ,305%

Gestéao de
Baixas / Cancelamentos
de Servigos; ,313%

Gestao de
Reclamacées; ,982%

Recepcéo e processamento
de encomendas / pedidos
de produtos e servigos; ,666%

Suporte técnico ao
cliente (resolucédo de
problemas técnicos);
10,672%

Servico ao cliente
(informagdes,ddvidas);
86,959%

Este grafico espelha a mesma situacéo que o anterior, apenas numa perspectiva de
percentagem.
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Total mensal de e-mails recebidos por tipologia de contacto n=42

Outros tipos de contactos 41980,417

Retencao de Cliente
Gestao de Baixas/Cancelamentos de Servigos

Gestao de Reclamacoes

Recepcgéao e processamento de
encomendas/pedidos de produtos e servigos

Suporte técnico (resolugao de problemas técnicos)

Servigo ao cliente (informacées, duvidas) 262982,583
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Os e-mails sdo uma forma de comunicacéao escrita. Por esse facto sdo menos interactivos
e mais dispendiosos de tempo. Verifica-se, naturalmente, que os Contact Centers
recebem muito menos e-mails do que chamadas.

No entanto, esta forma de contacto permite uma interaccao mais rica em termos de
informacao, ou seja, permite a troca de documentos, manuais, imagens, etc. Este canal
continua a ser muito utilizado para o Servigo a Cliente (77%) mas os contactos néo
comuns (outros tipos de contacto) e as reclamagdes atingem um peso superior ao que
tém no canal voz: 12% e 5% respectivamente.

Total mensal de e-mails recebidos

por tipologia de contacto (n=42)

Retencéo de

_ Cliente; ,443%
Gestéo de

Baixas / Cancelamentos
de Servigos; 1,472%

Gestéo de

Reclamagoes; 4,502% :
Outros tipos

de contactos;

Recepcéo e processamento 12,218%

de encomendas / pedidos
de produtos e servigos; 1,909%

Suporte técnico ao
cliente (resolucao de
problemas técnicos);
2,935%

Servigo ao cliente

(informacgoes,duvidas);
76,523%

Este gréafico espelha a mesma situacdo que o anterior, apenas numa perspectiva de
percentagem.
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Total mensal de chamadas outbhound por tipologia de contacto n=39

QOutros tipos de contactos 184462817

Recuperacéao
de facturagéo / cobrangas

Pés-venda / follow up na utilizagéo
de produtos e/ou servigos

Vendas de produtos

e/ou servigos 645533,167

Inquérito a Clientes /

Estudos de mercado 260701,917

Actualizagao de dados

23482,0

Informagéo / Divulgacéo
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A actividade de Outbound é critica para os Contact Centers. Se as campanhas de
telemarketing menos bem conseguidas transmitem uma imagem negativa dos Contact
Centers, a verdade é gue este mecanismo & muito Util na entrada de novos produtos
no mercado (que normalmente & benéfico para os consumidores) ou para chegar aos
Clientes com produtos mais adequados ao seu perfil.

O outhound é mais utilizado para Vendas, em 47% dos casos. Numa perspectiva de
analise do Telemarketing, seria interessante analisar o racio de chamadas realizadas
para obter uma venda, ao longo do tempo. Poder-se-ia identificar como esté a evoluir a
saturacdo do mercado, isto &€, como esta a sua receptividade ao Telemarketing.

Os inquéritos a Clientes tém uma expressividade importante (19%) embora muitas vezes
sejam vendas camufladas. De facto, as empresas de Estudos de Mercado sentem a sua
margem de manobra muito reduzida pelas campanhas de Telemarketing (que causam
saturacdo do mercado) ou as campanhas de Inquéritos menos correctas que danificam
a imagem desta actividade importantissima.

A APCC surge da necessidade do mercado se auto-regular, para que algumas actuacoes
menos correctas possam ser identificadas e reduzidas.

Total mensal de chamadas outbound
co 27

por tipologia de contacto (n=39)

Actualizacao
de dados; 2%

Recuperagéao de
facturacao /
cobrangas; 4% .
Outro tipo de | Informagao / Y
contactos; Divulgagao; /

14% 11% |

Pés-vendas / 4

follow up na

utilizagéo de
produtos efou
servigos; 3%

Vendas de produtos

e/ou servigos;
47%

Este grafico espelha a mesma situacéo que o anterior, apenas numa perspectiva de
percentagem.
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4. METRICAS DE PERFORMANCE OPERACIONAL

4.1 KPIS INBOUND

Os Contact Centers sao ambientes muito tecnoldgicos, onde é possivel medir cada
operacdo segundo varias variaveis. Neste capitulo apresentam-se as varidveis que a
indUstria reconhece como sendo fundamentais para avaliar a performance de um Contact
Center.

Para facilitar a comparacao de uma dada operacao com os valores sintetizados neste
estudo, a maioria dos graficos apresenta o valor de cada KPI| considerando todos os
sectores e o valor do KPI desagregado por sector de actividade.

Tempo Médio para ser Atendido por Sector de Actividade n=51

Meédia do Estudo

Outro (h=2)

Tecnologia (h=4) 10,75000

Seguranca (h=1)

IndUstria (h=1) 5,000

Administracédo Publica (central, regional ou local) (h=1) 5,000
Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=2) 11,5000
Correios e Distribuicao Expresso (n=2) —O,SDOO
Transportes e Viagens (n=1) o
Utilities (Agua, gas e electricidade) (n=2) e
Telecomunicagoes (h=17) o
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=10) ——

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=8)

T T T T
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O tempo médio para ser atendido, também conhecido como “Average Speed of Answer”
— ASA, é o tempo que decorre desde que a tentativa de contacto foi iniciada até que o
contacto é estabelecido.

Idealmente, quanto menor esse tempo, melhor No entanto, requer mais operadores
disponiveis para eventuais chamadas, o que aumenta os custos da operacéo.

Salvo alguns servicos de emergéncia, o Cliente tolera 20, no maximo 30 segundos para
ser atendido.

O sector da Industria e Administracao Publica tém os melhores resultados, com 6
segundos.

Para operacées de maior dimenséao, observa-se que as Utilities tém uma boa performance,
e as Telcos e as Seguradoras estao no limite do aceitavel (29,35 segundos e 28,34

segundos, respectivamente).

Jé o sector da Banca e outras Instituicées financeiras estdo um pouco acima do
recomendavel, com 35,99 segundos, em média.
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Jé no sector da Seguranca, como as chamadas podem representar um incidente, verifica-
se que para dissuadir conctactos invélidos (enganos, brincadeiras, soliddo, etc.) ainda
gue seja paradoxal, a operacdo demora mais tempo a reagir, como espelha o gréfico.

Nivel de Atendimento por Sector de Actividade n=50

Meédia do Estudo 093%

Outro (h=1)
Tecnologia (n=4)

Seguranca (h=1)

Industria (n=1)

Administragéo Publica (central, regional ou local) (h=1)
Comeércio (Retalho e Distribuicdo) (n=2) 035%

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (h="16)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11) 093%

Bancos e outras instituigoes financeiras (=8)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

O Nivel de Atendimento é a percentagem de chamadas recebidas gue sao, de facto,
atendidas antes do Cliente desligar. Pode ser calculado com base na taxa de abandono.
Para organizagdes que recebem pedidos de encomenda, cada chamada perdida pode
significar a perca de um negécio.

O gréfico espelha que a generalidade dos Contact Centers que responderam ao inquérito
tém uma boa performance neste indicador, acima dos 90% recomendaveis.

Actividade de Contact Centers | 2012



84 ESTUDO
% de Chamadas Atendidas em 30s, por Sector de Actividade n=50

Meédia do Estudo

QOutro (h=1)

Tecnologia (h=3)

Industria (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuigdo) (h=3)
Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Transportes e Viagens (n=1)

088%

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=17)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituicdes financeiras (h=9) 078%
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Este indicador, também conhecido como “Service Level” -SLA, tem um impacto concreto
na percepcdo do Cliente quanto a disponibilidade/acessibilidade do Contact Center.
Pode-se ter como referéncia os 90% de chamadas atendidas em 30 segundos ou, para
operacdes mais ambiciosas, 85% em 10 segundos.

0 sector do Comercio atinge um bom valor (83%) enquanto as Utilities e os Correios
e Distribuicdo Expresso aproximam-se do valor de referéncia, com 88,39% e 89,36%

respectivamente.

Os sectores mais representados (Telcos, Banca e Seguros) estdo um pouco aquem do
desejavel, com valores em torno dos 80% de SLA.

N° de Chamadas atendidas por operador, por hora, por Sector de Actividade n=51
Meédia do Estudo
L

3,62500

QOutro (n=1)

Tecnologia (h=4)
Industria (n=1)

Administragao Publica (central, regional ou local) (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicdo) (n=3)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (h="1)

Utilities (@gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=17)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=10)

Bancos e outras instituigdes financeiras (h=9)
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Este indicador ndo é comparavel entre sectores de actividade. O seu valor ideal depende
do servico prestado por uma dada operacao. Uma chamada para recolher uma leitura de
contador serd breve enquanto que uma chamada de cancelamento podera dar origem a
uma tentativa de retencao, que naturalmente € mais demorada.

Este indicador podera estar, de alguma forma, relacionado com o nivel de stress do
operador, pois quantas mais chamadas um operador atender mais stress acumulara.
Claro que ha servicos que provocam elevado nivel de stress mesmo com poucas chamadas
(ex. recolha de reclamacées).

Este grafico apresenta os valores médios obtidos por cada sector de actividade apenas
para benchmarking de outras operacdes nao representadas no Estudo.

Outro (h=1)

Tecnologia (h=4)

Indtstria (n=1)

Administracéo Publica (central, regional ou local) (h=1)
Comercio (Retalho e Distribuicdo) (n=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (h="1)

Utilities (agua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=17)
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=10)

Bancos e outras instituigdes financeiras (h=9)

0:00:00 0:01:268 0:02:53 0.04:19 0:05:46 0:07:12 0:08:38

O numero de chamadas atendidas por operador por hora esta inversamente relacionado
com a duracéo da chamada. A duracao média da chamada, ou Tempo Médio de Atendimento
—TMA, ou também “Average Talk Time” — ATT, representa o tempo dispendido, em meédia,
na comunicacao.

Existe um outro indicador, que funciona em conjunto, que é o Tempo Médio de Operacéo
—TMQO, ou “Average Handle Time” — AHT, que inclui as acgbes pds-chamada para registo
da mesma.

Estes dois indicadores sao muito importantes para optimizacao de cada atendimento pois,
os valores obtidos, cruzados com a tipificacédo das chamadas nos sistemas, permitem
optimizar o registo da chamada (aplicagées) ou melhorar a informacéao/formacéao para
optimizar a comunicacao.

0 TMA néo é comparavel entre sectores de actividade nem operacgoes e € apresentado
apenas para benchmarking de outras operacées nao representadas no Estudo.
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Duracao meédia de “hold” durante a chamada por Sector de Actividade n=48

Meédia do Estudo 38,92625

Outro (h=1)
Tecnologia (h=3) 22,33333
Industria (h=1)

21,000

:
14,5000
]
[

Administracéo Publica (central, regional ou local) (h=1)
Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n="1)
Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1)
Telecomunicacgées (n=17)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=10)

Bancos e outras instituigdes financeiras (n=8)

0 10 20 30 40 50 60 70

Este indicador, também conhecido como “Average On Hold Time”, mede o tempo meédio
gue a comunicacao é interrompida pelo operador por algum motivo. Cada interrupcgéo
causa stress no Cliente e, normalmente, & prejudicial.

A interrupcdo pode ser originaria no desconhecimento do Operador ou na sua falta
de capacidade de aprovacao, pelo que pode ser corrigido com formacéao ou alteracao
processual.

Nalguns casos (ex. enquanto se regista a solicitagédo nos varios sistemas) pode ser um
mal menor, pois permite esconder algumas debilidades internas, como desorganizacao,
procedimentos menos bem conseguidos, etc.

% de Chamadas Transferidas por Sector de Actividade n=46

Média do Estudo

Outro (n=1) | ooo%

Tecnologia (n=3)
Indistria (n=1) SeKER

Administracéo Publica (central, regional ou local) (h=1) | 000%

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=3) 001%
Correios e Distribuicdo Expresso (n=2) 003%

Transportes e Viagens (h=1) | 000%

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1) | 000%

Telecomunicagées (h=16)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=9)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=8)

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%
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Em algumas operacées, nem todos os operadores respondem a todas as solicitacées.
Hé& operacbées que se organizam de diferentes formas: umas por assuntos (ex. questdes
comerciais, suporte técnico, etc.), outras por produtos (ex. produto A, produto B, etc),
outras por niveis de especializagao (ex. suporte 12 linha, suporte 22 linha, etc.).

Nesses casos, o operador que recebe a chamada podera ter de a transferir para outro
nivel. Sempre que isso acontece, causa stress no Cliente. Porém, ¢ uma forma de
especializar os operadores, reduzindo o tempo de interacgéo até chegar a um especialista
e, consequentemente, aumentando a probabilidade de resolucao.

Estaquestao é mais um dos aspectos onde é patente a dificuldade de afinar correctamente
uma operacgéo de Contact Center.

O Cliente tolera uma transferéncia; a partir dai, ficara muito descontente. Assim torna-
se dificil enderecar multiplas solicitagdes numa mesma chamada (ex. alteracao de dados
+ reclamacéao + informacéo técnica especifica, etc.).

Os sectores das Utilities e dos Transportes e Viagens conseguem 0% de transferéncias,

valor excelente. No entanto, a complexidade/diversidade do produto nesses sectores
nao se compara com o dos outros sectores, como, por exemplo, as Talacomunicacoes.

% de resolucao ao 1° contacto por Sector de Actividade n=45

Média do Estudo 083%

Outro (h="1)

Tecnologia (h=3)

Seguranca (h=1)

Industria (n=1)

Administragao Publica (central, regional ou local) (h=1) 075%
Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicacgées (n=17)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=6)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=8)
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Este indicador, também conhecido como “First Call Resolution” — FCR, é dos indicadores
de primeira linha mais importantes. (Outros indicadores como a probabilidade de um
Cliente deixar de o ser, tém um impacto maior no negoécio que o FCR).

Quando se obtem uma chamada resolvida no 1° contacto, e em tempo Util, entdo obtém-
se uma satisfacao grande do Cliente (desde que seja resolvida de forma bem aceite pelo
Cliente). E também uma mensagem clara para o Cliente de eficiéncia e eficacia.

Este Estudo identifica que o FCR, em média, é de 82,61%. Acima deste valor estéo

0s seguintes sectores de actividade: Seguranca, Industria, o “Outros” e os Seguros e
Assisténcia em Viagem.
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Outro

) Indicador medido atraves de
inquéritos aos clientes/utilizadores
Indicador medido nos
sistemas ou aplicaco 46%
plicacoes

Nao se mede a Resolugéao
ao Primeiro Contacto

0% 10% 20% 30% 40% 50%

A resolucéo de uma dada solicitagdo pode ser medida de vérias formas. H& mesmo o
conhecimento que nem sempre a visdo do Cliente e da Organizacéao coincidem. Por vezes
para a Organizacao esta convicta que a solicitacao foi resolvida enquanto que, para o
Cliente, ndo esta resolvida.

Por ser um indicador tao importante, é critico que seja medido de forma rigorosa. A
forma mais rigorosa é perguntando ao Cliente, num de 2 momentos: logo a seguir a
chamada, transferindo-o para de um sistema de inquéritos automatico — IVR (ja se tem
a atencao do Cliente mas a solicitagd podera ndo estar ainda efectiva e o Cliente néao
devera estar a pagar as comunicacgoes) ou através de uma chamada/SMS de inquérito
nas 48 horas seguintes (na chamada perturba-se o Cliente, mas caso ndo esteja
resolvida, pode corrigir-se a situagcéo; no SMS pode néo se obter resposta pelo que nao
€ tdo rigoroso).

Um avez que inquirir o Cliente tem desvantagens, muitas operacoes medem o indicador
nos sistemas internos. O Estudo identifica que € o caso de 46% das operacoes
participantes, enquanto em 34% dos casos, as operagoes medem o FCR através de
inquéritos aos utilizadores.
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% de chamadas com tentativas de cross selling/up selling por Sector de Actividade n=27

Média do Estudo

Tecnologia (h=1) | 000%
Seguranga (n=1)
Indistria (h=1) | 000%

Comercio (Retalho e Distribuicdo) (h=1) | 000%

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (n=14)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=6)

0,00% 5.,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

O principal objectivo de uma Organizacdo comercial € estabelecer, com os seus Clientes,
uma relacao duradoura e vantajosa para ambas as partes. Uma das formas de o atingir
sera vender mais produtos que os Clientes ainda nao utilizem (cross-selling) ou vender
produtos de maior valor para ambos (up selling).

O gréfico identifica que os sectores de Seguros e Assisténcia em Viagem apresentam
outros produtos ao Cliente, em 25,91% das chamadas, ou seja, 2 chamadas em cada 8
tentam aumentar o negécio. Se tiverem 5% de sucesso, em cada 80 chamadas, obtém
uma venda. Como esse sector recebe 135 mil chamadas por més, entdo terdo 1687
novas vendas por més, ou 56 novas vendas por dia.

O sector da Banda e outras Instituigoes financeiras também tém a actividade de cross
selling/up selling bastante evoluida, pois em 22,40% das chamadas realizam tentativas
de cross selling/up selling. Para uma taxa de sucesso de 5%, para o volume mensal de
chamadas, obteriam em meédia, 13 novas vendas por dia.

Em terceiro lugar aparece o sector dos Correios e Distribuicdo expresso, com tentativas

de cross selling/up selling em 17% das chamadas, o que corresponderd, segundo um
raciocinio semelhante, a 15 vendas diarias.
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Qualidade medida pelas Monitorias internas por Sector de Actividade n=36

Média do Estudo

Tecnologia (n=1)
Seguranca (h=1)

Industria (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=1)
Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=15)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituigdes financeiras (N=5)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Uma operagcdo de Contact Center deve avaliar as interacg6es de acordo com uma
grelha adaptada aos objectivos da Operacédo, com 20 a 30 critédios de avaliagdo. Uma
amostragem de interacgbes é auditada e cada chamada é avaliada segundo a grelha
definida.

Assim, ainda que diferentes Servicos tenham diferentes critérios de avaliagdo, os
valores deverao estar acima dos 80%, o que acontece em quase todos os Sectores de
Actividade.

Quando a qualidade medida é ja@ muito préxima dos 100%, torna-se dificil evoluir mais,
pelo que muitas vezes vezes se alteram as grelhas de avaliacdo para permitir uma
evolucao continua. Como em tudo, uma operacao de Contact Center deverd ser viva
e ir-se adaptando as necessidades/expectativas dos Clientes que jamais se mantém
estaticas.

Estudo Diagnostico e Benchmarking



ESTUDO 97

Qualidade avaliada pelo Cliente (inquérito) por Sector de Actividade n=36

Média do Estudo

Tecnologia (h=1)
Segurancga (n=1)

Industria (n=1)

030%
Comeércio (Retalho e Distribuicdo) (h=1)

Correios e Distribuigao Expresso (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=12)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituigoes financeiras (h=06)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

A gualide medida é importante para se poder comparar com a qualidade percepcionada
pelo Cliente. Esta Ultima mede-se através de inqueritos ao Cliente, até 48h apods a
interaccao a que se refere o inquérito.

Os inguéritos devem ser simples, breves e muito incisivos; € comum dar-se uma escala
de 1 a 10 para cada pergunta, de forma a se poder separar as respostas afirmativas
(valores extremos da escala) das “sem opinido afirmativa” (valores médios da escala).
O sector da IndUstria surge com a melhor avaliagéo por parte dos seus Clientes: 90%
(Muito bom).

O sector das Seguradoras e Assiténcia em Viagem tem uma avaliagéo de 85,69% (Bom)
seguido das Telcos com 83,54% (Bom) de avaliacéao.

O sector das Tecnologias tem uma avaliagdo de 32% (Mediocre) mas essa availagéo
podera corresponder a avaliagdo do produto e ndo ao servigco de Contact Center. Também
para os produtos massificados, o Cliente s6 entra em contacto com a Asissténcia
Técnica quando ficou sem outras alternativas.

Actividade de Contact Centers | 2012



92 ESTUDO

% de resolucao de solicitagoes por Sector de Actividade n=44

Meédia do Estudo

QOutro (h=1)
Tecnologia (h=3)
Seguranca (h=1)

Industria (h=1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (n=1) |

Comercio (Retalho e Distribuigao) (h=2)
Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2) 090%

Telecomunicagoes (n=16) 088%

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=7)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=8)

T T T T T

80% 85% 90% 95% 100% 105%

Inicialmente, as operagdes de Contact Center apenas prestavam informagdes. Hoje em
dia & impensavel estarem limitadas a esse papel, pelo que evoluiram para realizar um
conjunto alargado de operacées, que podem ir da simples alteracdo de dados do Cliente
até mutar de um produto para outro (ex. tarifario de telecomunicagées).

