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PREFACIO

0 estudo Caracterizacdo e Benchmarking da actividade dos Contact
Cenfers em Portfugal, realizado em 2015,tem como objectivo compre-
ender o comportamento e fendéncias do sector a nivel global. O corpo
deste 10° estudo, realizado pela APCC- Associacao Portuguesa de Con-
fact Centers, estd estruturado em sefe capitulos:

e No primeiro é feita uma caracterizagdo do mercado e das empresas
participantes no estudo.

e 0 segundo capitulo incide numa analise mais detalhada 3 perfor-
mance operacional da indUstria.

e No terceiro e quarto capitulo sdo caracterizados os recursos huma-
nos (RH) e os aspectos tecnoldgicos do sector.

e No quinto e sexto capitulo sdo caracterizados o recurso 3o outsoursing
e as certificagcdes e mecanismos de melhoria continua.

e No 0ltimo capitulo é analisada a informacgdo financeira do sector.
Adicionalmente importa real¢ar que toda a informagdo serd disponibi-
lizada em formato digital e editdvel (mantendo a confidencialidade de

informacdo) no website da APCC.

NOTA METODOLOGICA

0 estudo foi realizado com base num questionario on-line dirigido
3 Contact Centers em Portugal, de diferentes sectores de actividade,
fendo sido obtidas 48 respostas.

A recepcdo de respostas decorreu no periodo entre 13 de Janeiro de
2015 e 24 de Fevereiro de 2015. Adicionalmente recebemos por parte
dos n0ss0s 3ssociados a resposta a uma questdo estratégica do sector.
Neste estudo foi mantida a esfrufura com a revisdo de algumas ques-
tdes. Sempre que possivel foram apresentados os dados referenfes a
periodos homodlogos para permitir 3 analise comparativa dos resultados
obtidos nos Oltimos estudos. No entanfo, na comparagdo de periodos
homaologos, é necessario ter em consideracdo que, o nUmero de parti-
cipantes e a sua distribuicdo por sectores de actividade n3do é idéntica

nos estudos realizados nos diferentes anos
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NESTA SECCAO compildmos o testemunho de
todos 0s associados que quiseram registar a
SU3 Visdo sobre posicionamento e qualidade

dos Contact Centers em Porfugal.
A questdo colocada foi a seguinte:
Como estd a vossa empresa
d preparar-se para os desafios,

de médio e longo prazo,

no sector de Contact Center?

Seguem 3s respostas dos Nnossos associados
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5C

A 3C enquadra a sua resposta aos desafios do sector dos Contact Centers integrada com 3
abordagem aos desafios especificos de cada um dos seus clientes e dos secfores onde os
mesmos actuam. Na realidade, num mercado global e, cada vez mais, em constanfe mutacdo
os desafios apresentados aos Contact Centers interagem com os desafios de cada sector.
Neste confexfo, apenas as empresas que consigam encontrar solugdes que integrem a dina-
mica do relacionamento com os clientes e consumidores no ambiente especifico da empresa
e do seu sector de actuacdo poderdo oferecer experiéncias Unicas e conducentes 3 construgdo
de uma relagdo privilegiada e duradoura com 0S seus parceiros.

De uma forma geral @ 3C orienfa a sua resposta aos diferenftes desafios que |lhe s3do
colocados cenfrada em 5 vectores de actuagcdo: Pessoas, Processos, Tecnologia, Produti-
vidade e Qualidade. A combinacdo destes cinco vectores e a3 sua adequacdo a3 cada sifua-
¢d0 especifico permitem 3 3C oferecer solugdes inovadoras e 3justadas 3s necessidade
e objectivos dos seus parceiros.

Vectores de Actuagado:

PESSOAS — s3o o principal Recurso de todas as operacdes de Contact Center e BPO pelo que
tfemas como formagdo inicial e confinua, avaliagdo de desempenho, planos de carreira, mofi-
vagado, seleccdo e infegracdo, remuneracdo e incenfivos merecem uma especial atencdo por
parte da 3C. A experiéncia acumulada da 3C e das suas equipas de projecto aliada 3 constante
procura e afengdo a novas fendéncias na gestdo do Capital Humano é pois uma realidade a
todos os niveis e fun¢cdes da organizacdo.

PROCESSOS — o desenho e optimizagdo dos processos, assim como o desenvolvimento de
ferramentas adequadas 3 sua monitorizagdo e controlo, permitem diminuir custos de opera-
¢30, minimizar o erro e aumentar o grau de satisfacdo dos nossos parceiros e dos seus clien-
tes. Torna-se fundamental, também, integrar e adaptar os processos de negdcio da
empresa/sector e de Contact Center de forma a responder de forma rdpida e correcta 3s
necessidades dos clienfes e a tornar eficienfes as operacdes geridas.

TECNOLOGIA — a 3C estd na vanguarda tecnoldgica no sector dos Contact Centfers tendo im-
plementado fecnologia voip de Ultima geragdo que permite o desenvolvimento de solugdes
abrangentes e integradas (IVR, Scripting, Recording, Integracdo de Canais, Dialing, Routing,
Reporting, Workflow, etc.). A 3C integra também nas operacdes geridas as tecnologias e sis-
tfemas dos seus clientes permitindo assim ligagdo mais s6lida enfre a operagcdes e 0S N0SSOS
clienfes.

PRODUTIVIDADE — deriva das actuacdes a nivel das pessoas, processos e fecnologia uma pre-
ocupacado constante com a3 produtividade fraduzida em 3 diferenfes resultados: diminui¢cdo
dos custos operacionais, aumento dos proveitos e/ou aumento da produgdo com 0S mesmos
recursos. O objectivo & o desenvolvimento de solugdes economicamente mais vantajosas para
0s nossos clientes.

QUALIDADE — o processo de garantia e confrolo de qualidade infegrado na gestdo de ope-
racdes numa logica de melhoria confinua assume uma importdncia fundamental para o
desenvolvimento permanente das Pessoas, Processos, Tecnologia e consequentemente da
produtividade.
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Active Brain

A Active Brain, empresa de Consulforia especializada na area dos Centfros de Contacto, fem
procurado antecipar e preparar-se para os desafios desfe sefor. Procuramos anfever as suas
necessidades a3 médio e a longo prazo, buscando solugdes adequadas para cada situacdo.
Assim, 3 nossa visdo contempla diversas ferramentas que permifem consfruir um caminho
para 3 Qualidade e para a €xceléncia dos Centros de Contacto em Porfugal.

1 - Certificagdes de Qualidade nos Centros de Contacto
0 desenvolvimento e a implementacdo de sistemas de gestdo de qualidade passam, enfre outros
objetivos, por identificar meios de prevencao de ndo-conformidades e eliminacdo das suas
causas e por aplicar processos de Melhoria Confinua. €stas agdes tém vindo a ser efetuadas
utilizando recursos proprios e recorrendo 3 consultores externos que tragam valor acrescen-
tado: visdes alternativas, know-how e possibilidade de reconhecimento diferenciado.
€m Portfugal, a Certificagdo do Selo da Qualidade APCC, desenvolvida em parceria com a
Active Brain, tfem-se constifuido, desde 2010, como inpuf e como ferramenta de referéncia
na drea do planeamento, avaliacdo e confrolo da qualidade.
O Selo da Qualidade APCC visa avaliar de forma quantitative uma determinada Operacado,
que pode operar em varios Centros (cada um sendo alvo de uma Auditoria especifica),
face a3 um conjunfo de mais de 150 confrolos determinantes para a qualidade do servico
prestado.
O Modelo de Auditoria desenvolvido destina-se a avaliar fodos os tipos de Operacdes, de pe-
quena ou grande dimensado, independentemente da naftureza do apoio prestado ao Cliente e
do ramo de atfividade. Existem frés tipos de submodelos — Inbound, Outbound, ou Email - e 3
possibilidade de desenvolver outros como, por exemplo, o BackOffice.
S30 seis os pilares em que assenta a audiforia e que contribuem para a qualidade do servico
prestado:

e Perfil corporativo;

e 0Organizacdo e Processos;

e Processos de melhoria continua;

e Nivel de performance;

e Recursos Humanos;

e Tecnologia.
A carga de trabalho estd sobretudo concentrada na fase prévia de compilacdo dos documentos
solicitados, sendo as diligéncias da Auditoria concentradas sobre um Unico dia, durante o qual
3 equipa de auditores vai entrevistar a equipa responsavel pela Operagdo, estudar 0s docu-
mentos disponibilizados, observar o Centfro e realizar as Monitorias previstas no Modelo.
0 documento de conclusdes é apresentado na reunido final de apresentacdo dos resultados
com o candidato ao Selo da Qualidade APCC, formalizando a ponfuagdo da Auditoria, e as
ndo-conformidades e Best Pracftices identificadas.
Até 3 data foram efetuadas pela Active Brain 91 Auditorias de Certificacdo e de Renovacgdo
do Selo. Todos os auditados conseguiram uma pontuacado global superior 3 70%. €stes resul-
tfados comprovam 3 robustez do Modelo utilizado e o excelente desempenho das Operacdes
auditadas.
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2 - Certificagdo Individual dos Recursos Humanos dos Centros de Contacto

A Certificagdo Individual dos Recursos Humanos dos Cenfros de Contacto fem como objefivo
genérico garantir que as equipas estejam devidamente preparadas aos niveis técnico, com-
portamental e de procedimentos. Confribui para a qualidade do atendimento atraveés:

e da padronizacdo das competéncias, dos processos e procedimentos de atendimenfo como
alavanca potente da €xceléncia operacional;

e do identificacdo dos melhores elementos (permitem um atendimento mais eficaz e con-
sequentemente o aumento da satisfacdo do Cliente sobre o servico prestado);

o da melhoria significativa dos niveis de fidelizagdo dos Recursos Humanos (a experiéncia
diz-nos que a Cerfificacdo Individual alimenta o prestigio dos agentes de Centros de
Contacto).

A Certificagdo Individual dos Recursos Humanos dos Cenfros de Contacto pode ser aplicada a
duas populacdes:

e Supervisores (aposta num efeito de alavanca) - as competéncias alvo de Certificacdo
sd0 0s “core skills" especificos de Supervisdo, como por exemplo, a capacidade em
dar feedback, a capacidade em conduzir sessdes de Coaching Individual e as competén-
cias de comunicacdo e/ou de Formacao;

e Comunicadores - o esforgco & maior, devido ao nUmero de pessoas a certificar, mas
garante uma melhoria mensurada das competéncias individuais de cada um dos membros
da equipa.

3 — Implementagdo de programas de Mindfulness-Based Stress Reduction

Outro grande desafio que temos vindo a encontrar nos Centros de Contacto & o excessivo
nivel de stress e consequente burnout dos seus colaboradores: desde os comunicadores até
30s diretores, passando por supervisores, formadores... O relatério da OCDE Fit Mind, Fit Job,
divulgado em marco de 2015, revelou que enfre 15% e 20% da populacdo ativa desenvolve
perturbacgdes psicoldgicas no exercicio da funcdo. Portugal ocupa o séftimo pior lugar (em 33
paises), com o stress associado a exigéncias elevadas e a baixos recursos.

Uma forma simples, mas exfremamente eficaz, de combater este problema passa pela aposta
em programas de Mindfulness-Based Stress Reduction (MBSR).

Jon Kabaf-Zinn desenvolveu o programa MBSR na University of Massachusetts Medical School
nos anos1970 como forma de ajudar 0s seus pacienfes que sofriam de dor cronica. A sua
pratica de ioga e de estudos com professores budistas levaram-no a3 infegrar esses ensina-
menfos nas suas praticas de medicina.

O programa MBSR tornou-se numa revolucdo no tratamento de stress, difundindo-se a nivel
mundial. Nos Ulfimos 10 anos esta pratica frouxe grandes beneficios no campo da salde men-
tal. Os programas de MBSR fém-se multiplicado, especialmente a nivel empresarial. Diversas
empresas reconhecidas a nivel internacional (Google, Apple, McKinsey & Company, Deutsche
Bank, Procter & Gamble...]) tém vindo a implementar com sucesso programas de mindfulness
para os seus colaboradores.

Neste momento este programa j8 estd disponivel no nosso pais, ensinado por Anne-Sophie
Dubanton, freinada no Cenfer for Mindfulness of the University of Massachusetfts Medical
School (criadores do programa) e por Mathieu Gerardin. O programa consiste em oito aulas se-
manais de 2h30 e num retiro de um dia inteiro (ao fim de semana).

€STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Cenfers 2015
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Oufro caso de referéncia & o de Chade-Meng Tan, um dos primeiros engenheiros do Google,
que implementou nessa empresa o programa Search Inside Yourself (SYI) em 2007, ofere-
cendo um método provado de desenvolvimento de mindfulness e de inteligéncia emocional na
vida e no trabalho. Este programa (desenvolvido por um grupo incluindo um Mestre Zen, um
CE0, um cientista da Stanford University e o autor Daniel Goleman) procura desenvolver a
salde, a felicidade e a criatividade, fendo melhorado o modo de vida e a3 produtividade dos
colaboradores de uma das empresas mais bem-sucedidas do mundo.

O programa originou o livro Procura dentro de fi: descubra o inesperado caminho para o su-

cesso, a felicidade (e a3 paz no mundo), um best-seller internacional (com edicdo portuguesa).

Alguns dos colaboradores do Google tornaram-se muito melhores nas suas fungdes: um Gestor
de €ngenharia que frabalhava demasiadas horas descobriu a importdncia de fer mais
tempo de qualidade para si e reduziu as suas horas de trabalho para quatro dias por semana.

Consequéncia: foi promovido.
REMI GALIPEAU — MANAGING PARTNER
AcTive BRAIN, CONSULTORES De GESTAO

Altitude Software

Com mais de 20 anos de actividade e dezenas de milhdes de euros investidos em investi-
gacdo e desenvolvimento tecnoldgico, a Altitude tem um papel estruturante na afirmacdo
e dinamizacdo do sector dos centros de confacto em Porfugal. Neste contexto, a cenftena
e meia de colaboradores que a Altitude tem em Porfugal constituem um centro avangado
de competéncia num mercado de futuro.

No caso do nosso sector - produtos de soffware para aplicagcdes empresariais - o0 mercado
€ global e estd forfemente integrado. Desde o inicio que 3 Altitude Soffware se perspectivou
como uma empresa porfuguesa a competir no mercado infernacional. Desenvolvemos em
Portugal solucdes de soffware "standard" que depois vendemos em 80 paises em que
temos mais de um milhar de clientes e cerca de 300.000 utilizadores.

Neste conftexfo compeftifivo, as empresas de fecnologia fém de confinuar 3 inovar para
manterem um grau de diferenciacdo relevante nos seus produfos e servigcos. Procuramos
fazer evoluir o produto (suite Altitude uCl) em resposta 3 evolugdo tecnolbgica, 3s necessi-
dades dos nossos clientes e 3 oferta dos concorrentes num mercado altamente inte-
grado e global.

A actividade da empresa é caracterizada pelo constanfe investimento no desenvolvimento
do produto, com a infegragdo contfinua de novas tecnologias na solu¢do como VOIP; Open
Source; Virtualizagdo, ou com o suporte de novos canais como chat, redes sociais, efc.
A empresa langou enfretanto a suife de solugcdes de soffware Alfitude uCl 8, com novas
funcionalidades para maximizar o impacto do cenfro de contacto no negdcio das empresas,
e estd a langar, em mercados-chave, solugdes de centro de contacto “na nuvem”. Recen-
femente realizamos uma parceria estratégica com Alcatel-Lucent, que escolheu o Altfitude
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uCl para ser a sua nova geragao de solugdes de servigo ao clienfe no mercado mundial.
Na dimensdo de negdcio, o nosso esforco estd em encontrar mercados em que nos pode-
mos diferenciar e apresentar uma oferta ganhadora com valor acrescentado. O nosso de-
safio permanente estd em manter uma elevada eficiéncia operacional e um elevado padrdo
de qualidade e servico 3o clienfe.

Collab

A Collab tem vindo a seguir uma estratégia sdlida, que tem alcangado resultados francamente po-
sitivos. No fecho de 2014 crescemos 43 %, calculados com base no aumento de venda e aluguer
de licencas. Na venda (on premises), focamo-nos em mercados emergentes como Africa e Amé-
rica Latina. No aluguer mensal (cloud based) temos trabalhado os mercados ocidentais, onde
aumentdmos 64 % face a 2013.

Collab abre novos escritorios
Com o aumento da base de clientes e parceiros Collab, tornou-se estratégico abrir novos escri-
torios, tais como o México, a Argenfina — para apoiar LATAM e Singapura/Filipinas para cobrir o
mercado Asidtico; Também em Africa consoliddmos posicdo com cerca de 15 novos parceiros
cerfificados.
€ste incremento da presenca internacional deve-se 3 necessidade de melhor suportar 0s nossos
clientes, bem como operagdes de venda/pré-venda, servicos profissionais e suporte técnico.
Assim, a Collab fica com uma capacidade de
o — @ W resposta 24x7 em modelo “follow-the-sun”,

disponivel para todas as geografias.

Langamento do OneContact v2.5 - Ecossis-

tema integrado de gest3o de confact center
A tecnologia é o nosso principal foco e moti-
vados por clienfes cada vez mais exigentes e
satisfeitos, langcdmos a v2.5 do OneContact,
que se afirma agora como um ecossistema
totalmente integrado para gest3o de contact

centres IP Mulfimedia. Este lancamento inclui
novas funcionalidades, pensadas para otimizar os custos de operagdo (OPEX), simplificando ope-
racdes diadrias mas mantendo a Collab como um dos mais inovadores players da indUstria.

"Gamification” - o Futuro?

“Gamification” & um conceito inovador que decidimos incorporar no nosso produto. A nossa
investigagdo residiu em como criar relagdes fortes e de competicdo saudavel entre os agentes.
Simultaneamente encontrdmos um mecanismo para melhorar a gestdo, aumentando a reten¢do

£STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2015 11
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dos colaboradores chave, através de quests,
challenges e achievements.

Com o motor da “Gamification” & possivel es-
truturar processos de progressdo de carreira;
motivar agentes através de pontos de expe-
riéncia e créditos para compra de bens/servicos.

Assim, franspomos para um ambiente de confact center uma realidade que serd familiar ao tipico
perfil do agente (18-30 anos, provavelmente consumidor de jogos online) e que poderd permitir,

desde que bem gerida, assegurar um processo de melhoria continua (Kaizen).

“Empresas excelentes ndo acreditam na exceléncia — apenas na melhoria continua e na
mudanga constante”

CONTACT

0 desafio do sector de Contact Centfer é e sempre serd o clienfe! O grau de dificuldade do desafio,
esse fem vindo a aumentar de forma significativa.

O tempo em que 3s organizacdes usavam a expressdo “temos que educar os clientes” hd muito
que passou. Hoje, sdo os clientes que “educam” as empresas, fazendo com que estas se adaptem
3s suas expectativas e necessidades.

Numa sociedade global e totalmente digital, o cliente fem acesso a toda a informacdo que |he per-
mite decidir como, quando e o que comprar. Dai resulta um nivel de exigéncia bastante superior
quando comparado com h3 uns anos.

€ssa exigéncia resultfa numa necessidade de garantir que os recursos dos Contfact Centers
desenvolvam competéncias transversais 3 organizacdo, na medida em que ndo basta ter um con-
hecimento transaccional ou circunscrito a determinado produto ou servico. € necessério que 0s
colaboradores dos Contact Cenfers estejam preparados para dar resposta sobre fodo o fipo de ne-
cessidades que um cliente possa ter, estejam relacionadas com precgo, caracteristicas de um pro-
duto ou servigo, pos-venda ou assisténcia, facturagdo, marketing, logistica ou outro.
Adicionalmente, exige-se hoje a qualquer Contact Center que seja um veiculo para incrementar
o envolvimento e aumentar o share of wallet com os actuais clientes. Qualquer contacto do cliente
€ uma excelente oporfunidade para transmitir credibilidade, qualidade e vender. Hoje ndo existem
mais Contact Centers transaccionais. Hoje é preciso que os Contact Centers sejam uma fonte de
captacdo de negdcio.

