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INTRODUCAO:
A IMPORTANCIA DE
SER MULTICANAL.

UMA EMPRESA E MULTICANAL QUANDO
OFERECE DIVERSAS OPGCOES DE CANAIS DE

RELACIONAMENTO COM OS SEUS CLIENTES.

Com o surgimento continuo de novas fer-
ramentas gracas a velocidade da
evolucao tecnoldgica, os clientes estao se
tornando, cada vez mais, multicanais. Ou
seja, apesar de ter preferéncia por algum
tipo de canal, o novo cliente nao abando-
nou os outros. Ele hoje escolhe o canal
pelo qual deseja se relacionar de acordo
COom a sua conveniéncia.

O cliente multicanal transita pelos canais
de relacionamento e tem acesso a todo
tipo de informacao através de smart-
phones, aplicativos, sites, redes sociais,
e-mails, telefone e no atendimento presen-
cial. Ele busca, em diversos meios, infor-
mag¢odes esclarecedoras e atendimento
rapido e eficiente sobre produtos e
servicos antes de adquiri-los.

Portanto, ser uma empresa mul-
ticanal é imperativo pelo simples
fato de que os proprios clientes
sao multicanais.

E eles estdao cada vez mais exi-
gentes. De acordo com o Institu-
to de Pesquisa Loudhouse, o
brasileiro € um dos clientes mais
impacientes do mundo: 80%
afirmam desejar uma resposta
em menos de meio dia quando o
contato é via e-mail. A expecta-
tiva de solucao para o problema
dentro de 24 horas é ainda
maior: 90%. Em relacdo as res-
postas por redes sociais, 0 nivel
de exigéncia também é grande:
79% esperam um retorno no
prazo de duas horas.

Um atendimento de ma quali-
dade resultara, inevitavelmente,
na formalizacdao de reclamacdes,
preferencialmente pelo telefone.
Quando um e-mail ndo é respon-
dido, 71% das pessoas telefonam
depois; guando as midias sociais

nao sao atendidas, 55% das pes-
soas telefonam; se o telefone
nao é atendido, 54% vao tentar
ligar novamente.

Por causa da percepcao de que
o telefone tem a resposta mais
rapida, 54% dos clientes ainda o
usam como primeiro meio de
contato.

Uma empresa se relaciona com
seus clientes o tempo inteiro por
telefone, chat, e-mail e pessoal-
mente, mas também utiliza re-
cursos tecnologicos para se rela-
cionar. S&o canais em que nao
ha uma figura humana do outro
lado como os sites, aplicativos,
URA e autoatendimento. Essa é
a experiéncia multicanal.

Segundo um estudo realizado
pela Accenture, quase metade
dos consumidores (48%) do
Brasil, Reino Unido, Alemanha,
Franca e Suécia acredita que a
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melhor estratégia para as empresas
melhorarem a sua experiéncia com
o cliente é aperfeicoando a
integracao e o alinhamento dos
canais fisico e on-line. Esse dado
demonstra o anseio dos clientes por
um processo cada vez mais
transparente entre todos os canais,
em gue experiéncias personalizadas
estejam disponiveis.

Assim, quando uma empresa opta
por uma atuacao multicanal,
aumenta sua exposicao e,
juntamente com as oportunidades
decorrentes de tantas modalidades
de atendimento, ampliam-se
também os seus riscos.
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RELACIONAMENTO X
RISCO DE IMAGEM

A MARCA DEVE SER UNICA EM TODO E
QUALQUER CANAL DE RELACIONAMENTO

Todas as empresas podem ter perdas
decorrentes de uma situacao que
provoque desgaste da sua marca,
prejudicando sua imagem junto aos
clientes e a sociedade. Isso € o0 que pode
ser definido como risco de imagem.

Em um cenario altamente competitivo e
conectado como o atual, os riscos de
imagem sao dos mais diversos tipos. Nao
basta oferecer produtos e servi¢cos de
qualidade. E preciso uma atencao
constante a toda interacao com todo e
qualquer publico, uma vez que cada
interacao é, sempre, uma oportunidade
de construcao (ou de desgaste) de
imagem. Nao podem ser menosprezadas
sugestodes, reclamacdes postadas em
redes sociais, matérias nos meios de
comunicacao de massa ou problemas

operacionais. Todos os casos
podem se configurar em riscos
de imagem e até ocasionar
perdas financeiras.

A manutencao da imagem de
solidez ao longo do tempo é
especialmente importante e
desafiadora para as Entidades
Fechadas de Previdéncia
Complementar, pois atuam em
um ambiente de grande
instabilidade e, a0 mesmo
tempo, precisam cultivar uma
relacao de confianca com os
clientes. indices de adesao, de
arrecadacao e de manutencao
de clientes dependem
diretamente de uma reputacao
de confiabilidade.

O QUE PODE GERAR UMA CRISE
NA IMAGEM?

Uma das caracteristicas do
cliente multicanal € que ele nao
se relaciona com um produto

especifico ou por um unico
meio. Sua interacdo é com a
marca da empresa e com aquilo
gue ela expressa: uma atitude,
um conjunto de valores, uma
expressao, um conceito que se
concretiza em qualquer meio, a
gualguer momento. Sao essas
interagcdes que criam uma
imagem de marca na mente das
pessoas. O relacionamento com
a marca pode se dar a partir de
elementos tangiveis
(logomarca, produtos, design) e
intangiveis (valores,
atendimento, cultura,
personalidade).

Quando acontecimentos
contribuem para que a imagem,
normalmente construida ao
longo de anos seja colocada
sob suspeita, ocorre o que é
chamado “crise de imagem”,
gue pode ter varias origens:
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situacao econdmica da empresa, boatos,
falhas operacionais, relacdes humanas na
organizacao, postura nao ética de
colaboradores, entre outras. Essas crises
nao afetam apenas a imagem, mas
também podem trazer impactos diretos
nos resultados financeiros das empresas.

A melhor defesa para momentos de crise
ainda é a prevencao, através da
construcao de relacionamento com os
diversos publicos. E fortalecer uma
imagem positiva ao longo do tempo que
gere uma boa reputacao da marca, de
forma a proporcionar maior tolerancia a
eventuais impactos negativos
momentaneos, pois as relacdes solidas
sao mais resistentes as intempéries. E,
claro, a busca de uma atitude assertiva
diante dos questionamentos colocados
pelos clientes.

A relacdo das marcas com os clientes é
como se fosse uma conta bancaria: é
construida por pequenos depdsitos ao
longo do tempo.

O grau do impacto de situacodes
negativas na imagem da
empresa depende da solidez da
marca e de como a crise é
conduzida. Falhas acontecem
no mundo corporativo. O
grande teste de fogo é a forma
como as corporacdes reagem a
esses contratempos e ameacgas.
E neste momento, a atuacao da
area de relacionamento pode
ser determinante para o
sucesso ou para o fracasso.

REFLEXAO

As Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar
estao identificando problemas
e revisando seus processos
internos para evitar que haja
repeticao de erros?

OS RISCOS DE
RELACIONAMENTO

As Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar sempre
precisaram superar desafios para
enfrentar os riscos de imagem e
conquistar um posicionamento
positivo na mente dos seus
publicos de interesse.

O setor de previdéncia
complementar, apesar de nao ter
fins lucrativos, € como qualquer
negocio: ele tem clientes, presta
servicos e constroi
relacionamentos. Por isso também
esta sujeito a riscos decorrentes de
atendimentos de ma qualidade.

O atendimento de boa qualidade
tem atributos especificos, tais
como: velocidade, cordialidade,
conhecimento, solucao de
problemas, transparéncia, entre

outros.
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Por isso, € imprescindivel ter a nocao de
que o relacionamento é estabelecido
entre pessoas, e cada pessoa valoriza de
forma diferente cada um dos atributos de
relacionamento, dependendo do
momento e do contexto.

Os riscos para as areas de
relacionamento podem ter varias origens.
Nao ter, de forma clara, o alinhamento
com a estratégia da empresa € um dos
fatores que traz vulnerabilidade para o
atendimento. Portanto, as atividades das
areas de relacionamento devem estar
imbuidas da missao, dos valores e da
visdao de futuro da empresa. Nesse
sentido, torna-se importante enxergar o
papel do atendimento no cumprimento
da estratégia empresarial.

Outro fator de risco que merece atencao
€ a adequacao do processo de
relacionamento. Devem estar claros os
objetivos, os tipos (reativo, proativo), os
papeis dos atores envolvidos e as formas
de monitoramento e mensuracao dos
resultados dos atendimentos prestados.

Os sistemas e as linguagens
utilizados também sao pontos
de atencao. Definir a interface
correta de acordo com o
usuario - se destinada ao
atendente ou ao cliente - e
adequa-la ao veiculo de
relacionamento utilizado sao
iniciativas essenciais.

E finalmente, ndo se pode
esquecer das pessoas
envolvidas em todo esse
processo. Assim, uma gestao do
relacionamento adequada
precisa atentar para fatores
como a adequac¢ao do
profissional ao perfil requerido
para a funcao, o aprimoramento
constante por meio de
treinamentos e as estratégias
de motivacao e valorizacao do
profissional.

O segredo para o
relacionamento duradouro est3,
portanto, na prevencao dos

risCOS que se apresentam com
atitudes concretas e no
aprendizado com as situacdes
de conflito que surgem,
inevitavelmente.

Eis as razdes pelas quais a
Comissao Técnica Nacional de
Relacionamento com o
Participante da Abrapp
desenvolveu esta coletanea de
Casos:

- aprender com o que acontece
no mercado, destacando casos
com diferentes
desdobramentos decorrentes
de atendimentos de boa e de
ma qualidade;

- compartilhar as Boas Praticas
exercitadas no Sistema, para
gue possam inspirar as
entidades para o
aprimoramento das acdes de
relacionamento com os
Participantes e Assistidos.

ABRAPP



APRENDENDO COM OS
ACERTOS E ERROS DO
MERCADO

“Nossa primeira posicao

foi resolver o problema do
cliente. A segunda foi verificar
onde ocorreu a falha no
atendimento. A partir disso,
treinamos novamente todos
0S N0ssos profissionais que
atuam no atendimento ao

REFLEXAO:

O que leva o mesmo cliente a
entrar em contato com uma
central de relacionamento
muitas vezes para tratar do
mesmo assunto? Existem
pontos de controle? Os prazos

Os casos relativos ao mercado foram escolhidos pela forte repercussao
gue tiveram na midia e consequente prejuizo ou ganho na reputacao (e
no bolso) das empresas. Sao exemplos classicos dos efeitos “virais” nas
midias sociais.

BRASTEMP

GELADEIRA NA RUA

A Brastemp foi uma das marcas gue ganhou repercussao
internacional com o caso de um cliente que chegou aos Assuntos

Mundiais do Twitter.

A histdoria comeca quando um morador de Sao Paulo ficou 90 dias

sem poder utilizar a sua geladeira por um problema técnico. Apods
efetuar 10 ligacdes para o SAC da empresa e receber péssimo
atendimento, resolveu colocar seu refrigerador na porta de casa e
gravar um video contando todo o caso.

A Brastemp tomou conhecimento do video no mesmo dia em que foi
postado, quando tinha apenas 200 visualizacdes. Posteriormente, o
video atingiu a marca de 170 mil visualizacdes.

cliente para garantir que esse
tipo de problema nao voltasse
a se repetir”, disse a Diretora
de Marketing da Brastemp,
em entrevista ao Mundo do
Marketing.

Apos reconhecer o erro, a
empresa ainda prestou um
esclarecimento por meio dos
veiculos de comunicacado e
aos consumidores na internet,
explicando que havia entrado
em contato com o cliente
para solucionar o problema

e lamentando o ocorrido. O
caso da Brastemp teve uma
repercussao grande, mas o
posicionamento da empresa
acabou revertendo o episddio.

de resposta sao definidos? Os
atendentes ouvem de fato o que
dizem os clientes?
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UNITED AIRLINES -1

VIOLAO QUEBRADO

United Breaks Guitars (A United Quebra Violdes, em portugués) é
uma musica produzida pelo musico Dave Carroll e sua banda, Sons
of Maxwell, relatando sobre um incidente ocorrido com o seu violdao
por culpa de funcionarios da companhia United Airlines. O videoclipe
da cancao, lancado no site YouTube, rapidamente tornou-se um hit
da internet.

O incidente relatado na cancao ocorreu quando o cantor e sua
banda estavam viajando rumo ao estado norte-americano de
Nebraska. Ao realizarem uma conexao na cidade de Chicago, a
banda notou que alguns carregadores de bagagem estavam atirando
0S equipamentos, mas ao reclamar com funcionarios da United
Airlines, o cantor foi tratado com indiferenca.

Dave so percebeu que seu violdao da marca Taylor, no valor de

U$ 3.500,00 ddlares, havia sido danificado quando ja estava longe
do aeroporto de Nebraska. Enfrentou uma maratona administrativa
para tentar conseguir o ressarcimento do seu prejuizo. O que se
seguiu foi um verdadeiro pesadelo para o cliente. Apds inumeras
tentativas de contato por telefone e e-mail, ele s6 recebeu a resposta
formal da empresa apods 9 meses: um categorico “nao”.

Como nao obteve sucesso nessa empreitada, o cantor decidiu fazer
essa cancao relatando o ocorrido e disponibiliza-la no YouTube,
o0 que fez com que seu caso rapidamente ganhasse repercussao

internacional.

O video teve 150 mil acessos
no primeiro dia, 2 milhdes

na primeira semana e hoje

ja ultrapassou 15 milhdes de
acessos, mostrando claramente
como um unico individuo
pode afetar uma organizacao
de grande porte. Apos a
publicacao, a United tentou
comprar os direitos do video
e indenizar o musico, mas nao
obteve sucesso.