Considera-se nesta analise todos os tipos de interacgdes possiveis (ver graficos sobre
“Chamadas Inbound por Tipologia de Contacto”) com excepcéo das Reclamacdes.

Este Estudo identifica que as operacbes actuais tém uma excelente performance,
sendo gue varios Sectores de Actividade atingem os 100% (ou mesmo quase). Sao eles:
Correios e Distribuicdo Expresso, Administracao Publica, Seguranca, Outro, Seguros e
Assisténcia em Viagem e Bancos e outras Instituicées financeiras.

Tempo médio de resposta a solicitagoes por Sector de Actividade n=38

Meédia do Estudo hm

Outro (n=1)

Tecnologia (h=3) | 0:00:00

Industria (n=1) [l 5:00:po
Administragao Publica (central, |

. 0:00:00
regional ou local) (n=1) |

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=2)
Correios e Distribuicdo Expresso (n=2)
Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)
Telecomunicagoes (n=13)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=6)

0:00:00 12:00:00 24:00:00 36:00:00 48:00:00 60:00:00
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Né&o basta resolver as solicitagdes; ha que o fazer em tempo Util. Assim, as operagoes
devem medir o tempo de resposta a salicitagoes, que € o periodo de tempo que decorre
desde receber a solicitacao até se dar algum feedback coerente ao Cliente. Nessa altura
o Cliente sabe que o0 seu assunto esta a ser tratado e o seu nivel de stress diminui.

Porém, o que o Cliente deseja é que 0 seu assunto seja totalmente tratado e encerrado.
Dai ser necessario medir também o KPI seguinte: o tempo de resolucéo, que é o periodo
de tempo que decorre desde receber a solicitacdo até se terminar o processamento da
solicitacao Cliente e esta se tornar efectiva.

Os sectores da Tecnologia e da Administracdo Publica conseguem um valor excelente de
0 segundos. No entanto este valor pode indicar que hd sempre operadores disponiveis
para enderecar as solicitagbes dos Clientes; sdo, entdo, operagbes que podem ser
optimivadas.

Jé a Industria e os Seguros e Assisténcia em Viagem conseguem resultados muito
bons: 5 minutos para Industria e 6 minutos e 3 segundos para Seguros.

Tempo meédio de resolucao de solicitacoes por Sector de Actividade n=36

Meédia do Estudo

Outro (h=1)

Tecnologia (n=3)

Administragado Publica (central,
regional ou local) (n=1)

48:00:00
Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=2)
Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Utilities (agua, gas e electricidade) (h=2)

Telecomunicagoes (n=15)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=7)

0:00:00 12:00:00 24:00:00 36:00:00 48:00:00 60:00:00

Como foi dito acima, o indicador do Tempo Médio de Resolucao deve ser complementado
com o Tempo Médio de Resposta. A analise dos dois KPl em conjunto, permite identificar
a eficiéncia das operacoes.

Este indicador tem ainda um efeito secundario: para o calcular é necessério indentificar
se a solicitacdo estd, de facto, resolvida.

O sector dos Seguros e Assisténcia em Viagem mantém os bons valores, com 6 horas
e 20 minutos, em média. Os restantes sectores tém uns valores um pouco altos, logo

acima das 12 horas.

Os valores calculados para o sector das Utilities ndo fazem sentido, pois o Tempo de
Resolucéo é, por definicéo, igual ou superior ao Tempo Médio de Resposta.
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Outro

Indicador medido através de
inquéritos aos clientes/utilizadores

Indicador medido nos

. . — 0
sistemas ou aplicagoes SN

Néao se mede o Tempo
de Resolucao de solicitagoes

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

Tal como para o FCR, nem sempre a visao do Cliente e da Organizacao coincidem.
Este indicador pode ser calculado da mesma forma que o FCR: perguntando ao Cliente
ou medindo nos sistemas internos.

O Estudo identifica que 649% das operacgoes participantes medem este KPI nos sistemas
internos, enquanto que em 17% dos casos, as operagoes medem a resolucéo das
solicitagbes através de inquéritos aos utilizadores.

% de Resolucao das Reclamacoes por Sector de Actividade n=46

Meédia do Estudo

Outro (h=1)

Tecnologia (h=3)

Seguranca (h=1)

Industria (h=1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=2)
Correios e Distribuicao Expresso (h=1)
Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1)
Telecomunicagdes (n=16)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=7)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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H& um tipo de solicitagdo que merece uma atencdo especial por parte do Contact
Center: a reclamacéo.

De facto, quando um Cliente reclama estara a dar uma ultima oportunidade a Organizacgéo.
Devem haver procedimentos que “levantem todas as bandeirinhas” quando o CC recebe
uma reclamacdo. Também ha metricas que indicam que para cada reclamacéo feita, ha
9 que ficam por fazer.

As operacgdes que participam no Estudo atingem um valor excelente de 100% (ou muito
préximo). Apenas as Utilities e as Telcos deixam mais de 10 de reclamacgées por resolver.
No sector das Utilities, as reclamacées poderao estar relaccionadas com os valores de
consumo medidos que se resume a credibilidade do aparelho; ja nas Telcos, nao é claro
porgue motivo nao resolvem 11,6% das reclamacées.

Tempo médio de resposta a Reclamacgdes por Sector de Actividade n=43

Meédia do Estudo

2d 16:54:51

Outro (h=1) 0:00

Tecnologia (h=3) 0:00
Segurancga (h=1)

Industria (h=1) 1d 16:48:00

Administracédo Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=2)

0d 0:00:00

Correios e Distribuicao Expresso (h=1)

6d 12:00:00

Utilities (&gua, gés e electricidade) (n=2)

Telecomunicagées (h=14) 2d 22:30:59
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=11)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=6)

0d0:00:00 2d0:00:00 4d0:00:00 6d0:00:00 8d0:00:00

Tal como para as solicitagdes; ha que resolver as reclamacgées em tempo Util. Assim, as
operacoes devem medir o tempo de resposta a reclamacées e o tempo de resolucao de
reclamacoes.

0O sector da Administragdo Publica consegue um valor excelente de O segundos.
Novamente este valor pode indicar que ha sempre operadores disponiveis para enderecar
as reclamacées dos Clientes pelo que € uma operacéo que pode ser optimizada.

Jé os Correios e Distribuicdo Expresso, a Tecnologia e o “Outro” tém um tempo de
resposta de 24 horas (1 dial. Este serd o maximo aceitavel, pelo que as restantes
Operagdoes estdo um pouco abaixo do desejavel. Compreende-se que algumas das
reclamacodes nao tém fundamento nenhum. Porém sera melhor dar algum feedback ao
Cliente em 24 horas.
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_ Tempo médio de resolucao de Reclamacoes por Sector de Actividade n=41

Meédia do Estudo

4d 10:39:56
Outro (h=1) 2d 12:00:00
Tecnologia (h=3)

Segurancga (h=1)

Administracado Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comercio (Retalho e Distribuicdo) (n=2)

Correios e Distribuicao Expresso (h=1) 8d 16:48:00

6d 12:00:00

Utilities (agua, gas e electricidade) (h=2)

Telecomunicagdes (n=13)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11) 3d 21:18:59

Bancos e outras instituigdes financeiras (=6)

0d0:00:00 2d0:00:00 4d0:00:00 6d0:00:00 8d0:00:00 10d0:00:00

Tal como para as solicitagcées, este indicador funciona em conjunto com o anterior
Tem também o mesmo efeito secundario: para o calcular é necessario indentificar se a
reclamacéo estd, de facto, resolvida.

Nao héd nenhum valor de referéncia definido; qguanto mais depressa melhor.

Medicao da Resolucao das Reclamagoes n=58

Outro

Indicador medido através de
inqueritos aos clientes/utilizadores

_Indicador medido nos i
sistemas ou aplicacoes °

Nao se mede o Tempo
de Resolucao de reclamacoes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Tal como para as solicitacoes, este indicador pode ser calculado da mesma forma que o
FCR: perguntando ao Cliente ou medindo nos sistemas internos.

0 Estudo identifica que 769% das operacgoes participantes medem este KPI nos sistemas

internos, enquanto que em 12% dos casos, as operagcoes medem a resolugcéo das
solicitagbes através de inquéritos aos utilizadores.
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% de e-mails tratados/respondidos por Sector de Actividade n=41

Média do Estudo

Outro (h=1)
Tecnologia (h=4)

Seguranca (h=1)

Administragao Publica (central,
regional ou local) (h="1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (n=2)
Correios e Distribuicao Expresso (h=2)
Transportes e Viagens (h=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1)
Telecomunicagdes (n=14)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=7)

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=7)

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100% 102%

Os Call Centers evoluiram para Contact Centers quando passaram a disponibilizar outros
canais de comunicacao além da voz.

As operagbes que participam neste Estudo atingem o excelente valor de 100% (ou

muito proximo). Apenas as Telcomunicactes deixam 8,21% de e-mails por resolver. No
sector das Telcos ndo é claro porgue motivo ndo tratam todos os e-mails.

Tempo médio de resposta a e-mails por Sector de Actividade n=35

Meédia do Estudo

Outro (h=1)
Tecnologia (n=3)

Industria (n=1)

Administragdo Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comercio (Retalho e Distribuigao) (n=1)
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)
Transportes e Viagens (n=1)
Telecomunicacoes (n=14)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=7)

Bancos e outras instituigdes financeiras (h=4)
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Inicialmente o e-mail era um mecanismo de comunicacao lento.

Hoje em dia, o e-mail atingiu uma maturidade e uma adopcao que existem expectativas
de gue o e-mail enviado deva ser respondido em minutos.

O grafico espelha essa realidade: todas as organizagoes tém uma excelente performance

nesta matéria uma vez que mantém o tempo de resposta dentro dos minutos e nao
dias, como acontecia com o correio postal.

Tempo de resposta a Chats/Messengers por Sector de Actividade n=10

Média do Estudo

Telecomunicagoes (n=4)

Seguros e Assisténcia
em Viagem (n=2)

Bancos e outras instituicoes
financeiras (n=4)

0:00:00 00:00:17 00:00:35 00:00:52 00:01:08 00:01:26 00:01:44

0 Chat/Messenger corresponde a um dos canais mais recentes pelo que tem uma
adopcdo muito baixa. Também como forma de comunicacgao escrita, € dificil registar
0 conteudo trocado, porque o Chat/Messenger normalmente permitem manter varias
conversagfes em simulténeo, e tém apenas um ficheiro de log.

4.2 KPIS ESPECIFICOS OUTBOUND

Nesta seccéo é apresentada a analise das varidveis que a indUstria reconhece como
sendo fundamentais para avaliar a performance das campanhas de outbound de um
Contact Center.

Para facilitar a comparacéo de uma dada operacéo com os valores sintetizados neste

estudo, os graficos apresentam o valor de cada KPI considerando todos os sectores e
o valor do KPI desagregado por sector de actividade.
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% de sucesso das Chamadas de Retencao por Sector de Actividade n=15

M Emitidas/Outbound M Recebidas/Inbound

Média do Estudo

Seguranca (n=1)

Telecomunicagoes (n=7)

Seguros e Assisténcia
em Viagem (n=>5)

Bancos e outras instituicoes
financeiras (n=2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0%

As chamadas de retencdo sdo, normalmente, iniciativa da Organizacdo para ndo perder
o Cliente.

No entanto, as operacées mais maduras conseguem realizar a retencdo mesmo quando
é o Cliente que tem a iniciativa de ligar.

O sector das Telecomunicagbes tem um excelente resultado pois tem sucesso em
81,67% das chamadas emitidas e 56,29% para as chamadas recebidas.

E curioso verificar que a performance da Banca e outras Instituicoes financeiras tem menaos
sucesso nas chamadas de retencgéo emitidas (22%) do que nas recebidas (46%).

O secor da Seguranca ndo emite chamadas de retencéo.
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% de chamadas outhound que atingem contacto Util por Sector de Actividade n=26

Meédia do Estudo

Outro (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=1)

Correios e Distribuicao Expresso (n=1)

Utilities (&dgua, gas e electricidade) (n="1)

Telecomunicagoes (n=9)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=6)

Bancos e outras instituicoes financeiras (h=7)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0%

Para gue uma campanha de outbound seja consequente, as chamadas devem ser
enderecadas a potenciais Clientes, com poder de decisdo; sendo, a “venda” nédo pode
ser realizada. Esse destinatéario designa-se de (pessoa de ) contacto Util.

Quanto maior for precisdo das chamadas melhor Todavia ndo h& um valor de
referéncia.

0O sector “Outro” e o sector das Telecomunicagées tém uma boa performance, com
80% e 75% respectivamente.

Nos restantes sectores, as campanhas de telemarketing tém um grande desperdicio

pois metade das chamadas é inutil, sendo que cada chamada envolve custos com
telecomunicagbes e méao de obra (operadores e supervisores).
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% de “vendas” com sucesso...por Sector de Actividade n=16

B Nas campanhas Outbound de inquéritos M Nas campanhas de Telemarketing
(o interlocutor aceita responder ao inquérito) Outbound (vendas)

Média do Estudo 025%

Tecnologia (n=1)

Seguranga (n=1)

Comeércio (Retalho e Distribuicao) (n=1)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1)

Telecomunicacoes (n=5)

048%

032% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Seguros e Assisténcia
em Viagem (n=4)

Bancos e outras instituicoes
financeiras (n=3)

Ao se atingir um contacto Util, pode-se realizar a venda. Esta depende de muitos
factores, como a amostra da campanha (o contacto tem o perfil alvo), a assertividade
da explanacao/argumentacéao de venda, etc.

O grafico apresenta (e compara) o sucesso das “vendas” de Inquéritos e de produtos,
por sector de actividade. Naturalmente, a “venda” de um inguérito que nao tem custos
para o Cliente, tem uma taxa de sucesso muito maior do que a venda de um produto que
muitas vezes envolve dinheiro.

Em primeiro lugar aparece o sector da Seguranca, com 90% de sucesso para inquéritos
e um sucesso muito marginal para as vendas. Os correios e Distribuicdo Expresso tém
83% de sucesso nos inquéritos, mas nao fazem vendas.

O sector da Banca tem resultados muito interessantes, com 72,23% de sucesso na
resposta a inquéritos e 39,819% de sucesso na venda de produtos.

O sector das Utilities € o que tem o sucesso mais elevado na venda de produtos

(44,56%). No entanto, muito desse valor refere-se a venda de produtos a custo zero
como factura electrénica, débito directo, etc.

4.3 KPIS DE RECURSOS HUMANOS

A performance de um Contact Center também se mede na gestao dos seus RH's. De
facto, esta actividade é muito stressante pelo que & necessaria uma adequada gestao
de Recursos Humanos.
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Taxa anual de rotatividade dos operadores por Sector de Actividade n=56

Meédia do Estudo

Outro (h=2)
Tecnologia (h=3)
Seguranca (h=1)

Industria (n=1)

Administragdo Publica (central,
regional ou local) (n=1)

Comeércio (Retalho e Distribuigao) (n=3) 007%
Correios e Distribuicao Expresso (n=2)
Transportes e Viagens (n=1)

Utilities (gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=9)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

0O KPI gue mais impacto tem nas operactes & a rotatividade do pessoal, tembém
conhecido por Turnover.

Quando um operador se vai embora leva consigo a formagéo que recebeu e deixa uma
necessidade de substituicdo. Para um Contact Center bem optimizado, isto &, com o
numero de operadores reduzido ao minimo, a saida de um operador causa transtorno e
é logo visivel nas métricas.

As operacoes de telemarketing sofrem mais da rotatividade que as restantes.

Os valores apresentados pelo grafico sdo imperssionantes pois até ha pouco tempo era
frequente encontrarem-se valores de rotatividade em torno dos 50% ao ano. Podera
dar-se o caso de algumas respostas terem valores incorrectos.

O sector dos Seguros e Assisténcia em Viagem tém apenas 4,02%. Neste sector é
frequente existir uma espectativa de passar a pertencer a Organizacdo. Isso por si so
pode justificar uma menor rotatividade que a média.

No entanto, o grafico apresenta uma meédia de rotatividade de 11,25% o que nao
corresponde ao passado recente onde as Telecomunicacoes e as Utilities tinham taxas

de roptatividade elevadas.

No proximo Estudo seré importante verificar o que estas Organizagoes estdo a fazer
para aingir estes excelentes resultados.
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_ Taxa anual de rotatividade dos supervisores por Sector de Actividade n=55

Média do Estudo

Outro (n=1) | 000%

Tecnologia (n=3) | 0oo%

Seguranca (h=1) | 000%

IndUstria (hn=1) | ooo%

Administragdo Publica (central, 1
regional ou local) (n=1) |

Comercio (Retalho e Distribuigdo) (h=3) | 000%

Correios e Distribuicao Expresso (h=2) | 000%

Transportes e Viagens (n=1) | 000%

000%

Utilities (&gua, gas e electricidade) (h=2) | 000%

Telecomunicagoes (n=20) 002%

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=9) 003%

0% 1% 2% 3% 4%

A rotatividade dos Supervisores é praticamente inexistente (pois esta-se a excluir
as promogoes). De facto, uma posicdo de supervisdo permite um desenvolvimento
profissional muito mais completo, em que o colaborador tem um conhecimento mais
profundo, tem algum poder de decisdo/autonomia, aprende skills de lideranca/gestéao de
equipas, etc.

Como se vera adiante, nem sequer & uma questdo monetdria, mas sim o desafio

profissional/variadade de situacfes e pessoas a gerir que mantém estes colaboradores
nessas posicoes.

Actividade de Contact Centers | 2012



104 ESTUDO

Antiguidade média, em meses, dos Operadores por Sector de Actividade n=55

Média do Estudo

Outro (h=2)
Tecnologia (h=3)
Segurancga (n=1)
Industria (n=1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n="1)
Utilities (@gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituigdes financeiras (n=9)

70

O Estudo identifica uma antiuidade média dos operadores de 37,84 meses, ou seja,
mais de 3 anos.

Este gréafico espelha uma alteracdo significativa na forma de encarar a profissao de
“operador de Contact Center”. Se ha uns anos era, maioritariamente, uma profissao
de Uultimo recurso, s6 enquanto ndo se encontrava nada melhor, hoje essa realidade é
diferente.

Por exemplo, no sector dos Seguros e Assisténcia em Viagem, os operadores estdo em
funcdes por mais de 5 anos.
O valor mais baixo é no sector do Comercio com 16 meses, pouco mais de 1 ano.

Antiguidade média, em meses, dos Supervisores por Sector de Actividade n=55

Meédia do Estudo

Outro (h="1)
Tecnologia (h=3)
Segurancga (n=1)
Industria (n="1)

Administracao Publica (central,
regional ou local) (h=1)

Comercio (Retalho e Distribuicao) (h=3)

Correios e Distribuicao Expresso (n=2)

Transportes e Viagens (n=1)
Utilities (@gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagdes (n=20)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11) 103,72727

Bancos e outras instituigoes financeiras (n=9)

100 120
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A antiguidade dos supervisores é naturalmente superior a dos operadores, pelas razoes
j@ expostas.

No sector dos Seguros e Assisténcia em Viagem, 0s supervisores desempenham essas
funcoes por mais de 8,5 anos. Pode-se afirmar que ha, de facto, um plano de carreira

para estes colaboradores.

Em meédia, os supervisores tém uma antiguidade de mais de 5 anos (64,11 meses) que
um valor muito bom.

Taxa de satisfagao dos RH por Sector de Actividade n=38

Meédia do Estudo

QOutro (h=1)
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Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=1)

Telecomunicagdes (n=18)

Seguros e Assisténcia em Viagem (h=9)

Bancos e outras instituigdes financeiras (h=3)
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As taxas de rotatividade apresentadas atras so sdo possiveis se as pessoas estiverm
satisfeitas nas tarefas que desempenham. Por isso, &€ muito importante medir qual a
satisfacao dos operadores, supervisores e staff.

A maior satisfacéo esta no sector das Tecnologias, com um excelente valor de 96,67%.
Nestas operacoes € frequente colocar a disposigdo dos operadores os produtos que dao
suporte. Ao ritmo que a tecnologia evolui, é facil imaginar que todos os dias ha novidades
Nesses Servicos.