Facilmentfe se percebe que um colaborador de um Contact Center terd que dominar femas que
transversais 3 organizacao.

€ ent30 expectdvel que o sector dos Contact Centers continue a apostar no desenvolvimento de
competéncias dos seus colaboradores, quer do ponto de vista técnico, quer do ponto de vista
comportamental ou até mesmo comercial.

0 sector dos Contact Centers & dos que mais aposta na formacdo e esta serd uma fendéncia que
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ird intensificar-se por todas as razdes apontadas anteriormente.

Por outro lado, continua a verificar-se uma enorme press3o nas organizacdes do lado dos custos,
0 que implica que um Contact Center tenha que garantir uma optimizacdo dos processos no sen-
fido de obfer elevados indices de eficiéncia, sem comprometer a eficacia. Ou seja, a exigéncia
dos clientes ndo permite 3s organizacdes que descurem 3 eficdcia do atendimento, tendo estas
que cumprir niveis de servico reduzidos. Hoje qualquer cliente terd dificuldade em aceitar
que um email n3o seja respondido prontfamente, ou que uma chamada ndo seja atendida em
poucos segundos.

Para que fal seja possivel, sem que os custos de servico de Contact Center disparem, & absolu-
tfamente essencial que os processos de atendimento estejam fotalmente optimizados e que as
equipas estejam preparadas para responder rapidamente.

Por outro lado, & também importante que o Confact Center consiga antecipar tendéncias e evitar
constrangimentos em fungdo de ndo estar preparado para responder 3s necessidades dos seus
clientes.

Qualquer Contact Center & uma fonte inesgotavel e valiosa de informacado relativa ao que o cliente
deseja, como deseja, 0 que gera valor, oporfunidades e também o que gera insatisfagdo e o que
deve ser corrigido.

Hoje, qualquer organizacdo deve procurar ferramentas que Ihe permita de forma rapida e sis-
tematizada tratar e produzir informacdo relativa ao comportfamento dos seus clienfes. Se o
fizer saberd como adaptar-se ao mercado, aos seus clientes e o que estes esperam da empresa.
€sse processo de “escuta” e adaptacdo permitird garantir uma percepcdo de qualidade superior
por parte dos clientes e uma implementagdo de processos tofalmente ajustada 3 exigéncia do
negocio.

Na CONTACT temos apostado na implementacdo de metodologias de gestdo operacional orientada
para o desenvolvimento de competéncias dos Nossos recursos e na construgdo de conteldos pe-
dagbgicos que permitam melhorar aspectos de qualidade, eficiéncia e comerciais.

Por outro lado, temos investido em ferramentas que garantem capacidade para recolher informa-
¢d0 que nos permitam conhecer as necessidades dos clienfes, bem como antfecipar fendéncias
comportamentais, garanfindo uma adaptacdo dos processos a essas necessidades.

Na CONTACT gerimos os servicos de Contact Center em fungdo dos clientes, das suas necessida-
des, expectativas ou exigéncia.

€STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Centfers
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CTT

Os CTT sempre consideraram a 3rea de atendimento ao cliente como sendo uma area fundamental
para a sua estraftégia de negocio.
€sta presuncdo evidencia-se pelos valores preconizados e orientadores da acdo de todos os
colaboradores dos CTT:

e Orienfagdo para o clienfe

e Entusiasmo

e Confianca

e Exceléncia

e |novacao
Sendo a “Orientagdo para o Cliente” um dos, e o primeiro dos valores de referéncia, este tem que
se materializar em comportamento diferenciados no mercado.
Neste caso, e em especifico no setor dos contact centers, o Contact Center dos CTT, em todas as
suas funcionalidades, gere cerca de 160.000 confactos por més.
€m todos os contactos procura-se que o Clientfe fenha uma experiéncia diferenciada, que permita
uma demonstragdo dos valores assumidos infernamente.
€m concrefo a aposta estd assente na valorizagdo dos Colaboradores que inferagem diariamente
com o Cliente, procurando que estes, como embaixadores da Empresa, procurem, na gestdo didria
dos clientes, oporfunidades de criacao de valor, tanto para a Empresa como para o Cliente.
Os CTT assumem, no seu ADN, a orientacdo para o cliente, pelo que consideram que s6 com um
“customer experience” positivo e diferenciado poderdo ocorrer vanfagens competfifivas a
médio-longo prazo.
A aposta e desafios a médio e logo prazo, passam, decisivamente, pela valorizagdo e foco nos
Colaboradores.
S6 com Colaboradores, empenhados e comprometidos com os Valores e com a Empresa, poderdo
existir clientes satisfeitos e leais.
O vetfor esfratégico de atuacdo sdo as Pessoas sO desta forma, se poderd almejar um circulo
virfuoso na relagdo com o cliente.

DHL

O maior desafio que femos afualmente no Contact Center da DHL Express é a gestdo das pessoas,
e a decisdo sobre qual a3 melhor estratégia a seguir para as reter.

Mais do que um salario atrativo, as pessoas procuram hoje empresas que Ihes oferecam um bom
ambiente de trabalho, um equilibrio positivo entre a vida profissional e familiar, uma boa relagdo
com os colegas e superiores hierdrquicos, mas sobretudo, empresas que sejam capazes de apre-
ciar o trabalho que desenvolvem, e que o expressem regularmente. €sta fendéncia difusa é ainda
exacerbada por outros fatores como o facto de hoje as pessoas possuirem um conjunto de com-
peténcias muito mais diversificado do que no passado, uma maior mobilidade, uma perspetiva do
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mercado completamente nova, e uma rede de contactos privilegiada a escala global. Com efeito,
um dos objetivos de ordem geral é de um conceito de mercado de trabalho que vai exigir muito
mais das empresas, e dos seus lideres, para fixar os talentos. €ste facto inclui ainda a consciéncia
da ameaga das economias mais competentes, que ird provavelmente aumentar, colocada maio-
ritariamente pelas questdes demograficas com que algumas se vdo confrontar.

Compreender os fatores tendenciais do mercado, identificar os desafios emergentes, e anfecipar
0s obstaculos e as oporfunidades para melhorar o investimento na retfengdo dos falentfos, é o de-
safio que temos pela frente.

Dimension Data

Os Contact Centres sofreram uma profunda fransformacdo durante a Ultima década. Os contactos
por via digital — na forma de e-mail, web chaf, social media, e canais de self-service — conti-
nuam o seu crescimento exponencial como métodos cada vez mais populares de interagdo entre
os clientes e 0s seus prestadores de servico.

€sta mudanca de paradigma significa que cada vez mais clientes de Contfact Cenfres deixaram
de preferir o confacto telefénico com as organizacdes e, se a atual fendéncia se mantiver,
dentro de dois anos os canais digitais ulfrapassardo o canal de voz como método preferencial
de contacto. € porqué?

Porque a nova geracdo de consumidores, cada vez mais recetiva as novas tecnologias, estd a en-
frar no mercado de frabalho — sobrefudo a geragdo Y — e utiliza o telefone apenas como Ultimo
recurso para enderecar femas que possam ser resolvidos de oufra forma. Os consumidores com
idade inferior a 40 anos preferirdo sobretudo utilizar as redes sociais e web chaf na utilizacado
de todo o tipo de servicos.

Desta forma, as organizacdes necessitam incorporar rapidamente esfes canais digifais no seu
processo de inferagdo com clientes, ou enfrentardo uma extingdo inexoradvel.

Para além disso, a garanfia duma experiéncia infegrada afravés de muiltiplos canais, e uma correfa
andlise e utilizacdo da informacgdo disponivel para melhor servir o cliente (Analytics), sdo outros
dos fatores que estdo na primeira linha das preocupacdes das organizacdes que pretendem
reforgar as suas esfratégias de foco no clienfe para incrementar a sua competitividade no mercado.
€stas s3o as principais conclusdes do estudo anual realizado pela Dimension Data, Global Contact
Cenfre Benchmarking Report 2015, o qual serd apresentado em Porfugal durante a proxima
Conferéncia Infernacional da APCC.

A Dimension Dafa, enquanto integrador de Tecnologias de Informacdo e Comunicacao, considera
estratégica a drea de negbcio dos Contact Centres, investindo confinuamente em recursos
humanos e parcerias fecnolégicas que nos permitam manter uma abordagem consultiva junto
das organizacdes, numa perspetiva de melhoria e otimizagdo dos seus processos de inferacao
com clientes, garantindo em simultdneo a3 maxima visibilidade sobre o que se passa no
Conftact Centre.

PARA MAIS INFORMACOES, CONSULTE HTTP://WWW.DIMENSIONDATA.COM/ GLOBAL/SOLUTIONS / CONTACT-CeNTRES/
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€DP

“Pensar Cliente". Acreditamos que este & o caminho correcto para definirmos prioridades
esfratégicas e podermos dizer que femos um Contact Center "best in class”. Cada Cliente
€& uma entidade complexa cujas necessidades diversas e objectivo de satisfacdo imediata
exigem, e exigirdo cada vez mais, 3s empresas do futuro uma organizacdo holistica para
maximizar a experiéncia em cada contacto. Por isso, pensamos que o Contact Center do
futuro toca em varios silos estratégicos, tacticos e operacionais unidos pela maxima de
“customer-centricity”.

A EDP tem como aspiracdo liderar na area de servico ao Cliente, potenciando a experiéncia e a

satisfacdo dos nossos Clientes e contribuindo decisivamente para sermos a empresa preferida dos

Portugueses. Numa palavra, queremos simplificar a relagdo que o Cliente fem connosco. Mas a

simplificagdo percepcionada exige uma rede/infraestrutura complexa e articulada...

... € porque o futuro & "hoje", temos feito um investimento significativo em varias dreas, sendo

de destacar como principais iniciativas:

1. Mecanismos de feedback:

3. Voice of Customer: & fundamental que 3 operacdo e a propria organizacdo consigam, quase
em tempo real, ir medindo a satisfacdo dos Clientes com o servico em cada um dos canais
de contfacto, com base em métricas comparadveis. Mas acima de fudo, que a informacao re-
colhida seja acciondvel no curto prazo e que o proprio Cliente reconheca o valor da sua opi-
nido. €stamos a apostar nas melhores praticas mundiais e acreditamos que vamos ter um
programa de referéncia em Portugal;

b. Voice of Employee: consideramos que estd em cada uma das pessoas que gere 0s confactos
com o Cliente a chave do conhecimentfo que permitird reduzir o esforco do Clienfe para ver
0 seu problema resolvido;

2 Gestdo conhecimento: a partilha do conhecimento é a3 alma dos negdcios modernos. Por isso,
estamos a redesenhar de forma integrada as plataformas de informacgdo externa (Cliente) e in-
terna (Empresa). Queremos que o Cliente possa responder em “self-service” 3s suas questdes,
que 3 empresa possa comunicar de forma &gil e tfransversal e que o conhecimento seja enfen-
dido com um bem social para o qual todos devem contribuir;

3. IVR: num confact center que recebe dezenas de milhdes de confactos por ano, a3 automatizagado
das comunicacdes mais simples é fundamental para garantir que a operagdo se pode focar nas
inferacgdes que criam maior valor para o Cliente, simplificando a vida de todos. Nos Ultimos
meses, o nUmero de interacgdes geridas em self-care (100% automaticas) aumentou mais do
que 12x e contamos que este ano (i.e. 2015) continue com crescimento percentual de “dois
digitos”;

L. Tecnologia: fer uma plataforma fecnoldgica robusta e que permita taxas de disponibilidade de
referéncia numa operacdo descentralizada (6 sites em 2 paises] foi o que nos levou a fazer um
investimento forte que fermindmos no final de 2014. Também implementdmos um novo CRM
e iniciamos projectos piloto de “home working". A tecnologia ao servigo da esfratégia e ndo
uma estfratégia desenhada com base nos sistemas e suas limitagoes.

Finalmente, e voltando ao inicio, s6 seremos bem sucedidos se percebermos o passado, opfimi-
zarmos o presente e desenharmos o futuro, sempre “pensando Cliente”.
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GMtel

A historia da GMtel faz-se antecipando e superando desafios

A preparagado para os desafios de médio e longo prazo em qualquer setor, & um processo confinuo,
ininterrupto. € um processo de evolucdo em ciclo intermindvel, durante a existéncia de uma
organizacdo (ou deverd ser), pois os desafios sdo constantes (existem sempre, maiores ou
menores) e dindmicos; nunca sd0 0s mesmos, embora evoluam no fempo.

Tal acontece também no setor dos Contact Centers, e é parte do ADN da GMtel buscar e antecipar
constantemente os “proximos desafios”.

A nossa historia estd intfensamente marcada desde 1999 por desafios conquistados e excedidos.
O pioneirismo na forma de estar nos negdcios, as fecnologias desconhecidas que trouxemos para
Portugal entre 2000 e 2004, a disseminacdo das inovadoras praticas de gestdo do inbound
baseadas no Erlang C a partir de 2005, ou a audacia das solugdes de voz virfualizada que temos
hoje, s3o apenas alguns exemplos do valor que nos impomos trazer ao mercado dos Contact Centers.
€sta @ 3 nossa esséncia e com ela nos preparamos persistentemente para os desafios.

Tendéncias e desafios

Muito se diz e se escreve a proposito das tendéncias e dos desafios no setor dos Contact Centers.
€ste @ um tema permanente e constante quando se fala em Confact Centers, e que normalmente
culmina, com todos os que se interrogam nestas matérias, a falar de tecnologias e suas
aplicacdes praticas.

No entanto, nos dias de hoje, os desafios de médio e longo prazo nos Contact Centers e as
tendéncias nos Contact Centers, ndo devem confundir-se, sobrefudo se estivermos a falar do
mercado portugués.

As tendéncias, atualmente aponftam para ajustes ou infrodugdo de praficas no que respeita 3
gestdo de tempo-real ou do cliente, ou 3 adocdo de tecnologias complementares 3s atuais im-
plementadas e que permitam uma experiéncia do clienfe mais uniforme quer na perspectiva no
proprio cliente quer na perspectiva inferna da organizagdo.

Nestas fendéncias incluem-se a inclusdo das redes sociais como um canal de contacto, além do
email e chat que |8 comegam a fornar-se mais comuns, ou 0 novo conceito de omnichannel que
atuando em simultdneo duas dimensdes (3 dimensado cliente e 3 dimens3do organizacdo) pretende
vir unificar a experiéncia do cliente nos multiplos canais (incluindo o presencial) e 3 visdo que 3
organizacdo tem do cliente num Onico ponto!

Além destas, outras tendéncias promovidas pelas necessidades que a evolugdo fecno-
ldbgica determina como sejam a3 introducdo de canais de acesso via terminais moveis,
ou pelo lado do Contact Center, 0 acesso a8 gestdo do mesmo via smarfphones ou dis-
positivos moveis, serdo pedidos que o mercado |3 vai fazendo e ird contfinuar a fazer
nos préximos meses.

Os verdadeiros desafios nos Contact Centers em Portugal

Mas os reais desafios da atualidade estdo na adicdo de funcioanlidades; estdo na eficiéncia e ofi-
mizacdo, e assentam predominantemente em dois dos trés pilares da organizacdo do Contact
Center: Pessoas e Tecnologias (os Processos constituem o pilar onde ainda é possivel fazer alguma
coisa sem que seja um grande desafio).

€STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Cenfers 2015
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As Pessoas

€ nas Pessoas e nas Tecnologias que estdo os verdadeiros desafios de médio e longo prazo nos
Contact Centers, em particular em Portugal.

O tfema dos Recursos Humanos nos Contact Cenfers & por demais discutido, umas vezes
assertivamente outras com especulagdo, no entanto é incontorndvel, como em geral o fema dos
Recursos Humanos nas organizagcdes em geral em Portugal. Ndo sendo o dominio de agdo da
GMtel, é obvio antecipar que superar os desafios desta drea passarad por estar diposto a ser e fazer
diferente do que é feito comummente, com inovacdo e ousadia.

As Tecnologias

No que respeita 3s Tecnologias, o cendrio ndo é simples: a dimensdo tecnolégica que uma grande
parte dos Contact Centers estabelecidos atingiu, aliada 3 sua obsolescéncia, & um enorme
obsfaculo 3 evolugdo e acompanhamento das exigéncias que o mercado impde. A historia
dos Contact Centers em Portugal é constituida por grandes projetos de desenvolvimento 3 medida
sobre plataformas infraestruturais, que representaram grandes investimentos (financeiros e hu-
manos) e que hoje se enconfram operacionais, mas incapazes de atualizacdes faceis. Os custos
de afualizacdo estdo ao nivel dos custos de substifuicdo por fecnologias mais recentes e
mais dgeis, no entanfo o “custo emocional” da mudanca é fambém uma barreira 3 tomada de
decisdo.

A GMtel antecipa a “Simplicidade” nos Contact Centers

Sobre fodas as funcionalidades que se possam adicionar ou implementfar hoje sobre um
Contact Center, a simplicidade de implementacdo, gestdo e utilizagcdo é hoje, por exceléncia
o fator determinante na evolugcdo deste mercado. Os projetos “monstruosos” quer financei-
ramente quer temporalmente sao incomaptiveis com as realidades do mercado e até da vida.
Hoje tudo acontece a um ritmo que ndo foi antes previsto, e um projeto de um ano, é
incompativel com as alteracdes que nesse ano irdo obrigar @ mudar o mesmo, por forma 3
0rganizagdo manter-se adaptada ao seu mercado. Um Contact Center hoje, ndo pode esperar
por um projeto durante um ano, pois quando este terminar |3 estd no caminho avancado da
obsoléncia de novo.

€ste foi um caminho que ndo voltard a ser percorrido!

Os projetos tém que ser simples, e tém que colocar a simplicidade 3o servi¢co dos seus ufiliza-
dores (IT e profissionais do Contact Center).

Para serem simples, os projefos de Contact Cenfer tém que ser suportados em tecnologias que
permitam a sua simples implementagao e costumizacdo, suficientemente dgeis para poderem so-
frer ajustes 3 medida das adaptacdes que as organizacdes enfrentam e que fém que refletir nos
seus Contact Centers.

€m operacdo corrente, as tecnologias tém que facilitar 3 sua gestdo de forma simples, permitindo
uma usabilidade adequada & flexibilidade de gestdo nas operagdes que potencie a capacidade
dos Contact Centers se ajustarem as mudangas que o mercado impde e 0s seus clientes exigem.
So através da simplificacdo das tecnologias, os Contact Centers em Portugal encontrardo os me-
canismos que lhe permitem aumentar a eficiéncia e optimizar os recursos, diminuindo custos de
infegragdo, de suportfe, de operagdo de afualizagdo e update, no caminho de fazerem mais e me-
Ihor com menos, constantemente, sem disrupgdes quase fatais.



VISAO DOS ASS

Com a GMtel, o nosso mercado pode contar com as funcionalidades normais e expetaveis num
Contact Center sobre uma solugdo Unica e “all-inclusivé”, com o vanguardorismo tecnoldgico de
hoje, e a robustez de comprovada de anos.

A recente aposta que fizemos em teconologias “all-in-one”, altamente escaldveis, e suportadas
em solidas plataformas de voz e dados, aliadas 3 flexibilidade e maleabiliade da virtuali-
zacdo, revela a nossa visdo e a dire¢do em que nos dirigimos quando olhdmos para o futuro
dos Contact Centers em Portugal.

