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Caracterizacio do
Estudo

Durante a ultima década temos assistido a alteragdes profundas no sector de Contact Centers a nivel

global. Os principais players tém focado as suas estratégicas na busca pela...
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EFICIENCIA  OPTIMIZACAO EFICACIADA VALORIZACAO
OPERACIONAL DOS CUSTOS SUA OPERACAO DO CLIENTE

suas necessidades e
expectativas




Caracterizacio do
Estudo

Os resultados da 112 edi¢cao deste estudo evidenciam ndo so estas
tendéncias, como uma crescente preocupacao por parte dos nossos
associados em participar na avaliacdo do sector em Portugal

Distribuic&o dos centros por

localizacao
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Caracterizacao do Estudo

Prova disso é que este ano contamos com a formidavel participagio de 62 €m Presas de varios

sectores de actividade e com um elevado peso na industria

Sector de actividade
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TOTAL
PRESTADOR SERVICOS ESPECIALIZADO EM
CcC
TELECOMUNICACOES

UTILITIES (AGUA, GAS, ELECTRICIDADE)

OUTROS
BANCOS E OUTRAS INSTITUICOES
FINANCEIRAS
SAUDE (PUBLICA OU PRIVADA)

SEGURADORAS
COMERCIO (RETALHO E DISTRIBUICAO)
CORREIOS E DISTRIBUICAO EXPRESSO

ASSISTENCIA EM VIAGEM
INDUSTRIA
SEGURANCA
TURISMO

TRANSPORTES E VIAGENS
ADMINISTRAGAO PUBLICA (CENTRAL,
REGIONA, LOCAL)

# PosicOes de Atendimento (PAs) no Contz:
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Caracterizacao do Estudo

Estas empresas em 2015 receberam e efectuaram mais de 190 m IIhoes de contactos o

que demonstra a cada vez maior dimensao do sector portugués de Contact Centers e a importante posicao
da APCC como referéncia nas diversas industrias
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42279
190 milhdes de ... equivale a 20 pessoas a

chamadas de 5 falar ao telefone 24 horas
minutos... por dia durante 90 anos



O Super Contact Center

Ao longo dos
tempos o0s
padroes de
exigéncia dos
clientes tém
evoluido
exponencialmente
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O Super Contact Center

O que levou a
necessidade dos
Contact Centers se
adaptarem,
transformando-se em

SUPER
CONTACT
CENTERS




O Super Contact C~ .cer

Hoje em dia os CC téem de
desempenhar varias

funcdes para garantir que
@sﬂté@Em@wm@m@mTES

as as etapas do ciclo
deé vida do cliente
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Servig ele- Su p rt Gestéo d A t Cross Sell Gestdo Gestdode Outras Banca Qutras
0 ao ma k ting Técnico pedidos Up Sell Recla baixas actividades telefénica actividades
Cliente cada t of‘flce magoes B2C B2B
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O Super Contact “:enter

Tém de ter uma
elevada capacidade

de.adapiacao ”\
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O Super Contact Center

E tém de ser capazes de
oferecer um atendimento
de exceléncia

independentemente-do
canal eseothddo *)ezlso

) % Website

llent o
© el% © 72% o8%

vel

ESPERA-SE QUE COM A CRESCENTE UTILIZACAO DE CANAIS ALTERNATIVOS, OS CANAIS DIGITAIS VENHAM SUBSTITUIR A
PREFERENCIA PELO TRADICIONAL TELEFONE



O Super Contact Center
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Para isso, 0s operadores
precisam de ter um maior
mivelde-ernsino

”




O Super Contact Center

Precisam de mais horas dr

~
m@@&@) DE HORAS DE

fon

FORMACAO DOS OPERADORES CRESCEU 185% E

DOS SUPERVISORES 87%

HORAS DE FORMACAO MEDIAS ANUAIS

OPERADORES

-
:

19

46l | 2014

SUPERVISORES

40h | 2014
74h | 2015
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A Voz do Cliente

()

i
Do outro lado da linha temos o nosso cliente, I
gue, dependendo da geracao a que pertence,

tem um perfil e necessidades distintas

L 2 £
B A
BABY GERAC GERAC GERAC
B@OM AQ X AO»Y A@nZ

Pessoal, carta, telefone, email, social, Pessoal, carta, telefone, email, social, Telefone, email, sgyjg, web, telemovel Email, social, web, telemovel
o e telemave _ “MILLENNIALS®. o |
Geracdao trabalhadora e com Geracgao optimista, informada, Geracao online:Vivem, compram e confiam Geracao ainda em crescimento
motivagao propria que espera encontrar tecnoldgicos e estaveis. Para eles, os neste mundo. Sentem-se mais confortaveis
integridade e cortesia de todos os operadores de CC devem ser com plataformas de social media, SMS,
operadores de CC eficientes, informados e inteligentes chats e websites self-service

