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RESUMO

O objectivo principal deste Trabalho de Projecto é conceber um Plano de Marketing para o Sector
Segurador portugués. Em termos metodoldgicos, realizaram-se diversas pesquisas bibliograficas para fazer
o levantamento dos temas em estudo e revisitaram-se dezasseis Modelos de Plano de Marketing da
literatura da ultima década. A revisdo bibliogréfica efectuada mostrou que as empresas que nado
concebem um Plano de Marketing ndo desenvolvem tantas actividades de Marketing que lhes possibilitem
implementar com sucesso o conceito e alcance do Marketing. Esta pesquisa permitiu elaborar um Modelo
de Plano de Marketing aplicavel ao Sector Segurador. A Analise SWOT foi efectuada com base numa
pesquisa exploratéria, com recurso a fontes secunddrias e entrevistas semi-estruturadas. Tendo em conta
a Estratégia do Sector e a Analise SWOT, foram estabelecidos os Objectivos de Marketing, a Estratégia de
Marketing, o Plano de Acc¢do, o Plano de Controlo e o Plano de Contingéncias para o Sector Segurador que,
no seu conjunto, formam o objecto deste Trabalho de Projecto, o Plano de Marketing do Sector Segurador

portugués, com um horizonte temporal de aplicacdo até Dezembro de 2012.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing de Servigos, Sector Segurador
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ABSTRACT

MARKETING PLAN REVISITED FOR THE INSURANCE SECTOR IN PORTUGAL

The main objective of this Research Work is to devise a Marketing Plan for the Portuguese Insurance
Sector. In methodological terms, we start for literature revision in order to study sixteen Models of
Marketing Plan from the last decade. According to the literature review, we found that firms which not
conceive a Marketing Plan do not develop the Marketing Activities necessary to implement with success
the concept and scope of Marketing. With this research we create a Model Marketing Plan applicable to
the Insurance Sector. The SWOT Analysis was based on exploratory research, using secondary sources and
semi-structured interviews. Given the Sector's strategy and SWOT Analysis, we define the main objectives
of Marketing Objectives, the Marketing strategy, the Action Plan, the Control Plan and the Contingency
Plan for the Portuguese Insurance Sector which, taken together, form the subject of this Research Work,
the Marketing Plan for the Portuguese Insurance Sector, with a time horizon of application until

December 2012.

Keywords: Marketing Plan, Services Marketing, Insurance Sector
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GLOSSARIO DE TERMOS E DE ABREVIATURAS

APPM — Associa¢do Portuguesa de Profissionais de Marketing
APS — Associacao Portuguesa de Seguradores
CC — Call Centre — Centro telefénico de relacionamento

CEIOPS — Committee of European Insurance and Occupational Pensions Supervisors — Conferéncia das
Autoridades de Supervisao da Unido Europeia.

Companhia de Seguros ou Seguradora — Entidade legalmente autorizada a exercer a actividade seguradora
e que subscreve, com o Tomador de Seguro, o contrato de seguro.

Co-Seguro - é uma Operacdo pela qual diversas empresas de seguros garantem o mesmo risco, cada uma
delas tomando uma frac¢do desse risco a seu cargo.

CRM — Customer Relationship Management

Directiva — E um Acto Normativo Comunitario que vincula o Estado-membro destinatario quanto ao
resultado a alcancar. Necessita de uma transposicdao para o quadro juridico nacional e deixa margem de
manobra quanto a forma e aos meios a utilizar.

ESCI - European Customer Satisfaction Index

EIOPA - Autoridade Europeia dos Seguros e Fundos de Pensoes

FMI — Fundo Monetario Internacional

IAIS — International Association of Insurance Supervisors.

Indemnizacdo — E o pagamento efectuado pela Seguradora e que decorre da sua obrigacdo de, perante a
ocorréncia de sinistro e em conformidade com as coberturas e capitais subscritos na apélice, reparar ou
ressarcir um dano resultante de um sinistro.

INE — Instituto Nacional de Estatistica

ISP — Instituto de Seguros de Portugal

MAI — Ministério da Administracdo Interna

PAEF - Programa de Ajustamento Econdmico e Financeiro (FMI/Unido Europeia)

PEC — Programa de Estabilidade e Crescimento

PME — Pequena e Média Empresa

Prémio — Prego pago pelo Tomador de Seguro a empresa de seguros pela contrata¢do do seguro.

Rating — Sistema de classificacdo do risco de crédito, que reflecte um juizo de valor sobre a capacidade de
pagamento oportuno do servigo da divida.

15



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Resseguro - operacgdo pela qual o Segurador transfere a outrem, total ou parcialmente, um risco assumido
através da emissdo de uma apélice ou um conjunto delas. De forma simplista, o resseguro é “seguro do
seguro”.

Risco — E a possibilidade de ocorréncia de um acontecimento fortuito, stbito e imprevisto, de verificacdo
incerta e/ou em data incerta contra a qual se pretende celebrar o contrato de seguro para reparar ou
compensar os prejuizos que dele possam resultar. O risco é a expectativa de sinistro. Sem risco ndo pode
haver contrato de seguro.

SCR — Solvency Capital Requirement ou Capital Objectivo — E o montante de capital a ser detido, tendo em
consideracdo os riscos assumidos pela Seguradora, sendo este condigdo necessdria, imposta pelo
supervisor a obtencdo da licenca do exercicio da actividade ou a continuar a exercer a actividade
Seguradora.

Segurado — Pessoa singular ou colectiva no interesse da qual o contrato de seguro é celebrado, ou a
pessoa (pessoa segura) cuja vida, salde ou integridade fisica se segura.

Seguro — Operacdo pela qual o Tomador de Seguro, mediante o pagamento de um prémio, obtém a
promessa, dentro do enquadramento definido pela lei ou pelo contrato, de uma prestacdo por parte da
Seguradora em caso de sinistro ou outro evento previsto na apdlice.

Seguros Obrigatdrios — Seguros impostos pela lei, que tém como objectivo social a garantia da proteccao
das vitimas de determinados riscos.

Sinistro — Qualquer acontecimento de cardcter fortuito, subito e imprevisto, susceptivel de fazer funcionar
as garantias de um ou mais contratos de seguro. A varidvel sinistro é aleatéria em relacdo a sua ocorréncia
e, naquelas carteiras em que sdo previstas perdas parciais, é aleatdria também em rela¢do ao seu valor.

SFA — Sales Force Automation

Solvéncia de uma Seguradora — E a capacidade da Seguradora honrar os seus compromissos futuros. De
forma mais objectiva, uma Seguradora sera considerada solvente se o fluxo de receitas futuras adicionado
a sua Margem de Solvéncia ultrapassar o fluxo de pagamentos futuros.

Subscricdo — Acto pelo qual a Seguradora assume a garantia de um risco.

Tarifa — Designacdo dada ao quadro de prémios ou de taxas de prémio a aplicar aos riscos a segurar e ao
conjunto de condig¢des de subscricao de um dado ramo.

Terceiro — E aquele que, em consequéncia de um sinistro causado por um segurado, e coberto pelo
contrato de seguro, sofra prejuizos susceptiveis de serem reparados ou indemnizados por forca da lei ou
do contrato de seguro. Ndao é um interveniente no contrato de seguro.

Tl - Tecnologias de Informagao
TIC — Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo

Tomador do Seguro — A pessoa ou entidade que contrata com a Seguradora, sendo responsdvel pelo
pagamento dos prémios. Normalmente é a mesma pessoa que o Segurado.

VAB — Valor Acrescentado Bruto
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CAPITULO |

INTRODUGAO

Este Trabalho de Projecto tem como principal objectivo conceber um Plano de Marketing para o Sector
Segurador em Portugal. Neste trabalho, é valorizada a componente empirica sendo, contudo,
indispensaveis, quer o enquadramento tedrico, quer a aplicacdo da metodologia de elaboragcdo do

trabalho.

E objectivo principal deste Capitulo desenvolver um predmbulo acerca do trabalho que aqui se introduz.
Procura-se apresentar o enquadramento do tema e as justificagdes para a sua escolha, a sua aplicabilidade
e a sua actualidade, a importancia do Sector Segurador na Economia portuguesa e a importancia deste
trabalho para o Sector Segurador. Explica-se, também, a importancia pessoal e profissional deste trabalho.
Define-se o Problema, os Objectivos, a Metodologia adoptada e faz-se uma descricdo sumaria da estrutura

do trabalho.

1.1. ENQUADRAMENTO DO TEMA E JUSTIFICAGOES DA ESCOLHA

Na sua esséncia, o Marketing é uma orientagdo de gestdo que nao é nova. Alids, ao longo do tempo, viu o
seu ambito alargar-se progressivamente até a sua conceptualizacdo e consagracdo, o que coincidiu com a
definicdo da sua vertente estratégica. Novos desafios colocados pela envolvente condicionaram o conceito
de Marketing, obrigando-o a transitar para uma orientacdo de gestdo de ambito mais alargado — a

orientagdo pelo mercado.

O alargamento do ambito do conceito de Marketing como filosofia de gestdo ndo foi acompanhado e
adoptado por grande parte do tecido empresarial. De uma forma geral, este fendmeno obrigou a que
muitos sectores de actividade e empresas adoptassem, desenvolvessem e evoluissem rapidamente na sua
filosofia ou orientacdao de gestdo, de forma a aproximarem-se tanto quanto possivel a orientacdao pelo
mercado na sua integra, de forma a fazer face aos continuos desafios inerentes a evolugdo/alteracdo da

envolvente.

Sem duvida que os impactos da continua evolugdo tecnolégica no comportamento dos individuos, no
desenvolvimento econdmico, social e cultural, provocaram a emergéncia de uma tendéncia global no

ambito da orientacdo pelo mercado.
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De facto, assistiu-se ao empowerment do individuo no seio do seu contexto social e nos variados papéis no
Sector de Servicos, em particular, no Sector Segurador em Portugal. A conjugacdo de todos estes dados e
factores ambientais tem constituido um conjunto de oportunidades e ameacas com reflexo no
desenvolvimento, rentabilidade e notoriedade do Sector Segurador que sera, assim, confrontado com o
desafio de procurar incessantemente a inovagao, solugdes imaginativas de gestao e de racionalizacao de

custos.

1.1.1. APLICABILIDADE E ACTUALIDADE DESTE TRABALHO

De acordo com Kotler et al. (2009), a Revista Fortune (Anexo 1.1.) publicou o top ten europeu de Empresas
de Servigos no qual se encontram 4 Grupos Seguradores, pertencendo ao Sector Segurador os dois lugares
cimeiros. Em Portugal, ndo existem publicacdes especificas sobre o planeamento de Marketing aplicado

no Sector Segurador.

Em diversos Congressos e Semindrios deste Sector tem-se discutido a caréncia e a responsabilidade
partilhada pelos intervenientes na realizacdo de trabalhos de planeamento integrado e cooperante entre
todos os Stakeholders do Sector. Neste sentido, considera-se que existe interesse cientifico em
desenvolver este tema na esfera do Marketing de Servicos pelas condi¢des de incerteza, pela intensidade

concorrencial interna e pelo desenvolvimento tecnolégico global.

Actualmente, verifica-se também um interesse e aplicabilidade empresariais por parte das Seguradoras e
outros players representativos do Sector Segurador, no sentido de se conseguir integrar e reorganizar
processos e estratégias de Marketing que contribuam para uma gestao mais eficiente, para melhoria dos

resultados e da notoriedade do Sector Segurador em Portugal.

1.1.2. IMPORTANCIA DO SECTOR SEGURADOR NA ECONOMIA PORTUGUESA

O volume dos Activos geridos pelas Seguradoras em Portugal era, em 2010, de 62,3 mil M€ e mais de
58,2 mil M€ eram Activos de Investimento (Relatério APS, Margo 2011). O peso do Sector Segurador na
economia portuguesa tem vindo a aumentar de forma consistente nos ultimos 30 anos, em particular

desde finais da década de 80.

Em 2010, o volume total de Prémios de Seguro emitidos pelas Seguradoras representou cerca de 10% do
Produto Interno Bruto (PIB) em Portugal. O montante de investimentos das Seguradoras representou

cerca de 37% do PIB portugués em 2009 (Relatério APS, 2011).
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Em 2008, Portugal encontrava-se na quinta posicdo a nivel europeu em termos da penetracdo dos seguros
na economia, medida pelo racio “prémios emitidos/PIB”. Estes dados reflectem que a actividade
seguradora tem uma grande importancia no desenvolvimento da Economia Nacional, bem como noutras
areas de interesse social e na proteccdo efectiva das pessoas e empresas contra os riscos a que estao

expostos (Relatério APS, Margo 2010).

Em 2009, cerca de 13,5 mil M€ foram devolvidos a sociedade através de pagamentos de indemnizagGes
por danos materiais e corporais ou através da constituicdo de provisdes para pagamentos futuros. Neste
sentido, considera-se que é muito relevante estudar o Sector Segurador, pela sua dimensdo e importancia

sistémica em Portugal (Relatdério APS, Margo 2010).

1.1.3. IMPORTANCIA DESTE TRABALHO PARA O SECTOR SEGURADOR

Na area cientifica do Marketing, julga-se importante incorporar o conceito de Marketing de Servigos nas
praticas de gestdo do Sector Segurador, como uma filosofia de gestdo transversal que pode ser aplicada
através de um Plano de Marketing Integrado que, além de desenvolver medidas de avaliagcdo e controlo

confidveis, serd independente, externo e equidistante a qualquer Seguradora.

A importancia deste trabalho para o Sector Segurador consiste na concepc¢do, aplicagdo e
desenvolvimento de um Modelo de Plano de Marketing adaptavel as especificidades deste Sector. Neste
sentido, pretende-se contribuir para uma modificacdo estrutural nas decisdes estratégico-operacionais de

Marketing neste Sector de Servicos.

1.1.4. IMPORTANCIA PESSOAL E PROFISSIONAL DESTE TRABALHO

Com este Projecto, como Gestor profissional no Sector Segurador ha dez anos, pretende-se que as
Seguradoras, mas também os profissionais de Marketing, entendam melhor o Sector Segurador e
compreendam como ele tem capacidade de gerar inovagao, de implementar rapidamente novas ideias, e

experimenta-las, tornando-se desta forma mais consistente.

Pretende-se contribuir, através de um documento de suporte metodoldgico, para todos os que trabalham
no Sector Segurador poderem orientar as suas estratégias e ac¢les didrias para o Marketing,
simultaneamente como filosofia e pratica de gestdo. Para além de ser um meio de formacdo cientifica,
este trabalho permite, a nivel pessoal, aprofundar e integrar conhecimentos de Marketing necessarios

para poder tornar real o sonho de um dia vir a leccionar Marketing.
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1.2. DEFINICAO DO PROBLEMA E OBJECTIVOS

A partir da década de 70 e inicio de 80, os estudos de Marketing de Servicos ganharam maior relevo, de
acordo com Gronroos (2004) e Fisk et al. (2007), e tem sido um campo em expansdo, com discussoes
polémicas, mas fundamentadas, e importantes para o aprofundamento da teoria. A literatura sobre

Marketing de Servicos trata este campo de forma separada do Marketing dito tradicional.

O Marketing de Servicos e o Marketing Relacional tém sido bastante estudados e publicados na literatura
mas o Sector Segurador portugués, num contexto de incerteza e instabilidade, parece ainda ndo ter

assimilado totalmente a importancia e dimensao do conceito de Marketing nestas duas dimensdoes.

O problema em estudo consiste na inexisténcia de conhecimento e discussao literdria sobre o
Planeamento de Marketing no Sector Segurador, e na necessidade de fomentar a aplicabilidade do Plano
de Marketing para o desenvolvimento das actividades de Marketing no Sector Segurador, atendendo ao

seu peso e grau de penetragdo na Economia Portuguesa.

O objectivo principal deste trabalho é conceber um Plano de Marketing para o Sector Segurador

portugués.

Os objectivos intermédios que irdo contribuir para o cumprimento deste objectivo sdo:

i) Revisitar o referencial tedrico sobre Planeamento de Marketing para se formular o

desenvolvimento do planeamento e estratégia de Marketing no Sector Segurador;

ii) Determinar uma Matriz SWOT que sirva de base a definicdo dos Objectivos e Estratégias de

Marketing do Sector Segurador.

iii) Desenvolver um processo de planeamento de Marketing Operacional adaptavel ao Sector

Segurador.