Uma vez que a antiguidade dos RH é mais elevada & no sector dos Seguros e Assisténcia
em Viagem, seria de esperar que a satisfacdo fosse mais alta nesse sector. Tal néao é
espelhado pelo grafico, provavelmente porque os operadores gostariam de ir mais longe
na sua area de actuacao, ter mais autonomia, que ndo é muito facil dado que o sector
caracteriza-se porgue um grande rigor e muitos detalhes.

Contudo, o gréafico mostra uma satisfagcdo média do Estudo de 75,38%, que & um sinal
muito claro que o termo “operador de call center” ja ndo é prejurativo.
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% de promocdes dos RH para fora do CC por Sector de Actividade n=41
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0O Contact Center & um local onde se déo interacgées com todos os tipos de Clientes
e sobre todos os assuntos. Um operador de Contact Center (ndo demasiadamente
especializado) obtém, rapidamente, uma experiencia e um conhecimento muito alargados
para o tempo decorrido.

Como esté@o muito proximos dos Clientes, suas necessidades e frustragdes, e como
conhecem os produtos de véarias perspectivas, sdo colaboradores muito valiosos, pelo
gue serao cobicados pelos restantes departamentos da Organizacéao.

E no sector das Utilities gue se explora melhor este facto, e onde 70% dos colaboradores
sdo promovidos para outras areas da Organizacéo.

Em média, 10,35% dos colaboradores do Contact Center sdo promovidos, o que
faz dos Contact Centers excelentes locais para se entrar numa Organizagéao
(perspectiva colaborador) ou excelentes locais para recrutamento interno (perspectiva
Organizacao).

5. MELHORIA CONTINUA:

CONTROLO DE QUALIDADE E FORMACAO

A prestacéao dos Contact Centers esté a um nivel cada vez mais elevado; as Organizagoes
procuram um factor diferenciador e os Clientes sdo cada vez mais exigentes.

Nos gréficos seguintes analisa-se a atitude das Organizag6es participantes para com o
Controlo de Qualidade e Melhoria Continua.
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Grafico 59 Principais certificacoes dos Contact Centers n=53
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Todas as operacoes, representas neste Estudo, realizam o Controlo de Qualidade, de
forma a manterem a prestacéo em niveis de exceléncia.

Uma das formas para garantir a qualidade das operacoes € aderir a um standard de
gualidade, isto &, obterem uma certificagdo numa norma de Qualidade.

A familia das normas ISO é muito conhecida. Assim, nado é de estranhar que 66,04%
das operacdes tenha adoptado a norma ISO 9001 como objectivo ao implementar um
sistema de gestéo da qualidade. Ha também 24,53% das organizagces que obteve a
certificacdo ISO 14001, que se prende com Higiene e Seguranca no Trabalho. A adopcgéo
desta norma faz todo o sentido nos Contact Centers pois sdo locais onde se concentram
muitos colaboradores. Ha ainda 3,77% que adoptou a norma ISO 27001, orientada a
seguranca da informacao.

Numa prespectiva de ter um factor diferenciador e reconhecido no mercado, 37,74%
das operacdes obtiveram o Selo de Qualidade da APCC.
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Principais certificagdées dos CC por Sector de Actividade n=53
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Este gréfico apresenta a mesma informacédo que o anterior, mas desagregada por
Sector de Actividade.

Os sectores das Telecomunicagfes e da Tecnologias sdo aqueles que tém mais

certificagcdes e mais variadas. Talvez por serem operacdes de cariz mais tecnoldgico, ha
uma maior disponibilidade para aderir a uma norma especifica.
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N° de monitorizagdes mensais por Operador, por Sector de Actividade n=54

Meédia do Estudo
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Telecomunicagdes (n=20)
Seguros e Assisténcia em Viagem (h=11)

Bancos e outras instituigoes financeiras (=9)
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Uma das formas de medir a qualidade do atendimento sera medindo a qualidade de uma
amostragem representativa de interacgoes. A amostragem necessaria depende do grau
de confianca pretendido.

Cada interaccgéo seleccionada é avaliada por um auditor, segundo uma grelha (também
designada de standard de avaliagdo) que define quais as variaveis que compdem o célculo
da qualidade oferecida.

Para aferir a qualidade de cada operador, dever-se-& monitorizar pelo menos 5 interacgoes
por més. Ora, o grafico mostra que todas as operagoes o fazem, com excepcdo dos
sectores de Transportes e Viagem e Seguranca. Nesses 2 sectores, aparentemente a
avaliagdo de qualidade é feita ao servigo e ndo por operador.

Quanto mais monitorizagées por operador se realizarem, maior a possibilidade de
identificar padrées no comportamento do operador, mas também informacdo muito util
dos Clientes. Os sistemas mais modernos de monitorizacdo ja permitem seleccionar as
interaccdes a monitorizar com base no stress da voz do Cliente ou através da deteccéo
de algumas palavras na conversacao.
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Realizacao de Cliente Mistério por Sector de Actividade n=57
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Além da monitorizacao das interaccgoes, as operagdes podem utilizar outra ferramenta
de controlo de qualidade: o cliente mistério.

Esta técnica corresponde em realizar chamadas para o Contact Center, como se de
um cliente se tratasse e colocar perguntas concretas para aferir do conhecimento do
operador, a correccao dos argumentos e dos guides, a facilidade dos processos, etc.
Contudo, esta técnica tem a desvantagem de ser um duplo custo: o accéo de realizar
a chamada e o processar a chamada que é ficticia. Por isso & necessario ser utilizada
de forma muito incisiva.

0O gréafico mostra que em quase todaos os sectores de actividade, metade ou mais das

operacdes realizam os cliente mistério (com excepgcdo da Administracao Publica, e da
Seguranca, por razdes odbvias).
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N° de vezes por ano que sao comunicadas ao Operador as suas meétricas por Sector de Actividade n=50

Meédia do Estudo
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Qualquer processo de medicdo da qualidade deve permitir acgdes concretas de
melhoria.

O operador é gque estd no centro da acgao: tem de compreender o que o Cliente esta
a solicitar, tem de encaixar a solicitacao nos procesoss definidos, tem de manter uma
conversacao agradavel e utilizar os sistemas como se fosse um especialista (ainda que
por vezes 0s sistemas tenham erros), tudo isto sabendo que estd a ser monitorizado.
Por isso, a transparencia com os operadores é fundamental, sendo que devem ser
informados dos seus resultados, devem ser envolvidos na melhoria, etc.

Nos sectores da Banca e outras instituicées financeiras, as Telecomunicacoes,
as utilities e os Correios e Distribuicdo Expresso comunicam ao operador 0s seus
resultados, mais de duas vezes por semana. Os Seguros e Assisténcia em Viagem e a
Tecnologia comunicam mais de 85 vezes por ano, que da um amédia de 1,6 vezes por
semana ou B vezes por més. E fundamental que o operador esteja sempre envolvido na
melhoria continua.
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Existe um site para envolvimento dos Operadores com a Organizacao por Sector de Actividade n=58
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Se o operador deve estar envolvido, sera importante dispor de ferramentas que criem
proximidade dos operadores com a Organizacdo. Uma delas serd um site onde a interacéao
pode ser benéfica para ambos, onde o operador pode expressar as suas necessidades
e a organizacdo, conhecendo-as fazer uma estdo mais personalizada (ex. marcacéao de
férias).

Em todos os sectores de actividade participantes neste Estudo, hd organizagées que

tém essa ferramenta. Nalguns sectores, todas as operacgoes dispéem de um site para
criar envolvimento dos operadores.
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Duracao da formacao inicial, em dias, por Sector de Actividade n=535
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Um dos aspectos importantes para se ter uma operacdo homogénea e eficaz, e dar uma
formacédo adequada. Claro que muita da formacéo em Contact Center é realizada no
terreno, isto &, a atender chamadas.

Ainda assim os sectores das Utilities, Transportes e Viagens e Seguranca, tém uma
formacao inicial de 30 ou mais dias. Tal significa que o primeiro més e meio de um novo

operador é utilizado em formacéo.

A média do Estudo é 19 dias de formacéo inicial, quase um més.
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Além da formacao inicial, hd que ter formacgdo continua. Os Contact Centers séao
organismaos muito dindmicos, onde estdo sempre a acontecer coisas novas.

819% das Organizacoes participantes no Estudo realizam a formagao por pessoal interno.
No entanto, 67% das Organizagoes contratam formacoes externas adicionais.
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_ Existéncia de planos de formacao continua por Sector de Actividade n=58
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Este gréfico desagrega os valores do grafico anterior, por sector de actividade.

No sector da Banca e outras Instituicoes financeiras, 33% das Organizagées contratam
formacoes externas e 89% das Organizagoes realizam formac6es internamente: Por seu
turno, 75% dos Seguros e Assisténcia em Viagem e das Telecomunicagoes contratam
formacgoes externas, para ocbterem novos pontos de vista.
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Horas de formacgao anual por Operador por Sector de Actividade n=53
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Os planos de formacao continua correspondem a um certo nimero de horas de formacgéo
por ano.

No sector dos Correios e Distribuicdo Expresso, cada operador recebe 119 horas de
formacéao por ano, o que corresponde a 3 semanas completas.

Em quase todos os sectores, os operadores recebem mais de uma semana de formacao
por ano.
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Existe programa de credenciagao para Supervisores por Sector de Actividade n=55
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Como foi apresentado anteriormente, a funcao de supervisdo € muito exigente no sentido
em que cada supervisor deverd ser um especialista, um lider, organizado, auténomo,
etc., um exemplo para os operadores da sua equipa.

Por isso, muitas Organizagoes tém critérios muito rigorosos para passar operadores
para supervisores, sendo que os niveis de performance tém de se manter ou entéo

deixam de ser supervisores.

A esse processo chama-se de credenciacao, isto &, os colaboradores que rednem umas
dadas competéncias podem ser supervisores.

A credenciacdo de supervisores esta implementada em todas as organizacbes das
Utilities, dos Correios e Distribuicdo Expresso, do Comeércio, e do sector “Outro”.
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Horas de formacgao anual por Supervisor por Sector de Actividade n=49
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Os planos de formacéao continua devem abranger todos os elementos. Neste grafico é
possivel verificar a duracdo da formacdo dos supervisores, em horas de formacéao por
ano.

No sector dos “Outros”,e no sector da Tecnologia, os supervisores tém mais de 90
horas por ano de formacéao formal, isto &, mais de 2 semanas.

Com excepgao dos sectores “Outros”, Tecnologia e a Seguranca, nos restantes
sectores, 0s supervisores recebem menos formacao que os operadores. Esta realidade
pode indicar que os supervisoeres tém menos formacao “formal”, idto €, com paragem
de servico. De facto, os colaboradores que assumem responsabilidades de supervisao,
tém um caracter mais ambicioso pelo que fardo muita auto-formacao nas horas vagas.
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6. TECNOLOGIA

Neste capitulo analisa-se a disponibilidade de ferramentas tecnoldgicas associadas as
operacoes.

Quanto mais madura € uma operacéo, quanto mais procura a eficiéncia, mais recorre
a tecnologia, como forma de reduzir custos ou incrementar a qualidade do servigo
prestado.

Os gréficos seguintes nao fazem uma analise por sector de actividade pois o investimento
numa dada tecnologia € uma decisdo que depende da estratégia de cada Organizacéao.

Solucdes tecnoldgicas utilizadas pelo Contact Center n=56

Software de previsao e dimensionamento

Dialer para Outbound - marcador
de chamadas outbound, automaticamente,
de forma preditiva ou ndo

Ferramenta de sel-care para os Clientes

Solucéao de gravacéao de voz e dados

086%

Solucéao de gravacéo de voz

ACD - Automatic Call Distribution: Sistema de
Distribuicdo Automatica de Chamadas recebidas

CTI - Computer Telephone Integration: Sitemas Integrado
Telefone - Computador que identifica o caller

IVR - Interactive Voice Responde: sistema que permite
realizar acgoes interactivas por telefone

y y y y
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

O ACD é a tecnologia presente em 98,21% das operagoes. Apenas para operacoes em
gue os niveis de servigo nao sdo muito criticos, € que se pode montar uma operagéo
de Contact Center sem que haja uma gestdo automatizada da fila de chamadas de
entrada.
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Em seguida surge o CTl, com 87,50% que permite interligar a chamada telefénica com
um sistema computacional, isto é, identifica o Cliente permitindo que o operador tenha
acesso a ficha do Cliente com o respectivo histérico de interacgoes.

Em 85,71% das operagotes, existe uma solugcdo de gravacdo de voz. Estas solugoes
sado ferramentas criticas para a monitorizacao de qualidade, pois permitem avaliar uma
mesma chamada por diferentes auditores. Permite usar as chamadas para formacao,
etc.. sdo também utilizado como forma de suporte a contratos que sao realizados
por telefone (ex. adesé@o a servicos). Destas solugbes, 58% (50% no conjunto das
respostas) tém também gravacdo de dados, ou seja, alem de avaliar a chamada pode-
se avaliar o registo nos sistemas; acresencenta-se assim a possibilidade de analisar a
dificuldade de interacgéo com as diferentes aplicacdes, ou a distancia entre os guides e
a flexibilidade das ferramentas, ou normalizar a informacéo registada, etc.

Também o IVR esta presente em 82,14% dos casos. Esta ferramenta permite reduzir
custos (resolve algumas chamadas), falicita a organizacgéo interna (faz uma triagem das
chamadas por tipologia), etc.

Uma das tecnologias mais complexas de implementar é sistema de previsdo e
dimensionamento (workforce management), pois para se afinar a estimativas fornecidas
pelo software requer ter-se um histérico de informacéo adequado. Ainda assim, estas
solugcbes séo ja implementadas em 59,62% das operacoes.

_ Solucdes utilizadas no Contact Center para gestao de contactos n=52

Solucoes de Business Intelligence 060%

Solugéo de registo das

~ - 0
Reclamacoes e Sugestoes DS

I

Solucao de Knowledge

0
Management BES%

CRM - solucéo de registo dos

contactos com acesso ao historico 094%
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Os Contact Centers sao “locais” onde os Clientes interagem com a Organizacéo, atraves
de operadores devidamente formados. Na maior parte das operactes, os operadores
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dificilmente conhecem os Clientes e portanto, ndo se recordam de interagtes anteriores.
O Cliente, por seu turno, lembra-se perfeitamente do que se passa na sua relagdo com
a Organizacéo (ainda mais garantido se a interaccao for uma reclamacao).

Assim, é fundamental existir uma ferramenta de Gestdo de Contactos. A ferramenta
mais adequada & o CRM - Customer Relationship Management, que é utilizada em
94,23% das operacgoes. Todavia, ha que se ter algum cuidado pois para ser completo, o
CRM deve ser alimentado por outras areas da Organizacéo, tal como area financeira.
Como as reclamacgbtes sao das interacgcoes mais criticas, que mais podem prejudicar a
relacdo da Organizacdo com os seus Clientes, entdo em 78,85% das operacdes existe
uma solucéo especifica para essas interaccgoes.

0O Estudo identifica que 59,72% das operagfes procuram analisar o funcionamento
de forma analitica e tém implementada uma solugdo de Business Intelligence (Bl); é
possivel analisar a evolugao dos KPI ao longo do tempo, e cruzar essa informacéo com os
contactos dos Clientes. Com estas ferramentas descobrem-se padrées que escapam
facilmente nuamanalise mais superficial.

Funcionalidades da ferramenta de Outbound n=30

Existéncia de dial rules

estruturadas e documentadas 080%

Existéncia de mecanismo para entregar
0 Callback com decisor ao comunicador que fez o 060%
contacto inicial

]

Capacidade de ferramenta de Outbound de ter
varios contactos para cada Cliente 067%
e de interagir entre contactos

Existéncia de predictive dialing

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Uma das fungdes dos Contact Centres € realizarem chamadas para os Clientes, seja
para propor novos servigos ou produtos, seja para inquirir sobre a satisfacdo com o
servico ou para confirmar um dado agendamento.
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Os dialers séo as ferramentas que automatizam a marcacéao de chamadas. Dependendo
da funcionalidade disponivel assim se conseguem diferentes niveis de sucesso. Em 80%
das operacoes existem regras de marcacao estruturadas e documentadas; esta é a
forma mais garantida que a operacao funciona, em outbound, de acordo com regras
claras (ex. liga-se apenas entre a Sh e as 19h30).

Em seguida, para 73,33% das operacdes, o dialer tem capacidade de prever a
disponibilidade de um operador e realizar a chamada por antecipacao. Esses segundos
de antecipacao podem resultar em importantes ganhos de produtividade. Contudo, um
dialer mal afinado pode provocar que muitas chamadas sejam desligadas logo quando o
Cliente atende por nédo haver operador disponivel. Essa situacdo € muito prejudicial ao
mercado e pode levar a leis ainda mais restritivas a actividade de outbound.

A possibilidade de efectuar chamadas para diferentes contactos de um Cliente existe

em B66,67% das operacbes e que permite uma forma de interaccdo mais cuidada,
respeitando a privacidade do Cliente.

Solucoes para Niveis de Servico e Backup n=49

Existéncia de solugao de
redundancia para o Centro

082%

Existéncia de indicador de uptime
dos sistemas medido

Existéncia de Helpdesk para o Sistema

de informacgao dos comunicadores Ciglgts

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Uma operacgéo de Contact Center funciona, por definicdo, sempre em tempo real. Uma
paragem pode significar um prejuiso importante. Portanto, todas as operacées deverao
ter uma solucéo de emergéncia para cada componente.
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Em 95,92% das operacoes, existe uma unidade especifica para tratar dos problemas
relaccionados com os sistemas dos operadores, nomeadamente o sistema de informacao/
registo de contactos. Uma falha nesse sistema principal provoca um enorme perturbacao
na comunicacao entre operador e Cliente.

Em 81,63% das operacgdes existe uma solugdo de redundancia para o préprio centro
gue podera passar por encaminhar as chamadas para outro local, ou utilizar postos que
estdo reservados a situagdes de emergéncia, etc.

7. DADOS FINANCEIROS

Neste capitulo apresentam-se as respostas associadas a componente financeira dos
Contact Centers que responderam ao inquérito.

Os graficos apresentam a meédia do Estudo, para cada questéo e o valor desagregado

por Sector de Actividade. Porém, quando um sector de actividade tem apenas uma
resposta, esse valor & omitido, entrando apenas para média do Estudo.

Valor anual (valor real 2011 ou orgcamento 2012) dos custos
de exploragao do CC por Sector de Actividade n=43

3562341,10388

Meédia do Estudo

Comercio (Retalho e Distribuigdo) (n=2) 120¢000,000

Correios e Distribuicdo Expresso (n=2)

Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

4620657,50358

Telecomunicagdes (n=20)
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=8) 3642382,25000

Bancos e outras instituicoes financeiras (N=5) {EEyEEkEES]

T T T
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Em média, uma opergdo de Contact Center tem um custo operacional anual de 3,5
milhées de euros.

0 sector das Utilities é aquele que dispende mais em Contact Centers, com 7,25 milhées
de euros anuais. Claro gue seria interessante analisar quanto custaria a alternativa:
lojas de atendimento ao Cliente com um tempo de espera para ser atendido de 18,5
segundos. Ainda assim nao teria uma comodidade equivalente.

As telecomunicagbes surgem com o segundo maior orgamento para os Contact Centers,

com 4,6 milhdées de euros. Interessa ndo esquecer gue 0s custos com as chamadas,
para este sector de actividade, devem ser marginais.
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Evolucao prevista dos custos de exploracao por Sector de Actividade n=39

Média do Estudo

Outro (h=1) 012%

Seguranca (h=1) 000%

Industria (n=1) 005%

Administracao Publica (central,
regional ou local) (h="1)

Comeércio (Retalho e Distribuicao) (h=2)

Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Transportes e Viagens (n=1)
Telecomunicagées (n=18)
Seguros e Assisténcia em Viagem (n=8)

Bancos e outras instituicoes financeiras (h=4)

-20,00% -15,00% -10,00% -5,00% -0,00% 5,00% 10,00% 15,00%

Apesar do dinamismo dos Contact Centers, a pressao para reducdo de custos faz-
se sentinr Em média, as organizagbes que responderam ao inquérito prevém uma
reducéo de custos de 5,89%, ou seja uma reducao em cerca de 210.000€ nos custos
operacionais.

Porém, hé sectores de actividade, onde hd menor implantagcéo dos Contact Centers,
gue vao dispender mais em Contact Centers do que fizerem em 2011.

Os sectores que adoptram os Contact Centers mais cedo, Telcos, Bancos e Seguradoras,
todos estimam uam reducao de custos.
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Valor anual (valor real 2011 ou orgcamento 2012) do investimento

realizado do CC por Sector de Actividade n=33

Média do Estudo 527437,57636

Correios e Distribuicdo Expresso (n=2) 82500,

770248,23647

Telecomunicagoes (n=17)

555714,28571

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=7)

75000,p00

Bancos e outras instituicoes financeiras (n=2)
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Muitas das organizagbes que responderam ao inquérito indicam que pretendem investir
nos seus Contact Centers. O investimento foi (ou serda em 2012) de 0,5 milhdes
de euros, que corresponde a 14,8% do custo operacional. Este valor mostra bem o
dinamismo que o sector dos Contact Centers tem, mesmo em alturas em que a economia
passa por fases menos boas.