REFLEXAO:

O que pode levar uma empresa
a demorar para dar uma
resposta ao cliente? O que pode
ser feito quando ocorre grande
exposicao nas midias sociais?
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UNITED AIRLINES - 2
CLIENTE ARRASTADO

Em episodio mais recente, a companhia aérea voltou a ser foco

da midia internacional devido a um episddio ocorrido em uma de
suas aeronaves no aeroporto de Chicago. Em um voo superlotado,

a empresa procurou voluntarios para trocar de voo oferecendo
reembolsos. Mas como ninguém quis sair espontaneamente,
escolheram aleatoriamente um passageiro para deixar o aviao. Como
este se recusou, um funcionario da seguranca da aviacao agarrou

O passageiro e o arrastou para fora da aeronave. O passageiro,

que tinha 69 anos, teve uma concussao, perdeu 2 dentes, foi
hospitalizado e precisou fazer uma cirurgia.

Com as transmissdes em tempo real pelos smartphones, o video do
passageiro sendo retirado e arrastado pelo chao viralizou nas redes
sociais e em 24 horas ja tinha mais de 5 milhdes de visualizacdes no
YouTube, além de ampla divulgacao na midia local e internacional.

No dia seguinte ao incidente, as acdes da empresa cairam 4,4%, o
gue representou um prejuizo de US$ 257 milhdes em capitalizacao
de mercado.

REFLEXAO:

Os funcionarios das empresas
qgue lidam diretamente com

os clientes sdo envolvidos na
elaboracao de protocolos de
atendimento em caso de crise?
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PHOENIX AMERICAN MEX
A “MANA”

Era um bar novo e bem decorado, com trés meses de funcionamento
em Curitiba (PR), uma cidade brasileira que preza pela qualidade de
opcdes para sair a noite.

O caso do bar Phoenix American Mex tomou repercussao nacional
apos a reclamacao de uma cliente mal atendida, numa noite em que
o estabelecimento tinha cerca de 750 clientes.

A cliente postou em uma rede social o seu descontentamento com o
atendimento dos recepcionistas e dos garcons do bar, dentre outras

coisas, e com a relacao custo X beneficio, ja que os itens do cardapio
ndao eram exatamente baratos.

Nao passaria de uma simples adverténcia sobre o mau atendimento
e preco elevado se nao fosse a falta de profissionalismo do dono
do bar ao responder a cliente por meio de seu perfil pessoal no
Facebook.

Apos agredir verbalmente a sua cliente, como por exemplo
chamando-a de “mana”, termo pejorativo, e sugerindo que a mesma
fosse comprar uma cerveja no supermercado, ja que nao tinha
dinheiro para pagar a conta. O empresario até seguiu o protocolo de
gestao de crises nas redes sociais: emitiu uma nota de retratacao em
nome do estabelecimento e entrou em contato com a cliente.

Porém, em qualquer retratacao
nao é facil barrar uma massa
enlouquecida na internet. O erro
do empresario e seu suposto
advogado foi colocar a culpa em
algum funcionario do bar, que
segundo ele ja foi demitido.

A nota oficial contabilizou mais
de 1.200 comentarios, e quase
todos com a mesma opinido:

o consumidor brasileiro nao é
burro.

REFLEXAO:

Muitos gestores e dirigentes das
empresas ainda nao perceberam
a importancia de se cultivar um
bom relacionamento com os
clientes. De que forma a area de
relacionamento pode contribuir
para envolvé-los?
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LOJA VISOU
XINGAMENTOS

Xingamentos
A troca de mensagens entre uma cliente e o atendimento da loja
virtual Visou ganhou repercussao nas redes sociais.

Nina Gazire entrou em contato com a loja virtual Visou por meio da
pagina da empresa no Facebook para reclamar do atraso na entrega
de um pedido feito.

A resposta da empresa, que nao oferecia outros canais de
atendimento em seu site, surpreendeu a cliente. Em um trecho da
conversa, a atendente responde a mensagem com uma série de
xingamentos e palavrdes.

No entanto, a cliente era uma jornalista que escrevia para duas
revistas de grande circulacao.

Com a repercussao negativa do caso nas redes, diversos
consumidores postaram mensagens de protesto na pagina da
empresa no Facebook que identificava, inclusive, os donos do
negocio. Com os dados, os internautas identificaram o endereco,
telefone e até os dados de parentes dos proprietarios.

Em poucas horas a mensagem registrava 895 comentarios, a maioria
de consumidores revoltados com a postura da empresa.

REFLEXAO:

Se uma empresa possui um
canal de atendimento online, os

cuidados devem ser redobrados.

Isso porque, diferentemente do
atendimento telefénico, os erros
por escrito geram evidéncias
registradas. Esses textos podem
ser facilmente replicados na
internet, onde pode se perder

o controle da repercussao
rapidamente.
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GENERAL MOTORS
O SORVETE DE BAUNILHA

O gerente da divisao de carros da Pontiac, da GM dos Estados
Unidos, recebeu uma curiosa carta de reclamacao de um cliente. Eis
O que ele escreveu:

“Esta é a segunda vez que mando uma carta para vocés e nao os
culpo por ndao me responderem. Eu posso parecer louco, mas o fato
€& que nos temos uma tradicdo em nossa familia, que € a de tomar
sorvete depois do jantar.

Repetimos este habito todas as noites, variando apenas o tipo do
sorvete e eu sou o0 encarregado de ir compra-lo.

Recentemente, comprei um novo Pontiac e desde entdao minhas idas

a sorveteria transformaram-se num problema.

Sempre que eu compro sorvete de baunilha, guando volto da loja
para casa, o carro nao funciona. Se compro qualquer outro tipo de
sorvete, o carro funciona normalmente.

Os senhores devem achar que eu sou realmente louco, mas nao
importa quao tola possa parecer a minha reclamacao. O fato é que
estou muito irritado com meu Pontiac”.

A carta gerou tantas piadas do pessoal da Pontiac que o Presidente
da empresa acabou recebendo uma cdpia da reclamacdo. Este
resolveu levar a sério e mandou um engenheiro conversar com o
autor da carta.

O funcionario e o reclamante,
um senhor bem-sucedido na
vida e dono de varios carros,
foram juntos a sorveteria no
fatidico Pontiac.

O engenheiro sugeriu

sabor baunilha para testar

a reclamacao e o carro
efetivamente ndo funcionou.

O engenheiro da GM voltou nos
dias seguintes, a mesma hora, e
fez o mesmo trajeto, e so variou
o sabor do sorvete. Mais uma
vez, 0 carro sO nao pegava na
volta quando o sabor escolhido
era baunilha.

O problema acabou virando uma
obsessao para o engenheiro,
gue passou a fazer experiéncias
diarias anotando todos os
detalhes possiveis e depois de
duas semanas chegou a primeira
grande descoberta: quando
escolhia baunilha, o comprador
gastava menos tempo porgue
este tipo de sorvete estava bem

na frente na prateleira.

Examinando o carro, o
engenheiro fez nova descoberta:
como o tempo de compra era
muito mais reduzido no caso da
baunilha em comparacdao com

o tempo dos outros sabores, o
motor ndo chegava a esfriar.
Com isso os vapores de
combustivel ndo se dissipavam,
impedindo que a nova partida
fosse instantanea.

A partir desse episddio, a GM
mudou o sistema de alimentacao
de combustivel e o autor da
reclamacao ganhou um carro novo,
além da reforma do veiculo que nao
pegava com sorvete de baunilha.

A GM distribuiu também um
recado interno, exigindo que seus
funcionarios levassem a sério até
as reclamacdes mais estapafurdias,
“porgue pode ser que uma grande
inovacao esteja por tras de um
sorvete de baunilha”, diz a carta da
empresa.
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REFLEXAO:

E preciso acreditar nos clientes. Se ndo, deve-se ao menos considerar
qgue ele possa ter alguma razao nos seus questionamentos, mesmo
gue as suas argumentacdes ndo parecam ter nenhum fundamento.

E imprescindivel buscar respostas dentro da empresa junto as areas
técnicas. Esse € o papel de quem quer construir relacionamentos
solidos com seus clientes.
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GVT
JURAS DE AMOR

Tudo comecou quando o cliente utilizou o Facebook para declarar
qgue sentia falta dos servicos da operadora, pois estava impedido de
utiliza-los gracas a um entrevero técnico em sua casa.

“Sinto sua falta. Quando nossa casa estiver finalmente com os seus
tijolos erguidos e puder receber a fresca da sua antena que nao
pode ser instalada numa parede de madeira, aguela enjoada que
atrapalhou nossa relacao [...] figue sabendo: Ainda te teremos de
volta”, declarou o usuario em tom romantico.

A postagem foi no domingo, mas na terca-feira, a GVT, marcada no
post original, respondeu no mesmo tom.

“Por motivos técnicos de incompatibilidade entre minha antena e
sua madeira, tivemos que nos separar momentaneamente”, disse a
empresa num post.

E ndo parou por ai. Vendo que a empresa respondia diversas
postagens, alguns usuarios comecaram a marcar a companhia em
outros posts para ver a reacao.

Renato Andrade, conhecido blogueiro cujo nickname é Renato
Bacon, aproveitou a oportunidade para mandar um soneto a GVT.

“Ainda que eu sonhe com vocé em minha vida

Ainda que um dia eu venha a
enfim te ter

Esse sonho, porém,

ainda esta na torcida

Pois seu servico ndo foi capaz
de me atender.”

Recitou o rapaz lamentando o
fato de a marca nao atender a
sua cidade.

A GVT respondeu:

“Caro Renato,

Adorariamos té-lo como cliente,
de fato

N&o é negligéncia ou
preconceito

Poderia se tratar de uma
mansao ou de uma cabana no
meio do mato

Tentamos atender a todos,

prestando um servico bem feito.

Porém, no momento ndo temos
previsao para cobertura nessa
regido

N&o se preocupe, pois o seu
interesse foi registrado

Sempre que tivermos novidades
postaremos em nossos canais
oficiais de comunicacao

Basta nos seguir, fique ligado!”

A gestdo de relacionamento via
redes sociais da marca é feita
em parceria pelas equipes de
CRM (Atendimento ao Cliente) e
Marketing Digital.

“Nos buscamos ser sempre
amigaveis, atenciosos e ao
mesmo tempo eficazes na
solucao das solicitacdes dos
nossos clientes. Nesse caso,
fomos abordados pelo cliente de
uma forma divertida, simpatica,
e que mostra o reconhecimento
do cliente a qualidade dos
NoOssos servicos”, diz o executivo
Sérgio Coelho.

Segundo ele, a orientacao
passada a equipe de
atendimento é que atenda
ao cliente de uma forma que
ele perceba que ha pessoas
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interessadas e atentas as necessidades dele.

“Por isso esse tratamento mais humanizado e personalizado nas
respostas dadas pelos perfis da GVT nas redes sociais”, finaliza.

REFLEXAO:

Quem inova sai na frente. Atendimento humanizado, respostas
customizadas e criativas fazem a diferenca. O bom humor e a
criatividade do profissional de atendimento pode suavizar problemas
e transforma-los até em histodrias divertidas.

O cultivo de um bom relacionamento empresa-cliente ajuda na
obtencdao do reconhecimento e defesa em situacdes de exposicao
negativa.

ABRAPP



OUTBACK
O CLIENTE ATRASADO

Este cliente, que ficou conhecido como “Daniel do Outback”, virou
motivo de piada do dia pra noite.

Daniel postou uma reclamacao na pagina oficial do Outback
contestando a atitude de uma funcionaria que nao o deixou entrar
Nno restaurante, pois o estabelecimento ja estava fechado. O rapaz
postou uma mensagem no Facebook questionando o que seria
“apenas 1 minuto”, sendo que chegou por 1d as 23:01 e o horario de
encerramento das atividades era as 23:00.

O Outback apagou o post, mas ja era tarde e o assunto virou piada

na internet. Veja abaixo alguns exemplos:

- “Como assim?? Nao se pode jantar no Outback s6 porque o
restaurante ja estava fechado??? Que absurdo!!”

- “Questao do Enem: Daniel e sua noiva dirigiram 45 km para
chegar até o Outback. Sabendo que Daniel chegou no local as 23:01
e ndo pode jantar porque o restaurante estava fechado em qual
velocidade Daniel deveria ter dirigido para chegar ao local antes de
ter fechado?”

REFLEXAO:

A reacao positiva nas redes
sociais é o resultado tipico

de um bom relacionamento
construido entre as empresas

e seus clientes e do preparo

de atendentes para lidar com
situacoes inusitadas. Uma
reclamacao sem fundamento de
um cliente pode virar motivo de
gozacao nas redes sociais por
outros clientes que saem em
defesa da empresa.

ABRAPP




NUBANK
A SANDUICHEIRA ROXA

Para fazer face aos desafios decorrentes da desconfianca dos
brasileiros quando se trata de transacdes financeiras pela internet, o
Nubank desenvolveu uma imagem jovem e inovadora para atrair seu
publico-alvo - 80% dos clientes tém menos de 35 anos.

Por ser uma empresa 100% digital, o objetivo do time de
atendimento € que o cliente ndao precise deles. A empresa fornece
todas as ferramentas necessarias para que o cliente resolva tudo
sozinho, da consulta de saldo até o pagamento da fatura. Entao, se
ele busca um contato pessoal é porque teve algum problema grave.
Dessa forma, apesar da tecnologia digital, a empresa optou por um
modelo de atendimento “extra-humanizado”. Além de tentar resolver
o problema de forma rapida e simples, a equipe busca oportunidades
para surpreender.

Para tanto, a empresa, que ndao envia qualquer documento pelo
correio, usa um meio de comunicacao bem analdgico: cartas escritas
a mao. Escrevem musicas ou mandam fotos do time para um cliente
aniversariante. Quando o cliente avisa que vai viajar e pede para que
o cartao esteja valido no exterior, eles enviam até dicas de viagem.

Mas, as vezes, o grupo vai além. O primeiro “wow”, como eles
chamam a surpresa, aconteceu com uma cliente que teve seu cartao
mordido pelo seu cachorro. Ela entrou em contato para cancelar

0 antigo e pedir um novo e, ao receber o cartao, também ganhou

um 0ssinho roxo para o seu
cao. Depois que um cliente foi
assaltado duas vezes no mesmo
més, o time lhe enviou um kit
de arruda e sal grosso e uma
carta escrita a mao desejando
melhoras. Um cliente que
gueria aumentar seu crédito
para comprar aliancas para sua
namorada recebeu um porta-
retratos com a foto do casal.