13



A Voz do Cliente

Em Portugal, a maior parte da
populacao pertence as 3

NtrrRES§ 8B es, cujo ponto
rescente

NTES TEM EVOLUIDO PARA:

D@SIT,@ (o)

OMNI-CHANNEL

Utilizam varios canais para
contactar a empresa.
Crescente preferéncia pelo
uso de live-chats

SOCIAL MEDIA

Exigem interacgbes em
tempo real nos social media

ONLINE

Preferem o contacto online e
esperam que o website
tenha a opgao self-service

TIME LOVERS

Exigem que as marcas
valorizem o tempo dos
clientes

INFO SEEKERS

Procuram informagéo e
conhecimento prévio,
através de outros canais,
antes de ligarem ao CC

E

MOBILE PAYMENT

Admitem efectuar compras
regulares através do
smartphone

FEEDBACK

Assumem a
responsabilidade de
partilhar opinides e

feedback

®

NO BAD EXPERIENCES

Com mas experiéncia prévias
deixam de comprar os P&S da
empresa
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A Voz do Cliente

Para percebermos o potencial
de satisfacao de um cliente,
analisamos uma jornada do

@Ifj@!\éﬁmﬁﬁ AS PRINCIPAIS JORNADAS E TEMPOS
LIENTE QUE LIGA PARA O CONTACT

CENTER

CENARIO: O JOAO LIGA PARA A LINHA DE APOIO AO
CLIENTE ﬂ




A VVoz do Cliente
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O Joao liga para a
linha de apoio e

96% das vezes é
atendido



A Voz do Cliente

)
Até ser atendido, o ‘
Joao espera

21 segundos ||



A VVoz do Cliente

coloca a chamada do

m ”\ Enquanto o operador
averigua a questao,

/ E  §
Joao on-hold durante
.l. I 33 segundos



A Voz do Cliente

A chamada dura b
minutos, sendo que

89% das vezes a

m
solicitacao é resolvida no ‘
PriMelroscontactos;:.
eXistingo apenas 7% de” ‘ ‘

TAXA DE REINCIDENCIA DE'CHAMADAS: 7% (A -4 p.p.)

reincidéncias



A Voz do Cliente

ﬂ
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Quando nao é
resolvida no primeiro
dBtror asolicitacao
do Joao demora

a ser concretizada



A Voz do Cliente

55% das chamadas o Jo3o
responde aum inquerito dé 3
satisfacao e costuma dar
umaveclassificacao -de

5,3
4,6

99 9 9 86 177 71 69 56 47 44 37 25 21




Visao KPMG para o Futuro

otema Contact Center do Futuro” tem sido muito discutido nos tltimos anos, sendo

ja uma realidade bastante presente nao so6 internacionalmente como também em Portugal

Next-generation
contact centers

A KPMG DESENVOLVEU O ESTUDO "NEXT-GENERATION CONTACT CENTERS”, ONDE
REFLECTE SOBRE A ACTUAL NECESSIDADE DOS CC EM CRIAR UM MODELO DE
SERVICO AO CLIENTE COMPETITIVO NA ERA DOS SOCIAL MEDIA.

NESTE ESTUDO SAO ENDERECADOS TEMAS COMO:

AlS DESAFIOS DOS CONTACT CENTERS E POTENCIAIS SOLUGOES

®

CTERISTICAS DOS CONTACT CENTERS BEM GERIDOS

®

ENCIAS E PRIORIDADES DE INVESTIMENTO FUTURO

IPAIS CAPACIDADES DOS CONTACT CENTERS DE HOJE

®
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Visao KPMG para o Futuro

A Era DI 0 Ital tem influenciado muito os portugueses e consequentemente os Contact Centers, que
tém de se adaptar a novas realidades, onde destacamos as estratégias omni-channel, a cultura do self-

service e o aparecimento das tecnologias disruptivas

Social Media
Smartphones

Gestéo do conhecimento

Cloud do ciclo de vida

Gamification

ESTRATEGIA CULTURA DO !:ﬂ TECNOLOGI
@ t SELE- . AS

S OMNI-
CHANNEL SERVICE DISRUPTIV
AS
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Visao KPMG para o Futuro

Estratégias Omni-channel

A transformacao do sector dos CC para uma estratégia omni-channel € uma tendéncia crescente, no
entanto os clientes continuam a preferir falar com o operador, o que representa um desafio econémico

bastante maior

OS CLIENTES TENDEM A UTILIZAR UMA MEDIA DE TRES OU MAIS CANAIS QUANDO TENCIONAM INTERAGIR COM O SERVICO AO CLIENTE

DESAFIO: GARANTIR QUE SE OFERECE UMA EXPERIENCIA UNIFORME EM QUALQUER QUE SEJA A JORNADA ESCOLHIDA PELO CLIENTE

As empresas de hoje estao
preocupadas com a boa e
homogénea experiéncia
proporcionada aos seus clientes
nos varios canais