I.3. METODOLOGIA

Este Trabalho de Projecto compreendeu um estudo de abordagem qualitativa atendendo a tipologia do

problema apresentado.

A pesquisa qualitativa foi desenvolvida através de observagdo participante no ambiente do Sector
Segurador, como fonte directa de informagdes, e o pesquisador teve que assumir o papel de instrumento-

chave.
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O método de recolha de dados seguido neste trabalho teve por base uma pesquisa “aplicada” e
“exploratdria”. Realizou-se uma pesquisa “aplicada” pela necessidade de resolver um problema
relacionado com o planeamento de Marketing no Sector Segurador portugués. A pesquisa “exploratéria”
foi adoptada por haver pouco conhecimento cientifico sobre o assunto, insuficiente literatura acerca do
planeamento de Marketing no Sector Segurador em Portugal e para se poder ampliar o conhecimento em

torno do problema.

Na pesquisa “exploratdria” propriamente dita adoptaram-se trés técnicas de recolha de dados (Barafiano,
2004): Levantamento e revisdao bibliogréfica, Discussdo com Experts de Marketing externos ao Sector

Segurador e Entrevistas Semi-Estruturadas realizadas por indu¢do no Sector Segurador.

Para se poder conceber o Plano de Marketing adaptado ao Sector Segurador, definiu-se um Modelo de

Plano de Marketing com base na pesquisa exploratéria efectuada.

[.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Na sequéncia deste Capitulo introdutério, segue-se o Capitulo II, Enquadramento Tedrico, onde se
procede a revisao literdria sobre o conceito de Marketing, sobre o conceito de Marketing de Servicos e

sobre o conceito de Servico.

Apresentam-se e explicam-se as caracteristicas e algumas classificagcGes dos Servicos. Aborda-se a
dimensao do Marketing Relacional, apresenta-se o Marketing-mix para o Sector dos Servicos e discute-se
a importancia e implicagdes do planeamento de Marketing. Revisitam-se dezasseis dos principais Modelos

de Plano de Marketing existentes na literatura da especialidade da ultima década.

No Capitulo III, faz-se uma breve caracterizagdo geral do Sector Segurador em Portugal fornecendo uma

fotografia actual das principais dimensdes que o caracterizam.

No Capitulo IV, apresenta-se uma descricdo detalhada da Metodologia, delimitando o Problema e o
contexto no seio do qual emergem os Objectivos deste trabalho. Neste capitulo, sdo definidas as opcdes
metodoldgicas tomadas para a obtencdo de um documento que possibilite a resposta ao problema em
estudo. O Modelo de Plano de Marketing aplicdvel ao Sector Segurador é apresentado e fundamentado

neste Capitulo.
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No Capitulo V, é concebido e desenvolvido o Plano de Marketing para o Sector Segurador com base no

Modelo de Plano de Marketing definido no Capitulo I'V.

No Capitulo VI, procura-se apresentar as Conclusdes e Contribui¢des deste trabalho. Pretende-se fazer a
ligacdo entre o Problema enunciado, os Objectivos definidos e as ConclusGes retiradas do trabalho. Sdo
indicadas as limitagGes e constrangimentos sentidos ao longo da sua realizacdo e apresentam-se trés

sugestdes para futura investigacdo.
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CAPITULO 11

ENQUADRAMENTO TEORICO

I1.1. INTRODUCAO

Neste Capitulo, apresentam-se os conceitos de Marketing, de Marketing de Servicos e de Servico. Procura-
se identificar e explicar as caracteristicas e classificacdes dos Servigos. Analisa-se a importancia do
Marketing Relacional, em contraponto ao Marketing Transaccional, e define-se o Marketing-mix aplicavel
ao Sector dos Servigcos. Desenvolvem-se as principais implicagdes do planeamento de Marketing, a
importancia e vantagens do Plano de Marketing e revisitam-se dezasseis dos principais Modelos de Plano
de Marketing presentes na literatura da dltima década que servirdao de base a constru¢do do Modelo de

Plano de Marketing aplicdvel o Sector Segurador, concebido, explicado e aplicado nos Capitulos IV e V.

I1.2. MARKETING DE SERVICOS

I1.2.1. CONCEITO DE MARKETING

O termo “Marketing” tem vindo a ser utilizado muitas vezes de forma desajustada e desconexa, ndo sendo

empregue adequadamente, nem com o seu verdadeiro significado, nem com o devido alcance.

Segundo Kotler e Keller (2006), Marketing é “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagao de
Produtos e Servicos de valor com outros”. O Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de forma mais simples, pode-se dizer que o Marketing

“supre necessidades lucrativamente”.

Em 2008, a American Marketing Association (AMA) redefiniu Marketing como “uma func¢do organizacional
e um conjunto de processos para criacdo, comunicac¢do, entrega de valor aos consumidores e gestdao de

relacionamento com o Cliente de forma a beneficiar a organizagdo e os seus Stakeholders”.

Num contexto mais especifico dos negécios, o Marketing envolve a construcdo de relacionamentos
lucrativos e de valor com os Clientes. Assim, segundo Kotler e Armstrong (2010), o Marketing é um
processo pelo qual as empresas criam valor para os Clientes e constroem relacionamentos fortes com eles
para obterem em troca o valor pretendido.
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Segundo Lindon et al. (2008), o Marketing é o “conjunto dos métodos e dos meios que uma organizacdo
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacao

dos seus préprios objectivos”.

I1.2.2. CONCEITO DE MARKETING DE SERVICOS

O Marketing de Servicos representa “uma transferéncia do objecto de Marketing, enriquecida por
numerosos conceitos e instrumentos especificos evidenciados pela pesquisa e pela experiéncia, tanto ao
nivel dos servigos comercializados como das causas sociais” (Badot et al., 2002). A funcdo do Marketing de
Servicos é “tentar, tanto quanto possivel, tangibilizar a oferta do servigo, evidenciando os beneficios

oferecidos” (Cota, 2006).

O Marketing de Servicos continua a ser, apds 60 anos de estudos, uma extensdo do Marketing sobre
“aquilo que ndo é um bem”, “aquilo que ndo poder ser visto, tocado, provado, ouvido nem cheirado”
conforme definicdes de Gronroos (1990a) e Vargo e Lusch (2004). Na etapa inicial do desenvolvimento da
literatura sobre Marketing de Servicos, diversos académicos utilizaram o conceito de “bens” como apoio,
por contraposicdo, a definicdo de “Servicos”. Nesta fase, o entendimento de Servicos estava “agregado a

oferta de bens” ou era uma “actividade”.

O Marketing de Servigos integra dinamicamente trés tipos de Marketing (vide Figura 1): o Externo, o

Interno e o Interactivo (Kotler e Armstrong, 2010).

Figura 1 — Tipos de Marketing

Company

Internal
marketing

Employees ﬁ—-ﬂ Customers

Interactive
marketing

Fonte: Kotler e Armstrong (2010)

O Marketing Externo da resposta as exigéncias e alteracdes da envolvente externa a organizacdo, retrata
todo o trabalho que a organizacdo tem para preparar e fixar os precos, bem como a distribuicdo e

promogao do Servico junto do consumidor (Kotler e Armstrong, 2010).
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O Marketing Interno pretende responder as necessidades das pessoas que trabalham na e para a
organizacao e analisa todo o trabalho de formacdao e motivacao dos funciondrios no melhor atendimento

do consumidor (Kotler e Armstrong, 2010).

O Marketing Interactivo refere-se a relagdo, influéncia e interaccdo entre o staff de contacto
(Empregados) e os Clientes e retrata a experiéncia dos funciondrios no atendimento ao consumidor, onde
este vai julgar a qualidade do Servico, ndo sé em termos técnicos mas também a nivel funcional (Kotler e
Armstrong, 2010). Este tridangulo implica que os seus “trés lados” sejam criticos para o sucesso do

Marketing de Servicos.

I1.2.3. CONCEITO DE SERVICO

No Modelo molecular de desenvolvimento e gestdo de Servicos apresentado por Shostack (1982), é
defendida pela primeira vez uma andlise fundamentada no continuum Produto-Servico, identificando os
componentes tangiveis e intangiveis no Servico, bem como sao classificados em funcdo do predominio
relativo das duas dimens&es no seu conteudo (“mais produto” ou “mais Servico”). Esta natureza hibrida é
esclarecida quando se aprofundam as caracteristicas que sdo ou ndo comuns aos produtos e Servigos. A
dicotomia Servigo versus Produto carece de sentido porque ambos os conceitos sdao interdependentes e

podem apoiar-se mutuamente.

Gronroos (2004) define Servico como um “processo, consistindo numa série de actividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo sempre, ocorrem na interac¢do com o Cliente e os colaboradores

de Servigos e que sdo fornecidas como solu¢Ges para problemas do Cliente”.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) definem Servico como “uma experiéncia perecivel, intangivel,

desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-produtor”.

Kotler e Keller (2006) definem Servico como “qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e da qual ndo resulta transmissdo de propriedade. A execu¢do de um

Servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Lovelock e Wirtz (2007) sugerem duas definicdes de Servico que segundo os autores abrangem a sua
esséncia:

“1) Servigo é um acto ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar
afecto a um produto “fisico”, o desempenho é transitério, frequentemente de natureza intangivel e ndo
resulta habitualmente em propriedade de quaisquer dos factores de producao;
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2) Servigo é uma actividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios aos Clientes em horarios e

locais especificos, ocorrendo uma mudanca desejada em quem recebe o Servico, ou em seu nome”.

Segundo Kotler e Armstrong (2010) pode definir-se Servico como “um acto ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e do qual ndo resulte posse de nenhum

”

bem”.

Os Servigos sdao produzidos e consumidos simultaneamente e pressupdem uma relacdo de contacto
directo entre empresa/consumidor. Servicos sdo ac¢Bes ou processos (Zeithaml e Bitner, 2003). A
tentativa de obter uma definicdo exacta, ou convergente, de “Servico” na dptica da gestdo e, mais
especificamente, no Marketing ndo é uma tarefa facil ao longo das inUmeras leituras de textos e artigos
cientificos revistos. Dos multiplos significados que a palavra pode ter no ambito da Gestdo conclui-se que

se pode referir ao “resultado de um trabalho ou oferta” ou a “um processo”.

Ainda que ndo tenha sido encontrada uma definicdo aceite ampla e consensualmente pela comunidade
académica e cientifica sobre o conceito de Servico, através desta revisao literaria foi possivel obter uma
concepcao comum a todas as perspectivas que o Servico é uma actividade, um desempenho, um processo
ou uma experiéncia dos quais ndo resulta uma propriedade material mas proporciona beneficios ao

consumidor.

I1.2.4. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Os Servicos, devido a sua especificidade, distinguem-se dos bens ao nivel das seguintes caracteristicas
identificadas e tratadas na literatura da especialidade (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985; Saias, 2007,

Kerin et al., 2008; Kotler e Armstrong, 2010) (vide Anexo I1.1):

¢ Intangibilidade: Os Servicos sdo essencialmente intangiveis. Ao contrario dos produtos, ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, tocados, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. A intangibilidade
torna dificil a avaliacdo do resultado e qualidade do Servico por parte do Cliente. Assim, o Marketing
procura reduzir a incerteza nos potenciais consumidores que procuram indicios da qualidade do Servico a
partir do local, das pessoas, do equipamento, do material de comunicag¢ao e de pormenores. O Marketing
de Servicos tem como objectivo dar evidéncia fisica as suas ofertas abstractas. Os elementos tangiveis sdo
sinais que o Servico envia ao Cliente. Uma das técnicas de Marketing de Servigos é justamente tangibilizar
o Servico, isto é, tornar visivel o invisivel, evidenciar aquilo que o Servico promete. De facto, os elementos
tangiveis do Servico cumprem o papel de reduzir o nivel de duvida do Cliente sobre a qualidade do
Servico. Os elementos tangiveis de um Servico estdo na esfera do parecer e ndo do ser, isto é, eles

cumprem o papel da seducdo e da transferéncia da confianca.
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e Perecibilidade: Os Servicos sdo pereciveis, isto é, ndo podem ser armazenados. Os Servigos sdo
temporais, sdo prestados num tempo e local precisos. Esta caracteristica gera, para o Marketing de
Servicos, a necessidade de encontrar um ponto éptimo entre a oferta e a procura do Servico. O problema
a resolver é como gerir a procura de um Servigo, pois as empresas podem nao conseguir responder ao
excesso de procura, e perder Clientes em resultado disso, como podem ter que suportar custos

operacionais elevados sem a procura necessdria para capacidade instalada.

¢ Heterogeneidade: Os Servigos sao extraordinariamente varidveis dependendo de quem os presta. A
heterogeneidade do Servigo é resultado do grau de variabilidade que o caracteriza. Os Servigos variam em
funcdo da energia e do estado do Colaborador/Empregado no momento da presta¢do do Servico. A sua
prestacdo é influenciada por vdérios factores relacionados com o Cliente, o pessoal de contacto, o local e 0
tempo. Esta caracteristica tanto pode ter implicacGes positivas, como negativas. A variabilidade permite a
customizacdo, a personalizacdo e o atendimento diferenciado que se podem revelar positivos. O lado
negativo da variabilidade é dificultar o estabelecimento de um padrdao de Servico, uma performance
padronizada, imune a erros e omissdes. O problema prende-se com a uniformizacdo do Servico quando
estamos perante um conjunto heterogéneo de culturas, de organiza¢des, de critérios e, sobretudo, de

relacionamentos pessoais que, tanto podem ajudar, como prejudicar o Servico.

¢ Simultaneidade/Inseparabilidade: A producdo e consumo de um Servico sdo simultdneos, ao contrario
do que acontece com os produtos, em que claramente existe um momento de produ¢dao e um momento
de consumo. O Cliente interfere e participa na producao do Servico. Nao hd uma segunda oportunidade
para o prestador pois o Servico tem que ser adequado no momento e da forma que o Cliente dele

necessita.

I1.2.5. CLASSIFICACOES DOS SERVIGCOS

Tém sido propostas diversas classificagdes de Servigcos. Ao fazerem uso da literatura construida no seio do
IMP Group (Industrial Marketing and Purchaising Group), Axelsson e Wynstra (2000) partiram de uma
classificacdo ja previamente utilizada na classificacdo de produtos e procuraram aplicd-la no dominio dos

Servicos, distinguindo os tipos de Servicos com base no tipo de utilizacdo que Ihes é dada.

Wynstra et al (2006) classificam os Servigcos em quatro tipos, dois dos quais - Servigos instrumentais e
Servicos de consumo - permanecem na organiza¢ao compradora, e os outros dois - Servicos componentes
e Servicos semi-transformados - sdo, total ou parcialmente, passados aos Clientes da organizagdo

compradora.
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A classificagao dos Servigos evidencia diferengas ao nivel dos intervenientes envolvidos ou no padrao de
contacto, aspectos mais importantes no didlogo entre as partes que determinam a confianga na relacao.
Lovelock e Wirtz (2007) apresentam diversas categorias de Servicos e enquadram os Servicos do Sector
Segurador na categoria de “Servigos sem impacto imediato” pois consideram que sao dirigidos apenas a

proteccao do consumidor.

Numa classificacdo recente e detalhada, Van der Valk et al. (2008), identificam quatro tipos de Servigos:

a) Servicos Componentes (Component Services): todos os Servicos que integram a oferta do Cliente

sem sofrer qualquer tipo de alteracdo por este;

b) Servicos de Transformagdo (Transformation Services): possuem a caracteristica de serem

transformados pelo Cliente, prosseguindo, ja alterados, para o Cliente final;

c) Servigcos Processuais (Working-Method Services): sdao considerados ferramentas ou instrumentos e

podem exercer uma importante influéncia no modo e estrutura de producdo do Cliente;

d) Servicos de Consumo (Consumption Services/Support Services): sdo utilizados pelo Cliente sem,

contudo, integrarem a oferta final deste, assumindo apenas um papel de suporte a actividade.

Os Servicos prestados pelo Sector Segurador, segundo a classificacdo de Van der Valk et al. (2008), devem
ser enquadrados na categoria de Support Services pois desempenham o papel de assung¢ao do risco

transferido pelo Cliente para as Seguradoras através do contrato de Seguro.

Na categorizacdo dos Servicos de Lindon et al. (2008) os Seguros e seus Servicos periféricos associados sdo

classificados como “Servigos Puros”.