GoTelecom

A indUstria dos Contact Centers estd em pleno crescimento, quer a nivel quantiftativo, quer a
nivel tecnoldgico. Consideramos que é um dos setores mais controlados e otimizados a nivel
operacional.
A problematica do recurso a inUmeros, e, cada vez mais diferenciados, canais de comunicagado
€ uma realidade.
A GoTelecom, como soffware house especializada no desenvolvimento de tecnologia para este
sefor, aposta constantemente em desenvolvimentos que garantam acompanhar as necessidades
dos clienfes e que possam estar um passo 3 frente por forma a conseguirmos ser um parceiro,
mais do que tecnoldgico, fambém de negdcio, ajudando 0s nossos clienfes a se diferenciarem da
demais concorréncia.
Para podermos corresponder da forma indicada, a GoTelecom aposta em 5 grandes vectores:

o Flexibilidade

e Autonomia

e Escalabilidade

e Redundancia

e |novagao
Inovacdo: Objetivamos sempre as funcionalidades mais avancadas e inovadoras. € nosso objetivo
poder garantir as necessidades do mercado e inclusivamente ser pioneiros em funcionalidades que
Ihe possam ser Utfeis. Embora fagamos infegragdes com qualquer tipo de solugdes, desenvolvemos
ferramentas "3 medida" das necessidades da IndUstria de Contact Centers por forma a correspon-
der 3s suas necessidades operacionais e de reporting.
Flexibilidade: Desenvolvemos a nossa plataforma visando poder adaptar-se 3s mais diversas ne-
cessidades dos nossos clientes (clientes finais ou prestadores de servicos de Contact Center [RH).
A indUstria dos Contact Centers & muito exigente e variada. Hoje em dia todos os sefores e ati-
vidades querem disponibilizar um servico de atendimento profissional pelo que é extremamente
relevante que a nossa solugdo possa dar resposta aos varios negdcios. Visto a nossa solu-
¢d0 ser WEB based estd acessivel em qualquer parfe 3 distdncia de uma ligacdo de infernef.
O felefrabalho e/ou controlo remoto de operagdes s3o uma realidade com a GoTelecom.
Autonomia: As parametrizacdes/configuracdes devem ser possiveis de forma rdpida e autbnoma
por parte dos nossos clientes. Embora disponibilizemos servico de suporte 24X7 bem como

€STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Centfers
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servigos de engenharia, consideramos diferenciador garantirmos que o nosso cliente é autbnomo
3 frabalhar com a3 nossa plataforma e que em 99% dos casos ndo necessita da GoTelecom para
criar ou alterar servicos. Tal realidade permife ao cliente que "em fempo Util" consegue dar res-
posta as exigéncias do seu negdcio com custos muito reduzidos. A plataforma GoTelecom é
user friendly garantindo que as parametrizacdes sejam feitas sem recurso a3 conhecimentos
especializados de IT.

€scalabilidade: A plataforma GoTelecom estd suporfada numa arquitefura robusta e flexivel,
realidade que permite que 0s nossos clientes possam aumentar rapidamente o nUmero de postos
de trabalho dentro das mesmas instalagcbes e/ou em instalacbes distintas.

A nossa tecnologia foi desenvolvida de raiz, tendo em conta, ser disponibilizada em cloud. Pode
no enftanto também ser instalada em servidores dedicados.

Redundancia: Tempo é dinheiro e um Contact Center ndo pode parar. Trabalhamos incessante-
mentfe na robustez da nossa solugdo. Para além de garantirmos uma arquitetura naturalmente es-
tdvel temos 0s nossos especialistas a trabalhar em solugdes de redunddncia que garantam,
mesmo em caso de falha, uma recuperagdo de imediata dos sistemas. Temos solucdes de
redundancia que garantem recuperagdes de toda a infraestrutura em segundos.

Inter Partner Assistance

A Inter Partner/AXA Assistance & uma empresa de Assisténcia que faz parte do grupo AXA.
Temos uma forte presenca infernacional com escritérios em mais de 35 paises.
0 desafio dos “contact center” de Assisténcia reside no desenvolvimento da capacidade de gerar
conteUdos digitais multicanal adaptados 3s necessidades dos consumidores do mundo virtual o
que leva ao alinhamento fotal da visdo estratégica das operacdes com a estratégia comercial
e digital.
Para que tal aconteca, & necessario intfroduzir processos disruptivos em alguns produtos tradi-
cionais e novas formas de interagir com os clientes adaptando as tecnologias, os produtos, e
uma organizacao operacional com uma forfte esfratégia digital.
Um Contact Cenfer que esteja preparado para o futuro fem necessariamente que promover uma
extraordinaria eficiéncia na enfrega de servico ao clientfe, ser criterioso na utilizagdo dos recursos
e focado na safisfacdo dos inferlocutores, ndo apenas dos clientes, mas de todas as enfidades.
A estratégia da Inter Partner/ AXA Assistance, baseia-se em cinco vectores essenciais:

1 - Competéncia das Pesso0as;

2 - Sistemas fecnoldgicos;

3 - Processos de frabalho consistentes;

L4 - Sistema de controlo da qualidade;

5 - Sistema de report da actividade a parceiros.
€m relagdo 3 competéncia das pessoas, a nocdo de competitividade tem que estar sempre pre-
sente, sendo que 3 sua aplicacado deve realizar-se numa base fortemente criteriosa, devendo
3 escolha dos recursos disponiveis no mercado esfar adaptada ao que os clienfes valorizam.
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No que diz respeito aos sistemas fecnoldgicos, a aposta permanente em solugdes inova-
doras permitfe:

o Simplificacdo da gestdo de informacdo que recebemos e partilhamos com quem nos con-

tactar;
o Simplificagcdo da gestdo das tarefas a executar pelos operadores, com vista a rapidez de en-
trega de servico ao cliente;

e Automatizacao;

e Infegracdo dos nossos sistemas ao mundo digital.
Ter processos de trabalho consistentes possibilita ganhos de eficiéncia, melhor interagdo com o
cliente, coordenagdo com 0s processos de trabalho dos parceiros, eficdcia na execugdo e resul-
tados produzidos.
Por Ultimo, um sistema de confrolo de qualidade e de report da actividade a parceiros permite a3
prestacdo de um servigo de elevada qualidade e a partilha de informagdo Util focada na melhoria
continua, ndo sb do processo de trabalho no 8mbito do Contact Center, mas também da sua oferta
e na valorizagdo do servico aos clientes.
Temos também presente a importadncia da partilha da informacdo necessaria 3 melhoria confinua
do processo de trabalho dos parceiros que nos complementam na resposta aos clienfes, que
fazem parte da cadeia de valor 3 montante.
A Inter Partner/AXA Assistance promove um Cenfro de Competéncia para o desenvolvimento de
conhecimento que partilhamos com oufros Contact Centers, nomeadamente do nosso Grupo 3
nivel internacional, com vista 3 melhoria da posi¢do nos cinco eixos referidos, promovendo uma
maior diferenciagdo e uma maior competitividade, da propria Inter Partner/AXA Assistance e dos
Parceiros de Negocio.
Confiamos, por isso, que estamos preparados para o futuro. € mais do que isso, acreditamos que
estamos a consfrui-lo com 0s nossos Parceiros.
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Jogos Santa Casa

“No-mundo do Customer Service” sabemos que a Unica constante & 3 mudanga, por iSSo 3 N0Ssa
preparacao para futuros desafios passa por uma alteragdo dos paradigmas e dos padrdes de
comunicacao.

Quando falamos na alteracdo do paradigma, pensamos que esta assenta fundamentalmente em
3 pilares: Mudanca estrutural dos Sistemas de Informagdo; Alteracado da gestdo dos colaboradores
e Visdo do cliente, especialmente na forma como comunicamos com esfe.

Torna-se inevitadvel a existéncia de um CRM customizado 3s necessidades do negbcio, que seja
omnicanal, com uma robusta ferramenta de ficketing, de preferéncia fransversal a3 toda a orga-
nizacdo/empresa, numa légica de front-end Unico, para melhor controlo dos tempos de resposta,
da organizacdo da informacdo e de uma visdo centralizadora e reveladora do clienfe. Uma ferra-
menta que disponibilize os despistes técnicos correfos e onde a informagdo esteja acessivel é ex-
fremamente Util e facilitador para um bom servigo.

H38 também a questdo essencial da capacidade preditiva, seja via IVR, via app ou web, ou seja,
existéncia de confeldos ageis de informacdo, que através de qualificagdo de anferiores demandas
ou questdes prevejam a necessidade do cliente, confribuindo de forma infeligente e diferenciadora
para a resolucdo da sifuagado.

Num prisma diferenfe, mas que pressupde igualmente uma alteragdo do paradigma, estd a propria
gestdo dos recursos. Cada vez mais com facil acesso 3 informacgdo, os nossos clientes contac-
fam-nos para resolucdo de problemas, o que aumenta o grau de complexidade das interagcdes.
Visto num modelo inicial os Contact Centers ndo estarem desenhados para a complexidade é ne-
cessario uma readaptacdo para sua propria sobrevivéncia enquanto centro de contactos especia-
lizados. Para isso & necessario olhar os assistentes com outros olhos, pois seja por web, telefone
ou mail , o cliente espera um solucionador do outro lado da linha. Cada vez mais o esclareci-
mento de pequenas dlvidas é efetuado entre pares em contextos de social media, sendo que
os contactos para o apoio ao Cliente revestem-se de cardcter mais critico ou solucdo mais
complexa, precisamos pois, que 05 N0SsSOS assistentes sejom especialistas. € para que 0s as-
sistentes possam ser vistos cada vez mais como especialistas que resolvem questdes a um pri-
meiro contacto & necessario que esfes estejam cada vez mais comprometidos com a propria
organizacdo. A melhor maneira de aumentar a produtividade e atingir os KPIs essenciais ao
negdcio, serd pelo envolvimento dos assistentes na esfratégia da organizagdo/empresa ou seja,
deixar claro para estes 0s objetivos da organizacdo e de que 3 sua gestdo seja baseada em
critérios como a eficacia e a eficiéncia. Isto faz-se escutando e formando confinuamente os
assistentes.

H& por fim a considerar na nossa esfratégia, a alteragcdo na forma como comunicamos com o
nosso cliente, para além da inevitabilidade da forma - 0 omnicanal - ha a exceléncia do conteldo.
Para alterar isso serd necessario rever-se processos, que por vezes devido 3 sua complexidade
tornam-se ineficazes e demasiado pesados. O assistente tem que estar dotado de conhecimentos,
ferramentas que Ihe deem uma visdo 360° do clienfe, mas também de processos ageis que per-
mitam uma comunicacdo eficaz, diferenciadora e personalizada.

€stes 3 pilares dependem uns dos outros para a construgdo de uma estratégia eficaz, conhece-
dora dos seus clientes e solucionadora de forma gil. € partir desta visdo alinhada que nos pro-
pomos, enquanto organizacdo, a olhar o nosso Confact Center num futuro proximo.
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LeasePlan

Uma das maiores apostas da Leaseplan &, actualmente, o atendimento a Clientes e Condutores,
dado que, a3 médio e longo prazo, o grande objectivo do grupo Leaseplan é colocar cada vez mais
o Condutor como o cenfro de todo o processo. Para fal, é crucial um profundo conhecimento do
Condutor, sendo necessaria a criacdo de uma Base de Dados com o perfil do mesmo (necessida-
des recorrentes, preferéncias, entre outros), bem como continuar a assegurar um atendimento
de exceléncia, ndo s6 no que se refere 3 qualidade de comunicagcdo, mas fambém nas solugdes
que 3 Leaseplan apresenta para as questdes colocadas no dia-a-dia.

A Leaseplan tem considerado a actividade dos Contact Centers como actividade Core, fendo vindo
2 dotar-se de competéncias fécnicas e humanas especializadas, de forma a responder efi-
cazmente aos desafios de um mercado cada vez mais exigente e onde a Leaseplan se quer
diferenciar.

A aposta da Leaseplan passa, ainda, por um processo rigoroso de formagdo e coaching das equi-
pas de atendimento e supervisores, com a adopgdo das melhores praticas do mercado de Contact
Centers, através de parcerias com empresas especializadas do sector, no sentido de responder
da melhor forma 3s exigéncias dos seus Clientes/Condutores.

Como lider de mercado e referéncia no sector de renfing, a Leaseplan procura diferencia-se em
todos os dmbitos do seu servico, em particular também no servico de Atendimento a Clientes e
Condutores.

Porque consideramos que é essencial acompanhar as tendéncias e evolugdes de mercado, em
particular no sector de Contact Centers, por este motivo a Leaseplan associou-se 3 APCC em
2015 e pretende em breve, obfer o Selo da Qualidade desta associagao.

ManpowerGroup

A ManpowerGroup Portugal perspetiva um crescimento no setor de Confact Center sustentado por
trés vetores: 1) vertente econdmica, 2) vertente humana e 3) posicionamento ManpowerGroup
no ambiente macroeconémico.

Neste sentido, & um desafio da ManpowerGroup Porfugal alargar o seu ambito geografico de
atuacado, beneficiando do facto de ser uma multinacional presente em 80 paises, bem como das
condigcdes Unicas oferecidas pelo nosso pais, sobretudo a nossa experiéncia e as capacidades
técnicas e linguisticas das nossas Pessoas, que representam mais-valias compefitivas e per-
mitem afrair investimento estrangeiro na forma de projetos nearshore, o que nos permitird,
simultaneamente, alavancar as condigdes econdomicas oferecidas aos profissionais do setor e
promover as nossas boas praticas operacionais.

A captagdo e retencdo do Talento que fazemos determina a forma como conseguimos materia-
lizar o investimento, satisfazer clientes e garantir Pessoas alinhadas com os valores e os atributos
ManpowerGroup.

Seguindo uma filosofia que impde a sobreposicdo do Talento 3s capacidades econdmicas das
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organizagdes como fator deferminante para o seu sucesso, conseguimos encurtar curvas de
aprendizagem e obter retorno do investimento confinuo que fazemos na formacdo das nossas
Pessoas. A escassez de Talento tem de ser suprimida no imediato e no futuro, quer seja garan-
findo um servigco de qualidade ao clienfe no curto prazo, afravés de uma gestdo focada no desem-
penho e nos resultados obtidos, quer desenvolvendo e evoluindo confinuamente as soff skills
das nossas Pessoas, garantindo a sua preparagdo e engagement para situagdes mais complexas.
Sabemos que o sefor de Contact Center evolui para um ambifo ainda mais esfratégico no seio das
empresas e também por isso, assumimo-nos financeiramente preparados para investir em nova
tecnologia (desenvolvida interna e externamente), em novas localizagdes e para assumir grande
parte do risco financeiro e operacional dos nossos clienfes.

Millennium bcp

Num mundo em permanente mudanca, em que o confexto econdmico e financeiro continua par-
ticularmente desafiante, forna-se vital que as empresas encetem com celeridade as transfor-
macdes necessarias para inverter as tendéncias de rendibilidade e refracdo do negdcio que
marcaram os Ultimos anos na larga maioria dos sectores de atividade.

O ofimismo fem que caminhar de maos dadas com uma esfratégia de absoluta mobilizagdo de
fodos os meios disponiveis na criacdo de um modelo organizativo de sucesso, em prol de uma
visdo de crescimento sustentado e sustentavel.

g€mbora no modelo de gest3o da relacdo as oportunidades de crescimento e de inovagado sejam
mais evidentes nos Canais Internet e Mobile (com particular incidéncia neste Ultimo), o tempo e
3 experiéncia tém vindo a reforgar a convicgdo de que o canal de voz prevalecerd enquanto o pre-
ferido pelos Clientes nos momentos chave da relagdo, momentos “de verdade” em que procuram
celeridade e conveniéncia na resposta as suas questdes. Este comportamento tende a ser frans-
versal a todas as geracdes e perfis socioecondmicos, contrariando a hipdtese meramente
empirica de que, em beneficio do crescimento de canais remotos personalizados como o chaf ou
0 e-mail, a voz estaria em crescente desuso e/ ou restricdo de ambito.

O contexto e os factos relevam a importdncia de que os Contact Centers sejam bem-sucedidos
na transposicdo dos desafios de adaptabilidade e versatilidade que se impdem. Os niveis de efi-
ciéncia e consisténcia que confinuam a caracterizar infrinsecamente o canal de voz reforgam a
sua importancia estratégica na gestdo da relagdo.

Tendo como base as premissas anferiores, o Cenfro de Contactos do Millennium bcp procura an-
tecipar o futuro, fazendo por se ajustar j3 hoje 3s necessidades “de amanhd”. Promovendo o
equilibrio permanente entre as competéncias, dinamismo, rejuvenescimento da €quipa e o desen-
volvimento de novas solugdes verdadeiramente inovadoras. Proporcionando experiéncias Unicas
e procurando acrescentar valor em cada contacto. Digamos que... na D.0.S.E. cerfa de...
D.iferenciagdo do Servico. Confamos com uma €quipa altamente especializada e 3 qual é asse-
gurada formagdo confinua. Propensa 8 mudanga e apfa a que em cada momento possa fransfor-
mar um confacto numa expectativa excedida e um Cliente num Promotor do Servigo. Por via da
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competéncia, da credibilidade, mas fambém da autonomia com que cada um dos Gestfores de
Contacto apresenta solucdes adequadas 3s necessidades do Cliente.

0.timizagdo dos processos. Aproveitando a diversidade, sensibilidade e experiéncia de todos os
Colaboradores que infegram a €quipa para que se questionem proactivamente o méfodo e o re-
sultado dos processos instituidos. Se por um lado se envolve, motiva e compromete a €quipa, por
outro — e o mais importante — promove-se 3 melhoria continua do Servico prestado.
S.implificagdo das experiéncias. Procurando fransformar a simplicidade em Valor. Numa logica
de absoluta transparéncia e sem que em nenhum momentfo se compromefa uma afuagao
compliant com todas regras e principios inerenfes 3 atividade bancaria.

€.ficiéncia operacional. Assegurando que de um Contact Center fortemente organizado numa
l6gica Client Centric resultam niveis de servico de atendimento e prestacdo de Servicos em linha
com as melhores praticas, mas acima de tudo de acordo com as expectativas e ambicdes dos
nossos Clienfes.

Montepio

O contexto sdcio econdmico complexo dos Ultimos anos, em que a racionalizacdo de custos fem
sido um elemento incontornavel, obrigou as organizacdes a analisar os niveis de eficiéncia e 0
grau de cumprimento da sua miss3o.

Na drea de atuacdo do Contact Center, aproveitdmos para analisar o grau de alinhamento entre
3 forma como estamos organizados e a capacidade de satisfazer as necessidades dos nossos
Clienfes infernos e externos. Estabelecemos como objectivo que a nossa instituicdo reconheca
o Contact Center como um parceiro indispensavel na comunicacdo com os nossos Clientes — co-
municadores de exceléncia. Neste sentido, refor¢cdmos a capacidade de responder afirmativa-
mente aos desafios que nos sdo colocados, mais rapidos e flexiveis, sempre muito focados na
qualidade e motivagcdo das equipas.

Ao nivel das pessoas, cada vez mais preparadas e exigentes, reforcdmos a componente de for-
macdo dotando as equipas de competéncias cada vez mais sbdlidas que permitem aumentar a
autoconfianca e a garantia dos niveis de qualidade estabelecidos. Porque estamos cienfes da
elevada importancia da motivagdo, fomos capazes de responder positivamente aos desafios que
nos vinham 3 ser colocados e incorporamos praticas no ambito da Responsabilidade Social, pois
consideramos que o voluntariado nos torna mais fortes e capazes de entender aqueles que nos
rodeiam.

N3o descuramos o invesfimento na fecnologia adequada, estabelecendo planos de renovagao
sustentada, focada no servico ao Clienfe. €stamos convictos que cada vez mais os Contact Centers
sdo indispensaveis 3s organizagdes mas 0s niveis de exigéncia sdo cada vez maiores, impondo
estruturas bem preparadas e capazes de entregar elevados niveis de qualidade de servico.
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A crescente complexidade das ofertas de telecomunicacdes, com a proliferacdo de ofertas con-
vergenfes e infegradas suportadas em solugbes tecnoldgicas sofisticadas, fem implicado um au-
mento da complexidade dos contactos dos clientes recebidos nos confact centres. Para responder
3 este desafio acreditamos ser necessario ter 3o nosso 1ado os parceiros certos para desenvolver
0 caminho da exceléncia no servigo ao clienfe.

Neste contexfo, estamos a rever 0s nossos modelos de oufsourcing para garantir o estabe-
lecimento de relagcdes de verdadeira parceria de longo prazo com empresas de referéncia.
Para isso é essencial o alinhamento de objetivos de qualidade de servico e satisfagdo de cliente,
3 partilha de beneficios que promova ndo apenas uma resposta rdpida 3 dindmica concorrencial
do nosso sector, mas sobretudo o constante desafio ao status quo que esteja sustentado numa
capacidade de fratamento end-fo-end das interacdes de clientes e num modelo de relaciona-
mento e comunicacdo que agilize a fomada de decisdo. Apenas dessa forma, é possivel assegurar
continuamente simplificacdo e personalizacdo da experiéncia de contacto enfregue aos
nossos clientes.