No entanto, a historia mais
famosa é a da sanduicheira
roxa. Um cliente entrou em
contato muito irritado, porque a
compra de um sanduiche havia
sido duplicada em seu cartao.
Depois de cancelar a cobranca

duplicada, o atendente percebeu

uma oportunidade. Enviou para
o cliente uma sanduicheira roxa,
a cor do Nubank, com diversas
receitas escritas a mao, “para
gue ele nao tivesse mais que
pagar caro por um sanduiche”.

REFLEXAO:

E possivel surpreender com
criatividade e orcamentos
reduzidos. Os profissionais de
atendimento podem e devem
ser estimulados a criar ideias
novas. Vale também atentar para
outro ponto: qual é o nivel de
autonomia dos profissionais da
area de atendimento?
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AMERICAN EXPRESS (AMEX)
COMO CONSTRUIR UMA EMPRESA COM FOCO NO CLIENTE

Em 2001, um novo presidente assumiu a American Express do Brasil
e reuniu o seu time de diretores e gerentes para informar que a
empresa precisava mudar, pois a sua lucratividade nao aparentava
ser sustentavel. A empresa ndo tinha uma estratégia de crescimento
de médio/longo prazo e as pesquisas com clientes demonstravam
muitas insatisfacoes.

E foi naquele momento que ele lancou o desafio de construir

uma empresa com foco no cliente. Para isso, criou o programa
Travessia, gue dentre outros objetivos ambicionava obter o Prémio
Nacional de Qualidade e alcancar posicao de destaque entre as
empresas mais admiradas no pais. O projeto envolveu a revisao

dos 14 principais processos da companhia. A Amex consolidou sua
Diretoria de Qualidade para fortalecer a cultura de foco no cliente.
Em um de seus programas, chamado Gerenciamento de Qualidade,
todas as cartas, e-mails e telefonemas dirigidos ao presidente eram
encaminhados para uma area com 10 atendentes e uma supervisora.
Este grupo estudava os casos e buscava as solucdes. Uma das
caracteristicas desses chamados era o seu tom emocional: por serem
pessoas de maior poder aquisitivo, elas tém orgulho de possuir um
cartao American Express, mas ficam furiosas quando algo da errado.
O presidente passou a se reunir semanalmente com a Diretoria de
Qualidade e com a Supervisora para avaliar as respostas e assina-
las pessoalmente. Se fosse o caso, ele mesmo telefonava para o
cliente. As informacdes e criticas recebidas visavam aperfeicoar a

organizacao como um todo no
gue se refere aos assuntos dos
clientes. Um exemplo do uso da
informacao foi o recebimento da
carta de uma viuva. Ela estava
chateada, pois seu cartdo havia
sido cancelado. “Vocés cortaram
meu cartao”.

A partir dessa carta, todo
processo interno para lidar
com falecimento de socios foi
alterado. Hoje a viuva ja pode
ter um cartdo emitido para
ela como titular, sem ter que
comprovar renda.

Segundo o presidente da
empresa no Brasil, “Quando o
espaco € aberto para o cliente,
a empresa mostra que tem
capacidade de aprender e
garantir o proprio futuro”.

REFLEXAO:

Os bons resultados de satisfacao
dos clientes so6 sdo possiveis
gracas ao envolvimento

dos funcionarios das mais
diversas areas da empresa e
comprometimento da alta gestao.
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BOAS PRATICAS
DO SISTEMA
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BOAS PRATICAS
DE RELACIONAMENTO
DO SISTEMA

Os estudos de casos aqui apresentados tém por objetivo principal
inspirar as entidades que integram o Sistema de Previdéncia
Complementar ao definirem suas estratégias e valores de
relacionamento.

Nao ha uma receita pronta a ser adotada por todos. Mas é
possivel avaliar as experiéncias bem-sucedidas para verificar sua

aplicabilidade no ambiente em que cada entidade atua. Muitas acdes,

apesar de extremamente simples, sdo de grande eficacia para criar
e fortalecer vinculos com os publicos estratégicos. Elas mostram
gue estar atentos aos recursos (humanos e tecnoldgicos) e ouvir de
forma ativa os clientes traz beneficios a ambos os lados.

Além disso, as boas praticas de relacionamento contribuem
diretamente para a construcao de uma imagem positiva da
entidade ao longo do tempo, reforcando lacos de confianca. Isso &
fundamental para enfrentar momentos de crise.

Observa-se que, ao invés de uma visao homogeneizada do publico,
Nna mMmaioria dos casos ha uma valorizacao do individuo com quem a
entidade se relaciona e de suas necessidades especificas.

E ESSE OLHAR QUE FAZ A DIFERENCA!
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CASO CASFAM

TITULO: RETENCAO DOS DESLIGADOS

OBJETIVO

Conscientizar o participante da importancia do planejamento
previdenciario, demonstrando as vantagens da permanéncia

no Plano de Previdéncia Privada, mantendo o bom indice de
participantes ativos, apesar do aumento de desligamentos ocorridos
no periodo.

COMO ERA

Os participantes desligados nao recebiam informacdes especificas
sobre a continuidade no Plano, apesar do desligamento da empresa.
No termo de opc¢cao que era apresentado ao participante, as opcdes
de permanecer no Plano eram as ultimas, em ordem de leitura.

O QUE FOI FEITO

Alteramos a forma de abordagem ao participante, demonstrando
em primeiro lugar as opcodes referentes a continuidade no Plano. A
carta explicativa enviada ao participante desligado foi melhorada
para explicitar que as opcdes de continuidade contidas no termo
de opcao eram vantajosas. O extrato e o termo de opc¢ao foram
alterados em suas ordens de apresentacao, trazendo as opcodes

de permanéncia em primeiro lugar. O atendimento passou a ser
realizado sempre demonstrando as vantagens e a importancia da

permanéncia do participante
no Plano, tendo o aumento de
énfase na demonstracao da
importancia da continuidade,
para que o participante tenha o
pensamento do planejamento
previdenciario.

Foram estipuladas metas

de retencao, para que fosse
realizada a indexacao do projeto
de retencao.

RESULTADOS ALCANCADOS:

Com as alteracdes realizadas,
tivemos o aumento em 138%
Nno numero de participantes
autopatrocinados e BPD

no periodo trazendo ganho
econdmico e financeiro pelo
aumento da arrecadacao e

do patrimdénio investido.

As metas estipuladas foram
alcancadas, trazendo para a
entidade o ganho esperado

e para o atendimento a
compreensao da importancia
dessa retencao, refletindo para
o participante no planejamento

previdenciario.
APRENDIZADO/ REFLEXAO:

Com simples acoes,
conseguimos reverter um
cenario negativo para o Plano,
pois os desligamentos dos
participantes da patrocinadora
fatalmente estavam levando

ao fim da participacao deles

no Plano. Verificamos que,
demonstrando a importancia
da Previdéncia Privada para o
participante, inverteriamos essa
situacao da saida do Plano e
teriamos o aumento na retencao
e assim o ganho previsto e
esperado pela entidade.

AM-FIEMG
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CASO CBS PREVIDENCIA

TITULO: MELHORIA NO ATENDIMENTO AOS PARTICIPANTES
DESLIGADOS DO PATROCINADOR

OBJETIVO

Apresentar aos participantes desligados do patrocinador as

opcdes oferecidas pelo plano de beneficios de forma mais [udica,
simples e objetiva. O folder desenvolvido para isso busca facilitar

e antecipar a tomada de decisao do participante, que, ao procurar

a area de Relacionamento da CBS Previdéncia, estara com menos
duvidas ou com a sua opc¢ao ja escolhida. Isso traz mais agilidade

e qualidade ao atendimento, além de contribuir para a reducao de
custos, pois, em alguns casos, a rapidez na tomada de decisao pode
eliminar a necessidade de emissao e postagem do extrato oficial de
desligamento.

COMO ERA ANTES

Apods o desligamento, muitos participantes procuravam a area de
Relacionamento da CBS para conhecer os seus direitos, porém,
diversas vezes, mesmo com as explicacdes do atendente, preferiam
aguardar o recebimento do documento oficial para fazer a sua
escolha. O extrato de desligamento era emitido e enviado para a
casa dos participantes no prazo determinado pela legislacao, o que
tornava a decisao mais demorada e tinha um alto custo.

O QUE FOI FEITO

Com o apoio do patrocinador e da area de Comunicacao da CBS

Previdéncia, foi desenvolvido
um folder com explicacdes
detalhadas sobre cada uma
das opcdes que o participante
poderia escolher apds o
desligamento da empresa.
Feito com linguagem simples
e de facil entendimento, o
material conta também com
exemplos praticos, calculados
a partir do salario médio dos
colaboradores (informado pelo
RH do patrocinador principal),
e com orientacdes sobre como
solicitar a op¢ao escolhida e
0os documentos necessarios
para isso. Esse folder passou

a ser entregue a todos os
colaboradores no momento em
gue sao comunicados sobre o
seu desligamento da empresa.

RESULTADOS ALCANCADOS

Ao colocar essa iniciativa em
pratica, a CBS Previdéncia
reduziu o tempo dos
atendimentos relacionados a
este assunto, uma vez que o
folder ja esclarece as principais
duvidas e orienta sobre como

fazer a requisicao da opcao
escolhida, e os gastos com o
extrato de desligamento, pois a
maioria dos participantes toma
a sua decisao antes do prazo
legal para emissao e envio do
documento.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Especialmente nos momentos
mais dificeis, como € o caso da
perda do emprego, algumas
acdes podem fazer a diferenca.
A entrega do folder com as
explicacdes sobre as opcdes
em caso de desligamento do
patrocinador proporciona
conforto e facilita a vida dos
participantes, pois traz os
esclarecimentos necessarios
para que eles facam as suas
escolhas com mais seguranca e
rapidez.

CBS

PREVIDENCIA
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CASO ECONOMUS

TITULO: TRANSFORMANDO ATENDIMENTO EM
RELACIONAMENTO

OBJETIVOS

Gerir a experiéncia dos participantes na utilizacdao dos produtos e
servicos; intensificar o dialogo; aprimorar a percepcao das pessoas
guanto a proximidade e ao cuidado com suas demandas; valorizar os
profissionais que lidam diretamente com os clientes; engajar todas as
equipes de negocios e de suporte no aprimoramento dos processos
impactantes para os clientes; reposicionar a unidade responsavel
pelo atendimento na estrutura organizacional; ampliar e promover

O acesso aos canais de relacionamento com o uso de novas

tecnologias; reduzir indices de reclamacdes e da procura por outras
instancias para solucao de problemas; e evoluir nos indicadores de
desempenho e de resultados.

COMO ERA ANTES

Os participantes demonstravam insatisfacdao com a demora

na resolucao de suas demandas, burocracia dos processos e
inconsisténcia das informacdes recebidas. Era observado pouco
conhecimento dos produtos e servicos e um desejo de maior
interacao com o Instituto. Os profissionais do atendimento eram
terceirizados, gerando maior rotatividade e descontinuidade

na capacitacao e na criacao de vinculos com a comunidade.

Na estrutura organizacional, a antiga Divisao de Atendimento

estava subordinada a uma

das unidades de negodcios,

com atuacado reativa e com
tecnologia defasada. Nos
canais de atendimento 44%
dos contatos eram perdidos, os
e-mails ficavam acumulados e o
espaco presencial ndo possuia
acessibilidade e ambiéncia
adequada. Eram frequentes

as reclamacdes nos orgaos
reguladores ou por meio de
entidades representativas,
sindicatos e midias sociais. Esse
cenario resultava em baixos
indices de desempenho do
atendimento e insatisfacdao dos
participantes.

O QUE FOI FEITO

Para atingir os objetivos, entre
2014 e 2016, foram adotadas as
seguintes estratégias:

Pessoas - a antiga Divisao de
Atendimento contava com
profissionais terceirizados que

passaram a fazer parte do
quadro proprio do Instituto,
recebendo os mesmos
beneficios dos demais
colaboradores e com acesso aos
programas de treinamento, o
qgue elevou o comprometimento
e a motivacao do time de
Atendimento.

Engajamento - foram realizadas
duas grandes campanhas
internas: “Atendimento 10”
durante a Copa do Mundo e
“Cliente Vale Ouro” no periodo
das Olimpiadas. As duas
campanhas tiveram como
objetivo implementar melhorias
em processos, identificadas

a partir do relatério “Voz do
Cliente”, com a mobilizacao de
todas as equipes, envolvendo
mais de 200 colaboradores,
para a importancia do
relacionamento e do foco no
cliente.
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Processos - com as campanhas, as equipes desenvolveram 65
planos de acao para adequar processos, com acompanhamento da
Ouvidoria e certificacao dos resultados pela Auditoria Interna.

Encontros com Clientes - desde 2015 sdo realizados encontros
regionais, com a participacao de gestores do Economus, governanca,
participantes, entidades representativas, sindicatos e formadores de
opinidao. Com isso, foi possivel iniciar dialogo direto com as pessoas e
estabelecer vinculos com os publicos de interesse do Economus.

Fale com o gestor - a partir do relacionamento estabelecido nos
Encontros, foi aberto um contato direto com os gestores para
situacoes extraordinarias, por meio dos telefones corporativos, o que
tem reduzido o acionamento de outras instancias externas.

Nucleo de Contatos Ativos - foi estruturado grupo para atuacao
com viés mais comercial, dedicado a captacao de novas adesdes
aos planos de previdéncia, saude e ampliacao da carteira de
empréstimos, além de oferecer consultorias aos participantes sobre
os produtos e servicos do Economus

Estrutura organizacional - a antiga Diretoria de Seguridade foi
transformada em Diretoria de Saude e Relacionamento, e foi criada
a Superintendéncia de Relacionamento, ligada diretamente a
Diretoria Executiva, posicionando a area de clientes mais proxima a
Governanca.

Espaco de Relacionamento - foi inaugurado novo espaco de
atendimento presencial. O local de recepcao dos clientes agora é a

porta de entrada do Economus
e esta mais amplo, agradavel e
com acessibilidade.

Tecnologia - foi implantado o
Multicanal de Relacionamento
que permite melhor
performance do Call Center,
aprimoramento dos controles,
monitoramento de midias
sociais, retorno automatico
para ligacdes que ficam em fila
de atendimento e pesquisa de
satisfacao.