As telecomunicacgoes investiram (ou investirao) 0,77 milhdes de euros, 16,67% dos seus
custos operacionais e s Seguros e Assisténcia em Viagem, investiram 0,56 milhées de
euros, gue correspondem a 15,26% dos seus custos operacionais.

Evolucao prevista do investimento por Sector de Actividade n=34

Meédia do Estudo h 007%

Seguranca (n=1) | 000%

Admisnistracao Publica (central, |

regional ou local) (h=1) oo

Comeércio (Retalho e Distribuigcao) (n=2) | 000%

Correios e Distribuicao Expresso (h=2) 003%

Transportes e Viagens (n=1)

0.00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Apesar de, em geral se esperar uma reducao de custos, de facto espera-se um pequeno
aumento do investimento. Com excepcao dos Transportes, o aumento do investimento
estéa entre os 2% e os 9%.

A organizacdo de Transportes e Viagens que respondeu ao inquérito, provavelmente
implementara um projecto em 2012 que implica duplicar o investimento, ou seja, havera
uma evolucdo de 100% do investimento.
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Ordenado médio mensal dos Operadores por Sector de Actividade n=50

Média do Estudo 736,94360

Tecnologia (n=3)

Comeércio (Retalho e Distribuicdo) (n=3)

Correios e Distribuicao Expresso (h=2)

Utilities (agua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=18)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=8) 29925000

Bancos e outras instituicoes financeiras (N=9) 768.10111
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No gue toda a remuneracdes, ndo € facil comparar as remuneractes dos operadores
entre os varios sectores de actividade. Ainda que todos os operadores comuniquem ao
telefone, o perfil depende de cada Organizacéo e do servico a ser realizado.

O Estudo identifica que o ordenado médio mensal dos operadores é de 737 euros. Acima
desse valor estdo os sectores da Tecnologia, dos Seguros e Assisténcia em Viagem e
dos Bancos e outras Instituicdes financeiras.

Outras remuneracoes adicionais para os Operadores n=57

QOutras
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adicionais

Seguro de Saude

Telemovel

Comissbes em vendas

Prémios pecuniarios
por outros critérios

Prémios pecuniarios
por qualidade de servigo

Prémios pecuniarios
por eficiéncia

Prémios pecuniarios
por assiduidade

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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No entanto, a remuneracdo base dos operadores & complementada com prémios
associados a varios critérios. O critério mais frequente (82,46%) é associar uma
componente econémica a performance em termos de qualidade de servigo.

Em 80,7% dos casos, a Organizacéo paga um extra pela eficiéncia do operador.

Observa-se que os colaboradores de uma organizacao fazem aquilo de onde tiram mais
beneficio/rendimento. Assim, o grafico indica que os Contact Centers estao preocupados
com a qualidade de servico, e s6 depois com a eficiéncia, o que € um sinal excelente.
Alids, estdo mais preocupados com essas variaveis e com a assiduidade (54,39%), do
gue com a quantidade de vendas (45,61%).

Outras remuneracodes adicionais para Operadores por Sector de Actividade n=57

% Outras 3 Telemovel 3 Prémios pecuniarios
por qualidade de servigo
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por outros critérios por assiduidade
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Utilities (agua, gas e
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Telecomunicagbes (n=20)
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Bancos e outras instituigoes
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Este grafico apresenta a distribuicdo das remuneragtes adicionais para operadores,
por sector de actividade, que de alguma forma é generalizada. Naturalmente, no sector
das telecomunicacbes uma das remuneracdes € o telemovel enquanto que na Banca e
Seguros e Assiténcia em Viagem, é o seguro de saude.

Curiosamente, as comissftes em vendas sdo mais representativas nas Utilities e na
Seguranca.

_ Ordenado médio mensal dos Supervisores por Sector de Actividade n=50

1033,58420

Meédia do Estudo
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Comeércio (Retalho e Distribuicdo) (h=3)
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Utilities (&gua, gas e electricidade) (n=2)

Telecomunicagoes (n=18)

Seguros e Assisténcia em Viagem (n=8) 1176.16625

Bancos e outras instituigdes financeiras (h=9) 1081, 76444
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Tal como para os operadores, nao € possivel comparar as remuneracoes dos supervisores,
uma vez que diferentes operacoes representam diferentes responsabilidades para os
supervisores.

Nota-se que 0s supervisores recebem, em média, mais 40% que os operadores
(entre mais 30% e 55%). No entanto, para valores baixos, grandes percentagens nao
representam muito dinheiro. Além disso, & funcamental para as operacdes reterem
os melhores elementos pois é frequente a mudanca de uma operacdo para outra por
pequenos diferenciais de remuneracao.
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Outras remuneracodes adicionais para os Supervisores n=57
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Tal como para os operadores, as operacoes de Contact Center valorizam, assima de
tudo, a qualidade do servigo prestado e a eficiéncia dos supervidores.

Naturalmente, € menos frequente prémios por assiduidade (47,37%) para supervisores
do que para os operadores, situagao inerente a motivagao no desempenho das fungoes.
Por isso se referia um capitulo anterior a importéancia do envolvimento dos operadores
com a operacao, pois a motivacgao é o factor principal para um servigo de exceléncia.
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Outras remuneragdes adicionais para Supervisores por Sector de Actividade n=57
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uicdo de remuneracoes adicionais para supervisores, por

a mesma distribuicdo que ha para os operadores.

No sector das Tecnologias, & norma 0Ss supervisores terem prémios pecuniarios por

outros critérios. Na maior p

arte das operacfes de Contact Center os supervisores

sdo operadores que progrediram na carreia, mas as funcoes desempenhadas séo
radicalmente diferentes; envolvem organizacéo, lideranca, motivacdo, coaching, etc.

Talvez no sector das Tecnologi
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est Awards 2011

Foi no magnifico cenario onde se situa o Penha Longa Hotel & Golf Resort,
em Sintra, que mais de 270 gestores de topo de organizages nacionais €
internacionais de areas tao diversas como a banca, as telecomunicagées e os
seguros ligados a actividade de contact center estiveram reunidos, ao longo
de dois dias, na 72 Conferéncia Internacional da APCC designada:

“The SocialNetwork Revolution”.
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Varios Contact Centers que actuam nos diversos sectores de
actividade viram o seu trabalho reconhecido:

Banca

Banco Santander Totta

Banca
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Banca

Banco Espirito Santo

Seguros

MAPFRE | Seguros

2012
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Seguros

Companhia de Seguros Tranqguilidade

Seguros

Aide Assisténcia




135

Telecomunicacoes

Optimus Clix

ZON

2012
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Telecomunicacoes

servico 1820
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Utilities

EDP Solucoes Comerciais
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Utilities

Galp Energia - Gas Natural

Outsourcing

3C - Santander

2012
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Outsourcing

Sitel - Microsoft Costumer Service

Outsourcing

Teleperformance
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Outras Actividades

Santa Casa da Misericordia de Lisboa

Outras Actividades

DHL EXPRESS Portugal

2012
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Outras Actividades

PROSEGUR
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Prémios Tecnologia 2011
ACD - Alcatel Lucent

Alcatel-Lucent @

Prémios Tecnologia 2011
CTl - Genesys

S Genesys
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Collab

VR -

Predictive Dialer - Altitude Software
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Sistema de Gravacao - Nice Systems

Rita Fontinha

2012
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ALTITUDE SOFTWARE COMOQO
CENTRO DE EXCELENCIA EM
SUPORTE TECNICO

A Technology Services Industry Association (TSIA) e a Impact
Learning Systems (ILS) desenvolveram um programa de certificagcao
em Exceléncia no Apoio ao Cliente em Servicos Tecnologicos, que
visa desenvolver a capacidade de prestar servigcos de exceléncia
atraves do desenvolvimento de processos e da formacao das
equipas. Por ter finalizado este exigente programa com sucesso,
a Altitude viu o seu suporte técnico ao cliente reconhecido como
“Centro de Exceléncia”.

“As equipas de apoio ao cliente da Altitude Software sao constituidas por engenheiros
especializados, com fortes competéncias técnicas e tecnoldgicas, focados na resolugéo
de problemas técnicos” refere José Fonseca, Vice Presidente da Altitude Software
para o Apoio ao Cliente. “O nosso trabalho com a TSIA e com a ILS foi orientado para
o desenvolvimento de competéncias e processos de comunicacdo, com o objectivo de
acelerar a resolugao de problemas e melhorar a satisfagcdo dos clientes. Adquirimos
igualmente referéncias e praticas de exceléncia que nos permitem assegurar consisténcia
de processos e melhorar os indicadores de resolugao imediata de problemas”.

Este reconhecimento surge na sequéncia de um investimento
continuado no Apoio ao Cliente, que ja tinha a certificagao de
qualidade 1ISO 9001 desde 2008. Refira-se gue os servicos de
apoio ao cliente da Altitude Software estao estruturados e
apoiados nos 15 escritorios que esta multinacional portuguesa
mantém em gquatro continentes.

apcc}
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“A certificag@o e a validagao por auditorias externas mostra o nosso empenho em
prestar um servigo de exceléncia aos nossos clientes. Esta tem sido, desde sempre,
uma tradigao fortissima e um valor central da Altitude Software e das suas equipas
de suporte técnico” refere José Fonseca. “Este trabalho conjunto com a associagao
mais representativa nesta drea permitiu-nos atingir objectivos operacionais e métricas
de servigo que sublinham a nossa capacidade de servir as operagfes, impulsionar a
inovagao e garantir o desenvolvimento do negécio dos nossos clientes”.

“Congratulamos a Altitude Software por ter conseguido atingir este nivel de exceléncia
no sector das tecnologias” avanca Tom Rich, Vice Presidente Sénior da TSIA. “O
Programa Support Staff Excelence da TSIA esté centrado na melhoria da performance
das equipas. Ao atingir o Estatuto de Centro de Exceléncia Certificado em Apoio ao
Cliente, a Altitude Software mostrou-se capaz de um esforco sustentado para atingir a
exceléncia com equipas competentes e motivadas, com capacidade para reter e garantir
a lealdade dos clientes da Altitude”

A Conferéncia Technology Services World, organizada pela maior associagdo mundial de
servigos de tecnologias de informacao € o evento de referéncia desta area de actividade.
A ILS é uma organizagdo de referéncia em formacao e certificagcdo de equipas de
suporte técnico e assisténcia ao cliente. O Programa Support Staff Excelence destina-
se a empresas de tecnologia empenhadas no desenvolvimento e melhoria de métricas
de servico como a satisfagao do cliente e a resolugao imediata das questoes dos
clientes.

A Altitude Software (www.altitude.com) é lider em solugfes unificadas para a gestéao
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da interaccdo com clientes em centros de contacto dindmicos, independentemente das
plataformas utilizadas. Com mais de 900 clientes em 60 paises, a Altitude Software
privilegia a satisfacdo dos clientes e tem a certificacdo ISO 9001 pela qualidade do seu
apoio a clientes a nivel mundial. Desde 1993, a Altitude Software foi j& distinguida com
mais de 40 prémios sectoriais em diversos mercados mundiais.

A Altitude uCl (unified customer interaction) € uma suite de solugbes de software que
permite a gestao unificada, em tempo-real, de operacées e servicos empresariais de
Servico ao Cliente, Help Desk, Cobrancas, Televendas e Inquéritos, entre outros. A
Altitude uCl é uma solugéo excepcional pela capacidade de acelerar a criagcéo e execucao
de processos e campanhas com base em solucdes unificadas de desenho e implementacao
de processos e funcionalidades; encaminhamento; marcagéo automatica; portais de
voz; desktop de agente; monitorizacao e reporte.
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Maior Seguradora de Espanha e
da America Latina Usa Aplicacoes
Altitude Para Gerir 20 Milhdes
de Contactos Anuais

O Centro de Contacto C@C24 esta distribuido por oito centros
com mais de um milhar de profissionais altamente qualificados,
estando disponivel 24 horas, sete dias por semana, 365 dias
por ano. O centro apoia os clientes da Mapfre em Espanha com
seguro automovel e assisténcia em viagem, seguro de saude e
seguros nao-vida. Tambem sao fungdes do centro dar todo o tipo
de informacodes sobre os produtos e a sua venda, bem como apoiar
toda a rede de agentes e mediadores da I\/Iapfre

0O Grupo Mapfre estd em 43 paises, com maior presenca em Espanha, Europa e América
Latina. Tem 36.774 empregados, 70 mil mediadores e agentes, e 5.351 lojas e pontos
de venda em todo o mundo. Com uma gama de produtos que cobre todas as areas dos
Seguros, a Mapfre Familiar tem solugbes competitivas para as necessidades pessoais
e familiares, activos e patrimoénio dos seus clientes. A solugédo Altitude na Mapfre foi
agora galardoada com o “Premio a La Innovacion en Servicos Multicanal” da Contact
Center, revista de referéncia do sector em Espanha.

Com a solugao Altitude uCl, o C@C24 ficou equipado com sofisticadas aplicagoes de
apoio ao cliente unificadas numa Unica plataforma de gestéo das interaccoes comum a
todos os ramos de negdécio da Mapfre Familiar e suportada em solugdes de comunicacdes
Avaya e Altitude vBox. O C@C24 assegura agora a evolugao unificada das operacoes
numa organizagao cada vez mais centrada no cliente.

E de referir gue a solucao Altitude uAgent permitiu que a Mapfre desenvolvesse
aplicacbes proprias de servigo ao cliente, nomeadamente a “Ficha Cliente”. Por outro
lado, a solugéo Altitude dotou o Centro com:

* Uma funcéao de apoio ao cliente unificada, independente dos canais de comunicagao,
ramos de negocio ou tipos de assisténcia necessarios;

* Acesso a toda a informacao sobre o cliente no contacto (aplicagao Ficha Cliente),
permitindo a personalizacdo do servico e maximizando a capacidade de resolugao
dos assuntos no primeiro contacto;

* Integracéao total entre os sistemas do centro de contacto e os sistemas de negdécio
permitindo mais e melhor servico ao cliente;

ap CC}
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e Meétricas de desempenho do centro de contacto, de negocio e de qualidade do
servico ao cliente;

e Histodrico unificado de contactos por cliente, independente dos canais de comunicagao
utilizados;

e Uma solugdo de gestao de interaccgoes facil de utilizar e que requer menos tempo
de formacgao;

e Uma solucdo de encaminhamento de contactos que permite o atendimento pelo
agente mais bem qualificado disponivel para cada situacao;
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Com a solugéo Altitude, o centro de contacto da Mapfre passou a dispor de novas
funcionalidades avancadas que incluem, por exemplo, a capacidade de marcar reunioes
e contactos com agentes de Mapfre através do website da seguradora (Call me Back).
Esta funcionalidade ficara disponivel em breve nas aplicagdes madveis da Mapfre.

Tormar mais interactivo o servico ao cliente

E de referir gue a solucéo Altitude Design Studio veio facilitar muito o desenvolvimento
de novos servigos e campanhas no centro de contacto da Mapfre, tornando mais répida a
sua criacgéo, e reduzindo muito o impacto nas operacoes da sua implementacéo. Os novos
servicos estdo mais integrados com os processos de negoécio e mais bem suportados
em bases de conhecimento e em guides eficazes. Neste contexto, os agentes do centro
de contacto sao mais bem apoiados e evoluem mais rapidamente prestando um servico
melhor aos clientes.

Finalmente, & de referir que a solugéo Altitude permite ao departamento informatico da
Mapfre monitorizar e gerir de forma eficaz e centralizada os oito centros existentes e
respectivos agentes. Solugbes como o Altitude Integration Server provaram ser de facil
integracado com a infraestrutura |IP da Avaya e com outras solugcdes existentes como
Natural Vox e Nice.

arvato-qualytel Consegue
Campanhas com Mais
Produtividade

A implantacéo da solugéao Altitude uCl na arvato-qualytel resultou em maior eficiéncia e
alta produtividade nas campanhas de outbound no seu Contact Center.

A arvato-qualytel € um dos maiores provedores de telemarketing e atendimento ao
cliente em Espanha. Em 2010 atingiu 98,1 milhées de euros em receitas com 6500
funcionarios em sete Contact Centers em Espanha e em trés na Ameérica Latina apcc}

associacao

(Colémbia, Peru e Argentinal, alem de varias operagoes em instalagées do cliente. portuguesa de

contact centers

O objetivo principal do projeto era implantar Altitude Unified Dialer como um discador
automatico preditivo integrado com a infraestrutura Avaya. “As novas solugcbes
melhoraram a produtividade em 8,3%. Elas também proporcionaram uma economia
de tempo muito significativa com uma dramatica reducdo em incidentes e tempo de
inatividade no contactcenter” afirmou Rafael Sarmiento, diretor de Tl da arvato-
gualytel.

A arvato-qualytel estd constantemente investindo em tecnologia e comunicagoes
avancadas para fornecer solugdes de altovaloracrescentado”, comenta Rafael Sarmiento.
“A solucdo Altitude Software fez uma forte contribuicdo para a nossa capacidade
de prestar o melhor servico ao cliente com os mais altos niveis de escalabilidade,
funcionalidade e seguranca. Além disso, obtivemos retorno sobre o investimento para
este projeto em um ano”.

A arvato-qualytel também esta usando a solugdo Altitude Management Portal, com
excelentes resultados na obtencéo de informagbes operacionais e comrelatérios que
permitem a empresa tomar decisdes de negdécio rapidas e informadas. Além disso, as
solucées da Altitude integraram-se facilmente com as aplicacoes existentes de gravacao
de banco de dados e com a infraestrutura de comunicacées empresariais.
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IMPLEMENTACAO DO CISCO IP
CONTACT CENTER NA COFIDIS

O servigo pds-venda do grupo financeiro € hoje mais eficiente, com melhorias notérias
na qualidade do atendimento e tempo de resposta.

“Estamos muito satisfeitos com o resultado deste projecto. A CilNet revelou desde
o inicio ser uma grande conhecedora deste tipo de solugbes, e a sua experiéncia em
projectos semelhantes foi decisiva para o sucesso verificado. O Centro de Contacto
presta hoje um melhor servico aos nossos Clientes e esse era o nosso principal
objectivo.”

apcc}

associagao
portuguesa de
contact centers

Eng. Nuno Miguel
Director de Sistemas e Tecnologias de Informacao
COFIDIS

Desafio

As redes e infra-estruturas empresariais tornaram-se num instrumento vital de negécio,
j& que sobre elas flui toda a informacgéo critica para a actividade diaria das empresas.
Para que seja aproveitado todo o seu potencial, € necesséria uma nova geracéo de
ferramentas e servicos de exceléncia. Um claro exemplo é a adopgéo da telefonia IP —
uma tecnologia que permite efectuar comunicagdes de voz, dados e video através de
uma unica rede convergente, com software de processamento de chamadas, telefones
e dispositivos finais.

A Cofidis desenvolvia o seu negécio através de um Centro de Contacto baseado em
tecnologia tradicional de voz. Apesar de cumprir os requisitos associados a complexidade
propria do seu negdécio, a empresa pretendia evoluir para uma solugdo mais moderna,
automatizada e eficiente, de acordo com o que melhor se faz nesta area a nivel mundial.
Dada a sua criticidade, a transicao deveria ocorrer sem qualquer disrupgao de servigo.

Objectivos

A Cofidis tinha como objectivo implementar uma solucado de Centro de Contacto que
incrementasse o servigo pés-venda, utilizasse tecnologia de vanguarda e que permitisse
criar um verdadeiro valor-acrescentado no contacto didrio com os seus clientes. Por
outro lado, pretendia que a solugdo fosse escalédvel e que no futuro pudesse adicionar
novas funcionalidades.

Solucao

Para responder de forma inequivoca aos desafios e objectivos da Cofidis, a CilNet
apresentou a solugao IP Contact Center da Cisco (IPCC). A sua lideranga mundial na
area, as inUmeras implementacdes de sucesso j& realizadas, a elevada experiéncia da
CilNet em projectos Cisco como Premier Certified Partner e as varias certificagdes da
equipa eram a garantia para o sucesso do projecto.

Aproveitando a necessidade de reestruturagdo da rede de dados face as novas
necessidades, a CilNet instalou um sistema de Telefonia IP para servir de base a solugao
Cisco. Com esta nova rede que converge voz, video e dados, & melhorada a atengéo ao
Cliente, a produtividade da equipa e a agilidade da Cofidis enquanto organizagao.