Para terminar, uma vez que 0 servigco 30 clienfe é feito por pessoas, para pessoas, femos
uma elevada preocupagdo em assegurar que o nosso modelo de parceria dd particular enfo-
que 3 uma gestdo de elevada qualidade dos recursos humanos, que passa por saber recrutar
talento, desenvolver as competéncias técnicas e comportamentais corretas e assegurar que
existe um plano de evolugdo que permita manter as pessoas certas para desenvolver o caminho
da qualidade de servigo.

Prosegur

Na Prosegur, Companhia de Seguranga, um dos Valores que fazem parte do nosso dia-a-dia, € a
Orientacdo para o Cliente — Trabalhamos para eles, e por eles esforcamo-nos permanentemente
para saber quais s30 as suas necessidades e 0 que senfem.

Actualmente as necessidades e preferéncias dos nossos clientes estdo mais direccionadas para
uma forte utilizagdo da tecnologia, com especial incidéncia em solucdes online, mobile e on
demand. Além destas alteragdes, verificamos fambém que quando nos contactam, os clienfes |3
se enconfram muito mais informados e consequentemente muito mais exigentes na resolugado
3s solicitacdes apresentadas. Adicionalmente, o tempo de resposta admitido pelo cliente tem-
se tornado cada vez mais reduzido.

Para confinuar a corresponder positivamente 3s expectativas do mercado, a Prosegur fem
disponibilizado um conjunfo cada vez mais alargado de informacdo aos seus clienfes atuais
e potenciais, sobre os servigos disponiveis. Tem investido ainda no desenvolvimento de
ferramentas bidireccionais que permifem ao clienfe inferagir com os servigos afravés do seu
pc, smart phone ou tablet.
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€m simultaneo, a Prosegur tem reforgado a sua presenga nas redes sociais, bem como a moni-
forizacdo e resposta aos posfts ali colocados.

Também no que diz respeito aos tempos de resposta 3s solicitacdes dos clientes, tem existido
da parte da Prosegur um esforco muito concreto no que respeita ndo sd ao fempo de atendimento,
mas também na capacidade de concluir o tema em linha, numa Unica interac¢do, ndo sendo ne-
cessario um segundo contacto por parte do cliente.

€ste conjunfo de medidas que em que a Prosegur apostado de forma confinuada, tém-se revelado
bastante eficazes e no que respeita 3 satisfacdo dos clientes, tendo contribuido decisivamente
para o aumento sustentado dos nossos indices de fidelizagdo, ao longo dos Ultimos anos.

O principal objectivo & que fodos os nossos clientes estejam satisfeitos com o nosso desempenho,
sendo 3 Sua seguranca a nossa maior fonte de motivagado e inspiragao.

Randstad

Sabemos que o principal desafio do nosso sector passa por afingir, com niveis de exceléncia, 0
ponto de equilibrio entre um atendimento de qualidade focado na rentabilidade e resultados ope-
racionais, mas fambém a gestdo e planeamento dos recursos humanos, incluindo obviamente
fodo o suporte tecnoldgico 3as operacgdes.

0 mercado exige esta optimizacdo, o investimento estratégico no desenvolvimento do capital
humano mantfém-se como uma das nossas grandes apostas, no enfanfo e embora sabendo que
3S pess0as S30 0 Nosso bem mais precioso e diferenciador, canalizamos grande parte dos nossos
esforcos para a inovagdo e renovacdo das metodologias, ferramentas de trabalho e eficiéncia
dos processos.

2015 esta a ser um ano verdadeiramente desafiante, desenvolvemos um novo produto exclusi-
vamente dedicado 3s PME (pequenas e médias empresas), com um abordagem comercial muito
forte, quer no segmento doméstico, focados nas operagdes de pequena e média dimensdo, quer
no mercado infernacional, pofenciando o intferesse de empresas estrangeiras N0s N0Ss0Os servicos
e nas competéncias das N0ssas pessoas.

A infernacionalizacdo do nosso negdcio estd a crescer, j3 temos varios projectos multilingue, mas
queremos investir mais e temos a capacidade e 0 know-how para o fazer. Porfugal & um pais com
condicdes excelenfes para desenvolver plataformas de atendimento internacionais, e 3 Randstad
Contact Cenfres, com o profundo conhecimento que detém do negbcio, é o parceiro ideal.
Acreditamos que a nossa presenca em 39 paises e 0s prémios que recebemos no Contact Center
World, s3o uma chancela e um reconhecimento a nivel internacional, que nos tem permitido, en-
quanto grupo, frazer algumas operacdes de outros paises para Portugal.

Vamos confinuar 3 aumentar a capacidade da nossa infra-estrutura propria de Confact Centres.
O objectivo é dar resposta ao crescimento de actuais negdcios, mas também e indo 3o encontro das
previsdes, conseguir responder de forma rapida e eficiente ao aumento esperado de novos negdcios.
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RHMais

Portugal estd, neste momento, ndo ainda no “centro do furacdo”, mas com uma aproximacado
rdpida de uma verdadeira “tempestade tropical” no sector dos contact centers. De facto, estamos
ou, vamos assistir, 3 uma forfe aceleragdo da instalagdo, no nosso pais, de contact centers,
centros de servicos partilhados e outros de empresas infernacionais, quer em processos de re-
localizacdo / nearshore, quer de resposta a novas necessidades, novos mercados, novos clientes.
Diariamente damo-nos conta de noticias sobre a instalagdo destas empresas e servigos em varios
locais do pais, ndo apenas em Lisboa ou no Porto, aspeto relativamente novo.

Qualquer empresa nacional ou |8 a operar em Portugal, prestadora deste tipo de servicos, deverd
fer, na sua "equacadon” empresarial, esta realidade, quer do lados das receitas - novas oportuni-
dades, novas parcerias, novos potenciais clienfes -, quer do lado dos custos - necessidade de
novos investimentos em infraestruturas e fecnologia, mas, sobretudo, de recursos humanos,
mais qualificados (relacional, tecnolbdgica e linguisticamente falando), e, naturalmente, com mais
elevados custos laborais.

€sta realidade ird, é facil constatar, provocar uma pressdo generalizada do fator laboral, muito
desqualificado nos Ultimos tempos. O equilibrio financeiro das empresas, enfre este fator e o
condicionamento de precos, do lado dos clientes, serd um dos grandes desafios de médio-prazo,
20 crescimento e desenvolvimento das empresas prestadoras de servigco do sector.

N3o menos importante serd fodo o empenhamento e foco no desenvolvimento dos processos
de melhoria continua da experiéncia do cliente e da reducdo do seu esforco de contacto e de
resolucdo de problemas. €ste serd o driver essencial da nossa diferenciagcdo no mercado.
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Sitel

0 sector de Contact Center estd em constante evolucdo e transformacdo. € fundamental antecipar
necessidades dos clientes e dos seus respetfivos consumidores e responder eficazmente 3s
exigéncias dos diferentes mercados onde operamos.

Atualmente, o crescente acesso 3 Infernet através dos equipamentos moveis estd a acelerar a
generalizagcdo de um novo confexfo global muito mais dindmico e completo, no qual os
proprios utilizadores e consumidores estdo a3 mudar os comportamentos e a forma como
se inferrelacionam com as marcas e as empresas. Neste contexfo, e enquanto empresa especialista
em servicos de gestdo de relagdes com o cliente, disponibilizamos solucdes e respostas praticas,
adaptadas a cada um dos nossos clientes, que se ajustam 3s necessidades especificas de cada
sector. Além disso, tfemos 3 capacidade de desenhar um servico de qualidade, acessivel 24x7 e
estamos preparados para fornecer informacgdo através de multiplos canais, nomeadamente as redes
sociais de forma a confribuir para a refengdo do consumidor e melhorar 3 imagem de marca da
empresa. O importante & encontrar o equilibrio entre os canais tradicionais e os inovadores.
Acreditamos que a formacdo fambém desempenha um papel crucial na nossa preparagdo
para os desafios futuros. Através de uma aposta continua nos nossos colaboradores e no
seu enriquecimento enquanto profissionais preparamo-nos para responder r3pida e eficazmente

3s exigéncias do mercado.
BeNeDITA MIRANDA
DIRETORA GERAL DA SITEL

Teleperformance

A estratégia da Teleperformance baseia-se numa filosofia “cusfomer-centric”. Sabemos por
experiéncia consolidada, que os grandes desafios e oportunidades de negbcio, resultam de
factores que influenciam as expectativas e tendéncias comportamentais dos consumidores.
Na Teleperformance, somos uma “ponte” no relacionamento entre as marcas dos nossos Parceiros
e os seus Clientes, o que se reveste de uma enorme responsabilidade. Esfte posicionamento
bidimensional, exige-nos compreender como 0s consumidores experienciam a sua relagdo com
3S Marcas, e como essa experiéncia afecta a sua fidelizagdo 3o longo do tempo (customer li-
fecycle management). A diversidade de varidveis implicitas neste desafio, forna-o complexo e si-
multaneamente apaixonante. €ssa varidveis circulam enfre factores endégenos aos proprios
consumidores (perfil sensorial, emocional, cultural, geogréfico, geracional, sexo, idade, poder
econdmico, etc), a factores exdgenos de influéncia, onde se destaca a democratizacdo do acesso
3 informacdo, e por consequéncia, o seu crescimenfo exponencial. Assim, vivemos numa era de
fusdo enfre o mundo fisico e digital, onde a multiplicidade de canais de acesso e transagdo de
dados, cria novas tendéncias e oportunidades de negdcio (exemplos: internet of things, mobili-
dade, cloud computing), mas em confrapartida exige também uma forte capacidade de adaptacdo
esfratégica das organizagdes.
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€m sinfese, as vanftagens competitivas serdo proporcionais 3 capacidade dos provedores de ser-
vicos,em disponibilizar aos seus Clientes uma experiéncia de relacionamento personalizada e
convergente, suportada em plataformas multicanal interactivas e holisticas.

Apoiados na nossa experiéncia de lideranca de mercado (multichannel contact center BPO), res-
salvamos quatro pilares criticos de actuagdo: Estratégia, Pessoas, Tecnologia e Processos.

Estratégia

A formulagdo de uma esfratégia em “multichannel customer experience management" deve ser
infimamente alinhada com os objectivos do negdcio, e incorporar um perfeito entendimento do
contexto envolvente (exemplo: perfil e preferéncias dos consumidores, posicionamento da con-
corréncia, nivel de maturidade as-is, etc). Neste dominio, salientamos o Customer Experience Lab
(CX-LAB) da Teleperformance, enquanto investimento num centro internacional especializado
em R&D, e localizado em Lisboa. O Centro tem como missdo desenvolver diversos esfudos e
actividades de consultoria, permitindo mapear tendéncias, melhores praticas e oportunidades
de mercado, e com um alcance global (indUstrias, geografias, canais, idiomas, etfc).

Pessoas

Numa légica de servico mulficanal, os tipos de competéncia envolvidos devem naturalmente ser
tratados de forma diferenciada. A titulo de exemplo, o posicionamento de um canal de “voz" (co-
municacdo one-to-one verbal), tem uma visibilidade e impacto distintos, de um canal “social
media” (comunicacdo one-fo-many escrita). Assim é fundamental tipificar os processos de se-
leccdo e desenvolvimento de recursos humanos, alinhando a esfratégia e especificidades de cada
canal, com as competéncias humanas e qualificacdes necessarias. A Teleperformance agrega na
sua gestdo de capiftal humano, frameworks concebidas exclusivamente para este proposito.

Tecnologia e Processos

Para garantir o sucesso de uma arquitectura multicanal, a fecnologia & um factor critico de su-
cesso, devendo ser paramefrizada para disponibilizar agilidade e consisténcia operacional. Através
de funcionalidades transversais a fodos 0s canais de relacionamento disponibilizados, a fecnologia
deverd ser ajustada aos objectivos e processos de negdcio. Alguns exemplo de capacidades re-
levantes sdo CRM analytics, multirouting, knowledge base, pro-active interaction, web navigation
flow, entre outras. A Teleperformance detém no seu vasto portfolio de solugcdes e parcerias
tecnolbgicas, uma experiéncia impar na implementacdo e infegragdo de sistemas “multichannel
enabled”, onde desftacamos a suife de software “TP Client", capaz de integrar até 10 canais di-
ferenciados (voz, chat, social media, e-mail, etc). Adicionalmente dispomos de solucdes integra-
das de WFM (work-force management), que combinadas com processos robustos, nos permitem
disponibilizarem tempo real, funcionalidades de forecasting e reporting, maximizando a produ-
fividade das operacdes, a previsibilidade e o controlo da gestdo.

€m suma, na Teleperformance acredifamos que a inovagdo em “cusfomer experience manage-
ment" é o motor do negdcio, e 0s servicos multicanal, o seu combustivel.
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Tranquilidade

A Companhia de Seguros Tranquilidade aposta nos Contact Centers de forma estratégica na
comunicacado e no servico prestado aos seus clienfes e como apoio ao seu canal principal, os
agentes de seguros.

Como empresa seguradora é essencial oferecer um servico de referéncia, tanto numa dptica de
servicing (apoio a clientes e parceiros na gestdo das suas apolices), bem como numa optica de
after sales e de apoio aos sinistrados.

Apostamos em ferramentas especificas para esta drea, mas principalmente nas Pessoas e na
sua Formagao.

O futuro estd em ter as pessoas certas, com a formag3do certa, nas fungdes certas.

Transcom

A maturidade da sociedade enquanto utilizadores de ftecnologia e uma acessibilidade cada vez
maior a dispositivos mais sofisticados, como smarfphones ou wearables, colocam novos desafios
que empresas terdo que enfrentar.

As exigéncias dos ufilizadores sdo cada vez maiores. Para dar resposfa a essas novas necessi-
dades, o setor dos Contact Centers deve concentrar-se no multi-canal.

No ambito do Plano €stratégico da Transcom, definem-se claramente trés vertentes em que
estamos a trabalhar para apresentar e implementar Solugdes de sucesso:

1. Processos — €stdo j3 definidos um conjunto de Processos Regionais e Corporativos que vao
3judar 3 melhorar e @ demonstrar a3 nossa forma de operacionalizar os projectos, assegu-
rando o confrolo e ganhos de eficiéncia para 0s nossos Parceiros.

2.Tecnologia: Acompanhar, avaliar e implementar tecnologia que permita 3o mesmo
utilizador/colaborador usufruir dessa multicanalidade com uma Unica ferramenta, aumen-
tando a diversidade de opcdes apresentadas, e aumentar assim consideravelmente quer a
eficiéncia operativa, quer a satisfacdo do Cliente final.

3. Pessoas: Por Ultimo, mas sendo o mais importante, acabamos de implementar modelos
robustos de Gestdo de Performance & Gestdo de talenfo. Estes dois femas sdo para nds
fundamentais. Por um lado, medir claramente a performance de cada pessoa é 3 Unica
forma verdadeira que femos para poder ajustar e ajudar correctamente qualquer colaborador
3 melhorar o seu desempenho; por outro lado, aplicando um sistema de Gestao de Talento,
pretendemos de forma minuciosa preparar o crescimento inferno das nossas pessoas, bem
como refer o Talento existente. €sses dois factores s3o drivers de estabilidade e performance
para 0s nossos Parceiros.
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Zurich

€ quando ocorre um sinistro que se forna visivel a intervencdo das companhias de seguros.
No Zurich HelpPoint - servico de assisténcia em viagem Zurich - o lema “"Estamos aqui para
3judar o seu mundo” ndo é apenas uma ideologia, mas sim o modus operandi diario.

Para capacitar a sua equipa, a Zurich apostou no envolvimento dos seus operadores em varios
projetos infernos, como o desenvolvimento de um novo CRM para o servigo de assisténcia em
viagem, desenvolvido “com a prata da casa”, em colaboragdo com uma equipa da Zurich Espanha.
O forte investimento em formacgdo aos Colaboradores, para desenvolver 3s necessarias compe-
téncias profissionais exigidas, garantiu o espirito de equipa, pro-atividade e lideranga necessarias
para o desenvolvimento da aplicagdo Europa — uma nova aplicagdo que veio revolucionar a forma
de aceitacdo de servicos de assisténcia em viagem.

€sta nova aplicacdo, que entrou em funcionamento no final do ano passado em Porfugal, permite
que os fornecedores aceitem os servigos de assisténcia afravés de uma pagina de Inferneft,
eliminando definitivamente a necessidade do contacto telefénico com os operadores durante o
processo de assisténcia, sendo que a aplicacdo permite a utilizacdo de smartphones e tablets
para aceitagdo dos servicos. A faturagdo do prestador é automaticamente processada através de
um portal especialmente criado para os prestadores Zurich.

€m simultdneo e com os recursos existentes no Zurich HelpPoint, a produtividade e desempenho
no atendimento n3o sofreram alteragdes devido 3 forfe aposta da Zurich na autonomia dos seus
operadores. Com a diminuicdo dos contactos de assisténcia, que antes recorriam ao contacto te-
lefonico para fornecer dados sobre a avaria ou acidente, o Zurich HelpPoint ganha em disponibi-
lidade para comunicar mais e melhor com os clientes, mediadores e colaboradores da Zurich.

O Zurich HelpPoint existe para servir o cliente. Por isso queremos ser o melhor servigco de
atendimento a oferecer uma resposta rdpida e eficaz a todas as questdes colocadas pelos
nossos clientes.
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Intfrodugdo e Enquadramento

Parabéns! Decorridos 10 anos de investiga-
¢30 no sector dos Contact Centers, a3 APCC
estd de Parabéns, uma vez que é hoje uma
referéncia internacional nas mais diversas
indUstrias. A verdade é que n3o podia haver
melhor “presenfe” do que, investidos 10
anos, obter uma extfraordinaria taxa de parti-
cipacdo no “Estudo de Caracterizacdo e
Benchmarking do sector dos Contact Cen-
fers”, considerando informag3o de 55 em-
presas do sector.

€ste ano, para garantir que o estudo
serve como ferramenta estratégica no sec-
tor, auscultamos a voz dos nossos Associa-
dos, perguntando-lhes que informagao
gostariam de ver comparada neste estudo.
Confirmamos entdo que femos estado no ca-
minho certo e o principal resultado foi o de
clarificar conceitos para enriquecer o poder
do benchmark no sector.

Anélise Diogo Carvalho
o Senior Manager, Management Consulting
Mantendo o foco no stakeholder mais im- da KPMG em Portugal

portante, “o Clienfe”, evoluimos o esfudo

deste ano, acrescentando a componente das
reincidéncias de situagoes anteriormente reportadas.

Adicionalmente, conscientes dos desafios que as geracdes “Y", “Z", e vindouras exigem (tais

como obfer uma resposta e resolucdo rapida dos seus problemas) quisemos avaliar de que forma

estd o sector a responder 3s novas necessidades com solugdes de self-care.