RESULTADOS ALCANCADOS

Apods a implementacao das
acoes, observamos os seguintes
resultados:

Pessoas: a pesquisa de clima de
2016 demonstrou que 95% da
equipe esta satisfeita com os
beneficios do Economus, com
impacto direto na motivacao do

grupo.

Engajamento: com as
campanhas de conscientizacao
e revisao de processos, as
respostas dentro do prazo
passaram de 83% para 90%.

Processos: a implementacao dos
planos de acao permitiram que
o indice de resolutividade no
primeiro nivel evoluisse de 70%
para 86%.

Encontros com Clientes: entre
2015 e 2017 foram realizados 18
encontros regionais com média
de 100 participantes por evento.

Ouvidoria: reducao de 40% na
quantidade de manifestacdes,
gue passaram de 457 no ano
anterior para 276 em 2016.

Orgdos Reguladores: diminuicdo
de 75% nos acionamentos a
Agéncia Nacional de Saude
Suplementar - ANS, que eram
de 175 casos e reduziram para
44 em 2016.
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Nucleo de Contatos Ativos: em 2016 foram realizados mais de 17 mil
contatos ativos, com destaque para o aumento em 59% nas adesdes
ao plano de previdéncia.

Estrutura Organizacional: a revisao da estrutura e processos
possibilitou ganhos de eficiéncia operacional, como a elevacao dos
indicadores de performance e otimizacao dos recursos, passando de
58 colaboradores terceirizados para 45 no quadro proprio.

Espaco de Relacionamento: em 2016, foram realizados 6.588
atendimentos presenciais, com satisfacao de 84%.

Indices de Satisfacdo dos Clientes: canal telefénico 94% e canal
eletronico (e-mail) 83%.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Os resultados estdao sendo alcancados pelo engajamento de todas as
pessoas da organizacao em ouvir seus clientes, internos e externos,
€ em revisar seus processos de trabalho em prol da satisfacao dos
participantes. Acreditamos que a transformacao do Atendimento em
Relacionamento ocorre por um conjunto de acdes que passam pelo
investimento em pessoas, processos, tecnologias e, principalmente,
pela disposicao em conhecer os clientes, estabelecer vinculos

de confianca, compreender suas necessidades e demonstrar real
interesse por suas demandas. A abertura para o didalogo com retorno
adequado, tempestivo e proativo, pode ser um dos segredos dessa
transformacao no relacionamento com os participantes.

‘economus
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CASO ELETROS

TITULO: APORTE, UMA BOA IDEIA!

OBJETIVO

Conscientizar os colaboradores da fundacao, nao somente os
profissionais da area de Relacionamento, o ganho que a entidade
obtém quando os ouvidos da entidade estdao apurados e,
sobretudo quando a Diretoria Executiva € a principal parceira do
Relacionamento.

COMO ERA ANTES

Todos 0s anos, pouquissimos participantes procuravam a Eletros
para efetuarem contribuicdes extraordinarias. Nao havia essa
cultura, e esse fato se refletia diretamente no saldo de contas desses
participantes, além da perda de oportunidade dos participantes se
beneficiarem com o incentivo fiscal. Os poucos que procuraram a
Eletros para questionar sobre a possibilidade de efetuarem o aporte

manifestaram indiretamente o desejo que o processo fosse diferente.

O QUE FOI FEITO

Em 2013, a ELETROS passou a calcular previamente quanto cada
participante ativo havia feito de contribuicdo ao longo do ano e quanto
deveria ser o montante ideal para que ele pudesse obter o incentivo
fiscal e enviava para eles. A Eletros fez a Campanha do Aporte
Extraordinario disparando a informacado para todas as patrocinadoras.

RESULTADOS ALCANCADOS

A campanha foi um sucesso!
Os participantes receberam

a campanha de forma muito
positiva e foram unanimes

em parabenizar a iniciativa.
Percebemos que a Eletros nao
sO se aproximou como também
subiu qualitativamente no
conceito de seus participantes.
Atualmente esse movimento

ja foi internalizado pelos
participantes, que ja contam
com “a campanha do aporte”
anualmente.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Quando a fundacao possui
ouvidos de ouvir e tem sua
Diretoria focada e participativa,
tudo flui muito melhor.

{3 Eletros
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CASO FACHESF

TITULO: INOVAGCAO DISRUPTIVA NO RELACIONAMENTO ATRAVES
DO CALL CENTER DA CENTRAL DE RELACIONAMENTO DA
FACHESF

OBJETIVOS

» Conscientizar os profissionais do call center da Fachesf da
importancia estratégica do trabalho didrio realizado no que diz
respeito a aumentar a satisfacao do participante, credenciado e
evitar demandas juridicas;

 Atender aos orgaos reguladores em relacao a obrigatoriedade do
atendimento em regime de plantao 24 horas;

 Atender a legislacao do segmento no que diz respeito a
preservacdao da integridade fisica e mental dos colaboradores;
 Desenvolver um processo de monitoramento e controle, através
da criacao de um sistema de monitoria e de indicadores de
desempenho como forma de aumentar a motivacao e alavancar
performances dos colaboradores;

 Resgatar o rodizio entre os colaboradores do relacionamento
com os participantes e os colaboradores do relacionamento com os
credenciados.

COMO ERA ANTES

O ambiente do call center era de livre acesso, sem nenhum tipo
de protecao contra agentes externos (luz, movimento, pessoas,
distracdes etc) e com muito ruido.

Nao existia um processo efetivo
de monitoramento e controle,
tdo pouco sistemas de monitoria
e indicadores de desempenho,

e isso fazia com que os
colaboradores se comportassem
de maneira dispersa e com
muitas distracodes.

Nao existia um modelo padrao
de monitoramento das ligacdes,
tdo pouco da satisfacdao dos
participantes e credenciados.

O rodizio entre os colaboradores
estava obsoleto.

Nao existia atendimento em
regime de plantdao 24 horas.
Como se tudo isso ja nao
bastasse, as ligacdes nao

eram gravadas, existia muito
retrabalho, os custos eram
maiores e como resultado
tinhamos um nivel de servico

de 84,26% no relacionamento
com o participante e 78,63%

no relacionamento com os
credenciados. Em outras
palavras, tanto o participante
como os credenciados tinham

dificuldades de ligarem para a
Fachesf e de serem atendidos.

O QUE FOI FEITO

* Implantacao do atendimento
em regime de plantao 24 horas
para atender a determinacao do
orgao fiscalizador;

* Implementacao de uma
mudanca de cultura e de
comportamento através

da conscientizacao do
trabalho estratégico que

era desenvolvido pelos
colaboradores do call center;

e Criacao de um espaco de
descompressao para atender

a legislacao e garantir a
integridade fisica e mental dos
colaboradores;

* Reestruturacao dos processos,
redefinicao e criacao de novos
fluxos;

* [solamento do ambiente

com a colocacao de peliculas

e fechadura eletrénica para
restringir 0 acesso;
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* Investimento em reciclagem, capacitacao, desenvolvimento
profissional e em sistemas de monitoramento e controle;

* Resgate do sistema de rodizio entre os colaboradores de equipes
diferentes com a finalidade de nivelar informacdes e processos
objetivando garantir a reposicao na falta de um colaborador da outra
equipe;

* Desenvolvimento na criacdo de sistemas de monitoria e indices de
acompanhamento de produtividade e avaliacao de desempenho.

RESULTADOS ALCANCADOS

* 100% dos colaboradores foram reciclados, treinados e capacitados;
* 100% dos processos obsoletos foram remapeados ou otimizados;

* 100% dos processos de monitoramento e controle foram
automatizados e otimizados;

* 100% das ligacdes do call center sao gravadas;

* Todos os colaboradores passaram a ser mais pontuais e assiduos;

» Todos os colaboradores tém a disposicao o Espaco Aconchego que
€ um ambiente confortavel para descompressao;

* Todos os colaboradores podem atender tanto a participantes como
a credenciados;

» Todos os colaboradores podem atender tanto de forma presencial
como através do call center;

* A Central de Relacionamento da Fachesf dispde de atendimento 24
horas;

* O nivel de servico da regulacao (credenciados) aumentou de
78,63% para 97,33%;

* O nivel de servico do relacionamento (participantes) aumentou de
84,26% para 95,26%;

* O indice de produtividade
(volume de trabalho/
atendimentos) da equipe
aumentou de 1,19 para 1,86.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Os colaboradores entenderam
gue era necessario se preparar
porgque novos desafios estavam
por vir e com isso grandes
responsabilidades, que o que
eles faziam era muito importante
para garantir a eficiéncia e
eficacia do relacionamento com
os participantes e credenciados
e que a Fachesf se preocupa
com o cumprimento das leis

e com o bem-estar dos seus
funcionarios. Perceberam que

a empresa estava criando um
ambiente favoravel para que o
trabalho fosse desempenhado
com estratégia, foco e qualidade
e que era importante sairem das
suas zonas de conforto para
aprenderem sobre 0s processos

da outra equipe em prol do
sucesso do setor. Entenderam
qgue era hora de colocar em
pratica todo o investimento
realizado pela empresa e que
eles seriam monitorados e
cobrados por isso.

Por fim, confirmaram a
importancia do trabalho que
eles realizavam a partir da
preocupacdo da empresa em
proporcionar um ambiente
organizacional favoravel e criar
uma equipe forte, motivada e
preparada para elevar o setor
para outro patamar.

A

Fachesf

FUNDAGAO CHESF DE ASSISTENCIA E SEGURIDADE SOCIAL
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CASO FAPES

TiTULO: PROGRAMA DE ASSISTENCIA MEDICA PERSONALIZADA
DA FAPES

OBJETIVO

A FAPES, na qualidade de Operadora do Plano de Assisténcia

e Saude - PAS, promove o programa Amparar - Programa de
Assisténcia Médica Personalizada da FAPES. Criado em 2012,
esse programa tem como objetivo realizar o gerenciamento das
informacodes de saude dos beneficiarios do Plano, portadores
de doencas crbénicas, visando a melhoria continua da assisténcia
prestada.

COMO ERA ANTES

O Plano de Assisténcia e Saude nao dispunha de um programa de
gerenciamento especifico de cuidado aos beneficidrios portadores
de doencas crénicas, orientado por equipe multidisciplinar.

O QUE FOI FEITO

O Programa contempla cinco modulos. Sao eles:

Amparar rede referenciada

* Publico-alvo: beneficiarios com risco para doencas crdénicas ou
graves.

* Objetivo: oferecer opcdes
de cuidados preventivos ou
diferenciados no inicio da
doenca, visando a melhora na
qualidade de vida do paciente.

* Procedimento: assisténcia
personalizada em nivel
ambulatorial.

Amparar medicamentos

* Publico-alvo: beneficiarios
portadores de doencas crdnicas
ou graves, de acordo com os
critérios do Programa.

* Objetivo: assegurar a adesao
ao tratamento visando a
melhora da qualidade de vida do
paciente.

 Procedimento: fornecimento
de medicamentos, de acordo
com as regras previstas no
Regulamento do Plano de
Assisténcia e Saude.

Amparar cuidado domiciliar

* Publico-alvo: beneficidrios
cujo tratamento de doenca
cronica possa ser realizado em
nivel domiciliar.

* Objetivo: monitoramento
constante da saude do
beneficiario visando aumentar
a adesao ao tratamento e
melhorar a qualidade de vida.

* Procedimento: assisténcia
personalizada, em nivel
domiciliar e de forma regular,
por um meédico assistente de
referéncia.

Amparar cuidado na interna¢ao

* Publico-alvo: beneficidrios
portadores de doencas de
maior complexidade, internados
em hospital ou em internacao
domiciliar, utilizando a rede
credenciada, localizada no Rio
de Janeiro.

ABRAPP




* Objetivo: acompanhamento regular, orientacao aos familiares,
avaliacao dos servicos prestados pela rede credenciada, além de
facilitacao dos casos de desospitalizacao, guando houver indicacao
de assisténcia domiciliar.

* Procedimento: assisténcia personalizada em nivel domiciliar ou
hospitalar.

Amparar cuidado especializado

» Publico-alvo: beneficiarios em tratamento especifico decorrente de
deficiéncia fisica ou mental.

* Objetivo: acompanhamento regular dos beneficiarios elegiveis ao
Programa, com orientacao dos familiares sobre a cobertura do Plano
no tocante as despesas decorrentes de tratamento especifico.

* Procedimento: assisténcia personalizada em nivel domiciliar ou
hospitalar.

RESULTADOS ALCANCADOS

No ano de 2016, 117 beneficiarios foram incluidos no Programa
Amparar Cuidado Domiciliar, tendo sido realizadas 228 visitas pela
equipe técnica da FAPES pelo Programa Amparar Cuidado na
Internacao.

Além de todos os beneficios decorrentes do tratamento humanizado
oferecido aos participantes, a FAPES obteve consideravel reducao
nos custos das internacdes hospitalares, na medida em que

passou a acompanhar de forma eficaz os servicos prestados pelos

hospitais credenciados, bem
como a evolucao da saude do
beneficiario, o que comprova a
importancia do Programa.

O Departamento de
Relacionamento e Atendimento
da FAPES, por meio dos
atendimentos realizados,
contribui, significativamente,
para o sucesso do Programa.

A situacao descrita a seguir
representa um exemplo dessa
importante contribuicao:

a0 receber a solicitacao de
autorizacao para a internacao
de um beneficiario idoso, o
atendimento percebeu que se
tratava de mais uma internacao
de emergéncia do beneficiario
em um curto espaco de tempo.
Verificou que ele havia sido
internado, em carater de
emergéncia, por diversas vezes,
permanecendo, em cada uma
das ocasides, muitos dias no
hospital.

O atendente identificou que

o beneficiario era idoso,
possuia um historico de varias
patologias e parecia nao contar
com um meédico assistente.

Por tais razbes, o atendente
alertou a area técnica da
FAPES a possibilidade de
engquadramento do beneficiario
no Programa Amparar Cuidado
Domiciliar, o que foi autorizado
pela Fundacao e devidamente
acolhido pela familia.