A solucéo IPCC implementada combina as capacidades do conjunto de produtos ICM
(Intelligent Contact Management - Gestao de Contactos Inteligente) integrados através
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do JTAPI (um interface CTI standard) com o Cisco CallManager. A funcéo de Intelligent
Contact Management permite o encaminhamento de chamadas de acordo com as
capacidades dos Conselheiros, para assegurar que os Clientes sdo atendidos pelo
Conselheiro certo logo na primeira vez.

Os equipamentos existentes foram sendo substituidos de forma progressiva por novos
equipamentos, sempre com o objectivo de minimizar o impacto no normal funcionamento
do Centro de Contacto e maximizar a operacionalidade da nova solugdo. Apds os testes
de aceitacao, a solucao anterior foi totalmente descontinuada. No final do projecto
efectuaram-se accbées de formacao destinadas a utilizadores-chave e a administradores
de sistemas, para que obtivessem o know-how necessario ao correcto funcionamento
do sistema, bem como dos respectivos indicadores de performance.

Resultados

Foram cumpridos os objectivos propostos, nomeadamente a melhoria do nivel de servigo
e a transicdo sem interrupgdes na actividade. Hoje, a adigdo de novos Conselheiros
e feita de forma simples, executada pela propria Cofidis e sem qualquer intervencao
externa, bem como a gestéao diaria da plataforma. A solugéo é eficiente em termos de
custos e permite tratar grandes fluxos de chamadas de forma eficaz aumentando a
lealdade dos Clientes e reduzindo as reclamacées.

E de salientar o facto de estar a ser utilizada uma solugéo ‘Cisco on Cisco’, um grande
facilitador na integracéao e gestao das diferentes componentes que constituem a rede
multi-servicos da Cofidis.

Futuro

Face a necessidade de disponibilizar cada vez mais servigos e formas de contacto aos
seus Clientes, a Cofidis prevé integrar na nova solugdo a marcacdo automatica de
chamadas e a possibilidade de comunicar através da Internet.

A Cofidis

A COFIDIS Portugal foi criada nos finais de 1996, contando actualmente com mais de
343.000 clientes e assumindo uma posicao de lideranca na venda e gestao de crédito
a particulares. E uma eguipa jovem e motivada distribuida por varias areas funcionais:
administrativa e financeira, marketing e clientes, parcerias, anélise e recuperacédo de
crédito, recursos humanos, risco e qualidade, sistemas e tecnologias de informacéao.

A CilNet

Fundada em 2000, a CilNet € uma empresa de Servicos de Engenharia na area das
Tecnologias de Informacgdo, com competéncias em Redes de Comunicacdo de Dados,
Voz e Video. Com presencga em diferentes segmentos de mercado, a CilNet dispde de
recursos que |lhe permitem assegurar uma cobertura nacional e uma oferta diversificada
de soluctes e servicos. O modelo de negdécio abrange toda a infra-estrutura tecnoldgica
e o completo ciclo de vida dos servicos.

A Cisco

Fundada em 1984, a Cisco é a companhia lider mundial em redes para Internet. As
solugdes de rede da Cisco baseadas no protocolo da Internet (IP) sdo a base da maioria
das redes empresariais, educacionais e da administragdo publica, assim como de
operadores fixos, moéveis e cabo. A Cisco disponibiliza a mais vasta linha de solugbes
para o transporte de dados, voz e video em todo o mundo.
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Implementacao do Cisco IP Contact Center na Cofidis

0 servico pos-venda do grupo financeiro & hoje mais eficiente, com melhorias
notorias na qualidade do atendimento e tempo de resposta.

“Estamos muito satisfeitos com o resultade deste projecto. A CilNet revelou desde o inicio ser uma

grande conhecedora deste tipo de solucdes, e a sua experiéncia em projectos semelhantes foi decisiva

para o sucesso verificado. 0 Centro de Contacto presta hoje um melhor servico aos nossos Clientes
€ esse era o nosso principal objective.”

Eng. Nuno Miguel

Director de Sistemas e Tecnologias de Informacao

COFIDIS

Desafio

As redes e infra-estruturas empresariais tornaram-se num instrurmento vital de negdcio, ja que sobre elas flui toda
a informacao critica para a actividade diaria das empresas. Para que seja aproveitado todo o seu potencial, & necessaria
uma nova geracdo de ferramentas e servicos de exceléncia. Um claro exemplo é a adopcdo da telefonia IP - uma
tecnologia que permite efectuar comunicacdes de voz, dados e video através de uma Unica rede convergente,
com software de processamento de chamadas, telefones e dispositivos finais.

A Cofidis desenvolvia o seu negdcio através de um Centro de Contacto baseado em tecnologia tradicional de voz. Apesar
de cumprir os requisitos associados a complexidade propria do seu negdcio, a empresa pretendia evoluir para uma
solucdo mais moderna, automatizada e eficiente, de acordo com o que melhor se faz nesta area a nivel mundial.
Dada a sua criticidade, a transicdo deveria ocorrer sem qualquer disrupcao de servico.

Objectivos

A Cofidis tinha como objectivo implementar uma solucao de Centro de Contacto que incrementasse o servico pds-venda,
utilizasse tecnologia de vanguarda e que permitisse criar um verdadeiro valor-acrescentado no contacto diario
com os seus clientes. Por outro lado, pretendia que a solucdo fosse escalavel e que no futuro pudesse adicio-
nar novas funcionalidades.



Solucao

Para responder de forma inequivoca aos desafios e objectivos da
Cofidis, a CilMet apresentou a solucao IP Contact Center da Cisco
[IPCC). A sua lideranca mundial na irea, as inimeras implementacdes
de sucesso ja realizadas, a elevada experiéncia da CilNet em projectos
Cisco como Premier Certified Partner e as varias certificacdes da
equipa eram a garantia para o sucesso do projecto.

Aproveitando a necessidade de reestruturacao da rede de dados face
as novas necessidades, a CilNet instalou um sistema de Telefonia IP
para servir de base a solucdo Cisco. Com esta nova rede que converge voz,
video e dados, é melhorada a atencdo ao Cliente, a produtividade
da equipa e a agilidade da Cofidis enguanto organizacao.

A solucdo IPCC implementada combina as capacidades do conjunto de
produtos ICM [Intelligent Contact Management - Gestao de Contactos
Inteligente] integrados através do JTAPI [um interface CTI standard )
com o Cisco CallManager. A funcao de Intelligent Contact Manage-
ment permite o encaminhamento de chamadas de acordo com as
capacidades dos Conselheiros, para assegurar que os Clientes sao
atendidos pelo Conselheiro certo logo na primeira vez.

Os equipamentos existentes foram sendo substituidos de forma
progressiva por novos equipamentos, sempre com o objectivo de
minimizar o impacto no normal funcionamento do Centro de Contacto e
maximizar a operacionalidade da nova solucdo. Apds os testes de
aceitacao, a solucao anterior foi totalmente descontinuada. Mo final
do projecto efectuaram-se accoes de formacao destinadas a
utilizadores-chave e a administradores de sistemas, para que obtivessem
o know-how necessario ao correcto funcionamento do sistema, bem como
dos respectivos indicadores de performance.

Resultados

Foram cumpridos os objectivos propostos, nomeadamente a melhoria
do nivel de servico e a transicdo sem interrupcdes na actividade.
Hoje, a adicdo de novos Conselheiros & feita de forma simples, executada
pela propria Cofidis e sem qualquer intervencédo externa, bem como a
gestdo diaria da plataforma. A solucao é eficiente em termos de custos
e permite tratar grandes fluxos de chamadas de forma eficaz
aumentando a lealdade dos Clientes e reduzindo as reclamacgdes.

E de salientar o facto de estar a ser utilizada uma solucio "Cisco on Cisco’,
um grande facilitador na integracao e gest3o das diferentes componentes
que constituem a rede multi-servicos da Cofidis.

Futuro

Face a necessidade de disponibilizar cada vez mais servicos e formas de contacto
aos seus Clientes, a Cofidis preve integrar na nova solucdo a marcacao
automadtica de chamadas e a possibilidade de comunicar através da Internet.

A Cofidis

A COFIDIS Pertugal foi criada nos
finais de 1996, contando actual-
mente com mais de 343.000
clientes e assumindo uma posicao
de lideranca na venda e gestao
de crédito a particulares. E uma
equipa jovem e motivada distribuida
por varias areas funcionais:
administrativa e financeira,
marketing e clientes, parcerias,
analise e recuperacdo de credito,
recursos humanos, risco e
qualidade, sistemas e tecnolo-

gias de informacao.

A CilNet

Fundada em 2000, a CilNet & uma
empresa de Services de Engenharia
na area das Tecnologias de
Infoermacao, com competéncias
em Redes de Comunicacao de Dados,
Voz e Video. Com presenca em
diferentes segmentos de
mercado, a CilNet dispoe de
ecursos que Lhe permitem assegurar
ma cobertura nacieonal e uma
oferta diversificada de solucoes
e servicos., 0 modelo de negdcio
abrange toda a infra-estrutura
tecnologica e o completo ciclo

de vida dos servicos.

A Cisco

Fundada em 1984, a Cisco & a
companhia lider mundial em redes
para Internet. As solucoes de

rede da Cisco baseadas no

da maioria das redes empresariais,
educacionais e da administracao
publica, assim como de
operadores fixos, moveis e cabo.
A Cisco disponibiliza a mais
vasta linha de solugdes para
o transporte de dados, voz e

video em tedo o mundo.
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Customer Case Study

World-Class Experience in Multichannel Contact

Center

Hilti Corporation implemented Unified Contact Center and E-Mail Interaction Manager
to merge voice, fax, and email contacts.

EXECUTIVE SUMMARY

Customer Name: Hilti Corporation
Industry: Manufactures/Suppliar
Location: Lischtenstain

Size: 20,000 Employees

CHALLENGE
* Provide consistent contact center experience
across mora than 30 global contact cantars

* Consolidate voice, email, fax, and web
interactions on one global platform

* Centralize infrastructure suppart

SOLUTION
* Cisco Unified Communications Manager for call
processing
* Cisco Unified Contact Center Enterprise and
Cisco Unified Customer Voice Portal for routing
* Cisco Unified E-Mail interaction Manager

RESULTS

* Improved contact center parfarmance by
measuring common key performance indicators
(KPis)

* Increased agent productivity by five percent

* Helped agents upsall and cross-sall by routing
comacts to specialized agents

Challenge

Hilti Corporation develops, produces, and sells innovative services
and solutions for the global construction industry, Headguartered in
Schaan, Principality of Liechtenstein, the company employs
approximately 20,000 people in more than 120 countries.

A tair portion of the 200,000 daily customer interactions are handled
by the customer service agents. “Part of the Hilti brand is high-
quality customer service; we strive to create Hilti fans,” says Tobias
Foelz, head of IT Client and Communications Technology for Hilti.
The company measures success by how quickly customers connect
to a specialized agent, and how often the agent can meet the
customer’s needs without having to transfer the call.

But assessing contact center performance was difficult, because
each location operated independently, with its own infrastructure,
business processes, and key performance indicators (KPIs). In
addition, email and fax interactions, a growing portion of all
interactions, were not included in measurements of contact center
performance. “To increase agent productivity and optimize the
customer experience, we wanted to consolidate to one global
contact center platform with a consistent set of processes and

performance metrics,” says Frank Jensen, telecommunications engineer with Hilti. “We also wanted to provide the
same high-quality experience regardless of whether customers called, faxed, or emailed, routing all contacts to an
agent with the appropriate trade or industry expertise.”

Creafing a global contact center platiorm is part of a larger initiative for Hilti to centralize global IT operations.
Earlier, the IT team had consolidated to a global enterprise resource planning (ERP) system.

Solution

Hilti is meeting its goals with Cisco” Customer Collaboration solutions, including Cisco Unified Contact Center
Enterprise, Cisco Unified Gustomer Voice Portal, and Cisco Unified E-Mail Interaction Manager. “We needed a
strategic contact center platform, so Cisco's business stability is important to us,” says Wolfgang Speckle,
telecommunications engineear. “And using the same vendor for the network, unified communications, and contact
center simplifies support and makes it easier to keep adding new capabilities to increase customer satisfaction

and agent productivity.”

& 2012 Cisco andfor its affiliates, All rights reserved, This document is Cisco Public Information,
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Cisco E-Mail Interaction Manager enables Hilti to integrate email and fax interactions into the contact center,
routing them to the appropriate agents along with phone calls, and including them in performance reports along
with telephone calls. "Cisco Unified E-Mail Interaction Manager enables our contact center not just to be a call
center and takes into account the variety of ways our customers want to interact with Hilti," Roelz says.

At Hilti Cisco Unified E-Mail Interaction Manager retrieves emails and faxes from Microsoft Exchange and routes
each to the available agent with the right language or industry expertise. When call volume is light, assigned
agents receive email and fax orders. After initial challenges with the setup of the system in the area of
performance and stability on a global level, optimization steps have been and are still being currently executed in
order to improve the Cisco Unified E-Mail Interaction Manager further.

“Cisco Unified E-Mail Interaction Manager enables our contact center
not just to be a call center and takes into account the variety of ways

our customers want to interact with Hilti.”

— Tobias Roelz, Head of IT Client and Communications Tec hnology, Hilt L‘nrpar:itl-:n

The company decided to begin with the 11 locations and has deployed the contact center in more than 30
countries. HP, a Cisco partner, assisted the Hilti IT team with the planning and deployment of the contact center
platform. Cisco Services also periodically provides an expert network health assessment to make sure that the
design and performance continue to meet business needs. “It's important to get a health check from a third party,
not the same team that designed or operates the system,” Jensen says. “The health check is helping us optimize
resources and improve stability, and we keep getting better and better.”

When a customer calls, Cisco Unified Customer Voice Portal (CVP) looks up the calling number in the ERP
system to locate the customer trade. Cisco CVP treats incoming calls at the most efficient location, and then
routes the call to an agent with the appropriate language, industry, and trade skills, such as interior finishing or
steel and metal. Target wait time for a live agent to answer the call is less than 10 seconds. The agent receives a
screen pop with the customer’s history along with the call, saving time for the customer as well as the agent by
making it unnecessary to ask for and enter the customer name.

Hilti also takes advantage of other Cisco collaboration applications to increase productivity. For example, certain
mobile executives are using Cisco Unified Personal Communicator, which provides a single interface for a
softphone, voicemail, and other collaboration applications. “It's helpful to be able to bring your local phone number
with you anywhere in the world, and to easily join conferences,” says Jensan.

Results

Enhanced Customer Satisfaction

Consolidating global contact centers on a common contact center platform enables Hilti to accurately compare
performance for contact centers and individual agents, helping to identify needed training and staffing changes.
Managers refer to real-time and historical reports to assess overall contact center performance and individual
agent performance for all types of interactions: phone, email, and fax. “Contact center performance has improved,
because everyone strives to meet the same set of KPls, and we have a way to measure them,” says Speckle.
Those KPIs include:

« Service level: 9010 (answering 90 percent of calls within 10 seconds)
« Abandonment rate: less than 5 parcent
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+ Agent productivity increase: 5 percent, with agents handling 70 customer contacts a day
« Hit rate: 60 percent (rate of successful customer lookups)
« Average talk time: less than 2.5 minutes
“The combination of faster response time and skills-based routing creates an excellent user experience,

contributing to Hilti's reputation for quality,” says Speckle. In addition, customer service managers now have the
facts 1o benchmark their team's fulfilment of service levels and performance.

Support for Revenue Growth

Routing custormers to an agent specializing in their trade or industry strengthens Hilti's reputation as experts and
also increases the likelihood the agent can upsell or cross-sell tools that meet customer needs. In addition, agents
are five percent more productive, on average, thanks to the integration between Cisco Unified Contact Center and
the ERP system. “And since everyone is measured against the same KPls, there is accountability and healthy
competition among the offices,” says Jensen.

Ancther factor contributing to increased revenues is that different customer service organizations can exchange
best practices, because they share a common platform and processes. One new idea, for example, is to search
for customers who have been inactive, and place these contacts in the queue for contact center agents to call
during low times.

Simplified Support
Finally, support is simpler than it was when each country made arrangements with its own vendor. In addition, a
Cisco SMARTnet” contract provides a service-level agreement for replacement parts and access to the Cisco

Technical Assistance Center (TAC).
Mext Steps
PRODUCT AND SERVICES LIST P
The Cisco contact center platform is already operating in Hilti
Unified Communications
& Claco Lirifled Commumications offices In.Nanh and South Americ:a, most .uf Europe, anld about half
« Gisco Unified IP Phones 7900 Series Modals of the Asia contact centers. Also, in the Middle East offices, the
7941 and 7942 global contact center platform has been implemented, and Hilti
Customer Collaboration ' .
e e ¢ - - expects to complete nearly all offices by the middle of 2012. At that
» Cisco Unified Customer Voice Portal time, Hilti plans to take advantage of new capabilities. "Cisco
* Cisco Unified E-Mail Interaction Manager Unified Contact Center gives us the foundation to add new forms of
* Cleco Agent Deskiop interactions we need for our customer service, like chat, video

Collaboration Applications

» Cisco Unified Perscnal Communicator telephony, and social media,” Roelz says. Plans under

Services consideration include:
* Landscape Review
& Cisco SMARTnet « Implementing Cisco Unified Web Interaction Manager, so

that customers visiting Hilti's website can simply click a

“Contact Me" button to receive a call back from an agent,
initiate an online chat, or both

s+ Using Cisco SocialMiner  to automatically find comments and questions about Hilli products on Facebook
or Twitter, routing them to agents to respond in the same medium when call volume is light

« Adding video to the contact center so that customers can, for example, share video captured at a job site to
help the agent recommend the best tool
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Technical Implementation

Before the contact center project, Hilti replaced the existing IP telephony systems in the contact centers with Cisco
Unified Communications Manager. The company currently has 4700 Cisco Unified IP Phones.

For More Information

To find out more about Cisco Collaboration, visit: http:/fwww cisco. comigo/collaboration.
To find out more about Cisco Customer Collaboration solutions, visit: hitp:/iwww . cisco.com/go/ce,

To find out more about Cisco Services, visit: hitp://www.cisco.com/go/services.

To join conversations and share best practices about collaboration, visit:
hittp:fwww. cisco.com/go/oinconversation.
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Classrooms without Walls

-

Customer Case Study

=

Cisco Collaboration Architecture helps Bucks New University create new ways to learn, teach, and grow.

EXECUTIVE SUMMARY

Customer Name: Buckinghamshire
New Linhersity

Industry: Higher Education
Location: UK

Mumber of employees: 600 staff and
S000 students

Challenge

» Dediver cohesnve, mformation and
communications (ICT)-enabled vision
lor improving academic excellance and
Introducing nesw ways of learming

Solution

+ Cisco Collaboration Architecture; enablng
anytime, anywhers access 10 pecple,
toois, and information

+ Cisco voice and Unified Communications
applications, Introducing new voice,
mobdity, interactive conferencing, and
multimadia capabilities

Results

+ Building sericas around leamears, and
unburdening lacturars (o leach

< Enriching education, and making It mone
accessible 1o ncreasingly. mobale students

- Saving time, cost, and energy 1o reinvest
at the front line

Challenge

Universities in England are used 1o doing more with less. Under the Browne Review,
they are having to come to terms with funding reforms on a large scale. These wide-
ranging changes propase a shift in England’s higher education system, away from one
largetly funded by the taxpayer 10 one that is mainly financed privately by graduates
from their future eamings. The move s expected o present universities with a new
set of balance sheet challenges, as budget cuts and fee increases put pressure on
demand for coursas, and academic results and student relationships take on even
greater impartance.

Cne forward-thinking institution is in good shape 1o make this transition, having
decided several years ago (o develop a cohesive, technology -enabled wvision and
lay the foundations for a radical new business model.

“It's no longer simply about gaining incremental economies of scale, or trimming
out bits of inefficiency and waste,” says Trevor Nicholls, pro vice chancellor at
Buckinghamshire New University. "Most universities have been doing that for
sometime, What we're talking aboul bere s completely rethinking and transforming
the way education is delivered in the future ™

Buckinghamshire New University (BMU) is home to 800 stalf and 9000 students, of
whom two-thirds are over the age of 21. Its academic structure is built around two
faculties: Design, Media and Management; and Society and Health. These faculties
are subdivided into a number of different schoals,

EMU set out to improve student experience and support, while shargening its
competitive edge through the early adoption of IT best practice and industry-leading
solutions. Top priorities included finding new ways ta tighten cost cantrol and

grow income from international recruitment, research activities, and commercial
partnerships. As well as making better use of educational resources, the university
also wanted to address other campus-wide issues, such as space management,
carbon reduction, and safety and security.