Tal como nos estudos realizados nos anos anteriores, mantivemos a estratégia de nos colocarmos

no lugar do Cliente e avaliarmos, os principais pontos fortes e oportunidades de melhoria desde

que o Cliente contacta o Contact Center até ao momento em que Vé 3 sua necessidade sa-

tisfeita. Assim, podemos fazer a seguinfe analise:

Numa “Visdo Cliente” enfendemos que n3o houve alteragoes significativas e & na disponibilizacdo

de solugdes self-care que existe um caminho a percorrer:

e SER ATENDIDO RAPIDAMENTE (Tempo Médio de Espera para ser Atendido): 25 segundos, re-
gistando uma diminuicdo de 3 segundos face 2013;

o TER UMA CHAMADA CURTA (Tempo Médio de Atendimento/Duragdo Média das Chamadas):
5 minutos, registando um aumento de 1 minuto face a 2013;

e FICAR MENOS TEMPO ONHOLD (Tempo Médio de Pausa): 31 segundos, registando uma dimi-
nuicdo de 4 segundos face o ano passado;



o TER A QUESTAO RESOLVIDA A PRIMEIRA (Tempo Médio de Resolucdo no 1° Contacto): 86%
manfendo-se no mesmo valor de 2013;

e TER A POSSIBILIDADE DE RESOLVER AUTONOMAMENTE (Resolucdo através do IVR): apenas
40% dos “IVRs" possibilitam a resolugdo do contacto autonomamente e constatamos também
que menos de 20% dos inquiridos disponibilizam ferramentas de self-care para os seus Clien-
fes, sendo este um caminho a percorrer.

o NAO VOLTAR A TER O “PROBLEMA" (Taxa de Reincidéncias): 8% dos “problemas” reportados
por Clientes, voltam a reincidir;

Numa “Visdo ContactCenter”, podemos concluir o seguinte:

e MAIS QUALIFICACAO DOS COLABORADORES: registados valores de qualificacdo mais ele-
vados face 0 ano de 2013, identificando 48% dos colaboradores com €nsino Superior;

o AUMENTO DO ORDENADO BRUTO MEDIO MENSAL DOS OPERADORES: registado um aumento
médio de 47€ face a 2013, tofalizando um valor médio de 730<€;

e QUALIDADE DO SERVICO AVALIADA PELO CLIENTE: as operacbes de Confact Center que
utilizam o NPS (Net Promoter Score) como método de avaliagdo da Qualidade do Servico
registaram uma classificacdo média de 47 pontos, apenas 1 ponto abaixo do valor registado
N0 ano passado;

o RELACAO ENTRE METRICAS DE AVALIACAO € A REMUNERACAO DOS COLABORADORES:
cerca de 89% dos inquiridos confirma haver uma relagdo enfre as métricas de avaliacdo
e 3 remuneracao dos colaboradores, 4 p.p. abaixo do valor registado em 2013;

o FORMAGAO DOS OPERADORES € SUPERVISORES DE CONTACT CENTER:diminuicdo do nimero
de horas de formacdo dos Operadores e Supervisores de, em média, 11 horas por ano;

o SUCESSO NA RETENCAO DAS CHAMADAS D€ INBOUND: diminuicdo de cerca de 5 p.p.face
30 ano passado, registando um valor de 51%, o0 que, num mercado cada vez mais compe-
fitivo, pode representar a necessidade de revisdo da esfratégia de refencado.

Conclusdo

0O "€studo de Caracterizagdo e Benchmarking do sector dos Contact Centers” em Portugal
referente ao ano de 2014 permite-nos concluir que, de uma forma geral, houve uma
melhoria na eficiéncia das operagdes (custo médio por solicitacdo resolvida diminuiu de
6€ para U€) e que a performance operacional mantém-se consolidada, traduzindo-se
em Clientes satisfeitos.

No enfanto, com o objectivo de dar resposta aos desafios de hoje para os Clientes de
hoje e de amanh3, serd necessario investir em ferramentas e mecanismos self-care que
nos permifam “realinhar” com as expectativas dos “novos” Clienfes.

Adicionalmente, este caminho de evolugdo permite alavancar a eficiéncia das operagdes de
Contact Center (contacto mais automatizado conseguindo uma racionalizagdo dos custos
operacionais) contribuindo ndo sd para a sustentabilidade do sector mas também para
capacitar os nossos Contact Centers a tornarem-se ainda mais atractivos para investi-
mentos infernacionais (temos um Pais pronfto, com Pessoas capazes e multilingues, infra-
estrutura tecnoldgica de referéncia e uma vontade de vencer!).
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CARACTERIZACAO

QUESTAO: Qual é o sector da economia em que se engloba a actividade da empresa?

INTERPRETACAO: 63% das empresas que participaram no estudo em 2015 pertencem a0 sector bancos e outras
instituicdes financeiras (17%), seguradoras (17%) outros (13%), prestador de servicos especializado em
Contact Centers (9%]) e utilities (8%).

FIGURA 1

SECTOR D€ ACTIVIDADE (N=48)

Bancos e outras instituicdes financeiras
Seguradoras

Outro

Prestador de Servicos especializado/Contact Center
Utilities (dgua, gas e electricidade)
Tecnologia/Informatica

Telecomunicagdes

Correios e Distribuicdo Expresso

Salde (pUblica ou privada)

Assisténcia em Viagem

Administracdo PUblica (central, regional ou local)
Turismo

Seguranga

Comeércio (retalho e distriibuicdo)
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ESTUDO

QUESTAO: Quais as localizacbes dos centros actualmente existentes e qual a distribuicdo dos operadores
por centro?

INTERPRETACAO: Cerca de 60% dos colaboradores trabalham no distrito/regido de Lisboa, a que se segue o distrito
do Porto com 10% e de Castelo Branco com aproximadamente 8%.

FIGURA 2

DISTRIBUICAO DOS CONTACT CENTERS € DOS OPERADORES POR LOCALIZAGAO (N=48)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual nUmero médio de posicdes de atendimento por sector de actividade?

INTERPRETACAO: As empresas de prestacdo de servicos especializados em Contact Centers sdo aquelas que
apresentam em média um maior nOmero de posicdes de atendimento, 2.021, seguidas das empresas do secfor
tfelecomunicacdes com cerca de 1.604 posicdes e das empresas do sector ufilifies com cerca de 130 posicdes de
atendimento.

FIGURA 3

NUMERO MEDIO DE POSICOES DE ATENDIMENTO (PAS) NO CONTACT CENTER (N=u8)

Média 2012

Média 2013

Média 2014
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QUESTAO: Quais os canais disponibilizados pelo Contact Center que podem ser utilizados pelo cliente?

INTERPRETACAOQ: Dos canais disponibilizados pelos Contact Centers destacam-se o telefone existente em 100% dos
participantes, o e-mail em 83% e o IVR self-service em 48% dos participantes no estudo.

FIGURA 4

CANAIS DISPONIBILIZADOS PELO CONTACT CENTER (N=48)

Telefone

&-mail

IVR self-service

Outro

Telemovel

PPS (Aplicacdes Smart Phones ou Tablets)
SMS

Web chat

Social Media (facebook, twiter, etc)

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

QUESTAO: Qual o total de recursos humanos das operacdes em estudo?

INTERPRETACAO: Os 20.064 colaboradores abrangidos pelas 48 empresas que participaram neste estudo estdo
distribuidos por 17.513 operadores, 1.352 supervisores e 1.199 staff/recursos humanos de suporte/chefias.

FIGURA 5

TOTAL DE RECURSOS HUMANOS DAS OPERAGOES EM €STUDO (N=-48)

NUmero total de supervisores
no Contact Center

NUmero total de operadores
no Contact Center

NOmero total de staff/RH de suporte/chefias
(excluindo supervisores)

0 4.000 8.000 12.000 16.000 20.000
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QUESTAOQ: Qual o racio de recursos humanos?

INTERPRETACAO: O racio de operadores por staff cresceu cerca de 36% face a 2013, bem como o racio de opera-
dores por supervisores que observou um crescimenfo de 30% face ao ano anterior.

FIGURA 6

RACIO DE RECURSOS HUMANOS DAS OPERACOES EM ESTUDO (N=u8)

Operadores por Supervisor

Operadores por Staff

0 5 10 15 20
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ESTUDO

QUESTAO: Quais sd0 as principais funcdes dos Contact Centers?

INTERPRETACAO: Como principal funcdo dos Contact Centers foi identificado o servico ao cliente (92%) seguido do
suporte técnico ao cliente (38%]), de actividades de back office (29%), e de gest3o de reclamacdes (25%).

FIGURA 7

PRINCIPAIS FUNCOES (N=48)

Servico 3o cliente (informagoes, dividas)

Suporte técnico ao cliente
(resolucdo de problemas técnicos)

Actividades de back office

Gestao de reclamacdes
Telemarketing/Vendas Outbound

Cross Selling e Upselling/Vendas Inbound
Banca felefénica/Operagdes de activos
Recepgdo e processamento de encomendas
Outras actividades B2C

Inquéritos de satisfacdo ou similares

Actividades transaccionais

Gestdo de pedidos
e cadastro de produtos e servigos

Gestdo de baixas/Cancelamento de servicos
Outras actividades B2B
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QUESTAOQ: Chamadas Inbound vs Outbound
INTERPRETACAO: Os servicos prestados pelos Contact Center participantes no estudo sdo maioritariamente
inbound (67%).

FIGURA 8

INBOUND VS OUTBOUND (N=48)
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PERFORMANCE OPERACIONAL

QUESTAO: Qual o tempo médio de espera para ser atendido pelo Contact Center?

INTERPRETACAO: O tempo médio de espera em 2014, 25 segundos, diminuiu 3 segundos face a 2013, o que
representa um decréscimo de 12%. O decréscimo face 3 2011 corresponde a cerca de 7%.

FIGURA 9

TEMPO MEDIO DE ESPERA PARA SER ATENDIDO PELO CONTACT CENTER (SEGUNDOS) (N=47)
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Média 2012

Média 2013
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a distribuicdo dos contactos?

INTERPRETACAO: Cerca de 66% dos contactos correspondem a chamadas inbound, que se decompdem em 46%
de chamadas atendidas pelo operador e 3% de chamadas ndo atendidas. 32% dos contactos dizem respeito a

chamadas outbound e cerca de 2% a e-mails.

QUESTAO: Qual a duracdo média das chamadas?

FIGURA 10

DISTRIBUICAO DOS CONTACTOS (N=u5)

e-mails 2%

Chamadas Chamadas
Outbound Inbound

32%
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Chamadas nao atendidas - 3%

INTERPRETACAOQ: A duragdo média das chamadas aumentou 1 minuto em 2014 face a 2013. O sector da tecnolo-
gia/informatica (7 minutos), telecomunicacdes (6 minutos), turismo (6 minutos) e comércio (6 minutos) e de
prestadores de servicos especializados em Contact Centers (6 minutos) sdo os sectores que tém chamadas de
maior duragao.

FIGURA 11

DURACAO MEDIA DAS CHAMADAS/TEMPO MEDIO DE ATENDIMENTO (MINUTOS) (N=47)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o tempo de pausa médio?
INTERPRETACAO: O tempo médio de pausa (on hold) em 2014 registou uma diminuicdo de cerca de 11% face 3 2013.

FIGURA 12

TEMPO DE PAUSA (ON HOLD) MEDIO (SeGUNDOS) (N=42)
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QUESTAO: Qual a taxa de resolucdo ao primeiro contacto?

INTERPRETACAO: Em 2014 3 taxa de resolucdo situou-se em 86%, mantendo-se constante face a3 2013. O Sector
Segurancga (100%), Assisténcia em viagem (99%) e Administracdo pUblica (94%) sdo os sectores com maior taxa
de resolugdo a0 primeiro contacto.

FIGURA 13

TAXA DE RESOLUGAO AO PRIMEIRO CONTACTO/FIRST CALL RESOLUTION POR MES (N=4 1)

Média 2011 83%
Média 2012 82%
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a taxa de reincidéncias de chamadas?
INTERPRETACAQO: Em 2014 a taxa de reincidéncias situou-se em 8%, sendo o sector do Comércio o que regista o
valor mais elevado (28%).

FIGURA 14

TAXA DE REINCIDENCIAS DE CHAMADAS (N-=26)

Média 2014
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QUESTAO: Qual o tempo médio de resolucdo de solicitacdes?

INTERPRETACAOQ: O tempo de resolucdo de solicitagdes, em 2014, sofreu uma diminuicdo de 2 horas face 3 2012,
0 que corresponde 3 um decréscimo de 11%.

FIGURA 15

TEMPO MEDIO DE RESOLUCAO DE SOLICITACOES (N=37)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o tempo médio de resolucdo das reclamacdes (dias)?

INTERPRETACAO: €m 2014 o tempo médio de resolucdo de reclamacdes (6 dias) aumentou cerca de 3 dias face a
2013, duplicando o resultado do indicador.

FIGURA 16

TEMPO MEDIO DE RESOLUCAO DAS RECLAMACOES (DIAS) (N=38)
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QUESTAO: Qual o tempo médio de resolucdo de e-mails (dias)?

INTERPRETACAO: Em média 0s e-mails sdo resolvidos em 2014 em 3 dias, mantendo-se o valor constante face a
2013, registando-se uma diminuigdo face 3 2012 (25%).

FIGURA 17

TEMPO MEDIO DE RESOLUCAOD DE E-MAILS (€M DIAS) (N=38)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a percentagem de sucesso das chamadas de reten¢do?

INTERPRETACAO: A percentagem de sucesso das chamadas de retencdo diminuiu em média 5 p.p. face a3 2013, para
valores idénticos @ 2012 com o sector de assisténcia em viagens com o maior sucesso nas chamadas de refengdo,
90%, seguido dos correios e distribuicdo expresso com 80% de sucesso

FIGURA 18

PERCENTAGEM DE SUCESSO DAS CHAMADAS INBOUND DE RETENGAO (N=13)

Média 2011 52%
Média 2012 51%
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QUESTAO: Qual a percentagem de “vendas” com sucesso nas chamadas outbound?

INTERPRETACAO: A percentagem de vendas com sucesso cresceu cerca de 3 p.p. face a 2013, alcangando um valor
médio de 31%.

FIGURA 19

PERCENTAGEM DE CHAMADAS DE SUCESSO NAS CHAMADAS EMITIDAS/OUTBOUND
(VENDAS) (N=8)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o nimero médio de chamadas atendidas por operador, por hora?

INTERPRETACAO: O nUmero médio de chamadas atendidas por operador, 8, decresceu cerca de 13% face 3 2013,

para valores de 2012.

FIGURA 20

NUMERO MEDIO DE CHAMADAS ATENDIDAS POR OPERADOR, POR HORA
€ SECTOR D& ACTIVIDADE (N=45)

Média 2011
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RECURSOS HUMANOS

QUESTAO: Qual o nUmero médio de Full Time €quivalents (FTES)?

INTERPRETACAO: O nUmero médio de FTEs referentes a3 2014 (334) aumentou cerca de 70% face 3 2013 (197).

FIGURA 21

NUMERO MEDIO DE FULL TIME EQUIVALENTS (FTes) (N=us)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o nUmero médio de colaboradores por supervisor contratado em regime de outsourcing?

INTERPRETACAO: €Em média sdo contratados cerca de 11 colaboradores por supervisor contratado em regime de
outsourcing, sendo 3 assisténcia em viagem o sector que mais recorre 3 mesma.

FIGURA 22

OPERADORES/SUPERVISORES EM OUTSOURCING (N=38)

Média 2014
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QUESTAO: Qual a distribuicdo dos colaboradores por grau de ensino?

INTERPRETACAO: Os colaboradores tém, na maioria, formacdo ao nivel do ensino secundario (51%) e do ensino su-
perior (48%) registando um aumento de 4 p.p. no nUmero de colaboradores com ensino superior.

FIGURA 23

DISTRIBUICAO DOS COLABORADORES DO CONTACT CENTER POR GRAU DE ENSINO (N=48)
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Média 2014
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a taxa de absentismo média mensal dos operadores?

INTERPRETACAQ: A taxa média mensal de absentismo dos operadores é cerca de 4%, sendo o sector da seguranga

0 que maior faxa de absenfismo apresents,

FIGURA 24

13%.

TAXA DE ABSENTISMO MEDIA MENSAL DOS OPERADORES (N=t4)
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QUESTAO: Qual a taxa anual de rotatividade dos operadores?

INTERPRETACAOQ: A taxa média de rotatividade dos operadores situou-se em 10%, abaixo das taxas registadas nos
anos anteriores. A maior taxa de rotatividade foi alcancada pelo sector seguranca (21%), seguido do sector de
salde (20%), comércio (15%), bancos e outras instituicdes financeiras (14%) e telecomunicacdes (13%).

FIGURA 25

TAXA ANUAL D€ ROTATIVIDADE DOS OPERADORES (TURN OVER) (N=48)

Média 2011

Média 2012
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a taxa anual de rotatividade dos supervisores?

INTERPRETACAO: A taxa média de rofatividade dos supervisores situou-se em 1%, que representa um decréscimo
de 1 p.p.face a 2013, aproximando-se dos valores de 2011. A maior taxa de rotatividade foi alcangada pelo sector
das telecomunicacdes (4%) seguido dos bancos e outras instituicdes financeiras (3%) e dos correios e distribuicdo
expresso (2%).

FIGURA 26

TAXA ANUAL D€ ROTATIVIDADE DOS SUPERVISORES (N=48)

Média 2011
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Média 2013

Média 2014
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ESTUDO

QUESTAOQ: Qual é a percentagem de colaboradores que é recolocada do Contact Center para outros cargos/funcdes
dentro da organizacado?

INTERPRETACAQ: 6% dos colaboradores foram, em 2014, recolocados em outros cargos/funcdes, registando 2
p.p. abaixo do valor médio correspondente a 2013, sendo 0s sectores comércio e assisténcia em viagem 0s que
apresentam 3 maior taxa de recolocacao.

FIGURA 27

PERCENTAGEM DE COLABORADORES QUE € RECOLOCADA DO CONTACT CENTER
PARA OUTROS CARGOS/FUNCOES DENTRO DA ORGANIZAGCAO (N=48]

QUESTAO: Qual é o ordenado médio mensal dos operadores?
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INTERPRETACAO:0 ordenado médio dos operadores aumentou cerca de 7% face 3 2013, de 683 para 730 Euros.
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FIGURA 28

ORDENADO BRUTO MENSAL DOS OPERADORES (cUROS] (N=28)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual é o ordenado médio mensal dos supervisores?
INTERPRETACAO: O ordenado médio dos supervisores aumentou cerca de 2% face 3 2013, de 1.012 para 1.034 Euros.

FIGURA 29
ORDENADO BRUTO DOS SUPERVISORES (cUROS) (N=27)
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QUESTAOQ: Existe algum Modelo de Incentivos aplicdvel aos colaboradores?

INTERPRETACAO: €m média 83% dos Contact Centers t8m um Modelo de Incentivos aplicdvel aos colaboradores e
apenas 17% indicou ndo existir um modelo de incentivos.

FIGURA 30

EXISTENCIA DE MODELOS DE INCENTIVOS (N=46)
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ESTUDO

QUESTAOQ: Existe alguma relagdo entre as métricas de avaliagdo e a remuneracdo?

INTERPRETACAO: Cerca de 89 % dos Confact Centers que t8m um Modelo de Incentivos estabeleceu, em 2014, uma
relagdo enfre as métricas de avaliagcdo e a remuneragao.

FIGURA 31
RELACAO ENTRE AS METRICAS DE AVALIACAO € A REMUNERACAO (N=38)
2013 WA 93%
2014 11% 89%
Tecnologia/Informatica
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QUESTAO: Qual a periodicidade das accdes de feedback individual sobre as monitorias?
INTERPRETACAO: A maioria das accdes de feedback individual sobre as monitorias realizadas ocorrem semanal-
mente, correspondendo 3 38%. 31% ocorrem mensalmente e 19% das sessdes s30 realizadas diariamente.

FIGURA 32

PERIODICIDADE DAS ACGOES DE FEEDBACK INDIVIDUAL SOBRE AS MONITORIAS (N=48)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual é o tempo médio necessario para preparar um colaborador que acabou de entrar no Contact Center?

INTERPRETACAO: Tal como registado em 2013, em média foram necessarios em 2014, cerca de 30 dias para formar
um novo colaborador, sendo bancos e outras institfuicdes financeiras o sector que fem um periodo de formagdo
mais longo (49 dias) e administracdo pUblica o menor (10 dias).

FIGURA 33

TEMPO MEDIO NECESSARIO PARA PREPARAR UM COLABORADOR
QUE ACABOU D€ ENTRAR NO CONTACT CENTER (DIAS) (N=u8)
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QUESTAO: Qual o nUmero de horas de formagdo anual, incluindo reciclagens, por operador?

INTERPRETACAO: O nOmero médio de horas de formacdo por operador diminuiu em 2014 cerca de 20% face a
2013, para 74 horas por ano.

FIGURA 34

HORAS DE FORMAGAO ANUAL POR OPERADOR (N=48)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o nimero de horas de formacado anual, incluindo reciclagens, por supervisor?