Durante o tempo em que foi
assistido pelo Programa, o
beneficiario foi acompanhado
por médico e demais
profissionais de saude indicados
e, com isso, teve menos
reincidéncia de internacdes
hospitalares, reduzindo, dessa
forma, riscos de adquirir novas
doencas em razao de exposicao
hospitalar.
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Tendo em vista o estagio terminal da doenca do beneficiario, o
meédico do Programa aconselhou a sua internacao em um hospital
especializado em cuidados extensivos, credenciado pela FAPES,

que oferece cuidados paliativos a doentes em estagio terminal

e amparo psicoldgico e emocional aos familiares. A familia
acompanhou os ultimos momentos do beneficiario e, apos seu obito,
enviou mensagem a equipe da FAPES, elogiando o atendimento
humanizado oferecido.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Com o Programa, a FAPES garante aos beneficiarios portadores de
doencas cronicas, tratamento pleno, diferenciado e humanizado.

O FAPES
YAerArp




CASO FIBRA
TITULO: ACOLHIMENTO DAS PENSIONISTAS
OBJETIVO

Dar um atendimento diferenciado as pensionistas por se tratar de um
momento delicado e de extrema fragilidade em suas vidas;

Buscar facilitar e agilizar o processo de acesso aos beneficio de
pensao na Fibra e na Previdéncia Social, bem como no Seguro de
Vida deixado pelo participante;

Garantir que as acdes tomadas estejam de acordo com a
normatizacao de cada processo;

A reorientacao no processo de concessao de pensao, focando a
simplificacdo e a busca pela melhoria.

COMO ERA ANTES

Quando a Fibra tomava conhecimento do ébito de um participante,
mantinha-se contato com a pensionista e repassavam-se todas as
informacdes quanto ao acesso ao beneficio na Fibra, como também
na Previdéncia Social. Esse formato de atendimento fazia com que o
processo ficasse mais burocratico e demorado para a pensionista.

O QUE FOI FEITO

Quando ocorre o comunicado do falecimento de um participante,

o atendimento realizado pela Fibra abrange a resolucao dos
processos internos, assim como o acesso aos direitos adquiridos pelo
beneficiario junto a Previdéncia Social e a Seguradora;

E realizada no site da Previdéncia Social a solicitacdo do beneficio ou
agendamento e entregue a pensionista o processo juntamente com

a documentacao que sera entregue na agéncia mais proxima a sua
residéncia;

Monitoramento da concessao do beneficio;

Execucdo da documentacao que sera entregue na seguradora para
indenizacao.

RESULTADOS ALCANCADOS

Reducao do tempo na tramitacao dos processos da Previdéncia
Social e da Seguradora.

Aumento da confianca no trabalho realizado pela area de
Relacionamento com o Participante.

Percepcao do aumento do nivel de satisfacao das pensionistas,
medido pela Pesquisa de Satisfacao realizada anualmente.

Na pesquisa realizada em 2013, 39,3% das pensionistas consideravam
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bom o desempenho do atendimento, 3,6% consideravam regular e
571% consideravam otimo.

Com a implantacdao do modelo diferenciado de acolhimento das
pensionistas o grau de satisfacdao medido na pesquisa de 2015,
demonstrou que houve uma migracao significante do bom para

o 6timo. Neste ano, 89,3% das pensionistas consideraram 6timo o
atendimento da Fibra e 10,7% consideraram bom. Significando que o
grau de satisfacao atingiu 100% entre “bom” e “6timo” em relacao ao
ano de 2013.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Acreditar que peqguenas acdes fazem a diferenca e transformam
positivamente o relacionamento.

Que nossa missao além de contribuir com uma aposentadoria digna,
assegurando o pagamento dos beneficios a seus participantes

e beneficiarios, tem uma equipe que através da estratégia de
relacionamento, realiza atendimento pleno gerando confianca e bem
estar aos participantes.

Fundagao
Itaipu

PREVIDENCIA COMPLEMENTAR Brasil
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CASO FORLUZ

TITULO: PROGRAMA DRP ITINERANTE

A Forluz possui um Diretor eleito pelos participantes.

Denominada como Diretoria de Relacdes com Participantes - DRP,
além das atribuicdes estatutarias de Gestao possui a atribuicao

de relacionamento direto com os participantes ativos, assistidos

e pensionistas. O programa DRP Itinerante foi criado para levar
informacao para todos os participantes da Fundacao.

OBJETIVO

Aproximar o participante do dia a dia da Fundacao por meio de
um didlogo objetivo, inteirando-os sobre as atividades técnicas
e administrativas da Fundacao, no que diz respeito aos padrdes
regulamentares da Entidade, bem como promover a educacao
financeira e previdenciaria a participantes.

COMO ERA ANTES

Reunides com os participantes ocorriam por demanda sem avaliacao

formal pelos envolvidos.
O QUE FOI FEITO
Realizacao sistematica de palestras em diversas localidades do

estado, com metas previamente estabelecidas e acompanhadas
para efeito de avaliacdao de desempenho, cujo foco é Educacao

Financeira e Previdenciaria.
Base solida, capaz de auxiliar
0s participantes e assistidos
em suas escolhas e tomadas de
decisdes.

RESULTADOS ALCANCADOS

Maior integracao dos
participantes nos assuntos da
Entidade cujo embasamento
técnico é primordial. A partir
de uma explanacao didatica
sem prolixidade proporcionada
pelas acdes diretas, os
participantes se mostraram
mais seguros no que diz
respeito a tomada de decisao
guanto ao direcionamento

de seus recursos, levando em
conta o mercado financeiro

e suas oscilacdes, bem como
a situacdo econdmica atual e
de longo prazo na formacao
de reservas previdenciaria.
Além dos efeitos citados, a
ultima pesquisa de satisfacao
realizada pela Entidade em

setembro de 2016, revelou

que 95,5% dos participantes
avaliaram o programa DRP
ltinerante como excelente/bom.

APRENDIZADO/REFLEXAO

O contato direto com os
participantes permitiu a
entidade conhecer de forma
humanizada as necessidades
do grupo. E, a partir dai, alinhar
acdes que correspondam a
expectativa do participante

e aos objetivos da fundacao:
instruir, informar e acompanhar.
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CASO FUNDACAO ATLANTICO

TITULO: INTEGRAGCAO DOS CANAIS DE RELACIONAMENTO: USO
DA TECNOLOGIA PARA HUMANIZAGAO

OBJETIVO

Integrar todos os canais de relacionamento e comunicacao
oferecidos pela Fundacao Atlantico para fazer a gestao das
solicitacdes dos Participantes numa plataforma unica, por meio do
Sistema CRM.

COMO ERA ANTES

No inicio das atividades na Fundacao Atlantico, os canais de
comunicacao eram tratados separadamente. O CRM somente
era utilizado para o registro dos atendimentos de ligacdes ativas
e receptivas pela Central de Relacionamento. As respostas as
correspondéncias eram controladas através de planilhas excell.
Os e-mails recebidos pelo Faleconosco eram tratados pela caixa
de entrada do “Outlook”. Como muitos Participantes tém um
perfil multicanal, era comum que nao escolhessem apenas um
dos canais de comunicacao para fazer suas solicitacdes junto a
Fundacao, o que dificultava para o atendente localizar todo o
historico de atendimentos. Nao havia um sistema que gerasse
relatérios com todas as respostas das areas técnicas, dificultando
o controle das pendéncias.

O QUE FOI FEITO

A area de TIl, em parceria com
a area de Relacionamento e
Comunicacao, desenvolveu
um projeto para integracao
de todos os canais de
comunicacao no Sistema
CRM. O CRM foi ajustado
para recepcionar e responder
aos e-mails do Faleconosco.
O recebimento das
correspondéncias também
passou a ser registrado no
sistema. Agora, além dos
atendimentos receptivos

e ativos da Central de
Relacionamento, o CRM
registra todos os atendimentos
presenciais realizados na
Fundacao.

Além disso, guando o chamado
precisar ser direcionado para
outra area técnica, a resposta
sera enviada para a area de
Relacionamento pelo proprio
sistema.

Os scripts foram aprimorados e
transformados em roteiros. As
respostas padrao para e-mails
e correspondéncias foram
unificadas.

RESULTADOS ALCANCADOS

Com a integracao dos canais
de comunicacao, todo o
histérico de atendimentos
passou a ser consultado em
um unico sistema (CRM),
facilitando a identificacao do
perfil do Participante, dos
chamados recorrentes e dos
canais pelos quais buscou o
contato com a Fundacao.

O tempo de resposta das
solicitacdes também foi
reduzido através da gestao
didaria das demandas nos
relatérios do CRM.

Com o aprimoramento dos
roteiros, houve o aumento das
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respostas imediatas em tempo de atendimento.

Além disso, os atendentes ficaram mais espontaneos, o que vem
contribuindo para a humanizacao do atendimento.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Os Participantes buscam cada vez mais respostas rapidas para as
suas solicitacodes, por isso o atendimento deve ser continuamente
otimizado e simplificado.

Para isso, a tecnologia pode ser uma grande aliada.

ATLANTICO

Fundagéo Atlantico de Seguridade Social

ABRAPP




CASO FUNCEF

TITULO: UMA COMUNICAGCAO INTERNA EFICAZ: .
TRANSFORMANDO A COMUNICACAO INTERNA EM EXCELENCIA
NO RELACIONAMENTO COM O PARTICIPANTE.

OBJETIVO

Uma comunicacao eficaz € um desafio para todas as areas de

uma Instituicao, e foi com essa consciéncia que a Coordenacao

de Relacionamento e Atendimento aos Participantes - CORAP,
desenvolveu projetos que aprimoraram a comunicacao interna entre
a CORAP e as demais areas técnicas.

COMO ERA ANTES

Nao havia entendimento claro das areas envolvidas sobre a
importancia e a necessidade das informacdes chegarem primeiro
na linha de atendimento e o impacto disso na imagem da FUNCEF.
Ademais, nao havia uma utilizacdo adequada da ferramenta de
comunicacao - CRM.

O QUE FOI FEITO

Apos identificar as fragilidades na comunicacao, a CORAP realizou
um trabalho de conscientizacdao com todas as areas, para que todas
as informacdes/alteracdes fossem, prioritariamente, repassadas a
area de relacionamento, bem como a obrigatoriedade de registros
de atendimento no CRM por todas as areas da Fundacao.

Os projetos desenvolvidos para
melhorar a comunicacao entre
a area de Relacionamento e

as demais areas da Fundacao
foram:

Al6 CORAP

Tem como objetivo uma
comunicacao tempestiva, via
e-mail, aos gestores da area de
relacionamento, sobre qualquer
alteracao na rotina que impacta
no atendimento.

Pilulas do Saber

A partir do recebimento do
Al6 CORAP, é produzido um
e-mail para toda a equipe de
relacionamento e atendimento,
com uma linguagem simples

e didatica sobre as alteracdes.
Todas as “Pilulas” ja produzidas
ficam disponiveis para consulta
a qualquer momento.

CORAP News

Periodicamente, uma equipe
de empregados da CORAP faz

visitas em todas as areas técnicas
da Diretoria de Beneficios-DIBEN,
com o intuito de conhecer as
atualizacdes/alteracdes nos
processos e rotinas das areas.

As duvidas e sugestdes dos
empregados da CORAP também
sao levadas para esclarecimentos.
O resultado da visita € a producao
do jornal “CORAP News”, que
circula em toda a DIBEN, com as
informacdes e fotos das visitas.

Dividindo Conhecimento, porque
compartilhar é essencial!

O objetivo do projeto é de
oportunizar momentos para
compartilhar conhecimentos e
fortalecer entendimentos, por
meio de treinamentos constantes,
ministrados por empregados da
area de Relacionamento e das
areas técnicas, construindo e
organizando métodos de como
estimular e facilitar a disseminacao
de informacdes.
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O treinamento é realizado quinzenalmente e em cada encontro sao
debatidos 3 temas. Apds o encontro € produzido um questionario
para debate e para exercitar o conteudo aplicado.

RESULTADOS ALCANCADOS

* Uma comunicacao assertiva e apresentacao de melhores
resultados;

* Mais agilidade no atendimento e mais credibilidade nas
informacodes;

* Meta de 8,5 da Pesquisa de Satisfacao com os participantes
superada nos ultimos dois anos: em 2016, alcancamos 8,64 e, em
2017, 8,67 de uma nota maxima 9;

» Aumento de registros de elogios pela exceléncia no atendimento:
nos ultimos dois anos recebemos mais de 400 elogios registrados
formalmente pelos participantes sobre o atendimento recebido;

* Maior envolvimento e parceria dos empregados da area de
Relacionamento e areas técnicas;

* Profissionais mais atualizados e capacitados.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Identificar as fragilidades da comunicacdao em nossa Fundacao,
investir na conscientizacao e no engajamento dos colaboradores,
melhoria dos processos e compreensao de que as praticas de
relacionamento com as areas técnicas e com os participantes

sao estratégias eficazes para promover dialogos, disseminacao
de informacdes e conhecimento, bem como construir uma
relacao solida e duradoura, devem ser um processo continuo de
transformacao que é essencial e contribui, sobremaneira, para o
desenvolvimento da FUNCEF.

FUNCEF
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CASO FUNCESP

TITULO: PASSAPORTE PARA O SEU FUTURO

OBJETIVO

Apresentar aos participantes, 3 meses antes de completar a data de
aposentadoria integral, uma cartilha que reune todas as informacdes
necessarias, de forma organizada e didatica, para que ele possa se
preparar para o processo da montagem de aposentadoria. O material
desenvolvido contém informacdes sobre 0os nossos planos e os
beneficios que o participante tera acesso como aposentado.

COMO ERA ANTES

Participante agendava o processo da montagem de aposentadoria
e somente no momento do atendimento tinha todas as informacdes
sobre o plano, a opcao de resgate dos 25% da reserva, opcao de
recebimento da renda do CV (Renda vitalicia, renda por prazo
determinado, percentual de renda etc). Bem como, as opcdes e
valores do plano de saude, seguro etc.

Dessa forma, o atendimento durava mais de 1 hora e o participante
ficava inseguro em fazer certas opcdes, porque ndo havia se
preparado antes.