I1.3. MARKETING RELACIONAL

O aparecimento do Marketing Relacional surge no sentido de se criar uma relagdao mais individualizada e
de aprendizagem com cada um dos Clientes, através de uma grande interactividade, de modo a obter a
informacdo necessaria para conseguir oferecer um produto/Servico personalizado e ajustado as

necessidades especificas de cada Cliente (Berry, in Congresso “The Marketing Service Time”, Porto, 2010).
O termo “Marketing Relacional” foi utilizado pela primeira vez na literatura de Marketing de Servicos por

Berry, em 1983. A partir desse momento, o Marketing Relacional ganhou cada vez mais interesse junto

dos investigadores (Harker e Egan, 2006) e também na pratica empresarial.
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O Marketing Relacional emergiu a partir das reflexdes que foram sucedendo nas diferentes extensées do
Marketing e como resultado de diversas correntes e linhas de investigacdo. A corrente de investigacao
com maior preponderancia surge no ambito dos Servicos, destacando-se sobretudo as contribuicdes de

Berry (1983), Grénroos (1990), Christopher, Payne e Ballantine (1994) e Bitner (1995).

O conceito de Marketing Relacional tem sido objecto de uma ampla atencdo na literatura (vide Anexo 11.2)
e pratica empresarial devido ao excesso da capacidade produtiva por parte das empresas, a maior
intensidade da concorréncia, a maior preocupacdo pela qualidade, quer por parte das empresas, quer
pelos consumidores, e a incidéncia da inovagao tecnoldgica, principalmente nas tecnologias de informacao

(Berry in Congresso “The Marketing Service Time”, Porto, 2010).

A importancia do Marketing Relacional assenta em trés pilares diferenciadores do Marketing

Transaccional (Gummesson, 1987):

1) a relagdo: o Marketing deve estar orientado para a criacdo, manutengdo e desenvolvimento de

relagdes com os Clientes;

2) a interactividade das partes: as relacGes entre fornecedores e Clientes para a criacdo e entrega

mutua de valor exigem um processo de interaccdo intenso e estreito entre ambos;

3) o longo prazo: para criar, desenvolver e manter as relagdes é necessario um longo espaco temporal.

No seguimento de toda a evolugdo e alteragGes verificadas na sociedade e no pensamento de Marketing,
a AMA (2008) apresentou uma nova definicdo de Marketing (vide pag. 23). Nesta nova definicdo é
enfatizado o valor que é transmitido, ndo sé para os Clientes, mas para todos os seus diferentes publicos.
S3do passos indicativos de mudanga na abordagem de Marketing, verificando-se uma aproximacdo ao
paradigma do Marketing Relacional (Harker e Egan, 2006).

IM

Segundo Berry (1983), o Marketing Relacional “consiste em atrair, manter e intensificar as relacées com os
Clientes”. Actualmente, esta definicdo ainda possui um elevado nivel de aceitacdo entre os investigadores.

A “fidelizagao” passou a ser considerada como o elemento-chave do Marketing Relacional.

Diversos estudos de Lawson-Body (2000), Chang e Ding (2001), Meyer-Waarden e Benavent (2006), Peng e
Wang (2006) e O’Loughlin e Szmigin (2006) consideram a fidelizacdo dos Clientes como factor essencial
para medir a eficadcia do Marketing Relacional. Estes autores baseiam-se na dupla conviccdo de que o
custo marginal de angariar um novo Cliente é muito superior ao custo de manutencdo de um Cliente

actual.

29



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

A fidelizacdo de Clientes leva também a um incremento das referéncias positivas (word-of-mouth) a outros
potenciais Clientes (Gronroos, 2004; Palmatier et al., 2006). O modelo de negdcio visto na dptica do
Marketing Relacional passou a estar centralizado na relagdio com o Cliente, com o apoio dos
desenvolvimentos tecnoldgicos na gestao de informacdo e no servico ao Cliente. De facto, um estudo

IU

desenvolvido por Harker e Egan (2006) defende que o Marketing Relacional “esta aqui para ficar”, seja, ou

nao, reconhecido como “paradigma dominante” do Marketing.

I1.4. MARKETING-MIX PARA O SECTOR DE SERVICOS

A abordagem transaccional do Marketing colocou a sua énfase na gestdo de elementos-chave designados
de Marketing-mix ou Modelo dos 4 P’s, num contexto estritamente funcional. Trata-se de um “paradigma
de estrutura simples e de facil compreensdo” (Constantinides, 2006) que possui um “grande valor

I”

conceptual” e durante décadas foi considerado como “lei imutdvel do Marketing” (Sanchez, Gil e Moll3,

2000; Harker e Egan, 2006).

O Modelo dos 4 P’s considera o consumidor como centro das atencgbes. Assenta a sua filosofia na gestao
dos intercambios, em virtude da qual a melhor forma que uma organizacdo dispde para alcancar os seus
objectivos consiste em orientar todos os seus esforcos para a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores. Este paradigma comecou a ser fortemente criticado e comecaram a aparecer diferentes

alternativas aos 4 P’s.

A necessidade de acrescentar novas variaveis é vista por Gronroos (2004) como um sintoma de debilidade
e fracasso da abordagem do Marketing-mix. O problema ndo é o “nimero de varidveis a considerar”,
como sugeriram alguns autores, mas sim a sua prépria natureza teérica por fazer do Marketing-mix um
y . i _— . . .
paradigma pouco firme e estreito”, mostrando-se insuficiente para levar a cabo uma verdadeira

orientagdo ao mercado (Sanchez, Gil e Molla, 2000).

Da mesma forma que o Modelo dos 4 P’s ndo capta, na realidade, toda a amplitude e complexidade dos
aspectos praticos do Marketing, também “ndo reconhece, de forma explicita, as interrelagdes

fundamentais entre os elementos do Marketing-mix” (Christopher, Payne e Ballantine, 1994).
Num estudo realizado por Constantinides (2006) sdo identificadas fraquezas atribuidas aos 4 P’s: o factor

humano é ignorado, a falta de interactividade, a fraca orientacdo interna e a auséncia de dimensdo

estratégica.
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As diversas criticas apresentadas por varios autores levaram a conclusdo que o Marketing-mix de 4 P’s ndo
reflecte a realidade, na dptica de algumas extensdes do Marketing. Foi entdo que o paradigma do
Marketing Relacional se desenvolveu com inimeras publicacGes (vide Anexo 11.2) e no Marketing de

Servigos comecou a aplicar-se o Modelo de 7 P’s (Kotler et al., 2009) (vide Figura n2 2).

Figura 2 — Os 7 P’'s componentes do Marketing-Mix
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Fonte: Kotler et al. (2009)

No Marketing de Servicos discute-se a utilizacdo desta ferramenta, havendo varias propostas alternativas
para a sua gestdao, dando origem a uma ampla discussao cientifica sobre o tema. Com este novo mix de
Marketing, conhecido como os “7 P’s”, passa-se a ter mais trés para além dos 4 P’s tradicionais:

e People (Pessoas): todas as pessoas envolvidas, directa e indirectamente, na producdo/consumo de

um Servico sdao uma parte importante do Marketing-mix;

® Process (Processos): os procedimentos, mecanismos e fluxos de actividades pelos quais um

Servico ¢é oferecido/consumido sdo elementos essenciais da estratégia de Marketing;

e Physical Evidence (Evidéncias Fisicas): o ambiente no qual um Servico é prestado, assim como
materiais impressos e outros itens fisicos podem tornar tangivel a promessa que um Servico
representa.
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I1.5. PLANEAMENTO DE MARKETING

I1.5.1. PLANEAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING

O Marketing resulta de um planeamento e execucao cuidadosos. Em quase todos os Sectores, as praticas
de Marketing tém vindo a ser continuamente refinadas e reformuladas. H4 uma tensao constante entre o
seu lado formal e o seu lado criativo. O lado formal é mais facil de aprender mas a criatividade e a paixao

também marcam presenca na esfera artistica do Marketing (Kotler e Keller, 2006).

O Marketing visa “detectar necessidades dos consumidores, determinar valor, comunicar valor e
monitorizar o valor exigido pelo Cliente” (McDonald, 2007). Quem adoptar uma visdo estratégica de
Marketing consegue, provavelmente, conquistar mais rapidamente a lideran¢ca nalgum Sector ou

Mercado, e com menor risco (Drucker, 2002).

A Estratégia de Marketing consiste em seleccionar um ou mais segmentos de mercados-alvos, definir uma
posicdo competitiva, definir as fontes de mercado e a gestdo da marca para se poder desenvolver um
Marketing-mix eficaz (Kerin et al., 2008). O Marketing-mix € um conjunto de ferramentas controlaveis que
a empresa utiliza para alcancar os objectivos de Marketing junto dos mercados-alvo (Kotler e Armstrong,

2010).

O planeamento de Marketing deve ter suporte no plano geral da empresa. Este implica a escolha de
estratégias de Marketing, as quais contribuirdo para as Empresas atingirem os seus objectivos estratégicos
(Kotler e Armstrong, 2010). O Plano de Marketing é composto por varios subplanos: planos de
Produto/Servico, de Venda, de Promogdo de Vendas, de Distribuicdo, de Comunicagdo, entre outros, os

quais detalham as estratégias de Marketing e sdo direccionados para alcangar os objectivos de Marketing.

De acordo com Kotler (2000), o Plano de Marketing direcciona e coordena as ac¢des centrais de Marketing
na organizacao e deve ser focado em dois niveis: o Plano de Marketing Estratégico e o Plano de Marketing
Operacional. O primeiro estabelece os objectivos gerais e a estratégia de Marketing, tendo como
parametros a analise do ambiente da empresa e a estratégia global da organizacdo. O segundo, trata das

accoes especificas do Marketing.

O planeamento é fundamental ao nivel da estratégia de Marketing pois permite antecipar e articular todas

as decisGes relativas a gestdo de uma determinada marca, diminuindo assim os eventuais erros ao nivel da

execucdo (Kotler e Keller, 2006).
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Segundo Kurtz (2008), a formalizagdo deste processo de planeamento, que se traduz na criagdo do Plano
de Marketing, tem como principal vantagem a responsabilizacdo de toda a organizacdo perante o
cumprimento de objectivos claros e precisos, nos seus diversos niveis hierarquicos. Neste sentido,
apresenta a ligacdo entre o planeamento Corporativo e o processo de planeamento de Marketing
Estratégico, cujas fases sdo delegadas e responsabilizadas nos varios niveis hierarquicos de cada

Organizacdo (vide Figura n2 3).

Figura 3 — Planeamento Estratégico por nivel organizacional
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Fonte: Kurtz (2008)

McDonald (2007) refere que, apesar de o processo de planeamento de Marketing Estratégico e de
elaboracdo do Plano de Marketing parecer uma tarefa simples, podem emergir varias questdes
conceptuais e praticas que podem converter este processo num dos mais aliciantes aspectos da gestdo
empresarial. McDonald (2007) aponta algumas dessas questGes relacionadas com a responsabilidade e

responsabilizacdo no planeamento de Marketing Estratégico:
e “Quando deve ser feito, com que frequéncia, por quem e como...”;
e “Qual o papel do departamento de planeamento da empresa ou unidade estratégica de negdcio...”;
e “Qual o papel do departamento de Marketing...”;

e “ Como deve ser feito o planeamento de Marketing... de cima para baixo (top-down) ou de baixo

para cima (bottom-up)...”;

e “Qual a relacdo e o grau de inter-relacdo entre o planeamento estratégico, que abrange periodos
mais longos, e o planeamento operacional de Marketing, que normalmente cobre um periodo

correspondente a um ano...”.

Lambin et al. (2005) consideram que a abordagem de Marketing, no contexto do planeamento

estratégico, se articula em torno de questdes fundamentais cujas respostas constituirdo um Plano de

Marketing Estratégico.
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A proposta de Lambin et al. (2005) pde em evidéncia dois elementos que constituem o cerne do
Marketing Estratégico: a segmentacdao de mercado e o posicionamento competitivo, convergente com o
que afirmam Kotler (2000) e Harrison (2005) e reforca a ideia de integracdo entre as acgOes estratégicas e

operacionais de Marketing.

Na abordagem de Ferrell e Hartline (2008), o planeamento de Marketing Estratégico é apresentado como
um “filtro”, por meio do qual decisGes amplas fliem em direccdo a decisGes mais especificas a medida que
0 processo se desenrola nas varias etapas de planeamento subsequentes. O planeamento envolve a
definicdo de uma missdo da organizacao, a formulacdo de uma estratégia corporativa, a fixacdo de metas
e objectivos de Marketing, a definicdo das estratégias de Marketing e, por fim, a elaboragao do Plano de

Marketing.

O planeamento de Marketing Estratégico deve ser consistente com a missdo da organizacdo e com as
estratégias corporativas. Deve ser integrado e articulado com os planos individuais das outras areas
funcionais da Organizacdo e deve estabelecer metas e objectivos no dambito das varidveis de decisdo de
Marketing convergentes com a missao da organizacdo como um todo. Deve estabelecer uma estratégia de
Marketing que inclua a escolha e analise de mercados-alvos (segmentacdo de mercado) e a definicdo de

um Marketing-mix coerente (Ferrell e Hartline, 2008).

Westwood (2006) propde uma interpretacao semelhante a de Lambin et al. (2005), embora estes autores
facam referéncia apenas ao nivel estratégico de decisdo de Marketing. Westwood (2006) identifica o
planeamento de Marketing como “um conjunto de métodos e processos voltados para a aplicacdo dos
recursos de Marketing para atingir os objectivos da empresa como um todo, e do Marketing em

particular”.

Kotler e Keller (2006), no ambito do planeamento de Marketing Estratégico, destacam a Estratégia de

Marca como um dos pilares fundamentais da Estratégia de Marketing.

I1.5.2. 0 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing é um “documento escrito que contém as linhas de accdo dos programas e
afectacOes de recursos relativos ao Marketing de um centro de negdcios para um determinado periodo de
tempo, com o objectivo de encorajar e exigir um pensamento disciplinado, assegurar que a experiéncia
adquirida em estratégias passadas ndo se perde e assumir-se como veiculo de comunicag¢do entre varias

areas funcionais da Organiza¢do” (Farhangmehr, 2000).
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O Plano de Marketing é “uma relacdo de accbes, acompanhada das datas de execucdo, dos custos, da

descricdo dos meios materiais que exigem e dos responsaveis pela sua execu¢do” (Lindon et al., 2008).

Segundo Farhangmehr (2000), as vantagens do Plano de Marketing sdo as seguintes:

e Prontiddo da Empresa em responder a mudangas quando estas ocorrem e preparac¢do para lhes

responder racionalmente;

e Encorajamento de um pensamento sistematico centrado no futuro por parte dos Executivos;

¢ Definicdo de objectivos centrados no Mercado;

¢ |dentificacdo das principais oportunidades;

e Coordenacdo e adequacdo dos recursos da empresa as oportunidades;

e Coordenacdo de actividades inter-relacionadas e sua integracdao com outras actividades. O plano

fornece uma estrutura para uma revisao rotineira das operacoes;

e Possibilidade de medir o desempenho de cada unidade comparando-o com os objectivos

especificos definidos;

e Uso mais eficiente do tempo limitado dos gestores de topo, permitindo-lhes concentrarem-se

mais nas questées importantes do que em detalhes sem importancia;

e Melhoria da comunicagao e reducao dos conflitos dentro da organizacéo.

Na literatura sobre as vantagens do planeamento de Marketing ndo hd muitas objeccdes em relacdo a
maior parte dos pontos acima mencionados, no entanto, segundo Farhangmehr (2000), alguns autores
opOem-se a alguns destes pontos defendendo que o planeamento pode causar rigidez e inflexibilidade,
em vez de prontiddo, e pode gerar centralizacdo ndo desejada, em vez de coordenacgdo, o que pode ser
uma explicagao para o facto das organizagdes ndo realizarem planeamento da forma como é prescrito na

literatura da especialidade.

Os Estudos realizados entre 1982 e 1992 (Farhangmehr, 2000) mostraram que o planeamento de
Marketing era deficientemente compreendido e aplicado em muitas empresas, por outro lado, mostraram
qgue existe um grande numero de empresas que ndo desenvolve procedimentos de planeamento

consistentes com a metodologia prescritiva.
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Farhangmehr e Sousa (1995) mostraram a evidéncia do Marketing ndo estar muito desenvolvido na
realidade empresarial portuguesa o que pode justificar, segundo os autores, o baixo envolvimento das

empresas portuguesas em actividades de planeamento de Marketing (vide Figuras 4 e 5).