INTERPRETACAO: O nUmero médio de horas de formacdo por supervisor diminuiu em 2014 cerca de 6% face 3 2013
para 62 horas por ano.

FIGURA 35

HORAS DE FORMAGCAO ANUAL POR SUPERVISOR (N=08)
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ESTUDO

QUESTAO: Existe um plano/programa de formagdo/credenciacdo especifico para supervisores, formadores e
técnicos da qualidade?

INTERPRETACAO: A maioria dos Contact Centers tém planos/programas de formacdo/credenciacdo especificos. Dos
que ndo tém, cerca de 27% declarou que gostaria de ter.

FIGURA 36 FIGURA 37
PLANO/PROGRAMA DE PLANO/PROGRAMA DE
FORMACAO/CREDENCIAGAO FORMAGAO/CREDENCIAGAO

ESPECIFICO PARA SUPERVISORES (N=u8) ESPECIFICO PARA FORMADORES(N=48)

Nao vé necessidade de ter
Nao vé necessidade de ter

89 4% Nao, mas
G ° N&o, ngias Sim gostari'a de ter
gostaria de ter o
69% 239, 75% 21%

FIGURA 38
PLANO/PROGRAMA DE FORMAGAO/CREDENCIACAO
€SPECIFICO PARA TECNICOS DA QUALIDADE (N-48)
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TECNOLOGIA

QUESTAO: Quais as principais solucdes tecnoldgicas utilizadas no Contact Center?

INTERPRETACAO: As solucdes mais utilizadas sdo ACD — Aufomatic Call Distribution e o IVR — Interactive Voice Response,
ambas com 88%, seguidas da Solugdo de Gravacdo de Voz com 73% e CTl - Computer Voice Integrafion com 69%.

FIGURA 39

SOLUGOES UTILIZADAS PELO CONTACT CENTER (N=u8)
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ESTUDO

QUESTAO: No caso de utilizacdo de IVR & possivel resolver o contacto através desta solucdo?

INTERPRETACAO: Para os Contact Centers que utilizam IVR, 40% confirma que a solucdo permite resolver os con-
factos afravés deste sistema.

FIGURA 40

POSSIBILIDADE DE RESOLVER O CONTACTO POR IVR (N=42])

QUESTAO: No caso de utilizacdo de IVR, & possivel seleccionar a opcdo call me back?
INTERPRETACAOQ: Para 69% dos utilizadores da solucdo IVR, é possivel seleccionar a opcdo call me back.

FIGURA 41

OPCAO CALL ME BACK (N=u2)

£STUDO DE CARACTERIZACAO € BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2015 59



RECURSO AO OUTSOURCING

QUESTAOQ: A empresa contrata servigos de outsourcing para funcdes de Contact Center?

INTERPRETACAO: Cerca de 79% dos Contact Centers contrataram servigos de outsourcing e demonstraram intengdo
de continuar a confratfar, registando uma diferenga 4 p.p. face ao ano de 2013.

FIGURA 42

CONTRATAGAO DE SERVICOS DE OUTSOURCING (N=48)
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QUESTAO: Num modelo de outsourcing a empresa/organizagdo contrata?

ESTUDO

INTERPRETACAO: €m regime de outsourcing s30 maioritariamente contratados operadores (92%), supervisores

(74%) e gestdo operacional e didria (61%).

FIGURA 43

SERVICOS CONTRATADOS €M MODELO DE OUTSOURCING (N=48)
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QUESTAOQ: Quais os trés principais riscos/dificuldades na contratacdo de servicos em outsourcing?
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INTERPRETACAOQ: Os trés principais riscos/dificuldades na contratacdo de servigos sdo as dificuldades na gestdo
e controlo da qualidade do servico prestado (66%) a falta de conhecimento do negdcio (63%) e a perda de confrolo

do servigo 3o cliente (55%).

FIGURA 44

RISCOS/DIFICULDADES PARA CONTRATAR OUTSOURCING (N=38)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual o modelo de remuneracdo do outsourcer?

INTERPRETACAO: Como principais modelos de remuneracdo encontfram-se a remuneracdes por hora (26%) e a re-
muneracado por recurso humano (18%), seguidas da remuneracdo por chamada atendida (11%).

FIGURA 45

MODELO DE REMUNERAGCAO DO OUTSOURCER (N=38)
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MELHORIA CONTINUA

QUESTAO: No caso de serem realizados Inquéritos de Satisfacdo ao Cliente para medi¢do da Qualidade do Servico,
é utilizado Net Promoter Score (NPS)? Qual a classificacdo obtida?

INTERPRETACAO: Das respostas obtidas, 43% afirma utilizar Net Promoter Score e confirma a obten¢do de 47 como
classificacdo média.
FIGURA 46_ FIGURA 47 . .
EXISTENCIA DO NET CLASSIFICACAO MEDIA (N=15)
PROMOTER SCORE (NPS) (N=35)
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ESTUDO

QUESTAO: Qual a percentagem de chamadas com medicdo da qualidade avaliada pelo cliente (através de inquérito
de satisfacdo)?

INTERPRETACAO: Em média o nUmero de chamadas com medicdo de qualidade avaliada pelo cliente em 2014 di-
minui 2 p.p. face a3 2013.

FIGURA 48

PERCENTAGEM DAS CHAMADAS QUE TEM MEDICAO DE QUALIDADE
AVALIADA PELO CLIENTE (N=35)
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QUESTAO: Qual a percentagem de contactos alvo de monitorias internas?

INTERPRETACAO: €Em média 11% dos contactos sdo0 alvo de monitorias internas, sendo os sectores de
tecnologia / informatica, salde e prestador de servigos especializados em Confact Center, aqueles que s3o alvo
de uma maior percentagem de monitorias internas, com 35%, 28% e 23 % respectivamente.

FIGURA 49

PERCENTAGEM DE CONTACTOS QUE SAO ALVO DE MONITORIAS INTERNAS (N=47)
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ESTUDO

QUESTAO: Quais as certificacdes do Contact Center?

INTERPRETACAQ: A certificacdo mais frequente em 2014 foi a referente 3 1SO 9001 (69%) e o Selo da Qualidade
da APCC (35%). A percentagem de Contact Centers que ndo tem nenhuma certificagdo situam-se nos 17%
registando um aumento de 15 p.p. face 3 2013.

FIGURA 50

PRINCIPAIS CERTIFICAGOES DOS CONTACT CENTER (N=48)
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DADOS FINANCEIROS

QUESTAO: Qual o volume de negdcios médio (real ou plano) do Contact Center?

INTERPRETACAOQ: O sector prestador de servicos especializado em Contact Center & aquele que apresenta em média
um maior volume de negbdcio.

FIGURA 51

VOLUME DE NEGOCIO MEDIO DO CONTACT CENTER €M 2014 (MILHARES DE €UROS) (N=21)
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QUESTAO: Qual é a distribuicdo do OPEX pelas principais rubricas?

INTERPRETACAQ: O outsourcing e os encargos com os saldrios representam um total de 83% do total do OPEX,
sendo o outsourcing o que tem o maior peso (55%).

FIGURA 52

DISTRIBUIGAO DO OPEX PELAS PRINCIPAIS RUBRICAS (N=20)
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QUESTAO: Qual é o custo OPEX por contacto?

ESTUDO

INTERPRETACAO: Em média as chamadas tiveram em 2014 um custo de 3 euros, tal como no ano de 2013, com
uma amplitude de valores médios enfre 1 euro e 4 euros.

FIGURA 53

CUSTO (OP€X) POR CONTACTO (cUROS) (N=17)

Média 2013
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QUESTAO: Qual é o custo OPEX por solicitacdo resolvida?

INTERPRETACAQO: €Em média as chamadas tiveram em 2014 um custo de 4 euros, 2 euros mais baixo que o valor
registado em 2013, com uma amplitude de valores médios enfre 1 euro e 6 euros.

FIGURA 54

CUSTO (OP€EX) POR SOLICITAGCAO RESOLVIDA (€UROS) (N=14)
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@ altitude

Ferrovial Servicios, filial da Ferrovial, & uma referéncia a nivel infernacional na prestacdo eficiente
de servicos de gestdo urbana e ambiental, bem como na manutencdo de instalagdes, sistfemas e
infraestruturas. O seu sistema de gest3do integral cobre todo o ciclo de vida destes activos: desde
o planeamento e desenvolvimento até 3 operagdo e manufengdo

A sua presenca em mais de 150 centros urbanos em €spanha, Reino Unido, Poldnia, Portugal,
Chile, Coldmbia e Qatar, & testemunho de uma oferta diferenciada de servicos integrados de alfo
valor acrescentado. A Ferrovial Servicios confribui para a criagdo de cidades com maior qualidade
de vida, mais sustentdveis, participativas e inovadoras, e com menores consumos energéticos,
do que os das cidades tradicionais.

A Ferrovial & um dos principais operadores de infraestruturas e servigos urbanos, com um com-
promisso claro com solugdes sustentaveis. A empresa conta com 65.000 colaboradores e estd
presentfe em mais de 25 paises. As suas areas de actividade centram-se nas areas dos Servigos,
Construgdo, Gestdo de Autoestradas e Aeroporfos. A companhia estd cofada no IBEX 35 e faz
parte de indices de sustentabilidade prestigiantes como o Dow Jones Sustainability e o
FTSELGood.

|NTERACCOES REMOTAS € PRESENCIAIS CRESCEM DOIS DIGITOS

€m Setembro de 2012, a Ferrovial Servicios viu ser-lhe adjudicada a gestdo dos servicos de
afendimento telefénico ao municipe em Madrid. €ste servigo, conhecido como Linea Madrid 010,
permite ao municipio de Madrid prestar um grande conjunto de servicos aos cidadaos, que inclui
3 prestacdo de informacdes, a realizacdo de operacdes e processos administrativos, bem como
pagar taxas e impostos.

Neste contexto, a Ferrovial Servicios escolheu a plataforma Altitude uCl de gestdo unificada de
interaccdes para suportar a Linea Madrid 010, um servico crifico que deve estar sempre dispo-
nivel (24x7x365) para os cidaddos de Madrid.

€m 2013 as inferacgdes remotas e presenciais (internet, telefone, balcdes de atendimento) com
0s cidaddos afravés deste servico cresceram dois digitos num contexto em que foi possivel
uma reducdo de custos significaftiva. Enfretanfo foi criado um "balcdo virtual”
(Www.madrid.es/micarpeta) que disponibiliza um conjunto amplo de servicos transaccionais
e foram abertos canais nas redes sociais, nomeadamente no twitter (@lineamdrid) para o ci-
daddo e o municipio partilharem informagao.

LiNeA MADRID GERA REDUCAO DE CUSTOS SIGNIFICATIVA

A plataforma Altitude uCl integra a central telefdnica, os servidores e bases de dados, e os postos
de trabalho dos agentes, gerindo, de forma unificada as interac¢cdes, nomeadamente voz inbound
e outbound (com marcacdo preditiva), email e IVR outbound. A solugdo Altitude garante igual-
mente a integracdo com sistemas pré existentes, como o sistema de CRM (Siebel), ou o sistema
Telesor (servico da Fundacion Instituto Ciencias del Hombre) um sistema de suporte a3 um servico
de chat destfinado a cidad3os com deficiéncias audifivas ou com problemas de fala, que utiliza a
solucdo Altitude Web Collaborator com Chat.



Para garantir redundancia e disponibilidade tofal, a plataforma de gestdo de interacgdes esta
montada em dois centros de dados distintos, ligados entre si, com redundancia, por fibra 6ptica.
Desta forma, garanfe-se que os servidores do servico e das bases de dados trabalham sempre
de forma duplicada e com redundancia automatica, garantindo que em caso de problemas ou
confingéncias, nem o cidaddo, nem o agenfe sdo afectados.

Alem de oferecer canais de comunicacdo para todos os cidddaos, incluindo os que sofrem de de-
ficiéncia auditiva e problemas de fala, afravés do servico Telesor disponivel no portal Web do
servico Linea Madrid, a Ferrovial Servicios abriu recenfemente novos canais de comunicac¢do
como o video, ou M2M, e tornou o servico acessivel a partir de smartphones e tablets.

Com a adjudicagdo da gestdo do servigo a Ferrovial Servigos, enfraram em vigor novos parametros
de servico, que vieram melhorar os fempos de atendimento em comparacdo com 3 sifuacao an-
terior. Os novos SLA (Service Level Agreement) fornaram imperativa @ medigdo das chamadas
atendidas antes de um minuto e dos tempos de refencdo da chamada durante a inferaccado.

A EXPeRIENCIA DE UTILIZADOR DO SEécuLo XXI SeRA OMNICANAL

Raquel Serradilla é Vice Presidente para a Europa do Sul na Altitude Software e tem uma enorme
experiéncia no sector dos centros de contacto. Na Altitude Software ocupou fungées, primeiro
como Directora Comercial, e depois como Directora Geral e CEO da Altitude Espanha. Como Vice
Presidente da AEERC (Associacdo Espanhola de Profissionais de Servico ao Cliente], docente no
Mestrado de Gestdo de Centros de Contactfo do ICEMD-
ESIC e oradora reqgular em evenfos, Raquel fem contri-
buido para a profissionalizacdo e evolucdo do sector
dos centros de contfacto na Peninsula Ibérica.
Recorde-se que a Altitude Soffware, com mais de 20
anos de actividade, é um pblo de competéncias no sec-
for das tecnologias de informagdo e dos centros de
contacto, com um enorme contribufo para o reconhe-
cimento internacional da inovacdo Made In Portugal na
area dos centros de contacto.

Como vé a evolugdo recente da relagdo enfre as
empresas e 0s seus clientes?

Nos Oltimos anos, com o crescimento da internet, das
redes sociais, e dos smartphones, entre outros facto-
res, 3 forma como as empresas se relacionam com os

clientes estd a sofrer uma enorme transformacdo. A
implementagdo de um modelo omnicanal parece iminente nas empresas. O consumidor atual esta
mais informado, é mais exigente e estd sempre em movimento. Para responder com éxito a estas
novas necessidades hd que unificar tfodos os canais: redes sociais, dispositivos moveis, email,
mensagens instantaneas, efc, por forma a alcangar a exceléncia do servico prestado ao cliente.
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As empresas estdo preparadas para esta mudanga?

J& este ano concluimos um trabalho com a consultora Frost & Sullivan sobre a forma como as em-
presas devem preparar-se para este evolugdo. No relatorio destaca-se 3 necessidade de uma
abordagem omnicanal e idenfificam-se os desafios que as empresas enfrentam perante o com-
plexo mundo do clienfe moderno. Torna-se evidente que a capacidade de gerir a experiéncia do
cliente se estd a tornar no maior factor diferenciador para as empresas.

Um estudo realizado com milhares de consumidores em varios pafses da Europa, América e Asia,
e que consta do referido relatorio, revela que apenas 7% dos participantes estdo extremamente
satisfeitos com a atencdo ao cliente oferecida por varias marcas em ambientes multicanal. Este
dado vem mostrar a importancia de oferecer um bom servigco em fodos os setores. De acordo com
este mesmo estudo, 75% dos utilizadores considera decisiva a experiéncia de servico ao clienfe
para voltar a usar uma marca. Mas talvez o dado mais relevante deste relatdorio é que 89% das
pessoas inquiridas deixaram de confratar os servigos de uma empresa apds uma mad experiéncia
com o servigco de apoio ao cliente.

Como & que as empresas podem corresponder 3 este nivel de exigéncia?

Peranfe estes nUmeros, parece claro que conhecer o comportamento dos utilizadores e fazer
com que estes se sintam valorizados deve ser um objetivo esfratégico das marcas. Para conse-
gui-lo, & necessario infegrar todos os canais de comunicagdo, num conceifo que passamos 3
conhecer como omnicanalidade. S6 assim é possivel reduzir a dispersdo da informacado, agilizar
o fluxo comunicativo enfre departamentos e resolver as interaccbes, pedidos e consultas de uma
forma rapida e eficaz.

Telemovel, email, redes sociais, mensagens instantdneas... s0 canais de comunicagcdo que pas-
saram o fazer parte do nosso dia a dia e que devem ser geridos de forma integrada para oferecer
uma experiéncia de clienfe global e moderna. A capacidade de gerir a experiéncia dos utilizadores
e de lhes oferecer o que necessitam pelo canal que reclamam serd o fator que marcard a diferenca
entre as diferentes empresas.

Quais os beneficios da abordagem omnicanal no centro de contacto?

€ntfre os principais beneficios de um posicionamento omnicanal no centro de contacto inclui-se
3 eliminacdo de informagdo dispersa, o aumento da eficiéncia dos agentes nas interagdes com
clientes, e a integracdo fuida e eficaz enfre os departamentos da organizagdo. A adoc¢ao da abor-
dagem omnicanal por parte das empresas permite melhorar a experiéncia do cliente e aumentar
3 lealdade a8 marca.

€sta abordagem omnicanal proporciona um elevado nUmero de vantagens 3s empresas que 3
adotem. Por um lado, permite que o cliente seja o centro de todas as operacdes e que os agentes
que o atendem proporcionem respostas de uma forma mais eficiente e fluida, sem necessidade
de recorrer 3 chamadas inferdepartfamentais.

Por outro lado, traz fambém beneficios econdmicos, |3 que as empresas que contam com este
modelo registam um consideravel aumento nas vendas e, além disso, o custo de cada operagao
é claramente reduzido.

Definitivamente, a omnicanalidade & uma chave basica no melhoramento da experiéncia do
cliente, e o caminho mais certo para se torne no melhor promotfor da nossa marca.



‘o NEXT GENERATION
G\Q/"G S CONTACT CENTER

[Para consolidar 0 N0sso crescimento, temos vindo a seguir uma estratégia solida, que nos tem
permitido evoluir e competir com 0s maiores players mundiais da industria dos contact center.

No fecho de 2014 subimos 43% face a 2013, com base no incremento de venda e aluguer de licengas.
Na venda (on premises) focamo-nos em mercados emergentes como Africa, Asia e América Latina. E
no aluguer mensal (cloud based) temos trabalhado 0os mercados ocidentais, onde aumentamos 64%
face a 2013.

A nossa visao

INTERNACIONALIZACAO - NOVOS ESCRITORIOS

Na América Latina consolidamos a nossa presenca no Brasil. De ano para ano, o numero de clientes
e parceiros tem aumentado, a nossa tecnologia é utilizada em contact centers, que excedem as
10.000 posi¢bes de agentes, especialmente nos sectores das telecomunicacoes, banca e seguros.
[Para aléem disso, conforme haviamos previamente anunciado, com a celebracao de novos contratos,
tornou-se estratégica a abertura de novos escritoérios. Abrimos formalmente operacoes no México e
na Argentina com escritério local, que servira de base para gestao dos mercados latino americanos.
A Asia e Médio Oriente (Singapura, Malasia, Filipinas) sao mercados com enorme potencial, ja
parcialmente concretizado em negocios, 0 gue N0s Motivou também a construir uma operagao local
com abertura de escritério Collab em Singapura.

Em Africa para além dos nossos clientes referencia MCEL e VVodacom, temos uma rede de parceiros,
gue cobre doze paises com clientes genericamente, em todo o territorio africano.

Este incremento da presenca internacional deve-se a necessidade de melhor suportar 0s N0ss0s
clientes, bem como operagoes de venda/pré-venda, servicos profissionais e suporte técnico. Assim,
a Collab tem ja uma capacidade de resposta 24x7 em modelo “follow-the-sun”, disponivel para todas
as geografias
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A conquista de novas geografias

PROGRAMA CLIENTE ESTRATEGICO EM NOVA GEOGRAFIA

De forma a dar continuidade ao célere crescimento internacional da Collab langamos um programa
de markReting, alinhado com todas as areas da nossa organizagao, com O intuito de criar novos
mercados prosperos e estaveis. [Para alcangar este objetivo, propomos a Clientes Estratégicos
selecionados, localizados preferencialmente em novas geografias: um projeto 100% livre de risco,
com implementacao de uma prova de conceito sem custos, seguida de um projeto
tecnologicamente inovador para 0 mercado/geografia do cliente.