O QUE FOI FEITO

Elaboramos uma pasta com todas as informacdes de forma didatica.
Cada assunto separado por lamina, inclusive com check-list dos

documentos necessarios para
montagem do processo de
aposentadoria.

Assim, o participante tem tempo
habil para providenciar com
antecedéncia o seu beneficio

e fazer o controle de quais
documentos faltam. Além de
obter todas as informacdes de
forma antecipada para que junto
com a familia possa fazer as
opcdes necessarias em relacao
ao valor de aposentadoria, plano
de saude, seguro etc.

Esse material € enviado, por
correio, 3 meses antes da data
integral da aposentadoria.

RESULTADOS ALCANCADOS

Com o envio desse material,
reduzimos o tempo de
atendimento para o processo de
montagem de aposentadoria.

O participante chega mais
preparado na nossa Central de

atendimento presencial, com
varias duvidas esclarecidas e
consequentemente mais seguro
para tomar a decisao.

Evitamos também o

retrabalho nas situacoes

em que faltam documentos.

E, consequentemente,
aumentamos o indice de
satisfacao, demonstrando com
€ssa acao a preocupacao e
cuidado que a Funcesp tem com
o participante.

APRENDIZADO/REFLEXAO

A Funcesp, sempre preocupada
com o futuro de seus
participantes, busca cada vez
mais acdes que possam ajudar
nesta nova fase da vida.
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Esse material, que antecede esse momento tao importante,
demonstra cuidado e reforca a nossa missao que é ajudar a
construir um futuro com mais qualidade e tranquilidade.

#a Funcesp
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CASO FUNDAGAO LIBERTAS

TITULO: ATENDIMENTO DIFERENCIADO
OBJETIVO

Possibilitar aos Participantes inscritos nos Planos Previdenciais,
desligados das patrocinadoras através de PDV - Programa de
Desligamento Voluntaria, atendimento diferenciado/personalizado
para uma tomada de decisao segura.

COMO ERA ANTES

A area de Relacionamento, orientava os Participantes desligados das
Patrocinadoras, presencialmente ou por telefone, apenas quando era
demandada.

O QUE FOI FEITO

A Fundacao Libertas disponibilizou canais diversificados de
comunicacao, através de palestras e folders explicativos, posto

de atendimento presencial dentro das unidades funcionais das
Patrocinadoras (RHs), linhas telefbnicas exclusivas e um hot site
(pagina eletrbnica) especifico para acesso do grupo elegivel

ao PDV - além disso, a Libertas também passou a prestar
atendimento na sede das Associacdes e dos Sindicatos dos
empregados, locais nos quais as rescisdes de contrato de trabalho
estavam sendo homologadas, fornecendo aos participantes

informacdes fundamentais para uma tomada de decisdao mais
assertiva. Adicionalmente, foi disponibilizada aos participantes,
mediante agenda prévia, assessoria previdencial, atuarial e financeira
personalizada, apresentando inclusive comparativos frente a opcdes
ofertadas pelas entidades abertas (PGBL).

RESULTADOS ALCANCADOS

Mesmo considerando a atual crise econdmico-financeira, as acdes de
comunicacao e relacionamento empreendidas alcancaram excelentes
resultados mediante a tomada de decisdao mais consciente por parte
dos participantes, considerando que, em média, 80% do grupo
envolvido permaneceram na Libertas, requerendo seu beneficio de
aposentadoria.

Vale ainda destacar que tal medida foi, adicionalmente, impactada
pelos resgates daqueles cuja reserva previdencial era de baixa
monta e resultavam num beneficio de aposentadoria pouco
expressivo.

Tais resultados evidenciam também o sucesso das acdes de
educacao previdenciaria e financeira realizadas pela Libertas,
através das quais restou evidenciada a esséncia do carater
previdenciario, visto que apds contribuir anos para um plano de
previdéncia para ter um futuro mais tranquilo, o participante, ao
se desligar de sua patrocinadora para se aposentar, deve munir-se
de todas as informacdes e orientacdes possiveis para sua tomada
de decisao, a fim de ndao colocar em risco o patrimdénio acumulado
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durante a vida laboral para a sua protecao e de sua familia.

Tais acdes proporcionaram, também, o estreitamento do
relacionamento do Participante com a Entidade e da Entidade
com as Patrocinadoras, Sindicatos e Associacdes, agregando,
assim, maior credibilidade entre as partes envolvidas.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Respeito ao ser humano, especialmente nos momentos mais dificeis,
como € o0 caso de uma tomada de decisao tdo importante na vida
das pessoas, que € a chegada da aposentadoria, apds anos de
trabalho.

Podemos mencionar ainda o envolvimento dos profissionais

da Entidade, ndo apenas da Geréncia de Relacionamento e da
Diretoria, como também das Geréncias Previdencial, de Atuaria e de
Investimento.

Libérta
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CASO FUNDAGAO ITAU UNIBANCO E FUNBEP

TITULO: ENCONTRO DAS ASSOCIAGCOES, CONSELHEIROS E
REPRESENTANTES DOS COMITES DE PLANOS

OBJETIVO

Realizado anualmente, o encontro tem o objetivo de fortalecer,
alinhar e aprofundar os conhecimentos previdenciarios dos
convidados. As palestras contam créditos para o programa de
recertificacao de dirigentes do Instituto de Certificacao dos
Profissionais de Seguridade Social (ICSS) e para o Instituto Brasileiro
de Governanca Corporativa (IBGC).

COMO ERA ANTES

Em decorréncia das aquisicdes e fusdes de empresas/bancos, a
principal patrocinadora Itaud Unibanco, possuia sete entidades de
previdéncia complementar e seis Associacdes de Aposentados e
Pensionistas: AFACI, AFAB, AJUBEMGE, AFABEG, APATREVO e
ANAB.

O QUE FOI FEITO

Em 2006, foi criado o Encontro das Associacdes para estreitar o
relacionamento com os dirigentes dessas Associacdes e disseminar
o conhecimento previdenciario. Com o passar dos anos, o Encontro
passou a fazer parte do Programa de Educacao Financeira e
Previdenciaria das entidades e os Conselheiros e Representantes

dos Comités de Planos da
Fundacao passaram a participar
dos Encontros. Apds o processo
de fusao, atualmente sao duas
entidades: Fundacao Itau
Unibanco e Funbep. Assuntos e
palestrantes nos ultimos cinco
anos:

21/05/2012 - Previdéncia no
Brasil - Panorama atual e
perspectivas - Renato Follador

13/11/2012 - Cenario Econdmico
e Desafios da Reducao da Taxa
de Juro - Gabriel A. Moura

17/05/2013 - Desafio de
Previdéncia Complementar para
0S proximos anos - Osvaldo do
Nascimento

11/07/2013 - O cenario
Econbmico e Politico atual e
seus impactos nos Fundos de
Pensao - Gustavo Loyola

05/06/2014 - Como conseguir
uma vida boa na aposentadoria
- Marcos Cabrera

15/10/2014 - 4 dimensdes

de uma vida em equilibrio -
Jurandir Sell Macedo Jr

11/06/2015 - Contexto politico
e atual e impactos no cenario
econdmico - Ricardo Amorim

25/10/2016 - Cenario atual

da Previdéncia Social Bénus
Demografico e Longevidade -
Mirella Sampaio e Nilton Molina

Obs: a periodicidade do
encontro era semestral e desde
2016 passou a ser anual.

RESULTADOS ALCANCADOS

Maior integracao e
conhecimento sobre os assuntos
abordados, permitindo o
fortalecimento da governanca
das entidades. Por meio

dos Informativos e sites das
entidades, sao divulgados os
encontros com depoimentos dos
convidados e entrevistas com

0s palestrantes, demonstrando
aos participantes e assistidos
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a preocupacao e o cuidado que as entidades possuem com seus
representantes e responsaveis pela gestdao dos planos. A cobertura
do evento e entrevistas com os palestrantes € publicada nos sites

e nos informativos das Fundacdes, o que permite disseminar as
informacao além dos presentes, para os participantes e assistidos e
aberto para consulta de demais interessados.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Por meio do entendimento das acdes de gestao, os representantes
auxiliam no processo de comunicacao e esclarecimento dos
participantes e assistidos que nao tém conhecimento profundo sobre
o tema. Ao integrar os representantes e dirigentes das entidades,
permite o alinhamento e o fortalecimento para atuarem sempre de
acordo com as normas e regulamentos e na defesa do equilibrio

dos planos. Os materiais e cobertura do case, podem ser obtidas

nos sites www.fundacaoitauunibanco.com.br ou www.funbep.com.br
rota> site > previdéncia em foco ou informativos.

Fundacao Itat Unibanco
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CASO PETROS

TITULO: APRENDENDO A OUVIR O CLIENTE

OBJETIVO

Conscientizar os profissionais de relacionamento que, mais do que

o poder de argumentacao, devemos desenvolver a competéncia

da escuta atenta a toda e qualguer manifestacao do cliente. Muitas
vezes, a rotina nos leva a respostas prontas, predefinidas, sem
atencdo especial aos detalhes do que esta sendo colocado pelo
cliente, sem a empatia e sensibilidade necessarias para compreender
a demanda do cliente.

COMO ERA ANTES

No antigo leiaute do contracheque da Petros, através de uma
brecha existente na dobradura do papel, com alguma habilidade e
esforco era possivel visualizar o valor liquido a ser creditado para o
assistido. Até entao, ninguém havia reclamado, até que a Sra. Wilma,
pensionista que reside em Santos, comecou a nos demandar sobre a
situacao. Em alguns contatos que fez sobre o assunto, os atendentes
repetiam que este era o modelo de contracheque utilizado ha

anos e que ninguém reclamava. Com a insisténcia da Sra. Wilma,

o atendente lhe informou que repassaria a reclamacao para a area
operacional responsavel pela confeccao dos contracheques.

A reclamacdo da pensionista foi enviada ao gerente da area
operacional, que informou que o problema seria analisado, mas

nao deu retorno para a area de relacionamento. Diante da falta

de definicdao de um prazo

para solucdo do problema, a
pensionista escreveu uma carta
a Petros relatando o problema e
o quanto o fato a incomodava.

O QUE FOI FEITO

Em um treinamento sobre
técnicas de redacao empresarial
€ comunicacao assertiva, a carta
da pensionista foi lida e utilizada
como exemplo de como
deveriamos adaptar a linguagem
da resposta ao remetente da
mensagem. No treinamento,

foi abordado, que devido a
forma como a pensionista se
dirigia a Fundacao, merecia uma
resposta com uma linguagem
menos técnica e mais amistosa.

O assunto foi novamente

levado a area operacional que,
a partir de uma mudanca na
visao e atitude, decidiu fazer
uma peqguena alteracao no
posicionamento do valor liquido

no leiaute do contracheque
dos assistidos, solucionando
assim o problema reportado
pela pensionista e evitando

a reclamacdes de outros
participantes.

Foi feito contato telefébnico com
a pensionista para agradecer
pela critica e informar as
providéncias adotadas pela
Petros. Reforcamos a resposta
por meio de carta, utilizando
linguagem mais amistosa. A
carta foi publicada na Revista
Petros e a pensionista foi
homenageada em um evento
realizado na Baixada Santista.

RESULTADOS ALCANCADOS

A pensionista ficou muito
agradecida e emocionada.
Conseguimos reverter a imagem
qgue ela tinha, de sermos uma
entidade fria e ndo aberta a
mudancas. Todas as respostas
de carta passaram a ter um
olhar focado na adaptacao da
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linguagem ao estilo de escrita do remetente, buscando sempre um
tom acolhedor e amistoso.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Toda manifestacao do cliente deve ser levada em consideracao,
mesmo aquelas que a principio possam parecer mais irrelevantes.

Nossa missao vai além de pagar beneficios em dia. Precisamos
transmitir empatia, solidez e, acima de tudo, confianca.

PETROS
]
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CASO PREVI

TITULO: PREVI ITINERANTE NOS EVENTOS DE APRESENTACAO
DE RESULTADOS

OBJETIVO

Fortalecer a relacao com o participante da Entidade, com a
unificacao de duas acdes de relacionamento: a Apresentacao do
Resultado Anual e o atendimento presencial com a equipe PREVI
ltinerante.

COMO ERA ANTES

Os encontros presenciais destinados a Apresentacdao do Resultado
Anual ocorrem anualmente e sempre foram marcados pelo contato
direto entre participantes e dirigentes, com o objetivo de conferir
maior transparéncia a gestao da PREVI. Sdo debatidos varios
assuntos acerca da gestao e prestacao de contas da entidade, sem,
contudo ser possivel a individualizacdo do contato, por nunca ter
existido um canal capaz de atender cada um dos participantes
presentes de forma personalizada. O atendimento presencial em
eventos, denominado PREVI Itinerante, por sua vez, € uma das acdes
de educacao desenvolvidas no ambito do Programa Mais PREVI

de Educacao Financeira e Previdenciaria. A atuacao da PREVI com

a presenca da equipe de atendimento acontecia esporadicamente

e ganhou forca com a atuacao em grandes eventos externos para
funcionarios e aposentados da patrocinadora. A equipe PREVI
ltinerante foi estruturada e passou a ser acionada para atendimentos
presenciais em eventos de participantes e em setores do
patrocinador com grande concentracao de funcionarios.

O QUE FOI FEITO

A constatacao de que

0s contatos presenciais

durante a Apresentacao de
Resultados representavam uma
oportunidade de aproximacao

e de fortalecimento do
relacionamento com os
participantes foi o motivador
da criacdao de uma estratégia de
atuacao sistematizada.

Dessa forma, ficou patente a
necessidade de atuacao da
Equipe PREVI Itinerante, que
presta atendimentos presenciais
fora da sede, também durante
as Apresentacdes de Resultados
2016, realizadas no primeiro
semestre de 2017. Para melhor
atender as demandas dos
associados, a Apresentacao

de Resultados foi dividida por
publico: associados do Plano

1, plano de beneficio definido,
fechado para novas adesdes

em 23/12/1997, com 90% de

aposentados e pensionistas; e
associados do PREVI Futuro,
plano de contribuicdo variavel,
oferecido aos novos funcionarios
da patrocinadora, com 99% de
participantes ativos. Publicos
com caracteristicas distintas e
gue vivem momentos diferentes
na carreira. As apresentacoes
direcionadas aos associados

do Plano 1 estdo mais focadas
na prestacao de contas e nos
resultados do ano de 2016. Ja as
apresentacdes realizadas para
Plano PREVI Futuro destacam
temas importantes para um
plano jovem, ainda em fase

de acumulacao, incentivando

a formacao de reserva para

a obtencao de um melhor
beneficio no futuro.