This multifaceted stralegy was underpinnad by one common theme: creating a highly
connected and collabarative environment that would enrich teaching and leaming.

N InIr
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“What we're talking
about here is completely
rethinking and transforming
the way education is
delivered in the future.”

Trevor Nicholls
Pro Vice Chancellor
Buckinghamshire New University

Customer Case Study

Solution

To help realize its vision, BNU chose a solution based on the Cisco® Collaboration
Architecture. Building on the existing Cisco Borderless Netwark Architecture (routing,
switching, and security components), this approach allowed BNU to develop an
investment plan that helped ensure interoperability with its campus network and
existing assets, while introducing new capabilities for providing:

« Highly secure and reliable access to people, information, and tools
anytime, anyplace

» Consistent user expearience on any device

« Delivery of any content type: video, voice, and data for immersive interaction

As part of an 18-manth project, the university implemented the Cisco architecture and
consolidated from three to two campuses: High Wycombe - a set of eight buildings
that make up the main campus, halls of residence, and student village; and Uxbridge

- a brand new site, which includes seminar rooms, research and skills labs, and a
leaming resource centre.

*Using Cisco's architectural approach, we've effectively created classrooms without
walls by embedding mobility services and collaborative applications deep into the
campus fabric,” says Jamie Bateman, head of IT, Buckinghamshire New University,

The introduction of a Cisco wireless infrastructure has provided faculty stafi and
students, whether they are at High Wycombe or Uxbridge, with a single platform
from which they can instantly access information and learning tools. The solution,
comprising centrally managed Cisco wireless controllers and over 180 wireless
access points, provides a highly consistent and secure roaming experience,

Building on this wirgless foundation, BNU has created new opportunities to
collaborate with a suite of integrated Cisco Collaboration applications.

in the past, isolated private branch exchange (PBX) systems made it difficult to
transfer calls, or 1o leave messages between campuses. Now one unified system
gliows staff to manage all their communications from one screen. Even voicemails
left on a person's Cisco IP phone are automatically forwarded as an email to his or
her PC. The result is faster response times to student or staff enguiries.

As calls between the two sites travel across the campus network, rather than the
public switched telephone network, BNU also saves significant money on its
telephone bill. Using Cisco Contact Center Express, the systermn has also been
designed to help manage internal IT help desk enguines and calls from the outside
world. This is particularly challenging during the seasonal peaks. For BNU, like most
universities, these peaks tend to coincide with enrclment programmes that generate
over 25,000 calls every year from new students. “We have all the functionality of a
contact centre without any of the overheads, says Baleman. "We can use skills-based
routing to streamline enguiries, or push a few buttons on our Cisco IP phones, [ook up
contact details in the corporate directory, and simply transfer calls.®

Injecting rich, interactive multimedia into campus life is anather important part of this
holistic IT approach. Challenged by physical space limitations at the Uxbridge site,
BNU implemented Cisco WebEx™, initially as an alternative to face-to-face lectures.
The web-conferencing solution allows students and lecturers 1o join meetings from
any computer with an Internet connaction, as well as from mast smart phones. Calls
are free for participants, whether they phone in, or choose the callback option, Core
material previcusly deliverad in lectures is recorded in the meeting room, Students are
than able to access this at a time and place canvenient to them.

© 2011 Cisco and/or is alfilistes. All rights resérved. This document (s Cisco Publc Information. Page 2 of 4



“We've effectively created
classrooms without walls
by embedding maobility
services and collaborative
applications deep into the
campus fabric.”

Jamle Bateman
Head of IT
Buckinghamshire New University

Customer Case Study

To help extend video everywhere, the university also invested in the Cisco Digital
Media Suite (DMS). The webcasting and video-sharing application is enabling the
integration of Bucks TV, a YouTube-style TV channel, with the University's new
website. Linking to 15 plasma screens, the system can also be used to showcase
student video projects, deliver targeted content for new arrivals, and display
emergency information updates to assist with incident management,

Results

Although High Wycombe and Uxbridge may be 21 miles apart, these physical
barriers of distance and time have been replaced by ane unified platform for
connected learning.

Students have greater flexibility and control over their own studies. It is easier for
them to get online to upload and download information and materials, or share
problems and learming outcomes. They can also use their mobile devices to store
lecturas, or to work outside of the classroom, for example, to conduct experiments,
while still retaining the ability to research or access course notes.

As well as boosting the University's virtual learning envirenment, web and video
conferencing have added an extra dimension to the lecturer-student relationship.
"We'ra able to record bite-size sessions that the students can easily digest and
play back to reflect and consclidate their thoughts,” says Sharon Cohen, pringipal
lacturer, Buckinghamshire New University, "This really helps to cement learning.”
Some of these sessions are mandatory for students 1o view i.e. Health and Safety,
and the VLE provides an audit trail that students have accessed them.

In recognition of these achisvements, BNU was ranked number one in The
Halifax-Times Higher Education Quality of Life Index, designed to measure the quality
of life of acadernic staff at 121 higher education institutions in the United Kingdom,

Although savings was never the primary motivation, the move to unified
communications could reduce the University's monthly site to site phone bill by as
much as 30%. In addition, Cisco Unified Workspace Licensing lets the university pay
for Cisco Unified Communications applications and services on a per-user basis.
The use of WebEx also enables the university to reduce travel costs and carbon
footprint without the need to tie up cash as part of an upfront capital investment.

“It Is very important to the executive team that we drive forward using (T as one

of the enablers to create a different university,” says Derek Godfrey, deputy vice
chancellor for Buckinghamshire New Liniversity. “To do this, we have moved from a

traditional supplier relationship to ane where Cisco is engaged as a stralegic partner
throughout the university.”

Mext Steps

BNU is looking at ways to make its Cisco Collaboration Architecture and Voice
and Unified Communications applications work evan harder. Current plans include
introducing instant messaging and click-to-dlal applications. BNU Is also looking
to expand the use of WebEx and videc conferencing to help boost revenues
from international students, suppart peer-to-peer learning, and share academic
best practices with other institutions. Other possibilities include leveraging

the architecture's capabilities to empower home workers in the future,




Customer Case Study

For More |nformation
To find out more about Cisco Collaboration Architecture, go to:
www.cisco comien/USinetsoling 1007 /architectyre himl

To find out more about Cisco volce and Unified Communications solutions, go to:

To find out more aboul Buckinghamshire MNew University, go 1o; Ducks ac k)

Product List

Voice and Unified Communications

+ Cisco Unified Workplace Licensing

« Cisco Unified Communications Manager
» Cisco Unified Mability

+ Cisco Unified [P Phones

- Clseo Unified Workspace Licensing

+ Cisco WebEx

+ Ciseo Digital Media Suite
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Customer Case Study

Service Provider Differentiates Managed Contact Center Service

TeleTech consolidated its customers’ contact center environments, reducing costs and improving the

customer experience.

EXECUTIVE SUMMARY

TELETECH HOLDINGS, INC

* Global Business Process Outsourcer and
Managed Senica Provider

» Enghewood, Colorade

» 48,000 global employees

CHALLENGE

* Reduce total cost of ownership of managed
contact center platform

* Improve customer satisfaction
* Gain competitive advantage

SOLUTION
* Deployed Cisco Contact Center Enterprise
and Cisco Unified Customer Voica portal to
et multiphe customeans’ nseds with a single
platiorm

RESULTS
* Reduced contact canter telecommunications
costs by 20 percent
* Reduced launch time for new contact center
from 45 to 14 days

* Reduced average handie time for largest
client by 20 seconds

Challenge

TeleTech is a leading global business process outsourcing company
offering a broad range of services to help clients improve their
customers' experience, expand their strategic capabilities, and
increase operating efficiencies. The company has its headquarters in
Englewood, Colorado and employs more than 48,000 people in 77
offices in 17 countries.

In 2004, TeleTech began offering the OnDemand Hosted Contact
Center Service, the industry's first enterprise-class, hosted service for
global contact center interactions. The managed service is designed for
businesses that want to interact with their customers using voice,
interactive voice response (IVR), or web chat, without the expense of a
premise-based solution. Common reasons that customers outsource
some or all of their contact center operations to TeleTech include:
Leveraging TeleTech's industry-leading technology aveiding costs for
hardware and software; expertise in recruiting, hiring and training of
skilled associates, the company’s expansive global footprint; the
company's ability to provide 24-hour contact center support from
onshore, offshore and near-shore locations; temporarily increasing

capacity for promotions or seasonal demand; and adding new customer-interaction channels, such as IVR or web

chat, without capital expense.

N | N
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Customer Case Study

“Our clients choose TeleTech because of our industry-leading contact center technology and our long history of
providing operational excellence " says Michael Ringman, vice president of global technology, TeleTech. The
company received Customer Interaction Solutions magazine's 2005 IP Contact Center Technology Pioneer Award
and was judged the “Best of the Best” in IP contact center technology.

TeleTech and its clients collaborate on the best contact center platform based on business needs. For example, one
client, a major telecommunications provider, had seven different contact center locations in the United States and
Canada, each with its own Automated Call Distributor (ACD). Callers could only be placed in queue for one location,
which meant that an available associate in one location could not take a call from a customer waiting in a queue for
another location. Having separate ACDs with different reporting metrics also made it difficult to get an overall view of
the customer experience. “To improve its customers' experience, our client wanted to be able to route any type of call
to any asscciate in any site and to consolidate all sites’ performance metrics,” says Ringman.

Solution

TeleTech offers its clients a single platform, Cisco® Unified Contact Center Enterprise integrated with Cisco Unified
Customer Voice Portal (CVP), to meet a wide range of business requirements “We use a centralized Cisco contact
center architecture because it reduces total cost of ownership, enables flexible call distribution to any location, and
works with our clients’ existing Cisco contact center peripheral gateways,” says Todd Stott, senior director of IP
converged communications, TeleTech.

TeleTech, Cisco, and SpanLink, a Cisco Authorized Techneology Provider partner, deployed a fully redundant solution
in two TeleTech data centers in the United States. Some clients use Cisco Unified CVP to prompt their customers to
indicate the nature of their request using IVR. Cisco Unified CVP helds the calls on a local gateway until an
appropriate associate is available in any of TeleTech's global contact center locations in the United States, Canada,
Mexico, and the Philippines. When an associate is available, the call is routed over the IP network to the associate,
along with the information the customer provided to the IVR system.

TeleTech's associates use Cisco Agent Deskiop to answer, haold, and transfer calls and conference in other experts if
needed. Supervisors can monitor and coach associates, which helps to improve associate performance and job
satisfaction. Using the built-in reporting features in Cisco Unified Contact Center Enterprise, TeleTech can bill the
customer based on its usage of IVR and other sclution components.

“With Cisco Unified Contact Center Enterprise, our technology is an

enabler rather than a roadblock for scaling to meet demand.”
—Michael Ringman, Vice President of Information Technology, TeleTech

® 2008 Cisco Systams, Inc. All rights reserved. This document is Cisco Public Information. Page 2 of 4



Customer Case Study

Results
The Cisco Unified Contact Center solution benefits TeleTech as well as its clients.

Lower Costs
“Our yearly costs for telecommunications and associates have decreased by 20 percent with the Cisco solution,” says
Ringman. Factors contributing to lower cost of ownership include:

« Reduced bandwidth costs: Holding calls locally, even while placing them in a global queue, reduces
bandwidth costs because calls are signaled instead of transported.

« Scalability: Adding sites or regions is significantly less expensive because TeleTech can choose the right-size
Cisco gateway for the current volume and increase the number of ports when needed.

« Lower IT costs: Using a single-vendor solution for both IVR and inbound and outbound routing reduces the
codec changes and other |T activities that often are required to deploy a contact center for a new custormer.

« Consolidation: Consolidating from multiple ACDs to one Cisco Unified Contact Center system reduced capital
expense.

Increased Flexibility

The consolidated contact center environment enables TeleTech to quickly increase capacity for holidays and other
high-volume calling times. “With Cisco Unified Contact Center Enterprise, our technology is an enabler for scaling to
meet demand,” Ringman says.

TeleTech worked with its telecommunications service provider client to enable cutbound calling from the same
locations that handle inbound calling.

Simplified Management

Managing Cisco Unified Contact Center Enterprise instead of multiple ACDs simplifies capacity planning and reduces
management time and costs. “The new platform is more stable for our customer, because we are managing a single
environment,” says Stott.

“With distributed ACDs [automatic call distributors], a typical new client
launch takes 30 to 45 days. With the consolidated Cisco Unified Contact
Center platform, we can complete a launch in 7 to 14 days, four times
faster. This gives us a time-to-market advantage.”

—Todd Stott, Senior Director of IP Converged Communications, TelaTech

More Efficient Training

To train its global trainers and at-home associates, TeleTech uses Cisco Unified MeetingPlace® and Cisco Unified
Video Conferencing for interactive instruction combining voice, video, and web collaboration. “We've used Cisco
Unified MeetingPlace to virtually interview, hire, and train aver 2000 work-at-home associates,” Ringman says. The
company can train up to 400 people at the same time, in virtual classrooms.

Faster Time to Market

The ability to set up a new contact center quickly is a competitive advantage for TeleTech, particularly when clients
have a short period of time to promote an item, such as before a holiday or the beginning of a new school term. “With
distributed ACDs, a typical new client launch takes 30 to 45 days,” says Stott. “With the consclidated Cisco Unified
Contact Center platform, we can complete a launch in 7 to 14 days, four times faster. This gives us a time-to-market
advantage.”

® 2008 Cisco Systems, Inc. All rights reserved. This document is Cisco Public Information. Page 3 of 4



Customer Case Study

High Customer Satisfaction

“Our managed contact center service clients like the fact that they have more flexibility in where and how they answer
their customers’ calls,” says Ringman. After TeleTech deployed Cisco Desktop Agent, average handle time
decreased by 20 seconds.

“Compared to other contact center platforms, Cisco Unified Contact Center Enterprise gives us a competitive
advantage because of its open architecture, flexibility, and service differentiation,” says Ringman. “We can help our
clients to put their customers first by delivering whatever capabilities they need: IVR, ACD, or click to chat.”

For More Information

Ta find out more about Cisco Unified Communications go to: http:/fwww. cisco.com/gofunifiedcommunications.,

To share best practices and unfilttered perspectives, engage with customers and other experts on the Collaboration
Community from Cisco at www.cisco.com/gofisinconversation.

PRODUCT LIST

* Cisco Unified Communications Manager
* Cisco Unified IP Phones

* Cisco Unified Contact Center Enterprise
* Cisco Agent Desktop

* Cisco Unified Customer Voice Portal

* Cisco IP Interactive Voice Response

* Cisco Unified Ineligence Suite

* Cisco Qutbound Option

* Cisco Unified MeetingPlace

' l I I ' l I l ) Americes Headquarters Asia Pacific Headguarnors Ewropn Headguarters
c‘sco Cisoo Systems, Inc Cioo Systems (USA) Fe. Lid Cison Systems Imermational BV
- San Jose, CA Singapone Armssandam, Thi Netherlands
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CREDIBOM COM
TECNOLOGIA 100% [P Cregtm
DA NOVABASE / COLLAB

,@ Collab.

O DESAFIO LANCADO PELA CREDIBOM NO ANO 2011 FOI CLARO E AMBICIOSO.
RENOVAR TECNOLOGICAMENTE A SUA SOLUGAQ DE CONTACT CENTER E SOLUGCAO
CORPORATIVA DE VOZ, AS QUAIS POSSUEM UMA IMPORTANCIA FUNDAMENTAL NO
SUPORTE A0 NEGOCIO DO BANCO.

A ARQUITECTURA DESENHADA PELA NOVABASE / COLLAB TEVE EM CONTA 0OS
SEGUINTES REQUISITOS PRINCIPAIS APRESENTADOS PELO CREDIBOM:

apcc}

associacao
portuguesa de
contact centers

* Solugéao redundante;

* (Gestao do Contact Center e da Telefonia IP centralizados, ndo existindo separagéao
entre Lisboa e Porto;

* Consolidagéao do licenciamento, garantindo a independéncia relativamente ao local;

* Implementacéo de uma solugdo Multicanal para as varias areas de negdécio;

* Integracédo aplicacional com ferramentas de negdcio;

* Implementacao de uma solugao tecnologicamente avangada que permita evoluir para
acompanhar os requisitos de negacio, funcionais e tecnolégicos;

A Novabase / Collab responderam com o fornecimento de uma plataforma de telefonia IP da
Cisco, integrada com a solucao de Contact Center.

O projecto foi inovador a diversos niveis, garantindo-se as seguintes caracteristicas
fundamentais:

* Solugao de telefonia IP Cisco Systems, com interligagédo aos operadores de
telecomunicag6es em IP trunk, garantindo-se a redundancia (inbound e outbound)
entre os escritorios de Lisboa e Porto

* Contactos inbound e/ou outbound provenientes de diversos canais;

* |VR flexivel e adaptéavel as necessidades do cliente;

* Gravacao de chamadas

* (Gestdo centralizada dos contactos dos clientes através da ferramente de Contact
Management, que permite a identificagdo automatica dos clientes e o registo de
todas as interacgoes do cliente com o banco.

* IVR de inquéritos de satisfagao no final da chamada;

* Quality Monitoring do atendimento, através de amostragem das chamadas
gravadas.

* Disaster recovery entre os escritérios do Credibom de Lisboa e Porto, garantindo que
em caso de falha de um, o outro assume o controlo sem interrupgoes no servigo.

e Comaimplementacao destas plataformas, o Credibom garantiu também a integracao
aplicacional com ferramentas de negécio e com o projecto de CRM em curso.

Factores de Decisao

* Empresa nacional que reine uma combinagdo Unica de competéncias no mercado,
nomeadamente consultoria (desenvolvimento e customizagéo de aplicagbes de
negocio) e engenharia (Infraestruturas de dados e voz IP e Contact Center);

* Apresentagcao de referéncias nacionais e internacionais em projectos de
caracteristicas tecnoldgicas semelhantes;

* Flexibilidade da Solugaéo, nomeadamente na integragado com as plataformas existentes

* Robustez e escalabilidade da arquitectura proposta

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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* Usabilidade e Design
e Preco

Beneficios

* Deslocalizacao geografica: Arquitectura IP permite localizar colaboradores (agentes
ou nao) em gqualquer parte do mundo desde que haja um link IP para um dos
Datacenters;

* Escalabilidade: A solugdo permite escalar o nimero de agentes ou chamadas
simultaneas no IVR gragas a mecanismos de balanceamento de carga e cluster;

* Redundancia: A solugédo pode ser configurada de uma forma redundante sem um
Unico ponto de falha (no single point of failure);

» Roteamento inteligente de chamadas para os agentes e prioritizacao do cliente de
forma transversal ao canal de comunicacéao.

* Futura expansao para novas funcionalidades tais como:

e Adicédo de novos canais como o video e o chat

* Integracao com sistemas externos

* IVR seguro com identificacdo de cliente para autenticagdo antes do inicio do
contacto

* Prioritizacao de atendimento com base em segmentacao de cliente ou scoring
de Marketing, de forma transversal aos canais.

“0O Credibom, no ambito desta escolha, seleccionou a NOVABASE e a COLLAB por um
vasto conjunto de razdes. O compromisso assumido na data de finalizagcdo do projecto, a
flexibilidade negocial, o know-how demonstrado, a robustez/escalabilidade apresentada, as
funcionalidades inovadoras propostas, e a usabilidade da solugdo foram alguns dos factores
chave.”, afirmou Jorge Monreal Fontes, Administrador - Comissao Executiva da Credibom.

“E uma honra ver a nossa solugao reconhecida pela sua inovacao, funcionalidades, arquitectura
e usabilidade. E a nossa expressa intencdo criar uma parceria sdlida e sustentada com o
CREDIBOM. O nosso objectivo é resolver os desafios do presente, criando as fundacées
necessarias para a instituicdo competir com o maior sucesso no futuro, ao seu mais alto
nivel”, afirmou Pedro Rodrigues, Chief Operating Officer da Collab.

Sobre a plataforma OneContact

A plataforma OneContact da Collab (www.collab.pt) foi desenvolvida de raiz para
enderecar o novo paradigma das comunicagcdes que cada vez mais assentam em infra-
estruturas convergentes de dados e voz sobre IP O OneContact é baseado no standard
para comunicagcbes multimédia convergentes, SIP (“Session Initiation Protocol”),
fazendo com que esta solucdo dé garantias de futuro e seja um componente facilmente
integrado com multiplos sistemas de multiplos fabricantes.