As expectativas para o futuro é que

se tornem viciadas ndo s6 em

proporcionar optimas experiéncias

como na constante recolha de
feedback dos clientes

www

As interacgdes multimédia (ex. chats) e

a integragdo movel (ex. APPs),
comegam a ter uma maior importancia,
especialmente nas Geragdes Y e Z

(¢] (e]

Os social media assumem o papel

principal no momento em que os

clientes querem partilhar opinides e Q
tomam decisdes com base nas

experiéncias e feedback de outros

O
4
I

Apesar disto, o canal preferencial para
resolugéo dos principais assuntos, e aquele que
tem melhores taxas de resolugéo, continua a ser

oCC

24



Visao KPMG para o Futuro

Cultura do Self-service

As geracdes actuais sao vistas como a geracao da poupanca, e o acesso facilitado da informacao agilizou
bastante este principio através do estimulo ao self-service. A proliferagao desta cultura, conjuntamente
com o conceito omni-channel, dificultou bastante a gestao da jornada dos clientes, o que implicara um foco

cada vez maior em big data analc}/tics ) )
FERRAMENTAS DE BIG DATA'ANALYTICS, COMO O SPEECH ANALYTICS, TERAO UM GRANDE IMPACTO NA EVOLUCAO DOS CC

O Joao procura resolver

o problema através do .o

cEat do Facebook da i) Para além disso, a utilizagéo de
empresa m ferramentas de orientagao do

’ v‘ = operador em tempo real (como o

speech, text e desktop analytics), H

‘ A ajudam a melhorar as interacgoes

com o cliente, através do envio de

/,
O Joé&o tenta marcar _
uma viagem na . I. Através do big data analytics, o alertas automaticos durante a . l .

aplicagdo da agéncia operador tem acesso as Ultimas chamada

de viagens e ndo 0 Jogo liga para 0 CC interaccoes dlo J?ac()j, o que agiliza a Estas ferramentas facilitam a ligagao dos
consegue para fazer uma resolucao do caso diferentes pontos da jornada do cliente, o
reclamag&o que faz com que o cliente tenha uma maior

ligacdo a empresa, ajudando na

N D
S”‘ " I#&’" construgao de uma relagéo sustentavel
[
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Visao KPMG para o Futuro

Tecnologias disruptivas

Numa optica de melhoria operacional e de redugao de custos, as tecnologias disruptivas assumem um
papel muito importante. Prevé-se que a chegada da Inteligéncia Artificial e dos RPA (Robotic Process
Automation) ao CC, contribua em grande escala para o aparecimento da chamada “mao-de-obra digital”

ESTAS TECNOLOGIAS AGILIZAM O PROCESSO, TORNANDO-O MAIS RAPIDO, BARATO, PRECISO, E LIBERTAM MAIS TEMPO AOS
OPERADORES PARA SE DEDICAREM A FALAR COM O CLIENTE

@H@ EIHN ?

=Y J
.l. FrEEFI

Sendo o telefone o canal preferido pelos clientes, os Contact
Centers deveriam dedicar-se mais a este servigo, devendo
alocar mais tempo dos RH a “ouvir” o cliente

Frrrr

A |A aparece com esta necessidade. Este software, a partir de informagéo
nao estruturada (como o email), extrai a informacéao relevante e
direcciona para a pessoa certa (em casos mais complexos), ou envia
para o RPA a processar

Com os softwares de RPA, actividades como o registo da chamada,
insercao de informagéao adicional, transferéncia para outras areas, podem
passar a ser automatizados, tornando todo o processo mais eficiente e
mais barato

software escala o pedido para o especialista, no entanto, a Amelia aprende a resolver aquela tipologia de assuntos, passando a soluciona-los da préxima vez que aparecerem, o que permite que os RH se possam focar nas

AMELIA: exemplo mais famoso de IA. Este software, da IPsoft, trabalha em conjunto com uma equipa devido ao seu cariz de aprendizagem continua. Qualquer query que chegue para a qual a Amélia ndo tenha resposta, o
queries mais complexas e no cliente. Por enquanto foi maioritariamente implementado em ambientes de Help Desk interno.
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O sector dos Contact Centers
tem crescido, existindo

variacdes positivas face ao ano
passado...

*Melhoria na eficiéncia das operacdes
(custo médio por solicitagéo resolvida diminuiu
de 6€ para 4€)

*Performance operacional consolidada,
traduzindo-se em clientes “satisfeitos”

Conclusao

v

... ho entanto, ainda existem
alguns desafios a enderegar nos
proximos anos...

*Estratégias omni-channel

*Cultura do self-service

*Tecnologias disruptivas

... que terao um grande impacto
positivo na evolugcao do sector, o
que permitira:

*Alavancar a eficiéncia das operacoes

*Contribuir para a sustentabilidade do
sector

*Capacitar os CC para se tornarem mais
atractivos a investimentos internacionais
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