Para atender a um numero
maior de associados, houve um
aumento de cidades no roteiro
de apresentacdes, totalizando
15 capitais, que concentram
mais de 85% dos associados da
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PREVI. Todas as apresentacdes do Plano 1 e do PREVI Futuro contam
com a equipe PREVI Itinerante, para atender, atualizar cadastro,
esclarecer duvidas sobre os planos de beneficios, empréstimos,
financiamento imobilidario e agendar Assessoria Previdenciaria.
Assim, ocorreu a unificacao desses dois pontos de contato com o
participante: O PREVI [tinerante e a Apresentacdo do Resultado
Anual. O atendimento individualizado nos eventos de Apresentacao
de Resultados objetivou humanizar o contato que ja existia,
conferindo-lhe um carater mais pessoal.

RESULTADOS ALCANCADOS

O aproveitamento do contato com o participante proporcionado
pela Apresentacao do Resultado Anual para a prestacao de
atendimentos presenciais pela equipe PREVI Itinerante contribuiu
para ampliar a visao do participante sobre a Entidade, indo do

geral para o particular. A unificacao das duas acdes tambeéem foi

uma oportunidade de aproximar mais a PREVI do seu associado

e, consequentemente, fortalecer esse relacionamento. Afinal, a
transparéncia com os associados é fundamental para o cumprimento
da Missao da PREVI de pagar beneficios de forma eficiente, segura e
sustentavel.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Cada contato com o participante € uma oportunidade de
aproximar-se mais, o gue sempre fortalece a imagem da entidade
e colabora para o estreitamento do relacionamento de longo
prazo, caracteristico das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar.

ABRAPP




CASO PREVIBAYER

TiTULO: INTEGRACAO A DISTANCIA PARA APROXIMAR O PLANO
AOS PARTICIPANTES

OBJETIVO

O objetivo da entidade com essa nova proposta era encontrar uma
solucao moderna e eficaz para apresentar aos novos colaboradores
das Patrocinadoras o universo de previdéncia complementar. Levar
até eles informacao completa e de qualidade a fim de estimula-

los a fazer a adesao ao plano e comecarem a formar sua poupanca
previdenciaria para aposentadoria.

COMO ERA ANTES?

Semanalmente, os novos colaboradores admitidos nas
Patrocinadoras participavam de um dia de Integracdo organizado
pela area de Recursos Humanos, para receber informacdes sobre os
diversos beneficios oferecidos pela empresa somente na sede de
Sao Paulo. A Previbayer participava, durante alguns minutos, atraveés
de uma palestra sobre o plano de previdéncia, mencionando os
principais pontos e auxiliando no preenchimento do formulario de
adesao. O percentual de adesao era muito satisfatoério, mas limitado
a um grupo restrito uma vez que muitos colaboradores nao podiam
participar deste momento presencial e muitas vezes acabavam nao
aderindo do plano por nao terem mais contato com informacdes
sobre o beneficio.

O QUE FOI FEITO?

Com o apoio das Patrocinadoras
e utilizando a ferramenta
webinar, foi implementada a
Integracao Online Previbayer.
Através desse novo modelo,
pode-se notar a participacao

de um numero maior de
colaboradores, uma vez que o
acesso pode ser realizado onde
o colaborador estiver. Outro
fator relevante é a possibilidade
de responder perguntas feitas
pelos espectadores durante a
apresentacao e, ao final, para
mensuracao dos resultados, é
gerado um relatério com o nome
das pessoas que participaram e
o tempo que ficaram conectadas
ao sistema.

RESULTADOS ALCANCADOS:

A utilizacdo dessa ferramenta
gerou mais agilidade no
processo de integracao

de novos colaboradores,
reducdo de custos (uma vez
gue é possivel atender aos
participantes em qualquer

lugar sem a necessidade de
deslocamento), e o principal,
levou a entidade para mais perto
do futuro participante, iniciando
um relacionamento baseado

em didlogo aberto, clareza e
confianca.

Colaboradores de areas de
vendas se sentiram incluidos no
plano, antes visto como distante
dessas equipes.

Além disso, a ferramenta
também foi utilizada em
outras acdes, como: Processo
de Migracao entre os planos
e palestras sobre Perfis de
Investimentos.

APRENDIZADO /REFLEXAO

E possivel, através deste exemplo,
refletir sobre a importancia de se
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estar cada vez mais proximos dos participantes e principalmente de
que forma € possivel facilitar este contato. Parece um paradoxo, mas
a integracao a distancia deixou a Previbayer muito mais proxima dos
participantes. Muitas vezes, utilizando recursos simples e de facil
acesso, e possivel garantir um relacionamento mais sincero, eficaz

e abrangente. Basta que ousemos pensar em formas diferentes de
fazer cada vez melhor, o que ja é feito no dia a dia.

Previbayer

uma base sélida para o seu futuro
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CASO PREVMON

TITULO: PROXIMIDADE E USO DE TECNOLOGIA PARA CONSTRUIR
RELACIONAMENTOS

OBJETIVO

Apresentar o plano Prevmon como sendo uma das primeiras
informacdes que 0 novo empregado precisa conhecer para comecar
bem sua jornada na empresa.

COMO ERA ANTES

A patrocinadora possui pessoas no RH que trabalham como contatos
focais nas localidades em cerca de 33 localidades no Brasil.

Estes contatos de Recursos Humanos sao generalistas que servem
como pontos focais para os empregados da localidade, tratando de
varios temas de recursos humanos, inclusive faziam as apresentacdes
presenciais sobre o plano de previdéncia no Right Start (programa
de integracao das patrocinadoras que apresenta aos recem-
admitidos a empresa, seus beneficios e seu negdcio). Eles eram

os multiplicadores do plano Prevmon nas localidades e na matriz

em Sao Paulo era a propria Prevmon que fazia as apresentacoes.

A Prevmon possui um programa de relacionamento e educacao
financeira e previdenciaria, “De bem com Seu Futuro”, que conta
com uma acao onde a entidade e o RH vai até o funcionario, o

“HR On The Road”. Em varias dessas visitas, durante as palestras,
plantdes de duvidas e conversas com os funcionarios e com os
multiplicadores, a entidade recebeu feedbacks de empregados com

duvidas do plano e do RH sobre
dificuldades sobre falar sobre
um tema tao técnico e tao
complexo quanto o plano.

O QUE FOI FEITO

Percebemos que deveriamos
ter uma linguagem Unica e
alinhada e passamos a fazer
as apresentacdes da Prevmon
presenciais na matriz em Sao
Paulo e via Webex (que € um
sistema de conferéncia que
permite acompanhar inclusive
a apresentacdo, através de
compartilhamento da tela do
computador do palestrante)
para todas as localidades
simultaneamente.

Os novos empregados
recebem, por e-mail e com
antecedéncia, o convite (link
de acesso) e o material da
palestra (apresentacao, folheto
sobre Caminhos Percorrer até

Aposentadoria e Rentabilidade).
RESULTADOS ALCANCADOS

Além de aumentar, junto com
outras acdes que fizemos,

a participacao no plano de
previdéncia em 11% no ano

de 2016, aprendemos como

a tecnologia pode servir de
ponte para o relacionamento e
inclusao de nossos participantes
e como pequenas ideias
causam grandes impactos,
principalmente na vida das
pessoas.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Percebemos que mesmo
treinando continuamente
nossos multiplicadores (Local
Points of Contact - LPC), os
detalhes, a legislacao e as
regras do plano sao complexos
e técnicos demais para que
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eles pudessem passar, com a mesma qualidade e precisao, todas as
regras e detalhes que poderiam impactar positivamente os novos
empregados.

Outro ponto importante, e que, para nos, fez toda a diferenca foi

a escuta ativa e a abertura que demos e que tivemos por parte do
RH para centralizar a palestra do plano Prevmon e fazé-la de forma
simultanea sem gerar nenhum custo adicional para a empresa e para
a Prevmon.

Pre\ﬂ/lon
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CASO SABESPREV

TITULO: DESENVOLVIMENTO INTERNO DO CRM

OBJETIVO

O objetivo era colocar o participante como o verdadeiro foco dos
processos de negocio da Sabesprev, gerando satisfacdao e fidelizacao
através da personalizacao do relacionamento.

COMO ERA ANTES

Os canais de atendimento da Sabesprev sao: telefénico (incluindo

atendimento 24 horas para urgéncias e emergéncias medicas),
presencial, chat, e-mail e fale conosco, com equipe capacitada para

esclarecer as duvidas e solicitacdes dos participantes. O atendimento
telefébnico ainda € o preferido dos participantes.

Antes da implantacdo do CRM, as demandas eram solucionadas
pontualmente, sem qualquer tipo de registro.

O QUE FOI FEITO

O CRM da Sabesprev foi desenvolvido internamente. Ele conta com
integracao das areas do atendimento, ouvidoria e produto (saude e
previdéncia).

A maioria das solicitacdes é resolvida no atendimento (12 e 22 nivel).
Aquelas que dependem de analise do produto sdo encaminhadas

automaticamente através do
sistema.

O CRM controla os prazos

das solicitacdes em analise,
encaminhando alertas aos
responsaveis, minimizando a
possibilidade de atraso. Os
responsaveis ainda podem
solicitar prorrogacao do prazo
de resposta pelo sistema, desde
que haja justificativa.

Além disso, & possivel consultar

no sistema todos os documentos
encaminhados pelo participante
e as correspondéncias enviadas

pela Fundacao.

O script de atendimento,
desenvolvido pela equipe interna
da Fundacado e atualizado pelo
produto, contempla regras

dos regulamentos e outras
orientacdes especificas dos
produtos.

RESULTADOS ALCANCADOS

A possibilidade de registrar
todos os contatos feitos entre

a Fundacao e os participantes
permitiu o maior controle

de demandas pendentes,
acompanhamento de todo

o histdrico das solicitacdes/
reclamacdes e retomada do
relacionamento do ponto onde a
ultima comunicacao parou.

A gravacao do atendimento
telefénico também permitiu
maior controle da qualidade do
atendimento prestado.

O participante que nao teve a
sua solicitacao solucionada no
primeiro atendimento, passou

a acordar com a Fundacdo um
prazo de resposta e ser avisado
caso haja qualquer alteracao
nesse prazo.
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APRENDIZADO/REFLEXAO

* Um atendimento customizado gera aumento da confianca dos
participantes na Entidade.

* A gravacao dos contatos telefonicos garante seguranca para os
interlocutores, controle da qualidade do atendimento e aumenta a
percepcao de transparéncia da Fundacao.

» Desenvolver novas acdes e funcionalidades que proporcionem
agilidade e facilidade ao acesso das informacdes aos participantes é
primordial para a Fundacao.

* Os participantes necessitam de uma maior interatividade e servicos
cada vez mais customizados.

0

SABESPREV
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CASO INSTITUTO SEBRAE PREVIDENCIA

TiTULO: CRIACAO DA AREA DE RELACIONAMENTO COM O
PARTICIPANTE.

OBJETIVO

Demonstrar como foi o processo de concepcao e implementacao da
area de Relacionamento com o Participante.

COMO ERA ANTES

O SEBRAE PREVIDENCIA comecou a funcionar em 2 de fevereiro de
2004. Em dezembro de 2010, a Entidade possuia 30 patrocinadoras
(distribuidas em todo o territério nacional), 5.123 participantes ativos

e 67 assistidos, patriménio de R$ 267 milhdes e 8 colaboradores.
Ndo havia area especifica para o atendimento ao participante, e os
atendimentos telefénico, eletrénico e presencial, eram atribuicdes

de todos os colaboradores. Cada um agindo de acordo com sua
personalidade e bom senso. Com recursos humanos e materiais
restritos, a equipe operacional também prestava servicos de
atendimento. Soma-se a isso a mudanca de sede, aumentando o
fluxo de atendimento, principalmente presencial, sem a contrapartida
de estrutura fisica e de pessoas adequada para atendimento. Com

0OS recursos existentes e o permanente crescimento do numero de
participantes ficaria impossivel manter um nivel minimo de qualidade
no atendimento e, mais do que isso, estabelecer um adequado
relacionamento com os participantes.

O QUE FOI FEITO

Ao longo de 2011 a 2016 foram
realizadas as seguintes acodes:
desenvolvido e implementado
o Projeto Gestao de Processos,
com escopo em disponibilizar
aos colaboradores uma
solucao de forma a contribuir
permanentemente para o
entendimento da gestao dos
negocios e operacdes da
Entidade, tendo como referéncia
a integracao e alinhamento
com as boas praticas de gestao
€ 0S processos de gestao de
riscos e compliance, gestao

de pessoas, tecnologia da
informacao e comunicacao,
relacionamento com
participantes e planejamento
estratégico, contribuindo

para melhoria e inovacao dos
produtos e servicos destinados
aos participantes.

No Planejamento Estratégico
2011-2014, foi inserida a Diretriz

Gestao de Relacionamento e
definidos os seguintes objetivos:
gerir conhecimento a respeito
de participantes, patrocinadores
e instituidores; ampliar a
articulacdo com patrocinadores
e instituidores; aprimorar a
qualidade no atendimento

aos participantes; melhorar a
comunicacao institucional;
fidelizar participantes.

Nesse sentido, foi contratada
uma empresa especializada
para prestacao de servicos de
desenvolvimento da politica de
relacionamento, estratégia e
acoes de relacionamento com
participantes, desenvolvimento
de normativos, bem como a
elaboracao de procedimentos

e padrdes de atendimentos,
manual operacional do processo
de relacionamento e estratégia
de relacionamento com os
participantes, assistidos,
gestores, patrocinadores e
instituidores. Além de treinar os
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colaboradores e Gestores do Plano SEBRAEPREV gquanto aos novos
padrdes de atendimento; termo de referéncia com a especificacao
técnica da ferramenta de CRM (Customer Relationship Management)
gue atendesse aos requisitos necessarios ao atendimento dos
participantes, assistidos, gestores, patrocinadores e instituidores,
bem como o plano de implementacao da politica de relacionamento.