SOLUCAO INTEGRADA

OnsWorklorce
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Caso de referéncia da RHmais
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RHmais: 25 anos a criar
valor em portugués

Nascida em maio de 1987, a RHmais, na altura batizada como Compta RH, reflexo do
grupo empresarial de onde emergiu, passou a sua infancia em torno da prestacéo de
servicos de formacao e de consultoria em recursos humanos, sistemas de informacao,
recrutamento e selecao e de auditorias a fundos comunitarios.

Alguns anos mais tarde, durante a sua adolescéncia, alargou o seu portfdélio de servigos,
aos dominios da organizagéo industrial, consultoria em sistemas da qualidade e aplicacoes
de gestao de recursos humanos, introduzindo e representando em Portugal o Meta 4.
J& na sua juventude, na segunda metade da década de 1990, iniciou a sua atividade de
prestacao de servicos diversos e de business process outsourcing, dando origem a um
processo de transformacao acentuado do seu perfil corporativo.

Este processo  registou um  acentuado
aprofundamento no inicio do presente século,
alterando definitivamente o core da empresa,
através da criacdo de competéncias de gestéao de
Contact Centers, para onde a RHmais fez confluir
todo o seu conhecimento adquirido em mais de
uma década de desenvolvimento de competéncias
em recrutamento, gestdo de recursos humanos,
sistemas de informacédo e consultoria em
organizacao empresarial e qualidade.

Assim, no inicio da sua idade adulta e com o
advento do mercado dos Contact Centers,
a RHmais tornou-se um dos seus principais
players, contando com as maiores empresas
e instituicbes nacionais e multinacionais a —
operar em Portugal entre os seus clientes, nos 1 raxminG
sectores das telecomunicacées, media, seguros
e administracao publica.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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Em plena comemoracéo de 25 anos ininterruptos de atividade, a RHmais pode exibir,
sem escondido orgulho, a sua condicdo de empresa reconhecida pelo mercado como
prestadora de servicos de elevada fiabilidade e qualidade, fazendo jus ao inscrito na
sua visdo em ‘ser lider de mercado na criacdo de conforto e de valor nos clientes que
confiam nos seus servicos, pelo seu rigor e confiabilidade e assumindo, em todas as
circunstancias, um elevado sentido de responsabilidade social'.

O rigor e elevado profissionalismo colocado nas suas prestacoes de servigo; a completa
satisfacao dos seus clientes e a superacao das suas expectativas; o contributo dado
a criacao de emprego qualificado; a melhoria continua dos seus processos; 0 respeito
escrupuloso no cumprimento das suas obrigactes legais e laborais; a motivacao,
paixao e inovacgao dos seus colaboradores; a sua estabilidade corporativa e autonomia
financeira, s@o alguns dos atributos que, no nosso modesto entender, fazem da RHmais
uma empresa UNICA.

No mar encapelado da Economia e da Sociedade que o pais e 0 Mundo atravessam, estas
sdo ‘ancoras’ fundamentais para que todos os nossos stakeholders compreendam a
importancia do nosso valor-chave atual: a CONFIANCA.

A RHmais encontra-se firmemente convicta de que, se 0s seus colaboradores confiarem
nos servicos, produtos, marcas e gestao da empresa; se 0s seus clientes confiarem na
estabilidade da empresa e na qualidade da parceria; e, por Ultimo, se a empresa confiar
na ‘inteligéncia’ do mercado em reconhecer as nossas ofertas e experimentar a nossa
relacéo, entdo, estéo reunidas as condicdes de sucesso e vantagens reciprocas que nos
permitirdo ultrapassar a turbuléncia em que o pais se encontra imerso.

Por ultimo, a RHmais continua a defender que, face as novas condigbes econémicas
do pais, na sequéncia do Memorando de Entendimento estabelecido entre o Estado
Portugués e as instituicoes financeiras europeias e mundiais credoras, as empresas e
instituicées que compram o tipo de servicos que a nossa empresa presta, deveriam agir
como cada consumidor individualmente o devera fazer: sempre que possivel COMPRAR
NACIONAL, como opcéo pratica de estimular a economia nacional e reter em Portugal
os ativos financeiros, capitais, dividendos e consequéncias fiscais decorrentes, de que
0 pais tanto precisa.

25 anos a gerar CONFIANCA, 25 anos a CRIAR VALOR, em PORTUGUES.

Rui de Brito Henriques (CEQ)
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CASOS DE REFERENCIA
TRANSCOM Transcom

Relationships Revenue Results

BBVA

Em Espanha e Portugal, o Ambito do BBVA compreende todo o negdcio de banca para
particulares PME’s, contas corporativas, seguros, empréstimos ao consumo.

Desde 2007, a Transcom ocupa-se de toda a relagdo com os Clientes BBVA, incluindo
a realizagao de campanhas de telemarketing, venda de produtos financeiros (cartoes e
seguros), etc.

Além do mais, a Transcom realiza inquéritos telefonicos, bem como tarefas de suporte
a rede de balcées do BBVA.

Os servicos sao realizados a partir das instalagbes da Transcom em Sevilha e em
Madrid.

0 servico

A Transcom é responsavel pelo servigo de atendimento do BBVA em Espanha gerindo um
volume muito alto de chamadas e emails mensais para o grupo de servigos financieros. A
Transcom proporciona Atendimento telefdnico ao cliente de BBVA e ocupa-se da gestao
da banca por Internet.

A actividade de venda cruzada € um elemento chave no negdcio da banca telefénica.

A Transcom também gere a recepgdo de chamadas proporcionando suporte a outras
actividades do BBVA, incluindo seguros, créditos répidos e venda de produtos e servigos
como cartdes seguros, depdsitos...

Os resultados

Nos ultimos trés anos, aTranscom foi galarduada com o prémio CRC como melhor
outsourcer de Banca e servigos financieros.

Assim mesmo recebeu em 2011 o premio Contact Center de Eficiencia em operacoes
de Banca.

A Transcom ganhou o concurso pelas suas operagoes para o BBVA nas instalacoes de
Isla Sicilia (Madrid) e San Juan de Aznalfarache (Sevilha).

“0 apoio da Transcom a nossa estrategia de negocio foi um dos pontos fortes da
nossa colaboracao em 2009. A “fabrica de Contactos” foi uma das campanhas mais
poderosas que levamos a cabo, criando novas oportunidades de negdcio para a nossa
rede. Os racios de conversao das 23.000 oportunidades criadas pela Transcom foram
tao altas que poderiamos continuar com programas nesta linha durante 2010.”

José Maria Guerrero Soto

Director de canais da Banca Telefénica.
BBVA
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A Amena e a France Telecom Espanha uniram-se numa Unica sociedade a 1 de agosto
de 2006.

A nova France Telecom Espanha converteu-se no Unico operador integrado do mercado
espanhol, com a mais completa oferta de servicos de comunicacbes, tanto para
particulares como empresas.

Desde octubro de 2006, a Orange converteu-se na Unica marca do mercado espanhol
para todos os seus servicos de comunicacao..

O Cliente

A Transcom é fornecedor da Orange Espanha desde 2006, para todos 0os segmentos de
clientes Orange (clientes empresa, auténomos e particulares) em telefonia fixa, mavel,
internet e televisao.

A qualidade é uma das principais preocupacfes e por isso dispoe de uma equipa de
especialistas adaptada as necesidades da Orange. Utilizando as melhores ferramentas
corporativas da Transcom, realiza-se o acompanhamento, motivacao, melhoria e
formacéao dos agentes afectos a cada servico.

0O Servico

Os requisitos do cliente sdo cada vez mais exigentes. Com um nivel de servico, de 70%
das chamadas atendidas antes dos 30 segundos, para além do mais sao geridos todos
0s casos gerados a partir do back office nas 48 horas seguintes. Em todo o caso os
racios de éxito em Recuperacéo, Fidelizacdo e Retencéo também sao aspectos que se
valorizam na avaliacao do servico..

A Transcom tem cinco contact centers que proporcionam suporte as actividades da
Orange: Em Espanha, estao localizados em Ledn e Madrid (San Fernando e Pozuelo).
Para além disso, Em Outubro de 2006 Deu inicio a actividade de Offshore no Chile,
atendendo a Orange a partir de Concepcién e Valdivia com cerca de 1000 posicoes.

Os resultados

Actulmente, esta numa situagdo de méxima ocupacao oferecendo a a Orange, servigos
em todos os segmentos de cliente tanto fixo como movel (Pessoal e Empresas) e cubrindo
todo o ciclo de vida dos Cliente finais desde a activagéo, portabilidade, passando por
os departamentos de atendimento ao cliente (incluindo servicos Premium), Cobranca,
Pés Venda, gestdo de pedidos,Reclamacées, Fidelizagdo e Retencéo. Incluindo tanto
actividades de emissao e recepcao de chamadas e backoffice.

Com um range de actividade tdo amplo estamos a conseguir sinergias notaveis entre os
diferentes servicos aumentando a eficiencia dos mesmos, 0 que nos permite economia
de custos para o Cliente e apostar na qualidade para cada servico.

O servico da ORANGE recebeu o CRC de Ouro para a melhor operacéo de cobranca em
2008 e 2009 e a melhor operacéo de retencéo e fidelizagdo em 201 1.
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CIGNA
O Cliente

A Cigna € o lider global no sector financiero com uma facturacao anual
gue passa 0s 16 bilibes de dolares.

Os produtos estrela da Cigna incluem produtos para expatriados, produtos
e servigos de salude assim como seguros de vida individuais ou colectivos
de acidentes ou de incapacidade.

O Servico e resultados

Em Espanha e portugal a Transcom realiza campanhas de telemarketing

orientadas para a promocao e venda de todos os seguros Cigna.

Os tipos de produto séo os seguintes: Seguros de acidente; Hospitalizagéo; Incapacidade;
Doenca cronica; Seguros dentéarios. A Cigna viu como a Transcom atingia com exito e
inclusivamente ultrapassava as taxas de conversao de 30’ a 150 %.

A Transcom também apoia a Cigna no seu esforgo de cobrancas, liderando
um inovador projecto com um duplo objectivo de recuperacéao de dividas e reetencéo de
Clientes que estavam guase a desistir da companhia.

Em Italia a Cigna confia na Transcom para a emisao de chamadas orientadas

para a venda de seguros de vida e salde aos consumidores. Na Alemanha a Transcom
realizou com exito multiplas campanhas de de telemarketing em nome da Cigna,
contribuindo assim notoriamente para a ampliagdo da base de Clientes no pais.

Em Espanha os servigos séo prestados em Espanhol com 85 FTE's e em

Portugal em lingua Portuguesa e com 70 FTE’s.
Italia utiliza actualmente cerca de 15 FTE’s.
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O Cliente

Em Espanha onde esta instituigcao financeira goza de uma posicao de lider de mercado,
0 grupo Santander confia na Transcom para proporcionar atendimento telefénico para
todos os seus clientes, incluindo clientes corporativos e particulares, colaboradores
das suas sucursais e accionistas.

Com um total de 740 posictes de teleoperacao trabalham para este cliente, realizando
o servicio 7 dias da semana em Castelhano,, Inglés, Aleméao, Checo e Italiano.
Transcom gere também as relagdes do grupo com os accionistas através de todos os
canais de comunicacéao incluindo contacto telefénico, cartas, email e fax.

O Servico

A Transcom proporciona informacgao ao Cliente sobre todos os servigos do banco:
produtos e servigos financeiros, renting, leasing,,...

Realiza venda telefénica para produtos como cartoes de crédito ou débito, seguros,
fundos de investimento, empréstimos ao consumo, activacdo de cartoes...
Proporciona um servigo estratégico de suporte personalizado para accionistas.
Também se efectuam transacgbes de banca particular planos de pensoées, operacgoes
de valores...

Proporciona um suporte completo a qualguer transagéao electronica B2B.

A Transcom também realiza uma ampla variedade de servicos juridico/legais a rede de
balcées desta entidade financeira, sobre todos os aspectos legais relacionados com a
sua actividade.

Além do mais, o grupo seleccionou os servigos de gestado de crédito da Transcom para
gerir as suas actividades de cobrancga.

Os resultados

Transcom € parceiro do Grupo Santander desde 1995. O acordo extendeu-se também a
Italia, onde a Transcom realiza cobranca de empréstimos ao consumo por via amigavel.

No total, a Transcom lida com aproximadamente 250K casos para o grupo.
Na Republica Checa, a Transcom realiza cobranca 12 fase em casos B2C.
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TELE2.

O Cliente

A Tele2 elegeu a Transcom como soécio de clientes em 1997, Quando se langou

como fornecedor de servicos de telecomunicagcbtes para toda a Europa. Estas duas

companhias trabalharam juntas durante a trepidante época do répido crescimento e

agresiva aquisicéo de Clientes,, mais tarde abriram espaco fazendo frente a maturidade

do mercado e a Tele2 centrou a sua gestao no valioso e muito competitivo sector das

comunicacoes moveis..

e 1997: A Tele2 e a Transcom comegam a colaborar quandoa Tele2 se lanca na
Suécia.

* De 1997 a 2005: A Transcom apoia a expansao da Tele2 em toda a Europa, em linha
com o crescimento organico e as aquisicoes em 22 paises.

* 2006: A Tele2 ajusta uma estrategia para se centrar nas telecomunicages moveis
nos principais mercados.

e 2008: A Transcom establece equipas de élite de recuperacao de clientes e venda
cruzada para ampliar o valor para o cliente.

O Servico

Actualmente com aprox. 2.000 agentes da Transcom colaboram com a Tele2 em 8
paises e em 9 idiomas distintos.

Proporcionam vendas, servigos e suporte técnico ao universo da Tele2 com
aproximadamente dez milhées de clientes e gerem uma média de 2,5 milhées de
contactos multicanal por més. Ainda assim, a Transcom desenvolveu programas de
recuperacao de clientes especializados que centram em grupos de élite de agentes que
tém o maior desafio de todos : convencer os clientes que tenham decidido abandonar a
Tele2 que tem todos os todos os motivos do mundo para ndo o fazer

Os resultados

« indices de recuperacdo de clientes que vao até aos 319%, incluido um indice de
conversao excepcional no duro mercado alemao.

+ indices de venda cruzada e upselling até 20%.

* Contribuicdo no crescimento significativo da margem da Tele2.

Numeros chave:

* Aprox. 2.000 agentes, incluidos 300 nas equipa de élite de recuperacao e retencao
de clientes.

* 14 sites que prestam servigcos a uma solida base de 28 milhdes de clientes em oito
paises em 9 idiomas.

* 2,5 milhées de interaccoes com os Clientes todos os meses.

“0Os agentes da Transcom
Encontram-se entre os melhores

E as suas equipas de recuperacao
De Clientes sao uma forca de elite.”

Frederik Stenberg
Directo de Operacoes de Clientes Tele2
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O Cliente

Obsidiana é a divisao de financiamento ao consumo do banco Bankinter, o sexto grupo
bancario maior de Espanha com entradas no valor de 1102 millhées de euros. Tanto
Obsidiana como o banco Bankinter tém as suas sedes em Madrid.

O Servico

* Trancom & o Unico Contact Center de Obsidiana desde 2005

* Venda e activacéo de cartdes de crédito

* Servico ao Cliente para titulares de cartdes Obsidiana

* \enda de empréstimos pessoais em tempo real

* Venda cruzada activa

* Retencéao de clientes

* (Cobrancas de saldos pendentes

*  Apoio aos valores da marca Obsidiana e aos seus sdcios por afinidade.

Ndameros chave:

e 35.000 chamadas por més

e 1.600 emails por més

* B6.000 operagdes administrativas por mes

e B4 agentes no centro de contacto da Transcom em Madrid

Os resultados

*  Apoio do crescimento do numero de Clientes de Obsidiana com 400.000 titulares
de cartbées

+ indice de conversao de vendas cruzadas de 11,03% com um aumento de 65% do
valor do empréstimo nos ultimos 12 meses

* Pontuacbes de satisfagdo do Cliente de 809%; 10% superiores a media da
concorréncia.

* Pontuacodes de qualidade de 88%.

* (Cobranca de saldos em atraso de 13% de todas as chamadas do servigo

“0 desempenho da Transcom é excelente desde o primeiro dia e nunca
falhou.”

Antonio Garcia Pages, Director do Servico de atendimento ao Cliente, Obsidiana
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VODAFONE 6

vodafone

0 Call Centre da Vodafone, sempre se guiou pelos mais elevados padrdes de qualidade e de
orientacéao para o Cliente. O Mercado reconhece-o. Saber antecipar as movimentacgoes
do Mercado, criando uma tendéncia, sdo requisitos para uma equipa vencedora. Ser
muito bom, ndo chega para se ter sucesso. Temos de conseguir a exceléncia, sendo
inimitaveis, especialmente na forma como nos relacionamos com os nossos Clientes.

E através do nosso Call Centre, que os Clientes ouvem verdadeiramente “a voz” da
Vodafone. Esta voz, quer-se humana, proxima, disponivel e compreensiva.

Escreveu Saint-Exupéry, que “No momento em que sorrimos para alguém, descobrimo-
lo como pessoa, e a resposta do seu sorriso quer dizer que nés também somos pessoa
para ele.”

Esta é a frase que marca a cultura do nosso Call Centre. H& cerca de 1 ano, que
trabalhamos o programa “Com um sorriso na voz”. Um programa que visa tornar cada
vez mais humana a voz do nosso Call Centre. Tivemos de pensar na abordagem mais
adequada para conseguirmos que todo o Call Centre compreenda, viva e assuma o0
compromisso de ser o agente de mudancga nesta nova forma de nos relacionarmos com
o nosso Cliente. Envolver as pessoas e galvaniza-las em torno de algo tdo pessoal como
entregar a todo o momento, as suas melhores emocgoes, exige trabalho. Ao abrigo
do “Com um sorriso na voz”, temos trabalhado varias dimensdes que acreditamos
serem os pilares dos resultados que pretendemos atingir: Redefinicdo do Processo de
Recrutamento e Seleccao de novas pessoas para o Call Centre; Formacgao e coaching dos
Supervisores de Equipas e dos Assistentes de Call Centre, envolvimento do Controlo de
Qualidade e a criacdo de uma plataforma virtual de comunicagéo. A e-community Fala L&,
€ um espaco de partilha de boas praticas e de criacdo de lagos, entre toda a populagéao
do Call Centre. Para o desenvolvimento deste Programa, temos contado com o apoio de
dois parceiros: a Conceito O2 e a Global Estratégias.

O nosso Call Centre, tem vindo a ser treinado para comegar a criar a relagdo com o
Cliente, ainda antes de este estar do outro lado da linha. Porque na realidade, tudo
comeca com a decisdo de estar disponivel para o Outro.

Quando o Outro ja esté do outro lado da linha, ouvi-lo, escuté-lo, interpretar os seus sinais
e corresponder a isso através de uma adequagao de voz, duma adaptacao de discurso e de
ritmo, duma preocupacao legitima em resolver a sua questao, cria um estado de relagéo ou
de empatia que se chama rapport. Estar em rapport com alguém é partilhar — pelo menos
em parte — uma mesma emocédo. A esséncia para estabelecer a relagdo, € mesmo o estar
ali com a “alma”, conseguindo-nos abstrair por um instante do nosso préprio mapa para
contactarmos com o modelo de mundo da outra pessoa. Penso que no universo dos Servicos
temos esta tarefa facilitada, porgue o Outro chega até nds por forga duma necessidade.
Se guem tem a responsabilidade de cuidar e resolver a necessidade do Cliente estiver bem
consciente do seu poderoso papel, o papel de quem tem algo de que o Outro precisa, e
for generoso nessa troca, a relagéo € inevitavelmente criada. Quanto tempo demora a
acontecer? O tempo gue um sorriso demora a revelar-se.

Ao longo deste projecto, sempre tivemos consciéncia de que temos mais do que uma
Pessoa na equacado. Temos a Pessoa Cliente, a Pessoa Assistente e todas as Pessoas
responsaveis por suportar e facilitar estas interaccoes. Nas accoes de formacéo,
temos promovido uma experiéncia que querermaos que o0s Assistentes reproduzam com o
Cliente. Estamos focados em ouvi-los, compreende-los, perceber as suas necessidades
e limitagbes e encontrar uma forma de ir ao encontro destas pessoas, com respostas
gue os equipem e desenvolvam. Mais do que entregar férmulas ou receitas, queremos
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gue cada um encontre o seu potencial e aprenda sobre o poder da Emocéao. Que aprendam
gue ninguém é impermeavel a Emocgéo e que saber vivé-la e canaliza-la de forma positiva,
permite viver duma forma mais saudavel e feliz. Que deve existir espaco para a emocao
numa chamada com um Cliente. Conseguir interpretar o registo emocional do Outro e
alinharmo-nos com ele, cria uma ponte. Os Assistentes sentem a vantagem de terem
chamadas mais simples de gerir, porque eles préprias geram bons comportamentos no
Cliente e desfrutam do reconhecimento directo e em 12 voz do Cliente.