Este programa esta apenas disponivel para clientes e geografias selecionadas.

COLLAB WORLD TOUR 2015

Viajamos anualmente por todo o mundo com a

N\ “Collab World Tour”. Este ano marcamos ja
\ presenca em eventos nas Filipinas, Singapura,
Meéxico, [Brasil, Argentina, Chile, Colbmbia,
Marrocos e [Portugal, onde participamos como
“Innovation Sponsor”, nos principais eventos da
industria de contact center de cada pais. Temos
um conjunto de datas marcadas até ao final do
ano, (visite o nosso site www.collab.com, para
conhecer a nossa agenda de eventos) Esta
Iniciativa permite-nos, Nnao sO criar novas parcerias
internacionais, mas tambem fortalecer a relagao
COM 0S NOSSOS clientes e parceiros a nivel global.




“A inovacao diferencia o lider do seguidor.”

Steve Jobs

NOVA VERSAO ONECONTACT V2.5 - ECOSSISTEMA INTEGRADO DE GESTAO DE
CONTACT CENTER

Lancamos a v2.5 do OneContact, gue se afirma agora como um ecossistema totalmente integrado
para gestao de contact centers IP Multimedia. Esta versao inclui novas funcionalidades, pensadas
para otimizar os custos de operacao (OPEX), simplificando operacoes diarias, mas mantendo a
Collab como um dos mais inovadores players da industria. Destacamos:

* OneAgent Web nao necessita de instalagao, baseado em tecnologia 100% WebRTC,

* Relatoérios mais flexiveis e com novo Design, cubos OLAP e histérico de interagoes

multimedia em tempo real;

+ Aplicacbes Mobile para clientes e supervisores (incluindo voz, video, email, mensagens
instantaneas e VR visual);

* CRM em Tempo Real permite obter uma visao clara e consistente do perfil de cada cliente e
historico - Customer Interaction Hub;

+ Gestao de Redes Sociais visao Unica das interacoes provenientes de facebooR e twitter na
ferramenta do agente,

+ Gravagao de voz e ecra sistema totalmente web-based capaz de gravar voz e todas as
operacoes realizadas no desktop do operador, com entrega para um sistema de monitorizacao de
qualidade;

ECOSSISTEMA COLLAB |

SOLUCAO INTEGRADA
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"GAMIFICATION” — A REVOLUCAO NA RETENCAO DE COLABORADORES

“"Gamification” € um conceito inovador que estamos a incorporar gradualmente no nosso produto. A
nossa investigacao esta focada na criacao de relacoes fortes e de competicao saudavel entre os
agentes, supervisores e equipas. Simultaneamente encontramos um mecanismo para melhorar a
gestao, aumentando a retencao das pessoas chave, atraves de quests, challenges e achievements.
A solucao de “Gamification” funciona
como ferramenta de gestao de todo o
ciclo de vida do agente: contratacao, SARICATRINE =
processo de on-boarding, fidelizacao a :
marca, motivacao, aumento de
produtividade.. tudo num ambiente de
j0go, através de pontos de experiéncia e
creditos para compra de bens/servigos.
Esta  plataforma 100% web é
comercializada juntamente com 0 NOSSO
portfolio de produtos ou em modo
totalmente stand-alone, com conectores
para as principais ferramentas de contact
center do mercado. Tal como a restante
oferta Collab, esta disponivel em modelo
de venda ou aluguer mensal.

COMO ENCARAMOS O FUTURO?

Gostariamos de agradecer publicamente a toda a nossa base instalada (clientes e parceiros), pelo
apoio constante, gue nos permitiu fechar 2014 como, novamente, 0 melhor ano da historia da Collab.
Temos vindo a superar objetivos por trés anos consecutivos, e € para n0s um orgulho poder partilhar
estes resultados com 0 mercado.

Queremos também expressar 0 N0SsO compromisso e sentido de responsabilidade, com o intuito
de continuar a melhorar. O ponto de partida ja € ambicioso, pois registamos um indice de satisfagao
de clientes de 89.84% em 2014. [Para 2015, garantimos que tudo faremos para superar esta marca,
escutando os pedidos e sugestoes de todos 0s Nnossos clientes, criando produtos e servigos cada
vez mais inovadores, estaveis e escalaveis. Sera uma honra poder contar consigo, o leitor destas
linhas, para seguir 0 N0sso caminho em www.collab.com.

—
Collab. &umca
& o Communications. www.collab.com | info@collab.com
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SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE CTT
EXPRIENCIA DE COACHING NO CONTACT CENTER

Muito se tem falado de qualidade de servico no atendimento ao clienfte ao longo dos tempos, no
enfanto pouco tem sido feito na aposta dos recursos humanos que todos os dias s3o responsaveis
pela ligacdo dos clientes 3s organizagdes. O futuro passard naturalmente pela aposta na certifi-
cacdo individual dos recursos humanos nos centros de contacto.

Na Ultima década a indUstria de Contact Cenfers tem sofrido avangos e recuos, onde o foco tem-se
pautado pelo constante investimento na fecnologia de suporte, bem como no desenvolvimento
de indicadores e KPIs que nos d3o mensalmente indicadores quantitativos das nossas operativas.
A qualidade no seio dos Contact Centers confinua a ser um ponto essencial na relagdo de uma
organizacao com os seus clientes, onde o atendimento fem um impacto direto sobre a satisfacdo
e fideliza¢cdo dos clientes.

A constfanfe obsess3do de alguns players pela moniforizagdo do servigo a fodo o cusfo tornou-se
nos Ultimos tempos a panaceia para todos os problemas. Através das ferramentas existentes pro-
cede-se 3 avaliagdo dos assistentes, define-se objetfivos, forma-se técnicos de qualidade,
afinam-se grelhas, bonifica-se e penaliza-se os desempenhos que n3o vao 3o enconfro das
grelhas previamente construidas para o efeito. Transformamos as relacdes humanas em mensa-
gens padronizadas cujo objetivo Ultimo é a satisfacdo dos clientes. Basta para isso desenvolver
boas maquinas, enfim, bons soldados.

N3o fomos convidados para falar do mercado de Confact Center na sua globalidade, mas sim na
simples singularidade de passar a0 leitor uma mudancga positiva realizada no seio do nosso
Contact Center. A mudanga posifiva que vos tenfarei resumir vai para além do aqui retratado.
Trata-se da implementacdo de um novo plano de qualidade nas operatfivas CTT. Apenas serad apre-
sentado nesfe fexto um pequeno up grade realizado no que se refere 3 qualidade percebida,
comummente designada por afericdo da qualidade inferna.

Qualidade Percebida

A qualidade percebida compreende a monitorizagdo do servico realizado no Contact Center nos
varios canais: telefone, e-mail e backoffice. Dispomos atualmente de trés operativas em
fulloutsorcing onde cada uma delas apresenta particularidades e exigéncias funcionais distintas.
Ao longo dos meses apbs a defegdo de falhas nos desempenhos dos assistenfes atuava-se em
conformidade, através da abertura de um pedido de refresh que poderia ser classificado por soft
ou hard. €sta classificacdo estava dependente da gravidade da anomalia detetada durante a3 mo-
nitoria. Os refresh eram ministrados por uma técnica de qualidade ou pela supervisdo operacional
do prestador. Em cada més apresentavam-se os indices de qualidade de cada assistente através
de um ranking, onde cada assistente poderia verificar a sua posicdo relativamente aos seus pares.
Trimestralmente achava-se a performance de cada assistente fendo por base os ponderadores
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seguintes: o indice de qualidade; fempo médio de atendimento/fratamento e o resultado de um
teste de conhecimento. Estes resultados serviriam para o plano de incentfivos em vigor nas ope-
rativas. Os bons desempenhos eram bonificados através da atribuicdo de um prémio. O pddio
normalmente era constituido sempre pelos mesmos assistentes. Os bons confinuavam a ser bons
e o0s assistentes com desempenhos mais baixos, continuavam a aspirar um dia chegar ao podio.
€ste plano de incentivos tinha como objetivo Gltimo, motivar trimestralmente o desempenho
mensal de cada assistente. No entanto esta iniciative ndo abarcava fodos os assistentes, o que
desencadeava uma onda negativa pelas operativas devido 3 constante desmotivacdo de alguns as-
sistentes e aumento da angUstia dos técnicos de qualidade durante as consecutivas monitorizacdes.
€ste foi o mofe para a3 mudanga de paradigma.

O plano de qualidade em vigor nas operativas CTT assenta em dois pilares, os técnicos de qua-
lidade que neste plano s3o designados por coaches e os coachee.

De forma a facilitar a apresentacdo e interpretagcdo do novo paradigma, vou referir-me apenas aos
elementos que compdem 3 operativa CTT.

Intervenientes no processo de Coaching

O papeL Do CoACH

A equipa de qualidade da operativa CTT & composta por 4 coches (2 CTT e 2 Prestador). Cada

coach tem 3 sua responsabilidade uma equipa de 15 assistentes multi skill. 0 acompanhamento
inicial sera realizado durante os pri-

3 MESES

meiros trés meses. Apds este pe-

s e
e\ 0\ riodo, procede-se 3 froca horizontal
QT 0 &0

entre os coaches (1/2 e 3/4) e pas-

- Nuat® R sado seis meses sucede-se a3 froca
z g vertical (1/3 e 2/u4). Ao longo do

& =
\ ano, existe uma rotatividade sauda-
e ° vel e desejavel entre todos os
®~ ,o ®\ P, coaches (ver imagem 3o lado). Du-
SWEES rante esfas acdes foi estabelecido
uma estratégia de aftuacdo ao longo
do processo de coaching. O modelo a utilizar pelos coaches baseia-se na adapfacdo de um

modelo de lideranca sitfuacional
€ste modelo baseia-se na otimizacdo da relacdo (vinculo) entre o coach e o coachee, enfa-
tizando a necessidade de alinhamento entre 3 maturidade dos colaboradores para o cumpri-
mento das varias atividades criticas
Muito refacionamento Muito relacionamento

Mk ety Potica iers e o forma de ser e agir (estilos) do
Orfentagdo Apie coach. 0 modelo confempla quafro
estilos que devem ser dominados

Delegagdo

Diregdo / Determinagio
I| ‘ de quatro combinagcbes de duas va-

[

Pouco relacionamento

|| pelos coaches (C1 a C4), oriundos

'“'”LT&‘:‘.S‘:““’II | o, - ridveis, a estruturacdo do trabalho
11l i | #1
Contamai Diéntado gatsa G . wi e o relacionamentfo interpessoal.
. g ”» Dentro desse modelo, a dimens3o
Al A2 A Ab
matwre Mutinkdnds o oncne Hadir da eficdcia estd diretamente ligada
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3 capacidade do coach em se adaptar de acordo com a maturidade do coachee (A1 a Al4) e
assim, oferecer o ambiente e 0s recursos adequados para que ele se desenvolva e realize as
tarefas propostas (ver imagem abaixo)

Competéncia | Compromisso Direcio Apolo
- 4
(=]
S
F (=)
w (| Desiludido | Alguma ~
g 5
=< A3-Agente wi i
o Moderada a e Baixo
o capaz mas Elevada Varidvel E C3-Apoio (Conchee dectid Alto
o
o 0 Coach passa a responsabilidade de declsdes &
Ad4-Agente = C4- Baixo : da sua implementaclo. Permite que o coachee atue
Althribmg Elevada Elevado 8 Delegagho | (Conches decide) Baixo de foma Independente. Reconhece

0 plano de acompanhamento desenvolvido por cada coach divide-se em quatro fases. A pri-
meira fase compreende a passagem de informacdo 3s equipas do novo plano de qualidade,
passando pelos mddulos e pardmetros que serdo avaliados, o plano de incenfivos bem como os
seus ponderadores e as iniciativas de dinamizagdo que serdo desenvolvidas ao longo do
ano no seio do Contact Center.

A segunda fase terd inicio no més seguinte, onde serd apresentado a cada coachee um
primeiro draft do seu plano de desenvolvimento individual (PDI). €ste plano serd cons-
truido tendo por base os resultados das monitorias realizadas. O PDI deverd ter a con-
cordancia das duas partes inferessadas. Seguidamente serd firmado um acordo de
principio para os proximos frés meses, num formulario proprio para o efeito. Neste for-
mulario, serdo disponibilizadas algumas informacdes relevantes para o processo de coaching,
tais como o esftado atual do coachee (pontos fortes e dreas de melhoria) e o plano de
3c¢do que se divide em duas componentes: o tipo de suporte que serd ufilizado pelo
coach para auxiliar o desempenho do coachee e os objetivos (smart) que deverdo ser
prosseguidos até ao fim do acompanhamento. Em todas as acdes em sala, além da pre-
sencga do coach e coachee, deverd ser assegurada a presenga de um elemento da super-
visdo operacional de forma a assegurar o alinhamento estratégico do plano.

No més seguinfte, dd-se inicio 3 ferceira fase. Neste periodo o coach verifica se os
objetivos pré definidos estdo a ser cumpridos ou procede 3o reajustamento dos objeti-
vos existentes, devido a novas varidveis que possam ter surgido nas audi¢cdes ou outfras
varidveis ndo contempladas inicialmente. De seguida apresenta-se em sala 0 acom-
panhamento individual realizado neste periodo. Nesta fase & importante escutar fodas
3s dificuldades (caso existam) que o coachee apresenta, bem como definir estratégias
de apoio para ultrapassar possiveis recaidas no seu processo de desenvolvimento.

Na Ultima fase do processo de coaching, avalia-se a evolugdo efetiva de cada coachee
e verifica-se se o objetivo foi cumprido ou ndo. Na fase inicial da reunido, o coach de-
verd apresentar um balango dos Ultimos trés meses onde serdo discutidos os obstdculos
e as etapas ganhas ao longo do processo. Se o objefivo for cumprido dd-se os parabéns
30 coachee. Caso o coachee ndo tenha cumprido o objetivo proposto, deverdo ser regis-
tados os motivos que conduziram ao incumprimento.
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Impacto positivo no desempenho do Coachee

O processo de coaching apresentado anteriormente, tem beneficios significativos para
0 coachee. Desde o inicio do processo existe uma clara defini¢cdo e alinhamento dos
objefivos a atingir, levando 3 estimulagdo intelectual do coachee, o que por sua vez
induz 3 eliminagcdo dos bloqueios psicoldgicos facilitando o aumento da autoconfiancga,
autoestima e o autoconceito. As relacdes de confianca que se constroem 3o longo dos
meses pofenciam um maior equilibrio entre a vida pessoal e profissional, diminuindo os
niveis de sfress o que conduz 3 melhoria da sua qualidade de vida. O acompanhamento
realizado neste plano revela a preocupacdo constante e permanente da marca que repre-
senfam tendo um impacto positivo na sua motivagdo o que favorece naturalmente a sua
valorizagdo pessoal e profissional.

Para potenciarmos o desempenho dos intervenientes (Coach e Coachee), foi criado um
plano de incentivos paralelamente 3o | existente em 2014, apresenfado anferiormente.
€ste plano terd a periodicidade semestral, onde serdo premiados os coaches que con-
seguiram durante os seus acompanhamentos potenciar os desempenhos de cada coachee.
Por outro lado, 0os coachee com maior evolugdo durante este periodo serdo bonificados
pelo seu esforco. Nestas duas componentes é essencial existirem métricas validas que
agreguem todos os dados recolhidos ao longo do processo.

Para finalizar esfe trabalho, nada melhor que o festemunho de duas pessoas que integram o
plano citado. Apresenfamos de seguida a3 visdo pessoal de um Coach e de um Coachee.

VisAo pe um COACH

Como Coach integrante do novo Plano de Qualidade CTT, a grande mais-valia deste novo
sistema, & sem dlvida o acompanhamento individual que o Coach faz a cada elemento
do seu grupo — o Coachee. As reunides mensais de feedback, sdo na minha perspectiva
0 ponto alfo e deferminanfe deste frabalho conjunto, por serem "o momento da ver-
dade”, em que numa abordagem positiva e algo informal, ambos fomam consciéncia do
ponto de situacdo do Coachee e consequentemente do sucesso do plano.

€stas reunides tém por base o modo cooperativo de relacionamento interpessoal, pro-
movendo a cooperacdo em defrimento da competicdo, a resolucdo de problemas/obsta-
culos em grupo, a elaboragdo de consensos, implementacdo de solugdes que levem ao
friunfo e consequente avaliagdo da acdo, no final do frimestre.

Na minha visdo, este novo Plano de Qualidade, permite a implementacdo de solucdes
WinWin e a3 optimizacdo do sucesso individual (e do grupo) a curto, médio e longo prazo,
tfendo sempre presente o feedback positivo, o acompanhamento constante reforcando a
interligacdo entre Coach/Coachee. €stas s3o as pegas decisivas para o resultado final —
A exceléncia da Qualidade.

DorA PacHeco - CoAcH OPerATIVA CTT

VisAo pe um COACHee

Na minha perspetiva, enquanto Coachee, o Novo Plano de Qualidade CTT frouxe mais
vantagens em detrimento do Plano anterior. €ste foi vidvel em termos de comparacdo e
nogdo dos resultados num 3dmbifo geral da €quipa CTT. No entanfo, o nUmero de audi-
forias apresentava sempre um resultado comparativo mais global do que particular, ndo
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suscitando resultados praficos no empenho das varias partes deste processo.

Com o novo Plano de Desenvolvimento Individual, verificdmos a existéncia de uma abor-
dagem mais imediata e proxima por parte do Coach, que aconselha, explica, apoia e
ouve 3s dificuldades do Coachee. Neste sentido, saliento o reforgo positivo do empenho
do Coachee, assim como uma valorizagcdo profissional do seu trabalho, o que suscita
uma maior motivacgao.

€ de salientar ainda que as mensagens de apoio cativam os colegas e poderei referir
também que um Coachee motivado & sempre mais produtivo.

ELIsABETE RoDRIGUES - CoACHee OPeRATIVA CTT

Os nossos saudosos agradecimentos por mais uma excelente iniciativa desenvolvida pela
APCC contribuindo para a promogado e valorizagdo da afividade de Contact Center, nomeada-
mente através da divulgacdo e promogdo de melhores praticas pelos seus associados.

ANTONIO TeIxelRA—QUALITY MANAGER CTT
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UNLEASHING LIMITLESS POTENTIAL
IS HUMANLY POSSIBLE

A ManpowerGroup* Solutions disponibiliza aos clientes servicos e
projetos de outsourcing e prestacao de servicos, fundamentalmente
em areas com necessidade de recrutamento em grande escala, em
atividades funcionais intensivas passiveis de serem externalizadas,
partilhando desta forma com os clientes os riscos e as compensacoes

inerentes as operacoes.
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ManpowerGroup

MANPOWERGROUP SOLUTIONS € BASF: DIMINUINDO DISTANCIAS.

A BASF é uma empresa alema, lider mundial do Setor Quimico e esta presente em Por-
fugal hé 65 anos. Atualmente comercializa os seus produtos em territério portugués
através das empresas BASF Portuguesa, S.A. e BASF Coatings Services, S.A., ajudando
0s seus clientes a alcangarem o sucesso em diversas Greas como Coatings, Construction
Chemicals, Dispersées,Prote¢do de Culturas, Poliuretanos, Pigmentos e Resinas,
enfre oufras.

A empresa valoriza na sua prestacdo de servicos,por ordem de prioridades: a qualidade,
a seqguranca, a salde e o ambiente.

DESAFIO

A exceléncia do servigco da BASF estd infrinsecamente vinculada ao conhecimento dos
seus colaboradores,logo o bom desempenho dos Talentos tem implica¢c3do direta no fempo
de enfrega dos produtos ao cliente final da empresa alema.

A experiéncia da ManpowerGroup Solutions na gest3o de equipas de outsourcing especia-
lizado e a capacidade singular de colocar a pessoa certa no lugar certo, surgiam como 3
chave para o sucesso nesfe desafio.