RESULTADOS ALCANCADOS

Em julho de 2013, aprovada a Politica de Relacionamento pelo
Conselho Deliberativo. Em marco de 2014, foi aprovada a verba
orcamentaria pelo Conselho Deliberativo para criacao formal da area
de Relacionamento com o Participante, dotada de gerente e um
técnico. Em parceria com o fornecedor do sistema ERP (sistemas
corporativos) da Entidade, foi desenvolvida uma plataforma CRM,

integrada aos demais sistema da Entidade. Em 2015, foi implantado
o sistema de gravacao de voz. Em 2016, foi implementada a URA
(Unidade de Resposta Audivel) e a area de Relacionamento passou a
contar com mais um colaborador.

Foi possivel observar a minimizacdao do desgaste entre os
colaborados, uma vez que o participante passou a contar com

um canal direto e exclusivo de contato com a Entidade e assim,

a centralizacao dos atendimentos. Devido ao processo de
capacitacao e desenvolvimento de competéncias dos profissionais
e sensibilizacao dos demais colaboradores sobre a importancia

da area de Relacionamento, apenas 6% dos atendimentos em
2016 foram direcionadas as areas internas para atendimento de 2¢
nivel. Ou seja, 94% dos atendimentos foram resolvidos dentro da

area de Relacionamento. Em
2012, o nivel de satisfacao dos
participantes ativos com os
canais de relacionamento da
Entidade era de 46,6% e dos
assistidos de 68,8%. Na pesquisa
realizada em 2016, esses niveis
de satisfacao saltaram para 91%
e 94% respectivamente.

APRENDIZADO/REFLEXAO

Prestar um bom atendimento é
Nnossa obrigacao, vivemos um
tempo de grandes mudancas,
temos que ir além.

O relacionamento com o
participante precisa ser visto
como uma area estratégica. Mais
do que simplesmente atender,

o caminho a se percorrer é
capacitar os profissionais do
relacionamento para agirem

como consultores previdenciarios.

Como se tratava de uma acao
inovadora, foi possivel observar
algumas reacdes entre os
Colaboradores, por falta de

conhecimento da dimensao
do projeto. Esta situacao foi
revertida na medida em que
cada um deles passou a se
envolver e se integrar ao novo
modelo. Mas para atuar na
area de relacionamento, o
profissional precisa gostar do
qgue faz. O grande desafio € o
desenvolvimento de politicas
que valorizem os profissionais
gue sao os ouvidos e a voz que
fala em nome da Entidade.

Também faz parte do desafio
conscientizar toda a Entidade
sobre a importancia do papel
da area de relacionamento,
afinal € a area que esta na linha
de frente e requer profissionais
qualificados, capacitados e
preparados para atuarem em
nome da Entidade, atendendo
agueles que sao a nossa razao
de existir, o Participante.

‘h SEBRAE

— PREVIDENCIA
A )
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CASO SISTEL

TiTULO: PROJETO ANJO

OBJETIVO

Aprimorar o atendimento prestado ao(a) Pensionista que entra
em contato pela primeira vez com a Sistel para informar o obito
de seu conjuge e solicitar a concessao do beneficio de pensao. O
projeto visa acelerar o processo de concessao, agilizando a troca
de informacdes entre a entidade e o(a) Pensionista por meio do
Atendente Anjo.

COMO ERA ANTES

O cbnjuge que entrava em contato com a Sistel para informar o
falecimento do(a) companheiro(a), além de encontrar-se em um
momento delicado de sua vida, nem sempre conhecia 0s processos
internos e o modo de funcionamento da Sistel, uma vez que era o(a)
esposo(a) quem tinha contato com a Fundacao. Por isso, a primeira
forma de contato dele com a entidade acontece por meio da Central
de Relacionamento, enviando o documento de dbito diretamente
para a Sistel ou por meio das Associacdes de Aposentados
espalhadas pelo pais. Nesse primeiro contato, sem entender muito
sobre os processos de solicitacao de beneficio, o cOnjuge via-se na
necessidade de entrar em contato diversas vezes e conversar com
diferentes atendentes. O processo de concessao de beneficio de
pensao, demanda o envio de algumas documentacdes e formularios
e um tempo para analise da validade dessa documentacao,

por questdes juridicas e
preservacao das reservas

do Plano. Adicionalmente

a isso, a constante troca de
atendentes por vezes resultava
em surgimento de duvidas e
aumento no tempo necessario
para conclusao da concessao.

O procedimento como um
todo, que ja € bastante
estressante, levava em média
até 60 (sessenta) dias, desde o
primeiro contato com a Sistel
até o pagamento do primeiro
beneficio de pensdo. Assim, o
descontentamento nos primeiros
contatos com a Sistel ficava
nitido, arranhando de inicio a
relacao. Com isso, foi possivel
identificar que o atendimento
humanizado nesse momento se
fazia ainda mais necessario.

O QUE FOI FEITO
Foi criado no Atendimento o

conceito do “Atendente Anjo”,
que consiste em concentrar

os atendimentos de um(a)
futuro(a) pensionista em
somente um Atendente. Ja no
primeiro contato, o Atendente
Anjo apresenta-se ao cénjuge,
presta as condoléncias pela
perda e explica que a partir
daquele momento, todos os
contatos feitos pelo cénjuge
com a Sistel serao realizados
somente com ele e que a partir
daquele momento ele vai
“cuidar” dele(a) dentro da Sistel.

Assim, todo retorno ou duvida
gue possa surgir € sempre
repassada ao Atendente Anjo
para gque dé continuidade a esse
relacionamento. A humanizacao
torna-se muito evidente

neste projeto, uma vez que o
atendimento personalizado visa
reduzir tempo de resolucao

de problemas e concessao

do beneficio. Até o fim da
concessao, o Atendente Anjo
acompanha seu pensionista.

ABRAPP




Assim, quando ele ja estiver mais familiarizado com a Sistel, estara
também mais autbnomo e ciente das demais formas de obter
informacdes e contato com a entidade.

Incentivo: Os atendentes que, ao final do processo de concessao,
recebem um elogio formal a respeito do seu atendimento obtém
como premiacao um dia de folga.

RESULTADOS ALCANCADOS

Essa medida, além de proporcionar mais conforto e seguranca para
o(a) Pensionista - por tratar desse assunto dificil somente com uma
pessoa - acelerou também o processo da concessao do beneficio,
reduzindo para a média de 20 dias.

APRENDIZADO/REFLEXAO

A Humanizacado trata-se ndo somente de ser cortés e cordial em um
atendimento, mas de fato exercitar a empatia, colocar-se no lugar
daqueles que estamos atendendo. Assim, ao imaginar uma situacao
de perda de alguém importante em nossas vidas, foi possivel
perceber como seria dificil enfrentar papeladas e burocracia em um
procedimento a distancia onde as informacdes se perdem.

Essa foi a reflexdo da Equipe de Relacionamento Sistel que levou

a implementacao desse projeto, buscando tornar esse momento o
menos doloroso possivel. Pensar no outro para depois redesenhar o
processo, essa € a hossa maior aprendizagem.

si= Sistel

Fundagdo de Seguridade Social
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CASO VALIA

TITULO: CONSULTORIA PREVIDENCIARIA: AJUDANDO A
PLANEJAR O FUTURO

OBJETIVO

Oferecer aos participantes ativos da Valia um atendimento
personalizado, que promova a conscientizacao sobre a importancia
da previdéncia complementar para seu futuro, estimulando, com isso,
o planejamento.

Queremos realizar um atendimento diferenciado, do qual os
participantes saiam encantados e satisfeitos.

COMO ERA ANTES

A Valia ndao oferecia atendimento com a estrutura de uma consultoria
personalizada, para auxiliar o participante no seu planejamento
previdencidrio. A equipe realizava acdes e/ou atendimentos, de
acordo com a demanda dos participantes, com a finalidade de
fomentar o assunto.

O QUE FOI FEITO

A Fundacao optou por estruturar o servico de consultoria e
incorpora-lo na rotina da equipe de atendimento. Durante a
consultoria, o profissional Valia, que possui capacitacao especifica
para essa atividade, analisa o historico do participante para orienta-

lo adequadamente no seu
planejamento previdenciario,
sendo abordados assuntos
como: simulacao de renda,
regras dos beneficios, beneficio
fiscal, rentabilidade, perfil de
investimento, entre outros.
Iniciamos o trabalho em 2015,
com um projeto piloto que
consistiu no mapeamento

do servico e de indicadores
gerenciais; na elaboracao da
pesquisa de satisfacao, do
roteiro de atendimento, da
trilha de desenvolvimento e na
definicdo dos participantes a
serem abordados.

RESULTADOS ALCANCADOS

A equipe atendeu, nos ultimos
dois anos, mais de 600
participantes, tendo 100% dos
pesquisados “concordado
plenamente” ou “concordado”
gue a consultoria atendeu

as expectativas; e o mesmo
percentual demonstrado
interesse de indicar o servico

para colegas de trabalho.

Na analise dos dados, foi
possivel identificar que as
pessoas abordadas - em torno
de 70% - realizam alguma
acao durante a consultoria
previdenciaria, como:
contribuicdo esporadica,
mudanca de perfil e/ou de
percentual, dentre outras.

APRENDIZADO/REFLEXAO

A aposentadoria € uma fase
da vida muito sonhada, porém
pouco planejada pela maioria
das pessoas. Nesse sentido,

a Fundacao tem o papel
fundamental de propiciar uma
mudanca de consciéncia e

o fortalecimento da cultura
previdenciaria.
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O desafio inicial é sensibilizar o participante sobre os beneficios da
consultoria, e nossa experiéncia mostra que, uma vez estabelecida
essa conexao, o resultado é extremamente gratificante.

Para os proximos anos, a ideia é realizar um acompanhamento de
cada participante atendido, observando os movimentos realizados
ao longo da fase contributiva.

LY Valia
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DICAS PARA MELHORAR
A EXPERIENCIA NO
ATENDIMENTO

- Valorize o que diz o cliente. Para aprimorar o processo de
atendimento, transformando-o em oportunidade de estabelecer

um relacionamento mais proximo com os clientes, é preciso
primeiramente escutar com atencao suas demandas, adotando uma
atitude sensivel o suficiente para antecipar suas necessidades.

- Ofereca canais variados para que os clientes entrem em contato.
Lembre-se que os clientes sao diferentes e tém expectativas e
habilidades diversificadas. Portanto, ofereca diferentes canais de
atendimento e adapte a linguagem utilizada.

- Procure integrar os multiplos canais de atendimento de forma
a permitir uma visao completa e historica do relacionamento dos
clientes com a entidade.

- Diminua o tempo de resposta. Agilize os processos. Os clientes
estdo cada vez mais impacientes.

- Humanize e individualize o maximo possivel o atendimento. Cada
cliente € Unico e merece uma experiéncia Unica na relacdo com a
entidade.

- Surpreenda os clientes. Busque oportunidades para ir além do que
estd sendo solicitado. Atenda pessoas e nao demandas.

- Quca o cliente. No ato de ouvir com atencao pode estar a chave para
a solucao do problema.

- Cologue-se no lugar do cliente. A empatia € um recurso eficaz para a
mediacao de situacdes de conflitos.

- Seja transparente. Informacdes completas, objetivas, confidveis e de
qualidade facilitam a compreensao.

- Fale a lingua do cliente. O alto grau de tecnicismo traz ruidos gque
dificultam o atingimento dos objetivos da comunicacao.

- Aprenda com os erros e acertos. Monitorar o atendimento pode
trazer insumos importantes para aprimorar o relacionamento.
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CONCLUSAO

Um dos grandes desafios das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar é desenvolver um relacionamento de longo prazo
com seus clientes. E necessario focar nos diferentes perfis e nas
mudancas que ocorrem ao longo do ciclo de vida das pessoas.

O cliente € multicanal, mas € uma pessoa so. Procure dispor de
ferramentas que permitam ao profissional de relacionamento
visualizar o historico de atendimentos em qualquer contato. Quanto
mais diversificados os canais de atendimento da entidade, maior a
necessidade de uma visao integrada de todos os pontos de contato
e de todas as informacdes do cliente.

Sugestdes precisam ser devidamente ouvidas, reclamacodes
tratadas e respondidas. Essas sdao oportunidades para estreitar os
vinculos dos clientes com a entidade, além de formarem uma das
matérias-primas fundamentais para o processo de inovacao.

Cabe aos profissionais de relacionamento explorarem o potencial
positivo de todos os contatos, qualquer que seja o canal utilizado.
Por isso, uma estratégia de relacionamento bem estruturada deve
prever investimentos na capacitacao desses profissionais € uma
gestdao de pessoas que valorize o desempenho qualitativo das
equipes e ndo apenas resultados numeéricos.

Cada interacao com os clientes pode reforcar a confianca na entidade
ou Mmina-la. Quando a qualidade do atendimento fica comprometida,
abre-se um espaco enorme para a disseminacao de aspectos negativos
gue podem abalar a imagem da instituicao. Uma reclamacao publicada
nas redes sociais pode ganhar um alcance inimaginavel. E guanto mais
reverberar, maior o estrago. Minimizar as conseguéncias destrutivas
desse tipo de situacao exige das entidades atitudes rapidas e
assertivas

Varias empresas que passaram por graves (e famosas) crises de
Imagem nunca superaram por completo os danos causados por esses
eventos. Mas outras aprenderam com 0Ss seus erros e investiram em
uma nova forma de se relacionar com seus clientes.

Ser Multicanal é a arte de poder atender as necessidades do
cliente em qualquer situacao na qual ele se encontre, através
da gestao eficaz e integrada de diversos canais, visando
fortalecer o relacionamento com a marca.

NOTA:

Os profissionais que tiverem interesse em conhecer melhor os casos aqui
apresentados, desenvolvidos pelas EFPCs, poderao entrar em contato
com as respectivas entidades pelo Programa Portas Abertas, disponivel
no site da Abrapp: www.abrapp.org.br/produtos e servicos/canais de
relacionamento
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