Figura 4 - Actividades de Planeamento de Marketing nas grandes empresas portuguesas

NAO SE FAZ% FAZ-SE%
ESTABELECER O NiVEL DE QUOTA DE MERCADOQ 27,8 72,2
ESTABELECER OS OBJECTIVOS DE LUCRO 8,4 916
DETERMINAR OS MERCADOS ALVO 51 94,9
PROPOR A MARCA 34,1 65,9
DECIDIR O POSICIONAMENTO DA MARCA 28,7 71,3
ANALISAR AS TENDECIAS DE MERCADO 6,1 93,9
ANALISAR 0OS CLIENTES 2,0 93,0
ANALISAR AS ESTRATEGIAS DA CONCORRENCIA 8,2 91,8
PROPOR NOVOS PRODUTOS/SERVICOS ' 5,3 94,7
ELABORAR PLANOS DE MARKETING 27,3 72,7
DETERMINAR O MARKETING MIX 29,2 70,8

Fonte: adaptado de Farhangmehr (2000)

A literatura mostra que a auséncia de um departamento formal de Marketing ndo impede
necessariamente que as actividades e conceito de Marketing ndo sejam levados a pratica por outros

departamentos ou pessoas da mesma empresa (Farhangmehr, 2000).

Segundo um estudo realizado por Farhangmehr (2000), ha actividades de Marketing que ndo sdo, de
forma alguma, realizadas por algumas empresas. Das actividades menos desenvolvidas destacam-se a
“elaborag¢do de Planos de Marketing” que, segundo este estudo, ndo acontece em 27,3% das empresas
portuguesas inquiridas e a “determinacdo do Marketing-mix” que nao é feita em 29,2% das empresas
inquiridas. As actividades relacionadas com “propor a marca” e “decidir o posicionamento da marca” sao
aquelas a que menor numero de empresas dedica atencao pois 34,1% e 28,7% das empresas portuguesas

inquiridas (vide Figura 4), respectivamente, responderam que ndo fazem este tipo de actividades.

Farhangmehr (2000), concluiu também que a maior parte das empresas portuguesas que produzem

Planos de Marketing sdo aquelas que desenvolvem mais Actividades de Marketing (vide Figura 5).
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Figura 5 — Relacdo entre o Plano de Marketing e a realizacdo de Actividades de Marketing

A SUA EMPRESA
PRODUZ PLANOS
DE MARKETING?
ACTIVIDADES DE MARKETING: SIM (66,7%) NAO (33,3%)
% %
ESTABELECER O NIVEL DE QUOTA DE MERCADO FAZ-SE 84,1 50,0
NAO SE FAZ 15,9 50,0
ESTABELECER OS OBJECTIVOS DE LUCRO FAZ-SE 100 75,0
NAO SE FAZ 0,0 25,0
DETERMINAR OS MERCADOS ALVO FAZ-SE 100 84,4
NAO SE FAZ 0,0 15,6
PROPOR A MARCA FAZ-SE 82,3 28,6
NAO SE FAZ 17,7 71,4
DECIDIR O POSICIONAMENTO DA MARCA FAZ-SE 90,6 25,5
___ NAO SE FAZ 9,4 75,0
ANALISAR AS TENDENCIAS DE MERCADO FAZ-SE 96,9 87,5
- NAQ SE FAZ 3,1 12,5
ANALISAR OS CLIENTES FAZ-SE 100 93,8
NAO SE FAZ 0,0 63

ANALISAR AS ESTRATEGIAS DA CONCORRENCIA FAZ-SE 98,4 78,1
NAO SE FAZ 1,6 21,9
PROPOR NOVOS PRODUTOS/SERVICOS FAZ-SE 96,8 90,0
NAO SE FAZ 3,2 10,0
ELABORAR PLANOS DE MARKETING FAZ-SE 96,9 21,9
NAO SE FAZ 3,1 78,1
DETERMINAR O MARKETING MIX FAZ-SE 90,6 26,7
NAD SE FAZ 9.4 733

Fonte: adaptado de Farhangmehr (2000)

Para Kotler et al. (2009) um dos outputs mais importantes do processo de Marketing é o Plano de

Marketing.

Las Casas (2005) considera o Plano de Marketing como um conjunto de sub-planos importante para as

empresas estimularem a imaginacao e a criatividade de forma a gerarem inovacao.

No processo de planeamento estratégico é “essencial” fazer a analise SWOT (Freire, 2008). A analise
SWOT implica uma andlise situacional ou ambiental. Esta fase tem como objectivo conhecer o ambiente
onde se encontra a Organizacdao na suas dimensdes de Marketing, analisando e mapeando as ameacas e
oportunidades que podem ser vislumbradas no mercado (Analise Externa) e os pontos fortes e fracos da

empresa (Andlise Interna), importando os conceitos e as ferramentas do planeamento estratégico.

Relativamente a fixacdo de objectivos, Las Casas (2005) considera-os como uma “bussola”. Os objectivos
tornam-se o primeiro passo para o processo de planeamento pois, sé assim é possivel estabelecer uma
estratégia adequada considerando as adaptac¢des necessarias a diferentes situagdes, sendo que estas sdo

as decisGes de extrema importancia.
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Nas OrganizacOes, para dar continuidade ao Plano é necessario tracar a Estratégia de Marketing na qual
sdo utilizadas as informacdes recolhidas e os objectivos determinados. Para definir a estratégia é
fundamental determinar o publico-alvo, o posicionamento, as fontes de mercado e o branding (Kotler e
Keller, 2006). Para determinar o publico-alvo, a Organizacdo deve definir os critérios de segmentacao do

mercado.

O posicionamento diz respeito as decisGes de Marketing tomadas para dar personalidade ao
produto/Servico. E a posicdo que a empresa pretende obter na mente do Cliente, pois ao pensar num
produto ou Servico, o Cliente desenvolve uma determinada construcdo intelectual e emocional. Para
completar a definicdo da Estratégia de Marketing é necessario definir as fontes de mercado e a gestdo da

marca (Kerin et al., 2008).

A literatura prescreve que o Plano de Marketing deve apresentar as Acc¢oes a realizar, nas quais, para cada
Accdo deve ser especificado o que fazer, quando fazer, como fazer e qual o propdsito (Armstrong et al.,

2009).

A realizacdao de um Plano de Marketing deve envolver a coordenacao e interac¢do entre areas funcionais
da empresa. A eficacia dos processos depende da organizagdo integrada das estruturas internas da
Empresa para se definirem e implementarem as AccGes nas quais o Plano de Marketing se sustenta

(Mullins et al., 2008).

Existe a possibilidade de ocorréncia de surpresas e desapontamentos na fase de implementa¢do das

Accoes prescritas no Plano de Acgdo (Westood, 2006).

No que respeita a redac¢do do Plano de Marketing, a literatura defende, de forma consensual, que se
deve utilizar uma linguagem simples, com informacgoes e decisdes objectivas e claras para que, quem nao
estiver identificado com o assunto, o consiga entender facilmente (Cohen, 2005; Westood, 2006; Kotler e
Keller, 2006; McDonald, 2007; Wood, 2007; Kotler e Armstrong, 2007; Cravens e Piercy, 2008; Mullins et
al., 2008; Kerin et al., 2008; Lamb, Hair e McDaniel, 2008; Lindon et al., 2008; Armstrong et al., 2009; Pride
e Ferrel, 2010).
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11.5.3. MODELOS DE PLANO DE MARKETING REVISITADOS

Neste capitulo, procura-se revisitar dezasseis dos principais Modelos de Plano de Marketing propostos na
literatura dos ultimos dez anos, destacando-se os pontos/fases comuns a varios Modelos mas,
principalmente, as diferengas entre as abordagens ao Modelo de Plano de Marketing proposto por varios

autores.

A literatura apresenta diversos Modelos de formulacdo e apresentacdao de um Plano de Marketing.

A) Modelo de Luther (2001)

Luther (2001) propde varios sub-planos onde devem ser definidas as actividades de todos os Empregados

que interagem com os Clientes, evidenciando uma aproximacgao ao paradigma do Marketing Relacional.
O Modelo de Luther (2001) introduz o conceito de “Internet Plan” onde devem ser tomadas decisGes de
Marketing acerca do Website da Empresa e acrescenta um Sub-Plano para o “Servico ao Cliente” (vide

Figura 6).

Figura 6 - Plano de Marketing de Luther (2001)

Section I Strategic Position, Marketing Personnel, Fact Book Sum-
mary, and Major Marketing Objectives and Strategies

Section II: ~ Product/Service Plan

Section III: ~ Marketing Communications Plan

Section IV:  Research Plan

Section V:  Internet Plan

Section VI:  Customer Service Plan

Section VII: Sales Management Plan

Section VIIL: Budget, Timing, Plans, and Action Plans

Fonte: Luther (2001)

B) Modelo de Hiebing Jr. e Cooper (2003)
Hiebing Jr. e Cooper (2003) apresentam no seu Plano de Marketing a definicdo dos objectivos de vendas

previamente a determinagdo dos alvos de mercado e dos objectivos de Marketing (vide Figura 7).
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Figura 7- Plano de Marketing de Hiebing Jr. e Cooper (2003)

('wﬂ’w REVIEW ]
| Produoct and !
| Scope - Market Heview Target Market Effectors |
o Company Company & Product ConsumerBusiness-to- !
E | Strengths & Weaknesses  Review Business Targets [
———— b Core Competencies Category & Company Product Awareness & !
-'g | Marketing Capabilities Sales Attributes [
"n"‘ﬂ’ Behavior Trends Trial & Retrial Data
E Distribution
-‘-45 Pricing
Z Competitive Review
i A —
i
. G2 PROBLEMS AND OPPORTUNITIES
("~ NEZENN SALES OBJECTIVES ]
| Y
| | BN TARGET MARKETS / MARKETS AND MARKETING OBJECTIVES |
| PLAN STRATEGIES
! Brand Pesitioning and Marketing |
5 ]
[-™
[
=] e —— e B e — .
4| IEEZE COMMUNICATION GOALS |
-
TACTICAL MARKETING MIX TOOLS ]
|
| Product Distribution Advertising Media
Maming Personal Selling/Service Internet Media
| Packaging Fromotion/Events Merchandising
Pricing Advertisang Message Public Relations
. Yy . ’
. IEAEZEIN BUDGET, PAVEACK ANALYSIS, AND CALENDAR
i
E=E execotion ]
h L
e e —— =g STEP 10 EVALUATION

Fonte: Hiebing Jr. e Cooper (2003)

Os autores tratam do Posicionamento dentro das decisGes estratégicas de Marketing. Recomendam,
ainda, uma avaliagdo permanente do Plano que deve reconduzir os responsaveis a revisdao permanente do
Plano com o regresso a primeira fase que designam por Marketing Background composta pelos Scope,

Product and Market review e Target Market Effectors.
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C) Modelo de Stevens, Loudon, Wrenn e Mansfield (2005)
Stevens et al. (2005), sugerem que o Plano contenha uma “Andlise de Situacdo” com base na “Analise do

mercado”, na “Andlise do Cliente”, na “Anadlise Competitiva” e na “Analise de Oportunidade” (vide

Figura 8).

Este Modelo distingue-se pela apresentacdo de um “Relatério de Impacto Financeiro” no Capitulo Ill.

“Estratégia” (vide Figura 8), logo ap0ds as decisGes tomadas sobre o Marketing-mix.

Na quarta Seccdo deste Modelo, os autores propéem a monitorizagdo e o controlo do processo através da

“Analise da performance” e do “Feedback dos Clientes”.

Figura 8 - Plano de Marketing de Stevens, Loudon, Wrenn e Mansfield (2005)

I.  Situation analysis
A. Market analysis
B. Customer analysis
C. Competitive analysis
D. Opportunity analysis
Il.  Objectives
A. Sales objectives
B. Profitability objectives
C. Customer objectives
lll.  Strategy
A. Qverall strategy
B. Marketing mix variables
C. Financial impact statement
IV.  Monitoring and control
A. Performance analysis
B. Customer data feedback

Fonte: Stevens et al. (2005)

D) Modelo de Cohen (2005)
Cohen (2005) apresenta uma descricdo bastante completa do Modelo de Plano de Marketing composto

por dez fases com enfoque para uma exaustiva analise de situagao externa e interna a Organizac¢do (vide

Figura 9).

Este autor propde a definicdo do segmento-alvo de mercado, destacando esta decisdo da restante
formulacdo estratégica efectuada na fase VI. Na fase IV do Plano de Marketing, “Problems and
Opportunities”, o autor ndo faz qualquer referéncia explicita a deteccdo e descricdo de Ameacas e nao

apresenta qualquer indicacdo acerca da Andlise SWOT.
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Figura 9 - Plano de Marketing de Cohen (2005)

Executive Summary (overview of entire plan, including a description of the product or service, the differential advantage, the required invest-
ment, and anticipated sales and profits).

L

IL.

1L

IV.

VL

VIL

VIIL

Introduction
What is the product or service? Describe it in detail and explain how it fits into the market.

Situational Analysis

A. The Situational Environs
1. Demand and demand trends. (What is the forecast demand for the product: Is it growing or declining? Who is the decision
maker? The purchase agent? How, when, where, what, and why do they buy?)
Social and cultural factors.
Demographics.
Economic and business conditions for this product at this time and in the geographical area selected.
State of technology for this class of product. Is it high-tech state-of-the-art? Are newer products succeeding older ones frequently
(short life cycle)? In short, how is technology affecting this product or service?
. Politics. Are politics (current or otherwise) in any way affecting the situation for marketing this product?
7. Laws and regulations. (What laws or regulations are applicable here?)
B. The Neutral Environs
1. Financial environment. (How does the availability or unavailability of funds affect the situation?)
2. Government environment. (Is current legislative action in state, federal, or local government likely to affect marketing of this
product or service?)
3. Media environment, (What’s happening in the media? Does current publicity favor this project?)
4. Special interest environment. (Aside from direct competitors, are any influential groups likely to affect your plans?)
C. The Competitor Environs
I. Describe your main competitors, their products, plans, experience, know-how, financial, human, and capital resources, suppliers,
and strategy. Do they enjoy favor with their customers? If so, why? What marketing channels do the competitors use? What are
their strengths and weaknesses?

D. The Company Environs
1. Describe your products, experience, know-how, financial, human, and capital resources, and suppliers. Do you enjoy the favor of
your customers? If so, why? What are your strengths and weaknesses?

o

The Target Market
Describe your target market segment in detail by using demographics, psychographics, geography, lifestyle, or whatever segmentation is
appropriate. Why is this your target market? How large is it?

Problems and Opportunities
State or restate each opportunity and indicate why it is, in fact, an opportunity.
State or restate every problem. Indicate what you intend to do about each of them. Clearly state the competitive differential advantage.

Marketing Objectives and Goals
State precisely the marketing objectives and goals in terms of sales volume, market share, return on investment, or other objectives or
goals for your marketing plan and the time needed to achieve each of them.

Marketing Strategy

Consider alternatives for the overall strategy; for example, for new market penetration a marketer can enter first, early, or late, penetrate
vertically or horizontally, and exploit different niche strategies.

If the marketing strategy is at the grand strategy or strategic marketing management level, a market attractivencss/business capability
matrix and product life cycle analysis should also be constructed.

Marketing Tactics*
State how you will implement the marketing strategy(s) chosen in terms of the product, price, promotion, distribution, and other tactical
or environmental variables.

Implementation and Control
Calculate the breakeven point and make a breakeven chart for your project. Compute sales projections and cash flows on a monthly basis
for a three-year period. Determine start-up costs and a monthly budget, along with the required tasks.

Summary
Summarize advantages, costs, and profits and restate the differential advantage that your plan offers over the competition and why the
plan will succeed.

Appendices
Include all supporting information that you consider relevant.

42

Fonte: Cohen (2005)




Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Cohen (2005), para além de demarcar claramente as decisGes estratégicas de Marketing das decisdes
operacionais no Marketing-mix, vem “abrir uma janela de oportunidade” no seu Modelo de Plano de
Marketing a introdugdo de outras varidveis de Marketing-mix quando prevé na fase VII (vide Figura 9) a

inclusdo de “other tactical or environmental variables”.