A BASF precisava de um novo site para acolhimento do seu centro de atendimento (service
desk) para suporfe inferno aos colaboradores, para além da constituicdo rdpida de uma
equipa de operadores fécnicos alfamente especializados. A esta necessidade somava-se
o facto do centfro de atendimento (service desk) ter como objetivo o suporte a todas as
filiais da empresa na €uropa, excefo a sua sede na Alemanha, exigindo que 3 equipa
fosse mulfilingue, com fluéncia em cinco idiomas: espanhol, francés, holandés, inglés
e italiano.

“Conquistamos o clienfe quando demonsframos a nossa capacidade singular de diminuir
distdncias, derrubando barreiras geograficas. Para além de permifir, afravés da nossa
tecnologia, o acompanhamento ontime da operagdo, os dashboards desenvolvidos 3 me-
dida do clienfe comprovam também a nossa preocupagdo com a3 fransparéncia na gestdo
da afividade e a nossa cultura de evolugdo de processos.”

Rul TeixelRA, MANAGING DIReECTOR DA MANPOWERGROUP SOLUTIONS

PARCERIA

A ManpowerGroup Solutions foi 3 empresa escolhida pela BASF para acolher o novo centro de
atendimento (service desk) em Portugal. Um aconftecimento que vem consolidar ainda mais a
parceria de uma década enfre as duas empresas a nivel infernacional.
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€m Porfugal, 3 ManpowerGroup Solufions figura como uma empresa especialista no
acolhimento de operacdes infernacionais e desta forma, coube 3 nossa equipa, durante
0 processo de selecdo do sife que iria acolher 3 operacdo da BASF fora da Alemanhs,
conquistar o cliente com elevados indices de eficacia assentes em gestdo numa o6fica de
projeto, de acordo com as melhores praficas da melhoria continua e do reporting ontime
através de dashboards e com a qualidade irrepreensivel do servico prestado pela Man-
powerGroup Solutions reconhecida por 96% dos clientes que, segundo o Inquérito de
Satisfacdo de Clientes realizado em 2012, recomendariam 3 Marca pela sua exceléncia
na prestagdo do servigo.

Para além disso, contribui ainda o inconfestavel e mundialmente reconhecido Talento
dos portugueses para linguas, as excelentes condi¢des fisicas, os custos atrativos das
instalacdes e a tecnologia de ponta que hoje nos distingue.

SOLUCAO

Para atender 3s necessidades da BASF e sobretudo, garantir a cria¢do de valor para o
cliente, 3 ManpowerGroup Solutions desenvolveu uma solugdo dividida em trés fases:
1) Recrutamento; 2) Formacdo; 3) Gest3o Operacional.

A eficdcia no processo de Recrutamento e Sele¢do dos Talentos ficou comprovada com
0 rdpido preenchimentfo de 40 postos de trabalho em 3 semanas. A ManpowerGroup So-
lutions desenhou e implementou, em conjunto com a BASF, fodas as a¢des de formacdo
necessarias para a partilha de conhecimento com os colaboradores.

Para além do rigoroso confrolo da performance da atfividade e da salvaguarda da safis-
facdo do utilizador do centro de atendimento (service desk) garantida pelo Sistema de
Gestdo do Qualidade, a BASF confa ainda com os dashboards, ferramentas de acom-
panhamento online, desenvolvidas 3 medida do cliente, que permitem a monitorizagdo
em tempo real de todos os indicadores da atividade pelo cliente, 3 qualquer hora e em
qualquer lugar do mundo.

RESULTADOS

o Beneficios para a BASF através da concentracdo de help desks num Unico espaco, diminuindo
custos de estrutura operacional e da redugdo percenfual de valor hora em 1% por cada ano
de confrato por via da otimizagdo da operacao;

e Set up rapido dos recursos humanos e tecnoldgicos, materializado em 3 semanas para re-
crutamento e 8 semanas para o sife;

o Alfa qualidade dos recursos com custos reduzidos, permitindo uma diminuicdo de custos na
ordem dos 14%;

o Elevada capacidade de resposta e adaptabilidade dos Talentos portugueses (75% dos por-
tugueses falam uma segunda lingua);

e Menos investimento em instalagdes (custo imobilidrio inferior, sendo que o preco do metro
quadrado em Lisboa é de 15,00€);

e Otfimizacdo da operacao pela concentracdo de esfruturas de suporte, com diminui¢cdo do
nOmero de coordenadores e chefes de equipa (5 em cada funcdo) e pela alocacdo de recur-
sos que falam mais que uma lingua, garanfindo o backup e a ofimizagdo das taxas de aten-
dimento (beneficio entre 5% a 10% nas taxas de atendimento aos 30 segundos por laborar
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em regime de roufing integrado, numa 6tica de vasos comunicantes);

e Acompanhamento ontime da operacdo via plataforma web esbatendo barreiras geograficas.
Sobre @ ManpowerGroup Solutions
A ManpowerGroup Solutions disponibiliza aos clientes servigos e projetos de outsourcing —
sobrefudo em areas com necessidade de recrutamento em grande escala, em afividades
funcionais intensivas passiveis de serem externalizadas — partilhando, desta forma, com
os clienfes os riscos e as compensacdes inerentes 3s operagdes. As solugdes disponi-
bilizadas s3o as seguinfes: oufsourcing de operagdes e processos;processos de recru-
tamento em oufsourcing; processos de recrutamento internacional; gestdo esfratégica
de fornecedores; e solugdes esfratégicas de outsourcing.
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- randstad

RANDSTAD CONTACT CENTRES €STA NTRE 0S MeLHORES DO MUNDO

€m 2014, 3 Randstad Contact Centres decidiu participar pela primeira vez no Contact Cenfer World,
submetendo a sua candidatura isoladamente, ou seja sem recurso a nenhuma parceria com 0s seus
actuais Clientes. O Confact Center World & a mais prestigiada competicdo do sector em todo o
mundo,os prémios que ai sdo atribuidos distinguem as melhores praticas do sector e relnem na
mesma competicdo os principais players mundiais.

A primeira fase passa pelo envio das candidaturas para o jOri com a omissdo do nome das empresas
3 concurso. Esta submissdo contém uma andlise detalhada da bestpractice implementada e do im-
pacto da mesma para o negdcio. Apds a selecgdo é feita uma short list de candidatos para as finais
por regiao.

Foi com enorme agrado, que recebemos a comunicagcdo de que todas as candidaturas apresentadas
pela Randstad Contact Centres finham sido consideradas e aceites pelo jUri.

Portugal est3 inserido na zona EMEA (Europa, Médio Oriente e Africa), e curiosamente o evento onde
decorreria 3 escolha dos TOP Performances EMEA do Contfact Center World, teria lugar em Lisboa.
Foi ainda com maior satisfacdo que recebemos, em Lisboa, a distingdo em todas as ca-
fegorias em que parficipamos. A equipa porfuguesa foi reconhecida e premiada em,
"Best Confact Center Operational Manager”, "Best Recruitment Campaign” e "Best Sales
Manager” com medalha de ouro e na categoria de “Best Contact Center Trainer” com
medalha de prata. Com esta classificagdo, a Randstad Contact Centfres ficou habilitada
3 representar a3 regido EMEA na final do Contfact Centre World em Las Vegas.

Sabiamos que em Las Vegas a concorréncia seria ainda maior, pelo que reforcdmos a nossa pre-
paracdo. A recompensa pelo esforgo e dedicacdo de todos ndo poderia fer sido
melhor, 3 Randstad Contact Centres ganhou uma medalha de ouro na cafegoria "Best
Contact Cenfer Operational Manager" e duas medalhas de prata nas cafegorias "Best
Sales Manager" e "Best Recruitment Campaign" na final mundial.

“€ um orgulho ver as nossas praticas reconhecidas e
aplaudidas pelo sector. Temos uma forfe orientacdo
para o cliente com um profundo know-how do ne-
gbcio que nos leva a querer melhorar todos os dias,
mas representar uma regido & o reconhecimento da
combinacdo das melhores pessoas com os melhores
processos.” afirma Carla Marques, directora geral da
Randstad Contfact Centres Porfugal.

PARTILHAMOS O TESTEMUNHO DOS PREMIADOS.

"A oporfunidade de participar no Contact Center World era um desafio ao qual ndo po-
deria certomente resistir. Quando a Randstad me convidou, aceitei de imediato! A ex-
periéncia em si estava cheia de novos estimulos e possibilidades de aprendizagem.
Deu-me a oporfunidade de conhecer profissionais de confact center de todo o mundo
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e alcangar uma nova perspectiva do sector. Desde a primeira fase, em Lisboa, até che-
garmos 3 final em Las Vegas, foi um ano cheio de trabalho em equipa e de freino, bem
como de pressdo, que estava inerente 3 uma competicdo como esta. Foi fundamental
fer uma equipa como a Randstad sempre ao meu lado, com um apoio e disponibilidade
constante. Obrigado a fodos —good fo know you!"

Jorge Fonte, “Best Recruitment Campaign”, Medalha de Prata

"Quando a Randstad me convidou para representar a categoria de “"Operational Manager”
no CCW EMEA em Lisboa, senti uma enorme responsabilidade sobre 0s meus ombros.
Mas como poderia eu recusar? A possibilidade de ser 3 melhor do mundo parecia quase
impossivel, mas ao mesmo fempo...t3o fentadora! Com uma grande equipa ao meu lado,
mofivando-me, dando-me as ferramentas, e empurrando-me mais e mais, avancei! €u
finha um ano de pressdo 3 minha frenfe, um ano de treino intensivo, mas também tinha
uma histdria incrivel para contar. Uma histéria que, sem o espirito Randstad, de foco
N0S NOSSOS Parceiros, Nas pessoas, na inovacado e confianca, nunca teria sido uma his-
foria de sucesso! Gragas a esfe espirifo, fui eleita pelos meus colegas como a3 melhor
da EMEA (Lisboa) e 3 melhor do mundo (na final CCW Las Vegas). Foi uma viagem inesque-
civel. €Eu aprendi muito com os meus concorrentes e colegas de todo o mundo, five a opor-
funidade de mostrar o que fazemos na Randstad e por que somos os melhores do mundo! "
Susana Silva, “Best Contact Center Operational Manager”, Medalha de Ouro

"Um dos maiores desafios da gestdo de uma equipe de vendas de sucesso & manfer 3s pessoas
motivadas. Para mim, o maior motivador de todos & o reconhecimento. Quando a Randstad me
ofereceu esta oportunidade, abracei-a fotalmente. Ser capaz de comparar as melhores praticas
com os melhores profissionais do sector a nivel internacional & uma experiéncia que ficard para
toda a vida. Estar 18 |3 foi uma vitoria para nds. Ser seleccionado para participar das finais mun-
diais significou que 0s nossos colegas acreditaram no nosso projecto. € isso fambém significou
que eu five a oportunidade de partilhar a3 minha histdria e as melhores praticas da Randstad com
colegas de profissdo. Espero ter inspirado e ajudado os outros a serem igualmente bem sucedidos.
0 reconhecimento internacional por especialistas na drea, sem dUvida, deixar uma marca positiva
e vai alimentar 3 motivagdo da equipa por muito tempo. "

Rui Silva, " Best Sales Manager"”, Medalha de Prata

BEST SALES RECRUITMENT
MANAGER CAMPAIGN
20i4 2014

i< i ell

2 RANKING RANKING
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Organizagdo e Gestdo de Recursos Humanos,SA

€LemMeNTOS DE UM CONTACT CeENTER SUSTENTAVEL:
UMA MARATONA CORRE-SE DE MANEIRA DIFERENTE DO QUE UM SPRINT

As dinamicas de um Contact Center sdo t3o diversas quanfo o seu proposito e segmenfagao
socio-cultural-étnico-geracional aos Clientes que servem e dos Recursos Humanos que 0
incorporam.

Toda a estratégia e modelo de gestdo fém que ser adaptados a esses requisitos, sob pena de ser
ineficaz no seu resultado operacional. Na verdade, é a coeréncia do agregado de todos os
elementos que estabelece o ecossistema que, por sua vez, de uma maneira ou outra, dard o
seu devido fruto.

Confudo a pergunta coloca-se: € sustentavel?

0 que é necessario para manter equipas de elevada performance a atuar numa indUstria t3o exi-
gente por 10, 15 ou mais anos, sem deixar de elevar a fasquia da exceléncia?

Propomos cinco importantes elementos que temos reconhecido como 0s mais imporfantes dos
Oltimos 18 anos.

1. Identidade - Sabe quem és!
Lembrando a importancia da coeréncia, estabelecer a visdo, missdo e valores do Contact Center
serve como pedra angular de fodo o edificio da sua gestao.

Servindo como uma bUssola para a “nossa maneira de fazer as coisas”, esta identidade liberta a
iniciativa individual de todos porque, independentemente da fungdo, a blssola ideolbgica d3 a
fodos a seguranga necessaria para desbloquear o imobilismo associado ao medo de errar e ajuda
3 proliferacdo e implementacdo de uma cultura de res-
ponsabilidades, t3o importante para a eficdcia e produ-
tividade no Contact Center.

€ste alinhamento com a identidade deve ser um fafor de-
cisivo para processos de gestdo de carreiras e iniciativas
de lideranga, porque a celebragdo do comportamento
desejdvel tem um grande potencial multiplicador e gera-
dor do almejado mecanismo de alinhamento entre pares.
Afinal, “a Onica cultura verdadeira & a que & expressa

pelo comportamento observavel dos colaboradores”.

2. Estabelece as Regras!

Estabelecer e gerir as expectativas & o bé-5-bd das relacdes interpessoais, 0 mesmo acontece
com a criagdo de um ecossistema organizacional sustentavel.

Definir e publicar fodas as normas, regulamentos e sistemas & fundamental para estabelecer uma gestdo
de expectativas fransparente, geradora de confian¢a que profege o colaborador e 3 organizagao.
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€rros sempre aconfecem e com eles existe o risco de conflito ou falta de idoneidade no processo
de resolucdo. Se todos os processos estiverem perfeitamente definidos e formalizados, fodo o
erro é facilmente identificado e tratado sem requerer uma decisdo subjetiva.

€stes alicerces organizacionais, permitem 3s liderangas diretas assumir compromissos com foda
3 segurancga na gestdo da motivagdo das suas equipas, fortalecendo a sua capacidade de influén-
cia junto das mesmas.

Além disso, toda esta documentacdo, que deve estar formatada em perfeita sinfonia com a iden-
fidade da qual ja falamos, reforca os KPI dos Contact Cenfer preferencialmente alinhando os obje-
tivos individuais aos objetivos coletivos, essenciais para capitalizar o esforco discricionario do
frabalho em equipa.

3. Cria alicerces de longevidade desde o primeiro dia!

Atualmente, para a generalidade dos Contact Cenfers, 99% dos colaboradores admitird uma ex-
pectativa inicial de que a sua longevidade serd curfa. As razdes s30 as mais variadas, desde o per-
curso escolar afé 3 circunstancia do desemprego de longa duracdo em que o Contact Cenfer é a
Oltima opgdo! A verdade é que o mérito social da funcdo estd desvalorizado (e com alguma culpa
da propria indUstria), ao ponto de a ter-se transformado na fungdo considerada de mdo-de-obra
infensiva e “desqualificada” do século XXI.

Por que é que o assistenfe que conseguiu elevar a auto estima de um potencial suicida o suficiente
para lhe salvar a vida, se senfe envergonhado quando, por frabalhar num Contact Center 3o res-
ponder 3 pergunta: “o que fazes?". Ou por que é que o assistente do servico informativo é desa-
gradavel antes de langar a gravagdo automatica com a informagdo errada?

A verdade é que a maturidade da propria indUstria tem feito a sua selecdo natural 3 medida que
3s organizacbes entendem a responsabilidade do Contact Cenfer como representacao personifi-
cada de toda a organizagdo, querendo com isso dizer que s3o 3 imagem de como o Cliente per-
cepciona 3 qualidade dos seus produfos ou servigos.

A nossa realidade atual e progressivamente acentuada no futuro é que a sofisticagdo de sistemas
de self-care para 0s assuntos mais simples tém deixado para as interagdes humanas as questdes
mais complexas e sensiveis que requerem skills técnicos e comportamentais mais apurados.
Uma chamada mal conduzida pode representar prejuizos elevados, sendo mesmo 3 queda de
foda uma organizacado. De certa forma foi isso que ja vimos isso aconfecer em Portugal com uma
empresa de revenda de equipamentos de telecomunicacdes e acessorios.

€ntdo, & inquestiondvel que a retencdo de falento passa a ser imporfante!

Ter uma politica salarial estruturada e preparada para manter relagdes laborais de longa duragao
é fundamental, mesmo no arranque da atividade. Deve ser possivel passar uma mensagem clara
de que as expectativas de permanéncia curta sdo compreendidas mas que, caso essa disposicdo
altere, ha perspetivas de carreira, vinculos confrafual e salariais para permanéncias mais longas,
sustentadas pelo reforno alcangado pela experiéncia e know-how angariado. Novamente, com re-
gras muito bem definidas, claras e transparentes, devidamente publicadas em todo o processo
forna-se imprescindivel.

4. A Pirdmide Invertida de Valor
Todo o trabalho investido em qualquer Confact Center & para que a3 inferagdo com cada Cliente,
em cada chamada, tenha o melhor resultado possivel na sua satisfacdo e lealdade. Ndo é dificil



entdo constatar que as pessoas que diretamente comunicam com esses Clientes s3o0 as mais im-
portantes para a organizacado.

Sobre esse ponto de vista, todas as restantes atividades poderiam obrigatoriamente chamar-se
de atividades de suporte que servem os inferesses da comunicacao.

€ste & um ponto que requer muito reforco por parte das liderancgas principais porque tipicamente
3s atividades de suporte s3o preenchidas por pessoas que foram promovidas a esses cargos da
fungdo de comunicagao.

Naturalmente sdo funcdes que adquirem um estatuto superior e isso obriga a iniciativas de en-
quadramento para que sejam desempenhadas com a devida maturidade e cultura de servico.
Manter uma hierarquia horizontalizada requer lideres maduros que ndo se sinfam ameagados
pelo talento de pessoas que lideram e ndo compromefam o potencial e ndo atuem como fampas
3 iniciativa, criatividade e inovacdo que esses elementos podem trazer.

Para além do processo de sele¢do na escolha dessas liderangas, adofar oficialmente uma filosofia
de Lideranca de Servico e skills em Coaching ajuda a eliminar essas fragilidades.

5. Socialmente Responsavel

€ um desafio grande, numa realidade baseada na capacidade do comunicador em dar uma expe-
riéncia humana, agradavel, competente com fraducdo de conceitos complexos em linguagem
simples, propondo solugdes igualmente faceis a partir de uma base de pessoas que estdo dispos-
tas a um investimento em esforgo proporcional 3@ sua expectativa de permanéncia.

Para essa missao devemos usar 0 poder mo-
tivacional da aprendizagem. €ssa onda moti-
vacional que fem a ambivaléncia de resultar
para quem aprende e para quem ensina, pois
funciona positivamente para a aderéncia ini-
cial de novos colaboradores e para os cola-
boradores experientes em oportunidades de

ensino.
O Contact Center & muitas vezes o primeiro

I/

tiva para futuros profissionais Porfugueses. Um Confact Center de elevada longevidade frabalha

emprego de um novo profissional, assume
3ssim uma enorme responsabilidade forma-

cada colaborador com a missdo de formar novos profissionais com excelentes habitos de disci-
plina, adaptagdo, boa afitude, relacionamento interpessoal, comunicagdo, lideranga, auto mofi-
vacdo, perseveranga, criatividade, problem solving, melhoria continua, networking e muitos mais.
Um Contact Center de elevada longevidade consegue reduzir 3s saidas para oportunidades
de emprego laterais e celebrar as saidas para evolugdes de maior responsabilidade ou
empreendedorismo.
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Enquadrado no portfolio de produtos da Collab surge uma solugao inovadora.
GAMIFICATION é uma ferramenta de gestao de todo o ciclo de vida do agente;
contratagcao, processo de on boarding, fidelizacao a sua marca, motivacao,
aumento de produtividade... tudo num ambiente de jogo.

Contacte-nos. Temos condi¢des especiais para sil

Richer . .
¢ Communications.
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Ofereca varios canais de
atendimento, comunique mais
e sirva melhor os seus clientes.
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