Todos os Call Centres séao feitos de pessoas. E cada pessoa é o produto do encontro e
das interaccoes que vai estabelecendo ao longo da vida. Quando chega a Vodafone, cada
um traz ja na sua bagagem, a sua educacao, o seu mapa de valores, as suas crengas
a sua forma de ver o Mundo e de viver nele. E muito dificil conseguir penetrar nesta
estrutura. Sabemos que as pessoas ndo mudam se nao gquiserem e se nao virem nessa
mudanca uma vantagem. Mudar obriga sempre perder alguma coisa e quando somos
convidados a mudar um habito, uma préatica, uma forma de pensar, 0os sentimentos
de duvida e de perda sao inevitaveis. E por isto que temos apostado muito em treino
comportamental, fazendo com que as pessoas se identifiguem com a necessidade e com
0 conteudo, para que depois assumam o compromisso de pelo menos experimentar por
em pratica aquilo que aprenderam. S¢ depois de convencidas pela prépria experiéncia do
sucesso, decidem se adoptam ou ndo a nova pratica. Estamos empenhados em apoiar
0Ss nossos Assistentes, nesta jornada.

A Vodafone & uma Empresa viva, organica, em que o capital humano é valorizado e
reconhecido. A Paixao pelas Pessoas é concreta e visivel. O Call Centre tem uma tarefa
exigente e por vezes até dificil, mas em quem confiamos e em quem estamos a investir
porque sabemos que esta habilitado a inovar e fazer histéria no mundo dos Call Centres.
Estamos a desformatar, descomplicar e tornarmo-nos ainda mais acessiveis e préximos,
sem perder a nossa eficiéncia.
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Uma leitura...

do Estudo de Caracterizacao
e Benchmarking do setor dos
Contact Center em Portugal
2011

Manuel Monteiro Ramos

E sempre muito interessante fazer anualmente este exercicio de avaliagao da nossa
indUstria, e ver a que ponto a nossa experiéncia e leitura do dia a dia se encaixa
dentro destes parametros. Ou melhor, € a segunda oportunidade, a outra sendo mais
abrangente por via da conferéncia CCPortugal. Boas oportunidades para parar, pensar
e talvez mesmo rever um ponto ou outro da nossa estrategia.

0O numero de respostas a este Estudo corresponde praticamente ao numero de
associados da APCC e a sua representatividade apenas difere significativamente ao nivel
do setor das Telecomunicacoes, em que estas corresponderam a 34% das respostas,
guando o setor na APCC representa 6%. E significativo e louvavel o seu empenho, pois a
partilha desta informacao e, sem sombra de duvida, benefica para todos.

O Inbound (87%) e muito significativo face ao Outbound (13%), e isto em geral para
todos os setores de atividade, o que associado a outros valores poderiamos ser levados
a fazer uma leitura facil de que a nossa induUstria & essencialmente reativa, mantendo-
se fiel ao modelo que esta na sua genese. Mas talvez ndo seja bem assim...

Mais de 60% das fungcoes dos CCs sao claramente de prestacao de servigos de
informacoes, suporte tecnico, rececao de reclamacgoes, etc. No entanto, poderéao estar
camufladas atividades de cross/up-selling, retencéao clientes, o que se traduz num papel
destes servigos bem diferente. E bem nitido gue os CCs sao hoje, para muitas empresas,
a ultima linha de defesa na retencéo de clientes.

0O atendimento puro e simples, reativo, € demasiado dispendioso e um desperdicio de
excelentes e valiosos recursos (humanos e materiais).

Justamente um dos KPI's refere que cerca de 50% das chamadas de retengao por via
do Inbound, resultam em sucesso.

Também é claro o impacto do cross/up-selling nos CC, no setor das Seguradoras e
Viagens 1 em 4 das chamadas tem pelo menos uma tentativa, na Banca 1 em 5 e nas
Telecomunicagbes mais de 1 em 10.

Quanto aos principais objetivos na gestao dos Contact Centers, sobressai a preocupacao
guanto a qualidade na resposta ao cliente (31%). Talvez um pouco vago, pois poderao
existir varios entendimentos, ou seja, estamo-nos a referir a satisfacdo do cliente
(objetivo Ultimo) ou da qualidade da informagéo transmitida? Seguem-se as preocupagoes
com a eficécia (vendas realizadas, questdes resolvidas em 1° contacto) (20%) e com
a eficiéncia (maximizar a utilizagdo dos recursos e o numero de contactos efetuados)
(19%).
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E que tal, futuramente, colocarmos a questéao de saber até que ponto € uma preocupacao
tornar o CC num centro de proveitos? Ou, melhor ainda, torna-lo ainda mais rentavel?

A contratacéao de servicos de Outsourcing para o CC, & uma orientacéo clara para a
grande maioria (79%). No entanto, identificam-se riscos e dificuldades para essa opgéo,
gue se traduzem em preocupacoes e falta de controlo.

E algo desconcertante quando para 72% das empresas o Outsourcing representa um
nivel de preocupacgéo no que toca a gestao e controlo de qualidade do servigco prestado,
falta de conhecimento do negécio (61%) ou perda de controlo do servigo ao cliente
(589%).

Nao faz sentido que o Outsourcing se traduza numa perda de controlo do canal ou
mesmo uma dependéncia propositada ou involuntaria.

De resto, em termos de formacéo continua, a grande maioria (819%) recorre as equipas
internas, o que deveria ser sindnimo de controlo sobre o conhecimento, estratégia
operacional, comercial, imagem, etc.

Outro sinal que podera ajudar a explicar essas tais preocupacdes € o facto de para
53% uma das principais razoes para contratar servicos em Outsourcing para o Contact
Center & a garantia de maior foco na atividade principal da empresa, o que poderia dar
a entender que o servico prestado via CC é algo de “acessorio” ou complementar a
atividade da empresa.

Em termos de performance operacional, & clara a preocupacdo com a resolugcdo ao
primeiro contacto em que, para todos os setores de atividade, esta cifra-se bem acima
dos % das chamadas. Existe claramente um risco quanto a esta medicéo, dado que
30% dessa recolha é feita por inquérito ao cliente e 56% por indicacdo dos sistemas
internos, mas compreende-se que em certas situacoes tal ndo possa ser feito de outra
maneira.

A avaliacdo da Qualidade é feita, igualmente, recorrendo a inquéritos de percecéo a
clientes e medicoes internas. E natural gue os valores obtidos para cada método nao
coincidam sistematicamente, mas o risco maior € quando a medig&o interna proporciona
valores superiores aos transmitidos pelos clientes. No estudo presente esses casos
existem ainda que, em geral, o0 nimero de respostas nao permita inferir uma tendéncia,
valores com pouco significado desde que se tenha em atencao o diferencial, e se trabalhem
os valores em termos relativos e ndo absolutos. O Unico caso mais significativo refere-
se aos Bancos e outras instituicoes financeiras que, com 5 a B respostas, apresenta
um diferencial de 15 pontos entre os valores da monitoria interna (879%) e da avaliagao
pelo cliente (729%).

O canal Chat/Messenger, certamente mais dirigido a uma camada de publico mais jovem,
tem tempos de resposta adequados a este canal. Dos dois setores que responderam,
os Bancos referem 1 minuto e meio de tempo de resposta e as Telecomunicagbes 20
segundos. Os sectores que apresentam valores extremamente reduzidos, certamente
nado devem ter o mesmo entendimento quanto a tempos de resposta. Estes devem
estar a referir-se a uma resposta do Agente do Contact Center e ndo a resposta final
dada a questéao colocada pelo Cliente.

Quanto a rotatividade dos recursos humanos, a diferenca entre Operadores/Agentes e
Supervisores demonstra claramente a maior preocupacao em reter o conhecimento e
experiéncia presente nos Supervisores, certamente uma protecao face ao investimento
e, talvez mesmo, face ao risco de fugas de recursos e informacéo para a concorréncia.
Assim, os valores da rotatividade para os Agentes vao de 1% a 25% por setor
enquanto que para 0s Supervisores, vai de 0% a um maximo de 3%. Esta preocupacéo e
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também nitida no que toca a existéncia de programas de credenciacao especificos para
Supervisores (719% das respostas o referem).

Mesmo assim, nota-se uma clara reducdo dos niveis de rotatividade face a anos
anteriores e nao sera certamente apenas devido ao contexto econémico atual pois é
um ponto muito positivo o facto desta industria gozar, agora, de taxas de satisfacao
bastante elevadas, de 64% a 97%.

Em termos de certificagcbes de qualidade, & de realcar os 389% de entidades que
responderam ter o selo de qualidade da APCC, com particular realce para o sector das
Telecomunicagbes com perto de 80%.

Por fim, as previs6es declaradas para 2012 apontam para um objetivo de reducéao
dos custos de exploracao em 6%, mas certamente mais surpreendente e em contra
ciclo com a maioria das industrias, um aumento do investimento de 7%, algo de muito
significativo.

E uma aposta e uma tendéncia que se mantém firme ao fim de varios anos, um
reconhecimento do impacto, da importancia cada vez mais reconhecida de um setor
da economia que persiste em crescimento, tendo atingido j@ um grau de maturidade e
credibilidade inquestionaveis.

Estudo Diagnostico e Benchmarking
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Contextualizacao

Nao é novidade afirmar que o sector dos contact centers (CC’s)
e um sector em continuo crescimento e modificagdo ao longo
dos ultimos anos. Na verdade, ndao sera errado afirmar que
os call centers (atuais CC’'s) existem desde a altura em que diversas organizagoes
decidiram colocar telefones nas secretarias dos seus colaboradores. Foi atraves de
pequenos passos, muitas vezes nao relacionados diretamente com a evolugdo daquilo
gue conhecemos hoje como Contact Centers, que estes foram assumindo um papel cada
vez mais relevante nas diversas economias em todo o mundo, quer atraves da criagao de
milhées de postos de trabalho, quer atraves da implementacao de planos estrategicos
das diversas organizagoes.

Devido a evolucéo ao nivel das Tecnologias de Informagao e em particular (pelo menos
numa primeira fase) das telecomunicagbes, os CC’s tornaram-se, cada vez mais,
numa das principais formas de relacionamento entre organizagoes e 0s seus clientes.
Consequentemente os CC s tém um grande impacto em diversas areas das organizagdes
tais como: lucros, custos, reputacao, estratégias de desenvolvimento e fidelizagao de
clientes.

Os contact centers sao vistos pela maioria dos clientes como o “rosto das organizagoes”,
independente do meio de contacto utilizado: telefone, e-mail, fax, chat, redes sociais
entre outras.

Benchmarking 2011

Interessa entao perceber como se caracterizou este sector em Portugal no ultimo ano,
tentando identificar as areas que mais se destacam entre as nossas organizacoes e
guais as ultimas tendéncias detetadas.

Nesta analise considera-se pertinente ndo esquecer as condigcbes economico-sociais
vividas por Portugal em 2011, uma vez que podem ter efeitos diretos ou indiretos nas
estrategias e resultados deste sectonr.

Note-se, que se por um lado temos uma economia em recessao, com uma diminuigao
do consumo e com organizagbes com orgcamentos cada vez mais reduzidos, por outro
lado, estamos na presenca de uma sociedade cada vez mais informada, mais ciente dos
seus direitos e com uma necessidade crescente de optar apenas por alguns servigos
abdicando de outros, ou procurando solugcdes mais economicas (apesar de inferiores),
devido a situacdo economica vivida.

Verificamos que a grande maioria dos contact centers em Portugal possui operagoes
de inbound o que vai de encontro a tendéncia dos ultimos anos. Desta forma nao e de
estranhar que o principal servico prestado pelos CC’'s seja o tipicamente conhecido
como “servigo ao cliente”, ou seja, servico de informacao/explicagao ao cliente, seguido
da gestéo de reclamacbes e suporte técnico. Considera-se que esta tendéncia se ira
manter, uma vez que cada vez mais 0s clientes entram em contacto com as diversas
organizagOes para pedirem explicac6es de faturas, servigos, precos, pagamentos, entre
outros.
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Estudo

Ao nivel dos centros que possuem, trés quartos das organizacées em estudo possui
apenas um centro de atendimento e mais de metade funciona sete dias por semana,
24 horas por dia. A adogéo de um horério cada vez mais alargado & uma realidade cada
vez mais enraizada neste sector, vejamos: por lado temos clientes com necessidade,
habitos e horédrios bastante diversificados e que tentam entrar em contacto com
as suas organizacoes em diferentes alturas do dia e da semana, por outro lado
temos organizacées com objetivos de fidelizacdo cada vez mais elevados e com uma
concorréncia cada vez mais forte e que sabem que ao perderem um contacto de um
cliente, podem efetivamente estar abrir caminho para perder esse cliente, ou até um
potencial cliente.

A fidelizacdo de clientes e a busca da satisfacdo dos mesmos, estd também espelhada
nos principais motivos que levam as empresas a concorrer ao outsourcing. Apesar do
principal motivo apontado continuar a ser o controlo e redugcao dos custos operacionais,
mais de metade das operacoes também pretende ter acesso a especialistas em CC’s,
contando que a experiencia destes facga a diferenca ndo s6 na gestéo da operacdo mas
também no impacto que a mesma tem nos seus clientes.

Apesar de 80% das operacfes recorrer a servicos de outsourcing, apenas 459% dos
participantes deste estudo contratam instalagées, o que revela uma necessidade de
recorrer a recursos humanos externos, mas uma vontade e visao interna de manter
a operacao dentro de “casa”, talvez por isso mesmo, um dos principais receios de
recorrer a servicos de outsourcing esteja ligado a gestéao e controlo da qualidade do
servico prestado.

Olhando para alguns dados quantitativos e a semelhanca dos anos anteriores constata-se
gue as telecomunicacdes apresentam o maior numero de clientes (face a outros sectores),
sendo por isso natural que o maior niumero de postos de atendimento, de operadores e
de supervisores por operacao seja também no sector das telecomunicacoes.

Quanto aos contactos efetuados pelos clientes e como ja referido anteriormente, o
apoio a clientes é o principal motivo de contacto, tanto ao nivel de chamadas inbound, de
servigos automaticos ou de e-mails recebidos. Ja nds contactos de outbound realizados,
as vendas e servicos ao cliente estao na linha da frente das interacdes realizadas
proactivamente pelas organizacgées.

Apenas nas utilities o tempo médio para ser atendido foi inferior a 20 segundos, sendo
gue nenhum sector ultrapassou os 34 segundos, estes resultados podem ser uma
consequéncia da regulamentacao existente ou da vontade de garantir uma experiencia
positiva aos seus clientes. Nao tendo havido em nenhum sector aqui analisado um nivel
de atendimento inferior a 90%. As organizagtes que mais recorrem a opgéao de hold, ou
seja, gue mais tém necessidade de colocar os clientes em espera durante a chamada,
sdo as instituicoes financeiras, e no lado oposto, temos a assisténcia em viagem, o
gue pode ser explicado pela complexidade dos temas tratados. Mas séo as seguradas
gue apresentam a melhor taxa de resolugéo ao primeiro contacto, que e considerado
um dos fatores mais importantes da satisfagéo dos clientes e que se traduz numa
dupla vantagem para as organizagtes: clientes mais satisfeitos e menos contactos
recebidos.

0 tema da qualidade tem vindo a ganhar cada vez mais destaque nos ultimos anos,
desta forma assistiu-se a emergéncia de um conjunto de tecnicas avaliativas do servico
prestado que foram amplamente difundidas no sector e adoptadas pela maioria das
organizagbes. Atualmente deparamo-nos com CC’'s que consideram a qualidade um
tema crucial para os resultados da operagéo e que investiram em sistemas e equipas
de qualidade. No entanto, e cada vez mais, € frequente detectarmos grandes maquinas
de medicado e de controlo de KPI's individuais e de servico implementados, mas com
muito poucas consequéncias. Em muitos casos adoptaram-se as técnicas avaliativas,
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mas nada se fez ao nivel da correccéao dos desvios encontrados. Este fato fez com que
o investimento nesta area nem sempre tenha dado os frutos desejados.

De uma forma geral todas as organizagbes medem a sua qualidade através de
monitorizagbes as suas chamadas (internas e/ou externas) e através de inquéritos
de satisfacéo aos seus clientes, verificando-se que no geral nao existem grandes
desfasamentos entre a avaliacéo que a organizacao faz, da que os seus clientes fazem
do atendimento recebido.

Outro dos aspectos mais relevantes para um bom servico ao cliente passa pela
formacéo, que € um dos grandes pilares dos Contact Centers. Ao nivel da formacéo
inicial assiste-se a uma tendéncia para alargar a duragdo da mesma com a inclusao
de modulos cada vez mais praticos. Quanto a formacéao continua, esta assume um
caracter fundamental na qualificagcdo dos assistentes, principalmente no contexto da
sociedade actual, onde a introducdo de novos produtos e servicos € cada vez mais
frequente. Independentemente do caracter que assume (em sala, briefings, coaching,
side by side, e-learning, entre outros) hd um investimento claro na formacdo que é
aplicada e transmitida aos assistentes, ao contrario do que se assistia a alguns anos
atras, onde era frequente ndo se investir no desenvolvimentos dos recursos humanos
afectos ao CC.

Reflexao

A sociedade mudou, as organizacées mudaram, os clientes mudaram e os contact
center também mudaram, numa clara adaptacao aos diversos desafios da actualidade.
A necessidade de responder a solicitagbes e reclamacgoes de forma répida e eficaz, a
consciéncia de que a resolugédo ao primeiro contacto é de facto uma mais-valia e um ponto
essencial no atendimento ao cliente, a valorizacao dos recursos humanos existentes
através de promogoes nao sd no CC, mas também para outros departamentos dentro
da organizacao, sao apenas exemplos da evolucao vivida neste sector e nas diversas
operacoes que 0 constituem.

A fidelizacdo por exceléncia € cada vez mais uma prioridade das organizagées que se
encontram numa economia cada vez mais competitiva e com ofertas de produtos e
servicos bastante semelhantes. O CC como canal de contacto privilegiado tem um
papel fundamental na execucdo desta estratégia que sera vital no futuro mais préximo,
antevendo-se por isso, um continuo investimento neste sector, tando ao nivel tecnoldgico
(com soluc6es cada vez mais adaptadas as necessidades das diversas operagoes), tanto
ao nivel dos recursos humanos (dando a cada assistente as ferramentas necessarias
para desempenhar corretamente a sua funcao).
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A Altitude uCl (unified customer interaction) € uma suite de solugBes
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Sobre a apcc

A associacao portuguesa de contact centers (apcc) pretende credibilizar,
desenvolver, valorizar e promover o mercado de “call e contact centers”
em Portugal de forma a contribuir dinamicamente para a criagdo de novas
oportunidades de negdcio sustentado e conseguentemente ter um impacto
relevante na economia nacional. Queremos envolver a totalidadedas empresas
crediveis no sector e trabalhar em parceria, mobilizando outras entidades,
enddgenas e exdgenas, de forma a facilitar a criagdo e promocao de valor
para o secton

Os artigos e opinides constantes deste anudrio sdo da responsabilidade
dos proéprios autores aos quais agradecemos a disponibilidade, empenho e
confianga na concepgao deste anudrio. Todos os direitos reservados. A
informacédo contida neste anuério ndo pode ser reproduzida, no todo ou em
parte, qualquer que seja o método utilizado, salvo autorizagdo expressa da
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a ligacao
perfeita entre
a sua empresa
e 0S seus
clientes

Ao nivel dos Contac Centres detemos
competéncias que nos permitem
montar e desenvolver solugbes
assentando em dois vectores principais
de intervengdo:

Gestdo de Recursos Humanaos,
procedendo a realizagio das diversas
etapas desde o Recrutamento e
Selecclo, Formagdo, Gestdo,
Acompanhamento e Coordenagio.

Gestido Operadional, de forma integral,
implementando planos de melhoria
continua, tendo em vista a qualidade
e produtividade das prestagdes
efectuadas.

Gestdo em Full Outsourcing, com a
disponibilizacdo de um Contact Center
com 300 posicoes, no centro de Lisboa.

good

to know
you

Ma area dos Contact Centers detemos
todos os meios e conhecimentos desta
area, necessdrios a satisfazer de forma
rapida e eficaz os mais exigentes
requisitos em termos de pessoal, sejam
de natureza temporaria ou
permanente.

Com uma equipa de Gestdo composta
por Coordenadores, Responsaveis de
Equipa, Formadores, Auditores de
Qualidade, o nosso compromisso
assenta na preparagao,
desenvolvimento e apoio as nossas
equipas com o objective de atingir os
nivels de servigo exigidos pelos nossos
clientes.

www.randstad, pt

- randstad
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