Este Modelo destaca-se, ainda, por sugerir um Sumario final onde o autor propGe que se resumam as
vantagens competitivas criadas, os custos e o retorno esperado bem como as razdes pelas quais o Plano

resultara.

E) Modelo de Westood (2006)
Focando-se sobretudo no nivel estratégico de decisGes, Westwood (2006) descreve as tarefas envolvidas
no processo de planeamento de Marketing. Este autor dd enfoque a Pesquisa de Marketing dentro e fora
da empresa para identificar potencialidades e fragilidades da empresa, oportunidades e ameacas

externas, e propoe que se faca a Analise SWOT (vide Figura 10).

Figura 10 - Plano de Marketing de Westood (2006)

CARRY QUT EXTERNAL MARKETING RESEARCH
CARRY QUT INTERNAL MARKETING RESEARCH

!

CARRY QUT SWOT ANALYSIS

MAKE ASSUMPTIONS

4

A

Lse*r MARKETING OBJECTIVES AND ESTIMATE EXPECTED RESULTS |

{1

I GENERATE MARKETING STRATEGIES/ACTION PLANS |

A Y

j DEFINE PROGRAMMES INCLUDING ADVERTISING/PROMOTIONS PLAN |

A Y

A SET BUDGETS

WRITE PLAN

Y

| COMMUNICATE PLAN |

[ USE CONTROL SYSTEM |

Y

I REVIEW AND UPDATE l

A

Fonte: Westood (2006)
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Westwood (2006) propde que se fagam “suposicdes ou pressupostos” antes de se estabelecer objectivos
de Marketing e de se estimar os resultados esperados. Segundo o autor, apds as fases anteriormente
indicadas devem ser definidas as Estratégias de Marketing, os Programas de Accdo e os Or¢camentos para

a redaccdo do Plano de Marketing.

O autor destaca a importancia de “comunicar o Plano”, utilizar um sistema de controlo, rever e actualizar
o processo de planeamento de Marketing e, se necessario, voltar a fazer “novas suposi¢des ou

pressupostos”.

F) Modelo de Kotler e Keller (2006)

Kotler e Keller (2006) apresentam uma perspectiva sintetizada do contelddo que deve ter um Plano de

Marketing resumindo-o em cinco pontos fundamentais (vide Figura 11).
Figura 11 - Plano de Marketing de Kotler e Keller (2006)

Resumo executive e sumério. O plano de marketing deve ser iniciado com um breve resumo das principais
metas e recomendacdes. O resumo executivo permite que a alta administracao compreenda o direcionamento
geral do plano. Um sumdrio deve se seguir a esse resumo, delineando o restante do plano com seus fundamen-
tos e detalhes operacionais.

Anélise da situagdo. Essa secao apresenta os antecedentes relevantes quanto a vendas, custos, lucros, merca-
do, concorrentes e quanto as varias for¢as que atuam no macroambiente. Como o mercado esta definido, qual
é seu tamanho e com que velocidade esta crescendo? Quais sao as tendéncias relevantes gque o influenciam?
Qual ¢ a oferta de produtos e quais sao 0s problemas criticos que a empresa enfrenta? Informagdes historicas
pertinentes podem ser incluidas para proporcionar contexto.Tais informacoes sao usadas na conducao de uma
andlise SWOT (oportunidades/ameacas, forcas/fraguezas).

Estratégia de marketing. Aqui o gerente de produto define a missao e os objetivos financeiros e de marketing
do plano. Define, também, quais grupos e necessidades o produto deve satisfazer. Em seguida, estabelece o
posicionamento competitivo da linha de produtos, que orientard o plano de acdo para alcancar os objetivos.
Tudo isso & feito com informacdes prestadas por outras areas organizacionais, como compras, producao, vendas,
financas e recursos humanas; assim, assegura-se que a empresa proporcionaré o suporte apropriado para uma
implementacdo eficaz. A estratégia de marketing deve ser especifica no que diz respeito ao tipo de estratégia de
branding e de cliente a ser empregada. ]

Projecdes financeiras. Projecoes financeiras incluem previséo de vendas e de despesas e uma andlise do ponto
de equilibrio. No lado da receita, elas mostram a previséo de volume de vendas por més e por categoria de pro-
duto. No lado das despesas, mostram a previsio dos custos de marketing, desdobrados em categorias. A analise
do ponto de equilibrio mostra quantas unidades devem ser vendidas mensalmente para compensar 0s custos
fixos mensais e os custos varidveis médios por unidade.

Controles. A Ultima secao do plano de marketing descreve os controles para o seu monitoramento. As metas e
o orcamento s&o especificados detalhadamente para cada més ou trimestre. A alta administragao pode analisar
os resultados a cada periodo e tomar as acdes corretivas cabiveis. Algumas medicOes internas e externas serao
necessarias para avaliar o progresso e sugerir possiveis modificacdes. Algumas organizagdes incluem planos de
contingéncia que descrevem as atitudes que a geréncia tomaria em resposta a eventos adversos especificos,
como guerras de preco ou greves.

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Apds o Sumdrio Executivo, os autores propdem que se apresente uma analise completa da situagao,
contemplando quer os factores internos a Empresa, quer factores externos relacionados com o Mercado,

as suas tendéncias e a Andlise da Concorréncia.
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Kotler e Keller (2006) propdem a “condug¢do de uma Andlise SWOT” a partir dos factores situacionais.

Relativamente a Estratégia de Marketing, os autores propdem que seja definida a missao, os objectivos
financeiros e os objectivos de Marketing. Neste ponto, os autores propdem a definicdo dos “grupos e
necessidades” a satisfazer. Deve ser estabelecido o posicionamento competitivo pretendido para o plano

de acc¢do para se poder alcangar os objectivos propostos.

Os autores destacam a importancia da coordenacgdo interdepartamental na Empresa para se obter um

suporte interno para uma implementacgao eficaz do Plano de Marketing.

A Estratégia de Marketing deve especificar o tipo de Estratégia de Branding e de Cliente.

Kotler e Keller (2006) d3do bastante relevo as “ProjeccBes financeiras” para determinacdo do ponto de
equilibrio que sustente a execucdo do Plano de Marketing. Na ultima Seccdo, sugerem procedimentos de

Controlo e Monitorizagao do Plano.

Este Modelo distingue-se, ainda, dos anteriores pois refere que o Controlo deve ser realizado pela “Alta
Administracdo” através de algumas “medicGes internas e externas”, de forma a decidir alteragGes que
corrijam os desvios encontrados, e inclui Planos de Contingéncia que podem recolocar o Plano de

Marketing no rumo tragado.

G) Modelo de McDonald (2007)
O Modelo de McDonald (2007) distingue-se dos Modelos anteriores na analise do desfasamento do
mercado, no facto das dinamicas SWOT serem analisadas de forma segmentada: “by product”, “by

segment” e “overall business groups” (vide Figura 12).

Este Modelo também se distingue dos anteriores pela dimensdo estratégica superior que apresenta pois o
autor sugere uma Andlise de Situacdo orientada pelos “Factores Criticos de Sucesso”, para além de sugerir
que a formulacdo estratégica se processe com a aplicacdo das matrizes de Porter, Ansoff, BCG, entre

outras.

Neste Modelo, os objectivos de Marketing também s3ao enquadrados numa visdo estratégica superior a

dos Modelos anteriores.
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Figura 12 - Plano de Marketing de McDonald (2007)

The markeing The putput of the marketing planning process Marketing theary
plarning pancess strateqgic marke&ng plan contents |structures, frameworks, models)

Phasel
Goal settng

IEsion statement

Fenancial summary

Marketing audit
Merkel averien Market reseanch
Situation revie Larket structune Market segmentation studies
Market trends Gap analysis
L 2 ; Praduct ife cycle analyss
Eey market segments Diffusion of Bnovallen
Gap anaysk Ansoff Matric
Forecasting
Warket research

Phase 2

I . [y procuct

rlniSes (B segment]
[ Opportunises/Threats ..f{:_.ﬂ] % bsue management

[By product}

StengthsiWeakneises (By segmen) ]

. [Dvesal] Ry success factions matnx
Mhaket reseanch

[By producth y "
¥ R Market s=gmentation studies

lssues ko be acdressed (B segment)
[Dheral)

Fortfalio summany BCG matrls
Directipnal policy matr;
Downside risk assessment
Phase 3 ; e (B product)
Strategy formulation Marketing abjectives :E\-'J:E'Elt']"'?'”
dpitinis Forsar Matrix

—m  Siratege Tocus Ansall BAatric
Fraduct mex BCG Matrix
Product :JI_".I'C':ll:I'ﬂl:IIIZ Directonal paticy matro
. Gap analyss
Froduct deletion o J
Markst extension
Target customer groups

(4 x4 Fsg)
ey Market ssgmentation stindies
s =g L B SEL
Froduct Marker sudies

By il ;fnf:.pl::n:.r e!i!-!u.l!l-:':.

i Competitve sirategies
Fromation

e Py

Fhaze 4 Eoisis
- Forecasting
Resource allocation H'—"‘f'f-"'“ TECUIEMErEs Bdgeting

and monitoring

Measirement and review

Fonte: McDonald (2007)

McDonald (2007) formula o Marketing-mix através dos 4 P’s. A ultima fase deste Modelo, Resource
Allocation and Monitoring, caracteriza-se pela avaliagdo dos recursos necessarios a implementagdo do
Plano, pela Previsdo, Orcamentacdao, Medi¢cdo e Revisdao do plano introduzindo-lhe uma “perspectiva

contingencial”.
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H) Modelo de Wood (2007)

Wood (2007) baseia-se em sete estagios para formula¢cdo do Plano de Marketing. Parte da Analise de

Situacdo, (Externa, Competitiva e Interna), para se desenvolver uma Analise SWOT (vide Figura 13).

Figura 13 - Plano de Marketing de Wood (2007)

Executive
surmmary

Current marketing
situation

SWOT analysis

Objectives and
155U€e5

Target market

Marketing strategy

Marketing
programmes

Financial plans
[budgets]

Implementation
controls

To describe, briefly, the plan’s objectives and main points.

In the context of the mission statement, to provide background abaut
the marketing environment; markets and customers; current
marketing activities; previous results; competition.

To discuss internal strengths and weaknesses, external opportunities
and threats

To show what the marketing plan is designed to achieve in terms of
financial, marketing and socieial objectives; tc explain key issues
that might affect the plan’s implementation and success

To 1dentify who will be targeted and how the product, brand or
organization will be positioned for the selected customer segment(s).

To present the broad strategic approach that the plan will apply in
providing value to achieve the objectives that have been set.

To describe the set of coordinaied actions that will be implemented
to create, communicate and deliver value through product, pricing,
place, promotion, customer service and internal marketing.

To back up the programmes with specifics about projected costs,
revenue and sales forecasts, expected profit

To show the organization, responsibilities and schedule for
implementation; how progess toward objectives will be monitored and
measured; contingency plans for dealing with unexpected results.

Fonte: Wood (2007)

Este Modelo sugere a definicdo de “objectivos sociais”, o que constitui uma divergéncia em relacdo aos

Modelos atras revisitados.

O Modelo de Wood (2007), na fase de definicio de objectivos (“Objectives and Issues”), destaca a
importancia da explicacdo de outras “questdes-chave”, para além dos objectivos, que possam ser

relevantes para o sucesso e implementacao do Plano de Marketing.

A abordagem deste Modelo ndo se restringe aos 4 P’s no Marketing-mix prevendo a coordenacdo de

acgdes/processos ao nivel do Servico ao Cliente e do Marketing Interno (vide Figura 13).
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1) Modelo de Kotler e Armstrong (2007)

Kotler e Armstrong (2007) apresentam uma perspectiva muito interligada e com uma descrigdo sequencial

dos vdérios pontos que devem ser formalizados no Plano de Marketing (vide Figura 14).

Figura 14 - Plano de Marketing de Kotler e Armstrong (2007)

Resumo executivo

Atual situagdo do
marketing

Anailise das
ameacas e das
oportunidades

Objetivos e

questdes essenciais

Estratégia de
marketing

Programas de agdo

Orcamentos

Controles

Apresenta um breve resumo das principais metas e recomendagées do plano para ser avaliado pela administragdo
o que ajuda o alto escaldo a encontrar 0s principais pontos do plano rapidamente. Um sumario deve acompanhar
0 resumo executivo.

Descreve o mercado-alvo e a ppsicdo da empresa nele, incluindo informagées sobre o mercado, o desempenhcu

do produto, a concorréncia e a distribuicdo. Podemos encontrar nessa secao:

e Uma descricao do mercado que define o mercado e seus principais segmentos e em seguida analisa as
necessidades dos clientes e os fatores do ambiente de marketing que possam afetar as compras deles.

« Uma anlise do produto que mostra as vendas, os pregos e a margem bruta dos principais itens da linha de
produtos.

o Uma analise da concorréncia que identifica os principais concorrentes e avalia a posi¢ao de cada um
no mercado e suas estratégias referentes a qualidade do produto, determinago de pregos, distribuicao e
promagao.

e Uma anilise da distribuigdo que avalia as recentes tendéncias das vendas e outros avangos nos principais
canais de distribuigdo.

Avalia as principais ameagas e oportunidades com as quais o produto pode deparar, o que ajuda a administracio
a prever importantes acontecimentos, tanto positivos como negativos, que poderiam causar impacto na empresa e
em suas estratégias.

Declara os objetivos de marketing que a empresa gostaria de conquistar durante o periodo de realizagao do
plano e discute as principais questdes que afetariio essa conquista. Por exemplo, se a meta é conquistar uma
participacio de mercado de 15 por cento, essa secdo examina como essa meta pode ser atingida.

Resume a ampla légica de marketing por meio da qual a unidade de negécios espera alcangar seus objetivos de

marketing, bem como as estratégias especificas para os mercados-alve, o posicionamento e os niveis de despesa
com marketing. Como a empresa criaré valor para os clientes a fim de capturar valor deles em troca? Essa se¢io

resume ainda as estratégias especificas para cada elemento do mix de marketing e explica como cada uma delas
responde s ameagas, oportunidades e questdes essenciais descritas anteriormente no plano.

Descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas em programas de agao especificos que
respondam as seguintes questoes: O que sera feito? Quando sera feito? Quem vai fazé-lo? Quanto custara?

Especifica um orgamento de marketing que ¢ essencialmente um relatério de lucros e perdas projetados. Ele
mostra a receita esperada (previsdo do namero de unidades vendidas e o preco médio liquido) e os custos
esperados (de produgao, distribui¢do e marketing). A diferenca entre receita e custos € o lucro projetado. Uma
vez aprovado pela alta administragdo, o orgamento se torna a base para a compra de material, o cronograma da
produgio, o planejamento de pessoal e as operagdes de marketing.

Resume o controle que sera utilizado para monitorar o progresso do plano e para permitir que a alta
administracdo analise os resultados da implementagao e identifique os produtos que ndo estdo alcangando suas
metas. Inclui mensuracdes de retorno do investimento de marketing.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007)

Kotler e Armstrong (2007) dao bastante relevo aos “Programas de Ac¢do” e aos “Orgamentos”, que
consideram fundamentais para se poder planear os processos e a gestdo de pessoas. Este Modelo

contempla um Plano de Controlo que inclui a mensuracao do retorno do investimento de Marketing.
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J) Modelo de Cravens e Piercy (2008)
O Modelo desenvolvido por Cravens e Piercy (2008) destaca a importancia da definicdo e descri¢ao de

cada mercado-alvo e dos respectivos objectivos para cada um deles (vide Figura 15).

A Estratégia de Marketing proposta ndo atribui relevancia a Gestdo da Marca, centrando-se no

Posicionamento e na Segmentacdo de mercado.

Figura 15 - Plano de Marketing de Cravens e Piercy (2008)

Resumo situacional estratégico

Um resumo da situagao estratégica da unidade de planejamento (unidade de negdcios, segmento
de mercado, linha de produto etc.).

Descri¢cdo dos mercados-alvo

Definir e descrever cada mercado-alvo, incluindo perfis de clientes, preferéncias do cliente e habitos
de compra, estimativas de tamanho e crescimento, canais de distribuicdo, anélise dos principais
concorrentes e diretrizes da estratégia de posicionamento.

Objetivos para os mercados-alvo

Estabelecer os objetivos para o mercado-alvo (por exemplo, posicdo de mercado, vendas e lucros).
Determinar também os objetivos de cada componente do programa de marketing. Indicar como
cada objetivo sera medido.

Estratégia de posicionamento do programa de marketing

Determinar como a administracdo quer que a empresa seja posicionada em relagao a concorréncia,
aos olhos e na mente do comprador.

A. Estratégia de produto
Definir a estratégia para novos produtos, melhorias e descontinuidade de produtos.

B. Estratégia de distribuicGo
Indicar a estratégia a ser utilizada em cada canal de distribuicado, incluindo o papel dos
intermediarios, assisténcia e suporte fornecidos e atividades especificas planejadas.

C. Estratégia de preco
Especificar o papel do preco na estratégia de marketing e as acdes planejadas em relacdo aos
precos.

D. Estratégia de promog¢éo
Indicar a estratégia e as agdes planejadas para propaganda, publicidade, internet, vendas
pessoais e promogodes de vendas.

E. Pesquisa de mercado
Identificar as necessidades de informacao e projetos planejados, objetivos, custos estimados e
calendario.

F. Coordenacdao com outras funcdes empresariais
Especificar as responsabilidades e atividades de outros departamentos que tém influéncia
significativa sobre a estratégia de marketing planejada.

PrevisGes e orcamentos

Incluir previsdes de vendas e lucros para o plano de marketing e preparar o orcamento necessario a
realizacao da previsao.

Fonte: Cravens e Piercy (2008)

Para além das decisGes estratégicas do Marketing-mix (4 P’s), Cravens e Piercy (2008) propdem que o
Plano de Marketing contenha referéncias a “Pesquisa de Mercado” e a “Coordenagdo com outras fungdes
empresariais” (vide Figura 15). A Ultima seccdo deste Modelo aponta para a necessidade de prever e
orcamentar e ndo prevé um Plano de Contingéncias.
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K) Modelo de Mullins, Walker, Boyd e Larréché (2008)
Mullins et al. (2008) destacam os “Planos de Ac¢ao” como os pontos criticos para assegurar a coordenagao

entre departamentos funcionais e dar maior consisténcia a implementac¢dao do Plano de Marketing (vide

Figura 16).
Figura 16 - Plano de Marketing de Mullins, Walker, Boyd e Larréché (2008)
Section Content
I. Executive summary Presents a shart overview of the issues, objectives, strategy, and actions incorporated
in the plan and their expected outcomes for quick management review.
II. Current situation and Summarizes relevant background information on the market, competition and the
trends macroenvironment, and trends therein, including size and growth rates for the
overall market and key segments.

lll. Performance review Examines the past performance of the product and the elements of its marketing

(for an existing program (e.g., distribution, promotions, etc.).
product or service
only)

IV. Key issues Identifies the main opportunities and threats to the product that the plan must deal
with in the coming year, and the relative strengths and weaknesses of the product
and business unit that must be taken into account in facing those issues.

V. Objectives Specifies the goals to be accomplished in terms of sales volume, market share, and
profit.

VI. Marketing strategy Summarizes the overall strategic approach that will be used to meet the plan’s
objectives.

VII. Action plans This is the most critical section of the annual plan for helping to ensure effective
implementation and coordination of activities across functional departments. It
specifies
s The target market to be pursued.

s« What specific actions are to be taken with respect to each of the 4 Ps.
* Who is responsible for each action.
e When the action will be engaged in.
¢ How much will be budgeted for each action.
Vill. Projected profit-and-loss Presents the expected financial payoff from the plan.
statement

1X. Controls Discusses how the plan’s progress will be monitored; may present contingency
plans to be used if performance falls below expectations or the situation changes.
Describes actions to be taken if specific threats or opportunities materialize during

X. Contingency plans the planning period.

Fonte: Mullins et. al (2008)

Estes autores defendem que os Planos de Ac¢do devem especificar qual o mercado-alvo a atingir, as
acc¢Oes especificas acerca do Marketing-mix (4 P’s), os responsaveis por cada ac¢do planeada, o timing em

gue cada accdo deve ser desenvolvida e quanto deve ser orcamentado para cada ac¢do planeada.

Apds o Plano de Accdo deve ser apresentado um “relatério de projeccdo de custos/beneficios” no sentido

de se aferir o retorno esperado do Plano de Marketing.
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Neste Modelo, na ultima Secg¢do, os autores introduzem os “Planos de Contingéncias” (vide Figura 16), ao

contrdrio de outros autores que ndao os consideram explicitamente nos seus Modelos de Plano de

Marketing.

L) Modelo de Kerin, Hartley, Berkowitz e Rudelius (2008)

Kerin et al. (2008) apresentam uma comparagao entre os elementos que o Plano de Marketing deve focar

e os que s6 devem fazer parte do Plano de Negécio (vide Figura 17).

Figura 17 - Plano de Marketing de Kerin, Hartley, Berkowitz e Rudelius (2008)

Plano de Marketing Plano de Negdcio
Parapiblico  Para pablico Paraptblico Para publico
Elemento do plano interno externo interno externo
(para direcionar (para levar (para direcionar (para levar

aempresa) capital) a empresa) capital)
1. Resumo executivo v v v v
2. Descrigao da empresa v v
3. Foco/Plano estratégicos v v
4. Analise da situagédo v v v v
5. Foco de mercado-produto v v v v
6. Estratégia e tatica do programa de marketing v v v v
7. Programa de P&D e de operagdes v v
8. Projecdes financeiras v v v v
9, Estrutura da organizagao v v
10. Plano de implementagao v v v v

11. Avaliagdo e controle v v

Apéndice A: biografias do pessoal-chave v v
Apéndice B etc.: detalhes de outros topicos v v v v

Fonte: Kerin et al. (2008)

A abordagem ¢é feita com base nos Stackeholders a quem se pretende dirigir o Plano de Marketing,
fazendo distingdes nos elementos que se devem tratar no Plano dirigindo-se ao “publico interno” da

Empresa e/ou ao “publico externo”.

Kerin et al. (2008) defendem que no Plano de Marketing dirigido para “dentro” ndo deve constar o

Foco/Plano Estratégicos mas que estes devem ser apresentados para o “publico externo”.

Em relagdo ao ponto 11. “Avaliagdo e Controlo” (vide Figura 17), os autores defendem o inverso do
. . . e ” ~
pardgrafo anterior, ou seja, que deve constar no Plano de Marketing “interno” mas que nao deve constar

no Plano de Marketing dirigido para o exterior da organizacao.

51



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Neste Modelo de Kerin et al. (2008), o “Programa de P&D e de operagbes” ndo é apresentado no Plano de
Marketing mas apenas no Plano de Negdcio. Os quatro tipos de Planos apresentados neste Modelo tém
em comum o Resumo Executivo (Elemento 1.), a Analise da situa¢do (Elemento 4.), o Foco de mercado-
produto (Elemento 5.), a Estratégia e tactica do programa de Marketing (Elemento 6.), as ProjeccOes

Financeiras (Elemento 8.) e o Plano de Implementagdo (Elemento 10.) (vide Figura 17).

M) Modelo de Lamb, Hair e McDaniel (2008)
Lamb, Hair e McDaniel (2008) apresentam no seu Modelo uma interligacdo total entre todos os pontos do
Plano de Marketing (vide Figura 18). A perspectiva apresentada graficamente vem introduzir uma nova

dindmica na implementacao, avaliagdo e controlo que incide sobre todos os pontos do plano.

Figura 18 - Plano de Marketing de Lamb, Hair e McDaniel (2008)

Marketing Strategy

Target Market
Strategy

Marketing Mix

[ Poe

Implementation
Evaluation
Control

Fonte: Lamb, Hair e McDaniel (2008)

Neste Modelo de relagcdes dindmicas, as contingéncias, internas e/ou externas, estdo sob um permanente
controlo que proporciona a Empresa a possibilidade de avaliar e efectuar correc¢ées quer da Missao, quer
da Analise de Situagao, quer dos Objectivos e, também, da Estratégia de Marketing.
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Este Modelo ndo propde explicitamente um Plano de Contingéncias mas assenta numa perspectiva
contingencial com todas as fases interligadas de forma dindamica de forma a serem ajustadas

reciprocamente.

N) Modelo de Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2008)
O Modelo de Lindon et al. (2008), apresenta uma “Analise-Diagndstico” baseada em trés sub-pontos:
Andlise de Mercado, Andlise da Concorréncia e Analise Interna. Ndo da o enfoque de outros Modelos a

apresentacdo de uma Analise SWOT (vide Figura 19).

Figura 19 - Plano de Marketing de Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2008)

1. ANALISE-DIAGNOSTICO

ANALISE ANALISE ANALISE
DO MERCADO DA CONCORRENCIA INTERNA

DIAGNOSTICO

2. FIXACAO DOS OBJECTIVOS

3. ESCOLHA DAS OPCOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

FONTES

ALVOS DE MERCADO POSICIONAMENTO

4. FORMULACAO E AVALIACAO DO MARKETING-MIX

-

Fonte: Lindon et al. (2008)

Este Modelo apresenta uma perspectiva sequencial, da Analise a Ac¢do. Ndo trata a Gestdo da Marca
como uma das “Opg¢oes Estratégicas Fundamentais”. Na Fase 4. (vide Figura 19), os autores propdem uma

formulacdo e avaliacdo do Marketing-Mix.

Este Modelo prevé um “Plano de Manobra” com horizonte de curto prazo e nao faz qualquer referéncia

explicita ao controlo do Plano. Os autores nao prescrevem explicitamente um Plano de contingéncias.
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0) Modelo de Armstrong, Harker, Kotler e Brennan (2009)
Armstrong et al. (2009) sugerem a andlise da “Situacdao Corrente de Marketing” (vide Figura 20). Os
autores ndo prescrevem a apresentagao formal de uma Andlise SWOT. Para além dos Objectivos de
Marketing, os autores recomendam que se identifiguem os “assuntos/factos” que podem afectar o

cumprimento dos objectivos.

Figura 20 - Plano de Marketing de Armstrong, Harker, Kotler e Brennan (2009)

Executive summary  Presents a brief summary of the main goals and recommendations of the plan for management
review, helping top management to find the plan's major points quickly.
A table of contents should follow the executive summary.

Current marketing Describes the target market and company's position in it, including information about the market,
situation product performance, competition and distribution. This section includes:

B A market description that defines the market and major segments, then reviews customer
needs and factors in the marketing environment that may affect customer purchasing.

W A product review that shows sales, prices and gross margins of the major products in the
product line.

W A review of competiion, which identifies major competitors and assesses their market
positions and strategies for product quality, pricing. distribution and promaotion.

W A review of distibution, which evaluates recent sales trends and other developments in major
distribution channels.

Threats and Assesses major threals and opporiunities that the product might face, helping management to
opportunities antficipate important positive or negative developments that might have an impact on the firm
analysis and its strategies.

Objectives and States the marketing objectives that the company would like to attain during the plan’s term
issues and discusses key issues that will affect their attainment. For example, if the goal is to achieve

a 15 per cent market share, this section looks at how this goal might be achieved.

Marketing strategy Outlines the broad marketing logic by which the business unit hopes to achieve its marketing
objectives and the specifics of target markets, positioning and marketing expenditure levels. It
outlings specific strategies for each marketing mix element and explains how each responds to
the threats, opportunities and critical issues spelled out earlier in the plan.

Action programmes  Spells out how marketing strategies will be turned into specific action programmes that answer
the following questions: What will be done? When will it be done? Who is responsible for doing it?
How much will it cost?

Budgets Details a supporting marketing budget that is essentially a projected profit-and-loss statement
It shows expected revenues (forecasted number of units sold and the average net price) and
expected costs (of production, distribution and marketing). The difference is the projected profit.
Once approved by higher management, the budget becomes the basis for materials buying,
production scheduling, personnel planning and marketing operations.

Controls Outlines the control that will be used to monitor progress and allow higher management to
review implementation results and spot products that are not meeting their goals.

Fonte: Armstrong et al. (2009)

Este Modelo prevé Programas de Accdo onde os autores recomendam que se identifique os niveis de

AN u n u

responsabilidade e execucao das Acgdes: “o qué”, “como”, “quando” e “quem”.

Este Modelo prescreve que se trate dos Orcamentos apos a definicdo dos Programas de Acgdo. Na ultima
Seccdo do Plano de Marketing (vide Figura 20), os autores recomendam que se apresentem as linhas
fundamentais de Controlo que permitam uma revisdo da implementa¢cdo para cumprimento dos

objectivos.
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P) Modelo de Pride e Ferrel (2010)
Pride e Ferrel (2010) apresentam um Modelo onde os “componentes” do Plano de Marketing seguem uma
cadeia sequencial de passos em que o ponto seguinte aproveita ou concretiza as andlises ou objectivos

colocados no ponto anterior.

As Estratégias de Marketing sdo fixadas no sentido do cumprimento dos Objectivos propostos no ponto

anterior do Plano (vide Figura 21).

Figura 21 - Plano de Marketing de Pride e Ferrel (2010)

Plan Component Component Summary Highlights
Executive Summary One- to two-page synopsis
of the entire marketing plan
Environmental Information about the company’s 1. Assessment of marketing
Analysis current situation with respect to environment factors
the marketing emvaronment 2, Assessment of target markel(s)

5. Assessment of current marketing
objectives and performance

SWOT Analysis Assessment of the organization’s 1. Strengths
strengths, weaknesses, 2. Weaknesses
opportunities, and threats 3. Opportunities
4. Threats
Marketing Objectives Specification of the firm's Qualitative measures of what 15 to
marketing objectives be accomplished
Marketing Strategies Outline of how the firm will 1. Target markel(s)
achieve its objectives 2. Marketing mix
Marketing Outline of how the firm will 1. Marketing organization
Implementation implement its markeling 2. Activities and responsibilities
strategies 3, Implementation imetable
Evaluation and Explanation of how the firm 1. Performance standards
Control will measure and evaluate the 2. Financial controls
results of the implemented plan 3. Monitaring procedures (audits)

Fonte: Pride e Ferrell (2010)

Pride e Ferrel (2010) defendem que os Objectivos devem ser fixados tendo em conta a Analise SWOT.

Este Modelo apresenta uma perspectiva sintetizada do Plano de Marketing, distinguindo-se pela

articulacdo sucessiva das varias fases, e ndo prevé explicitamente um Plano de Contingéncias.
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I1.6. SINTESE

Neste capitulo, o Marketing é tratado como um processo ou conjunto de processos, meios e/ou métodos,
como uma fung¢do que envolve actividades, troca, necessidades, criagdo de valor e objectivos. O Marketing
de Servigos implica a integracdo dinamica de trés tipos de Marketing: o Marketing Interno, o Marketing

Externo e o Marketing Interactivo.

Servico é definido como uma actividade, um desempenho, um processo e/ou uma experiéncia dos quais
ndo resulta propriedade material (por oposicdo aos Bens) mas proporciona determinado beneficio ao

consumidor.

As principais caracteristicas dos Servicos tratadas na literatura da especialidade sdo: a Intangibilidade, a

Perecibilidade, a Heterogeneidade e a Simultaneidade/Inseparabilidade.

Nas classificacGes de Servicos apresentadas, os Servicos prestados pelo Sector Segurador sdo enquadrados
na categoria de Support Services tendo em conta a funcado de “dar suporte” (pela transferéncia do risco) a
actividade dos Clientes. Os Servicos prestados pelo Sector Segurador sdo classificados como “Servigos

Puros” e “Servicos sem impacto imediato”.

No Marketing de Servicos, a éptica do Marketing Relacional da relevo a “relagdo com o Cliente”, a

“interactividade entre as partes” e ao conceito de “manutencdo no longo prazo”.

Define-se o Marketing-mix para o Sector dos Servicos onde sdo acrescentadas e explicadas trés varidveis,

People, Process e Physical Evidence, para além dos 4 P’s tradicionais.

No final deste Capitulo identificam-se e analisam-se as vantagens e implicacdes do planeamento de
Marketing nas empresas, as vantagens da elaboracdo do Plano de Marketing e revisitam-se dezasseis dos
principais Modelos de Plano de Marketing adoptados na literatura da ultima década que, neste trabalho,
serdo referéncias para o Modelo de Plano de Marketing construido e desenvolvido para o Sector

Segurador.
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CAPITULO II1

CARACTERIZAGAO DO SECTOR SEGURADOR EM PORTUGAL

I11.1. INTRODUGAO

Neste Capitulo pretende-se caracterizar sucintamente o Sector Segurador em Portugal, apresentando a
evolucdo dos Grandes Agregados do Sector, a composi¢do da sua Carteira de Prémios de Seguros, o nivel
de penetragdo dos Seguros na Economia portuguesa bem como a estrutura e concentragdo deste Sector

em Portugal.

I11.2. BREVE CARACTERIZAGCAO DO SECTOR SEGURADOR EM PORTUGAL

No Sector Segurador encontramos o Servico Central — o Seguro — e os Servicos Periféricos — Consultoria,
Prevencdo, Analise de sinistralidade, Regularizacdo de sinistros, Assisténcia a pessoas e bens, entre outros.
O “Servico Central” refere-se ao tipo de beneficios principais propostos no Seguro que sdo as coberturas
das apdlices, os capitais seguros, as garantias e o “Servigo Alargado” que sdo os servigos de suporte ao

Seguro como os servigos pds-venda, os prestadores médicos, os prestadores de assisténcia, entre outros.

A oferta do Sector Segurador divide-se nos Ramos “Vida” e “Ndo Vida”. O Ramo Vida baseia-se na oferta
de Seguros de Rendas e de Seguros de Capitais. A oferta do Ramo Vida é tratada em trés sub-sectores:
Seguros “Temporarios de Protec¢do/Vida-Risco”, Seguros de “Poupanca/Reforma/PPR” e Seguros de
“Investimento/Rendas”. No Ramo N3o Vida, a oferta é tratada com base nos sub-sectores de “Acidentes
Pessoais / Acidentes de Trabalho”, “Doenca”, “Incéndio e outros Danos”, “Automdvel”, “Maritimo e

Transportes”, “Aéreo”, “Mercadorias Transportadas”, “Responsabilidade Civil Geral” e “Diversos”.

Segundo os ultimos dados fechados na Associacao Portuguesa de Seguradores (APS), Instituto de Seguros
de Portugal (ISP) e Banco de Portugal (BP), em 2009, o Sector Segurador era composto por 87
Seguradoras, 11.270 Empregados e 27.139 mil Mediadores (vide Figura 22). Apesar das circunstancias,
particularmente adversas, que sucederam a crise mundial de 2008, o Sector tem-se caracterizado por uma
relativa estabilidade, quer em nimero de Seguradoras, quer em nimero de Empregados e em nimero de
Mediadores. Os Resultados Liquidos do Exercicio gerados pelo Sector Segurador em 2009 foram de 260

milhGes de euros (vide Figura 22).
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O volume dos Activos geridos pelas Seguradoras, em 2009, foi de 60,39 mil M€, dos quais cerca de 57,1
mil M€ sdo Activos de investimento (vide Figura 22). Segundo os Relatérios da APS, do BP e do ISP (2010),
em 2009, o volume total de Prémios emitidos pelo Sector Segurador representou cerca de 9% do PIB e o

montante de investimentos das Seguradoras cerca de 37% do PIB portugués.

Figura 22 — Evolugao dos Grandes Agregados do Sector Segurador em Portugal

>GRANDES AGREGADOS 2007 2008 2009 +08/07 +09/08
Nidmero de Companhias 83 85 87 2.4% 2.4%
Nudmero de Empregados 11.295 11.307 11.270 0.1% -0.3%
Numero de Mediadores 25947 27424 27.139 5.7% -1.0%
Activo Liquido 55.307 54175 60.393 -2.0% 11.5%
Activos de Investimento 52.303 50.690 57.102 -3.1% 12,6%
Capitais Proprios (Sit. Liquida) 3.893 3.070 4189 -211% 36.,5%
Producdo de Seguro Directo 13.751 15.326 14515 11.5% -5.3%
Ramo Vida 9.369 11.005 10.384 17.5% -5.6%
Ramos Nao Vida 4.382 4321 4132 -1.4% -4.4%
Resultados do Exercicio 669 (22) 260 -103.3% -1.291.0%
Conta Técnica Vida 389 (28) 228 -107.3% -908.2%
Conta Técnica Ndo Vida 366 115 69 -57.7% -55,3%
Capitais Proprios / Activo Liquido 7.0% 5.7% 6.9% -1.4pp 13pp
Resultados / Capitais Proprios 17.2% -0,7% 6.2% -17.9 pp 6.9 pp
Fontes: Relatdrios APS, ISP e Banco de Portugal (2010) U: MilhGes de Euros

O volume total de prémios dos contratos de seguro emitidos pelo Sector Segurador em Portugal, em 2009,
foi de 14,5 mil M€, sendo 72% do Sector Vida, em que 1/3 destes correspondem a Prémios de Seguro
“Produtos Poupanca Reforma” (PPR), e 28% do Sector Ndo Vida, com destaque para os Ramos de seguro
“Automével” com 11% da carteira total do Sector, “Incéndio e Outros Danos” com um peso relativo de 5%,
“Acidentes de Trabalho” com 5% do total de Prémios e Seguros de “Doeng¢a” com um peso relativo de 3%

do total prémios emitidos pelo Sector Segurador em 2009 (vide Figuras 23 e 24).

Figura 23 — Composi¢do da Carteira de Prémios emitidos pelo Sector Segurador em Portugal em 2009

3% | Outros Néo-Vida
5% | Incéndlo e outros danos 22% | PPR
50% | Restantes Produtos Vida

Fonte: Relatério APS (2010)
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Figura 24 — Evolucao dos Prémios de Seguro emitidos no Sector Segurador em Portugal

>PRODUCAO VIDA € NAO VIDA 2007 +07/06  +08/07  +09/08
TOTAL VIDA 9.369 11.005 10.384 6,9% 17,5% -5,6%
Seguros excluindo PPR's 6.793 7.649 7.213 11.4% 12,6% -5.7%
PPR's 1.698 2466 3.145 -13.4% 45,2% 27.5%
OperacGes de Capitalizacdo 878 890 25 25,3% 1.4% -97.2%
TOTAL NAO VIDA 4.382 4.324 4.132 0.5% -1,3% -4,4%
Acidentes e Doenca 1.372 1.396 1.353 1.6% 1.7% -3,1%
Acidentes de Trabalho 763 741 674 -1.4% -2,8% -9.1%
Doenca 440 483 500 7.8% 9,6% 3.5%
Incéndio e outros Danos 706 732 744 2.5% 3.7% 1.7%
Automével 1.944 1.810 1.666 -3.0% -6,9% -8,0%
Transportes, RC Geral e Div. 360 386 368 131% 7.2% -4.5%
TOTAL GLOBAL 13751 15329 14.515 4,8% 11,5% -5.3%
Fontes: Relatdrios APS, ISP e Banco de Portugal (2010) U: Milh&es de Euros

Em 2009, segundo o Relatério do Eurostat, Portugal encontrava-se na quinta posicdo a nivel europeu em
termos da penetracdo dos Seguros na Economia, medida pelo racio “Prémios emitidos/PIB”. Neste
indicador, o Sector Segurador portugués era superado pelo Reino Unido, Holanda, Suica e Franga (vide

Figuras 25 e 26).

Figura 25 — Ranking europeu da Penetracdo dos Seguros na Economia em 2009

Fonte: Relatdrio Eurostat (2010)
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Figura 26 — Evolucdo da Penetracdo dos Seguros na Economia portuguesa de 2005 a 2009
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Fontes: Relatdrios APS, ISP e Banco de Portugal (2010)

Em 2009, o Sector Segurador devolveu cerca de 15,5 mil M€ a Sociedade Civil através de pagamentos de

indemniza¢Oes por danos materiais e corporais ou através da constituicdo de provisGes de pagamentos

futuros (Relatdrio APS, 2010). O Sector devolveu a Sociedade Civil um valor superior ao total de prémios

de seguro recebidos dos tomadores de seguros em 2009, 15,1 mil M€ (vide Figura 27).

Figura 27 — Comparagdo entre Prémios de Seguro recebidos pelo Sector e devolvidos a Sociedade
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Apesar da exigente conjuntura, e sem qualquer tipo de apoio financeiro por parte do Estado, o Racio de

Solvéncia do Sector Segurador nunca registou uma degradacgdo significativa entre 2008 e 2010 (vide

Figura 28).
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Figura 28 — Evolucao dos Racios de Solvéncia do Sector Segurador entre 2008 e 2010
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Fonte: Relatério APS (2011)

O Sector Segurador caracteriza-se por um conjunto alargado de canais de distribuicdo onde se encontram
os Mediadores, Agentes, Corretores, Venda directa por telefone, Internet ou redes de Delegacbes das

Seguradoras.

No Ramo Vida, em 2008, o “canal bancéario” permanecia como principal canal de distribuicdo, responsavel

por cerca de 82% do volume de vendas total.

A maior quota de produgdo N3do-Vida continuava, em 2008, a passar pelos Agentes tradicionais,
representando cerca de 54% do total da distribuicdo. Os Corretores detinham uma quota na distribuicdo
de cerca de 17%. Nos ultimos anos, assistiu-se a um incremento da venda directa de Seguros, sobretudo
nos ramos Ndo Vida, tendo este segmento atingido, em 2008, uma quota de mercado significativa, de
mais de 12%. Ao considerar-se a “Venda directa” no seu conjunto, seja nas Delegagdes, por telefone ou

por outra via, esta representa cerca 8% do total da distribuicdo do Sector (Relatério APS 2009).

Com o suporte dos Bancos, que o regime legal da Mediacdo de Seguros passou a considerar como
Mediadores (vide Anexo II1.1), o conjunto de intermedidrios era responsavel por cerca de 92% do total das
vendas de Seguros em Portugal, em 2008, dos quais 67% eram asseguradas por Mediadores ligados, 19%

por Agentes e 6% por Corretores (vide Anexo II1.1).

Os resultados de exploracdo do Sector Segurador atingiram cerca de 420 M€ no exercicio de 2010, de
acordo com as contas provisdrias de um conjunto de Seguradoras que representa mais de 90% do
mercado (Relatério APS, 2011). Com um saldo da ordem dos 390 M€, o segmento dos seguros de Vida
teve neste desempenho um contributo decisivo, beneficiando, em especial, de uma prudente e eficaz

politica de gestdo da carteira de investimentos, que ascendera ja a cerca de 50 mil M€.
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O segmento N3do Vida, pressionado pelas elevadas taxas de sinistralidade médias, manteve um nivel de
rentabilidade modesto, globalmente inferior a 80 M€. Alguns sub-ramos de maior expressao, como o
Automovel, os Acidentes de Trabalho e o “Incéndio e Outros Danos”, conheceram mesmo uma
degradacdo do respectivo resultado técnico em 2010, ao contrdrio do que sucedeu com o sub-ramo
“Doenca”. Verificou-se uma reducdo do numero de seguradoras com saldo deficitario, que passou de 10
em 2009, para apenas 7 em 2010. No que respeita a dimensdo financeira do sector, o seu volume total do
Activo ascendeu a quase 63 mil M€ (um crescimento de 3,9% face a 2009), apesar dos Capitais Préprios

terem regredido mais de 200 M€, para um total de 4 mil ME£.

O Sector Segurador portugués esta solidamente capitalizado, de acordo com o 52 estudo de impacto
quantitativo do Modelo Solvéncia Il (vide Anexo III.2) em 2011, que mede a adequagdo do capital

disponivel aos riscos assumidos pelo Sector Segurador.

O EIOPA (Autoridade Europeia dos Seguros e Fundos de Pensdes) anunciou em Marco de 2011 os
resultados do Quantitative Impact Study 5 (QIS 5) (vide Anexo I11.2), que vém demonstrar a robustez da
situacado financeira do Sector Segurador europeu, mesmo em condi¢des extremas como as testadas nestes

exercicios.

Segundo o Relatério APS (2011), o Sector Segurador portugués recuperou em 2010 o ritmo de
crescimento da sua produgdo, com uma expansao superior a 12% do volume agregado de prémios de
seguro directo e entregas para contratos de investimento e de prestacdo de servicos, depois da queda
registada em 2009 (-5,3%). Em volume, a producdo da actividade em Portugal ascendeu a mais de 16,3 mil
ME, que se estima corresponder a quase 10% do PIB. Para esta evolug¢do concorreu fundamentalmente a
expansao do segmento Vida (+17%), que representava perto de 75% da produc¢do, em 2010. Em contraste,
foi relativamente marginal o crescimento do segmento Nao Vida (+1%), ainda que tal represente uma

clara recuperacao face a performance negativa dos anos anteriores a 2010.

Segundo o Relatério APS (2011), em 2010, a expansdo do segmento Vida reflecte a atrac¢do dos
aforradores por produtos com reduzido risco de investimento, caracteristica em que se evidenciam grande

parte de Seguros de Investimento que tém capitais e, muitas vezes, rendimentos garantidos.
E neste quadro que se explica o expressivo crescimento dos seus produtos de capitalizacdo n3o ligados a

fundos de investimento, uma evolucdo que, tudo indica, esta a ser largamente alimentada pela atracgado

de novas poupangas ao Sector.
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N3do obstante as anunciadas limitacGes as respectivas deducgdes fiscais, o volume total de PPR sob gestao
das seguradoras aumentou 11,5% (passou de 13,1 para 14,6 mil M€) e as contribuicdes aumentaram
novamente em 2010 (3%), atingindo agora um volume quase duas vezes superior ao registado ha 3 anos

atras.

Segundo o Relatério APS (2011), no segmento Nao Vida, em 2010, a producdo revelou-se bastante mais
estavel relativamente a 2009. Cabe aqui realgar o crescimento dos Seguros de Doencga (+6,5%), Riscos

Multiplos (+4%) e Responsabilidade Civil Geral (+4%).

Realce-se, também, o crescimento marginalmente positivo do ramo Automoével (+0,4%), indiciando uma
recuperacao relativamente as fortes quebras registadas em 2007, 2008 e (sobretudo) 2009. Pela negativa,
verifica-se que o sub-ramo de “Acidentes de Trabalho” continuou em queda acentuada em 2010 (-4%),

pelo 42 ano consecutivo.

I11.3. ESTRUTURA E CONCENTRACAO DO SECTOR SEGURADOR

No Sector Segurador em Portugal, existe uma elevada concentracdo de mercado, acentuada pelos
recentes processos de Fusdes e Aquisicdes entre Seguradoras, tanto no Ramo N3o Vida como no Ramo

Vida (vide Figura 29).

Figura 29 — Concentragao de Seguradoras no Sector Segurador em Portugal

TOTAL (VIDA + NAO VIDA 2007 " "
CONCENTRAGAO Montante Quota  Var.07/06 Montante Quota  Var.08/07

5 MAIORES 8.167.304  59.4% 9816960 641% 202% 8.670.134  B611%  -96%
10 MAIORES 10.479.634  76,2% 11.966.580 78,1% 142% 10963997 755%  -84%
15 MAIORES 11521402 83,8% 13181726 86,0%  144% 12210717 841%  -7.4%

Fonte: Relatério APS (2010)

No Ramo de Seguros N&o Vida, segundo dados do Relatério APS (2010), observou-se nos trés ultimos anos

alguma diminuicdo dessa concentracdo, provocada pela erosao das grandes carteiras.

A Estrutura da carteira Ndo Vida praticamente ndo mudou ao longo dos ultimos anos, mantendo o

predominio do Ramo de Seguro Automovel (vide Figura 30).
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Figura 30 — Estrutura do Ramo N&o Vida no Sector Segurador em Portugal (2009)
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Fonte: adaptado do Relatdério APS (2010)

Por sua vez, a Estrutura da carteira do Ramo Vida é resultado da crescente importancia das operagdes de
indole financeira entre Seguradoras/Bancos e a perda sofrida nos Seguros de Risco/Protec¢do (vide

Figura 31).

Figura 31 — Estrutura do Ramo Vida no Sector Segurador em Portugal (2009)
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Fonte: adaptado do Relatdrio APS (2010)
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I11.4. SINTESE

Neste Capitulo, apresentou-se a evolug¢ao dos Grandes Agregados do Sector, a composicdo da sua Carteira
de Prémios de Seguros, o nivel de Penetragao dos Seguros na Economia portuguesa bem como a Estrutura

e Concentracdo do Sector Segurador em Portugal.

Em 2009, eram 87 as Seguradoras estabelecidas em Portugal, com cerca de 11 mil Empregados e o apoio
de 27 mil Mediadores na distribuicdo de Seguros. O Sector Segurador portugués tem-se caracterizado pela

estabilidade.

Segundo a APS, BP e ISP, em 2010, o volume total de prémios emitidos pelo Sector Segurador representou
cerca de 10% do PIB e o montante de investimentos das Seguradoras cerca de 37% do PIB portugués em
2009. Segundo o Eurostat, em 2009, Portugal encontrava-se na quinta posicdo a nivel europeu em termos

da penetracdo dos Seguros na Economia, medida pelo racio “Prémios emitidos/PIB”.

No Ramo Vida, em 2008, o canal bancario permanecia como principal canal de distribuicdo. A maior quota
de producdo N3o-Vida continuava a ser representada pelos “Agentes de Seguros”. Com o suporte dos
Bancos, o conjunto de intermediarios era, em 2008, responsavel por cerca de 92% do total das vendas de
Seguros em Portugal, dos quais 67% eram asseguradas por Mediadores ligados (exclusivos), 19% por

Agentes e 6% por Corretores.

No Sector Segurador em Portugal, existe uma elevada concentracdo de mercado, acentuada pelos
recentes processos de Fusdes e Aquisicdes entre Seguradoras, tanto no Ramo N3do Vida, como no Ramo

Vida.

Em 2009, segundo o Relatdrio APS (2010), o Sector Segurador devolveu a Sociedade mais do que os

prémios de seguro que recebeu dos Tomadores de Seguros.

O Récio de Solvéncia do Sector Segurador portugués nunca se degradou entre 2008 e 2010 apesar da
conjuntura econdémica recessiva. O Sector Segurador portugués esta solidamente capitalizado, de acordo
com os critérios do Programa Solvéncia Il (QIS 5, 2011), que mede a adequacdo do Capital disponivel nas

Seguradoras perante os riscos colocados em Carteira.
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CAPIiTULO IV

METODOLOGIA DE ELABORAGCAO
DO TRABALHO DE PROJECTO

IV.1. INTRODUCAO

Neste Capitulo, apresenta-se a metodologia seguida para a prossecuc¢do dos objectivos fixados no sentido
de dar resposta ao problema enunciado. Descreve-se detalhadamente a abordagem metodoldgica
adoptada passando pela definicdo dos instrumentos de recolha de dados. A partir da revisdo bibliografica
efectuada (vide Capitulo II), é construido e explicado um Modelo de Plano de Marketing adaptado ao

Sector Segurador.

IV.2. DEFINICAO E DELIMITAGAO DO PROBLEMA

A partir da década de 70 e inicio de 80, os estudos sobre o Marketing de Servicos ganharam maior relevo
e, de acordo com Gronroos (2004) e Fisk et al. (2007), tem sido um campo em expansao, com discussoes

polémicas, mas fundamentadas, e importantes para o aprofundamento da teoria.

A literatura sobre Marketing de Servicos trata este campo de forma separada do Marketing dito
tradicional. O Marketing de Servigos e o Marketing Relacional tém sido bastante estudados e publicados
na literatura mas o Sector Segurador portugués, num contexto de incerteza e instabilidade, parece ainda
nao ter assimilado totalmente a importancia e dimensdo do conceito de Marketing nestas duas dimensdes

do Marketing.

A literatura sobre o planeamento sugere que na auséncia de um Plano de Marketing as empresas praticam
uma gestdo de crise, tentando resolver os problemas operacionais em vez de tentarem desenvolver uma

actividade planeada e de implementarem com sucesso o conceito de Marketing.

Os resultados do estudo de Farhangmehr (2000) sobre a pratica do planeamento de Marketing mostram
que, apesar de esta pratica ndo ser ainda generalizada, existe uma relacdo entre a producao de planos de
Marketing e a realizagao de actividades de Marketing. Por outro lado, o mesmo estudo constata que as
empresas que fazem o Plano de Marketing se envolvem mais em actividades de Marketing do que as que

ndo o fazem.

67



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

O problema em estudo consiste na inexisténcia de conhecimento e discussdo literdria sobre o
Planeamento de Marketing no Sector Segurador, e na necessidade de fomentar a aplicabilidade do Plano
de Marketing para o desenvolvimento das actividades de Marketing no Sector, atendendo ao seu peso e

grau de penetragdo na Economia Portuguesa.

IV.3. DEFINIGAO DOS OBJECTIVOS

O objectivo principal deste trabalho é conceber um Plano de Marketing para o Sector Segurador

portugués.

Pretende-se que este Plano de Marketing encoraje e exija um pensamento disciplinado por parte de todos
os Stakeholders do Sector, que assegure que a experiéncia adquirida de estratégicas passadas nao se

perca e que seja um veiculo de comunicagao e partilha entre os operadores em Portugal.

Pretende-se desenvolver um Plano de Marketing que permita, a todos os potenciais interessados, fazer a
ligacdo entre o conhecimento cientifico imprescindivel para o planeamento e implementacdo das

estratégias de Marketing bem como as necessidades praticas das empresas do Sector Segurador.

Os objectivos intermédios que irdo contribuir para o cumprimento do objectivo principal sdo:

i) Revisitar o referencial tedrico sobre Planeamento de Marketing para se formular o

desenvolvimento do planeamento e estratégia de Marketing no Sector Segurador;

ii) Determinar uma Matriz SWOT que sirva de base a definicdo dos Objectivos e Estratégias de

Marketing do Sector Segurador.

iii) Desenvolver um processo de planeamento de Marketing Operacional adaptdvel ao Sector

Segurador.

IV.4. MODELO DE PLANO DE MARKETING PARA O SECTOR SEGURADOR

O Modelo de Plano de Marketing adaptdvel ao Sector Segurador que neste capitulo se apresenta visa

responder as trés perguntas fundamentais que o Plano de Marketing deve responder:

a) “Onde é que estamos?”
b) “Para onde queremos ir?”

c) “Como é que la chegamos?”
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Para responder a estas trés questbes, apresenta-se, em seguida, o Modelo de Plano de Marketing
adaptado ao Sector Segurador (vide Figura 32), construido com base nos dezasseis Modelos de Plano de
Marketing revisitados (vide Capitulo 11.5.3.), bem como as respectivas referéncias literarias e

fundamentacdes tedricas para as escolhas efectuadas na sua construgao.

Figura 32 — Modelo de Plano de Marketing adaptado ao Sector Segurador

1.SUMARIO EXECUTIVO

2.1. ANALISE EXTERNA 2.2. ANALISE COMPETITIVA 2.3. ANALISE INTERNA

————————— ~| 23.ANAuseswor | o

v v

| § | | § |

LIVRO DE FACTOS

FLUXO ESTRUTURAL =y
FLUXO CONTINGENCIAL = = = = = -

Fonte: Elaboragdo prépria
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Descrevem-se abaixo as Seccdes escolhidas para o Modelo de Plano de Marketing adaptado ao Sector
Segurador (vide Figura 32) procurando interligar a fundamentacao tedrica (vide Capitulo II) que suporta

cada uma das Sec¢des com a aplicabilidade pratica as caracteristicas e particularidades do Sector.

SECCAO 1. - SUMARIO EXECUTIVO

Os Modelos de Plano de Marketing que foram revisitados (vide Capitulo 11.5.3) de Cohen (2005), Kotler e
Keller (2006), Wood (2007), Kotler e Armstrong (2007), Mullins et al. (2008), Kerin et al. (2008), Armstrong
et al. (2009) e Pride e Ferrel (2010) sugerem que o Plano de Marketing inicie com um Sumario Executivo
onde deve constar a Situagdo corrente da Organiza¢do, um resumo dos Objectivos de Marketing, das

Estratégias de Marketing, dos Planos de Acc¢do e dos Resultados esperados.

SECCAO 2. - ANALISE DE SITUACAO

Os Modelos de Plano de Marketing revisitados neste trabalho (vide Capitulo I1.5.3.) referem que a Analise
de Situacdo deve ser feita a trés niveis: Externa, Competitiva e Interna. A Analise de Situacdo ndo deve ser
apenas uma descricdo de factos passados e presentes. Deve ser analitica e deve projectar as tendéncias
que influenciam a Organizagdo (Kotler e Keller, 2006). Nesta Sec¢do, propde-se a realizacdo de uma
Analise SWOT com base na prescricdo dos Modelos de Kotler e Keller (2006), Wood (2007), Kerin et al.
(2008), Lamb, Hair e McDaniel (2008) e Pride e Ferrel (2010). Com esta Sec¢do pretende-se dar resposta a

pergunta - “Onde estamos?” - que o Plano de Marketing visa responder.

SECGAO 3. - OBJECTIVOS DE MARKETING

Os objectivos iniciam o processo de definicdo da Estratégia de Marketing e visam responder a segunda
questdo que o Plano de Marketing tem que responder - “Para onde vamos?”. Todos os Modelos
revisitados neste trabalho referem a importancia desta Secgdo e, alguns deles, referem ainda que se
devem enumerar nesta Seccdo “outros assuntos” que devam ser satisfeitos no Plano de Marketing

(Capitulo 11.5.3).

SECCAO 4. - ESTRATEGIA DE MARKETING

A Estratégia de Marketing também é comum a todos os Modelos revisitados embora com algumas
variantes. A maioria dos Modelos revisitados neste trabalho refere a necessidade de definir os “Alvos”, o
“Posicionamento” e as “Fontes de Mercado”, embora variem na nomenclatura dada a cada uma destas

dimensdes estratégicas.
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A Gestdo da Marca é incorporada e adoptada de forma generalizada na Estratégia de Marketing a partir de
2006 (Kotler e Keller, 2006) embora ja fosse tratada anteriormente por outros autores dentro dos
componentes (P’s) do Marketing-mix. No Plano de Marketing para o Sector Segurador a Estratégia da
Marca vai assumir-se como varidvel estratégica fundamental. Esta Secgdo visa iniciar a resposta a terceira

questdo - “Como é que |d chegamos?” - que o Plano de Marketing deve responder.

SECGAO 5. - MARKETING-MIX (7 P’s)

Nesta Seccdo do Plano de Marketing as Estratégias formuladas na Seccdo 4. tém que ser convertidas em
acgdes concretas ao nivel de cada uma das varidveis do Marketing-mix. Os Modelos revistos propdem a
interligacdo com os pontos anteriores para que todas as decisdes sejam coerentes com a Estratégia de
Marketing concebida. Como o Sector Segurador se desenvolve através de “Servigcos Puros” (vide Capitulo
I1.2.5.), o Plano de Marketing para o Sector Segurador aplica o Marketing-mix com 7 P’s (vide Capitulo
I1.4.). Esta Secgdo visa definir como se operacionalizam as estratégias de Marketing definidas na Secgao 4.
para se concretizar a resposta a terceira pergunta - “Como é que |d chegamos?” - que o Plano de

Marketing deve responder.

SECCAO 6. - PLANO DE ACCAO

Esta Seccdo é fundamental para fazer uma ligagao coerente entre o “Marketing planeado e o Marketing
que vai ser praticado pela Organizacdao” (vide Capitulo 11.5.2.) de forma a tornar eficaz o planeamento de
Marketing. Definir ac¢des concretas para responder a cada objectivo tragado e definir quem é responsavel
pelo cumprimento de todas as ac¢des planeadas permite um controlo eficaz do Plano de Marketing. Esta
Seccdo é prescrita pela maior parte dos Modelos revisitados, mas os que mais enfatizam o “Action Plan”
ou “Plano de Implementacdo” (vide Capitulo 11.5.3.) sdo os Modelos de Cohen (2005), Kotler e Armstrong
(2007), Mullins et al. (2008), Kerin et al. (2008), Lindon et al. (2008), Armstrong et al. (2009) e Pride e
Ferrel (2010).

SECCAO 7. - PLANO DE CONTROLO

Para o Sector Segurador poder atingir os Objectivos de Marketing propostos na Sec¢ao 3. deste Plano de
Marketing devem ser definidos os instrumentos de controlo da implementacao das estratégias enunciadas
nas Seccbes anteriores. De acordo com os Modelos revisitados no Capitulo 11.5.3., o Controlo tem por
objectivo verificar se a Estratégia é implementada correctamente, detectar os aspectos que devem ser
corrigidos e os que podem ser melhorados. O Controlo e Avaliagdo estdo bem patentes nos Modelos de
Kotler e Armstrong (2007), Kerin et al. (2008) e Mullins et al. (2008), Armstrong et al. (2009) e no de Pride
e Ferrel (2010).
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SECGAO 8. - PLANO DE CONTINGENCIAS

A instabilidade, volatilidade e incerteza dos mercados financeiros bem como o incessante
desenvolvimento tecnoldgico, entre outros factores, ditam a necessidade de introduzir no Plano de
Marketing do Sector Segurador um Plano de Contingéncias para que ele seja sempre um documento util e
esteja actualizado. Segue-se nesta Seccdo a prescricdo feita sobretudo nos Modelos revisitados de

Westood (2006), Kotler e Keller (2006), Wood (2007) e Mullins et al. (2008).

Dos Modelos revisitados, concluiu-se que, se o Plano de Contingéncias ditar altera¢des no planeamento de
Marketing, o Sector Segurador deve rever o Plano de Marketing a partir da Sec¢do 2. “Andlise de Situagdo
— Analise SWOT” (vide Figura 32) porque as contingéncias resultam de alteragbes situacionais (externas
e/ou internas), que podem implicar a reformulacdo dos Objectivos e a revisdo da actualidade e coeréncia

global do Plano de Marketing (vide “Fluxo Contingencial”, Figura 32).

LIVRO DE FACTOS
O Livro de Factos deve conter toda a informacéo relevante que n3o aparece na parte principal/central do
Plano de Marketing para proporcionar referéncias a toda a informacdo presente no Plano de Marketing e

permitir que a parte principal do Plano seja relativamente curta e usada de forma operacional.

Os varios Modelos de Plano de Marketing revisitados neste trabalho prescrevem-no, no entanto, o

Modelo de Kerin et al. (2008) é aquele que o refere mais explicitamente e que descreve o seu conteldo.

A aplicacdo deste anexo ao Sector Segurador deve-se, sobretudo, a quantidade de dados estatisticos e
informagdes complementares necessarias para fazer uma Andlise de Situa¢do do Sector Segurador tdo

completa quanto possivel.

IV.5. METODO DE RECOLHA DOS DADOS

O método de recolha de dados seguido neste trabalho teve por base uma pesquisa aplicada e

exploratéria.

Realizou-se uma pesquisa “aplicada” pela necessidade de resolver um problema relacionado com o

planeamento de Marketing no Sector Segurador portugués.
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A pesquisa “exploratdria” realizou-se pelo facto de haver pouco conhecimento cientifico sobre o assunto e
insuficiente literatura acerca das estratégias de Marketing no Sector Segurador em Portugal, tendo-se

assumido uma meta para ampliar o conhecimento em torno do problema.

Na pesquisa “exploratéria” propriamente dita, pela necessidade de recolha intensiva de informacéo para
efectuar a Andlise de Situacdo, adoptaram-se trés técnicas para conduzir a recolha de dados (Barafiano,

2004):

1) Levantamento e revisao bibliografica;

2) Discussdo com Experts de Marketing externos ao Sector Segurador;

3) Entrevistas Semi-Estruturadas realizadas por indu¢do no Sector Segurador.

O Levantamento bibliografico implicou uma abordagem preliminar no sentido de definir uma linha de

pesquisa relevante e enquadrada com o Sector Segurador em Portugal.

A pesquisa bibliografica compreendeu o estudo de diversas fontes secundarias: Artigos Cientificos, Jornais,

Livros, Internet e Publicacdes oficiais.

O obijectivo tracado foi poder ter contacto directo com tudo que ja foi produzido e publicado sobre o tema
(Marconi e Lakatos, 2006) e foram adoptadas diversas técnicas de leitura ao longo da pesquisa

bibliografica.

Adoptou-se uma leitura de reconhecimento, para se poder verificar a existéncia da informacdo necessaria,
e uma leitura selectiva, para se poder segmentar e seleccionar as informagGes com interesse e

aplicabilidade na pesquisa.

Apds a seleccdo das fontes, foi efectuada uma leitura critica e reflexiva para delimitar o estudo, reflexdao e

entendimento cientifico do tema.

Durante o processo de pesquisa, adoptou-se também uma leitura interpretativa para se poder julgar com

objectividade a informacao recolhida e enquadrar o problema apresentado mediante a interpretacao

dada a literatura existente e seleccionada para a realiza¢do do trabalho.
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Seguindo a linha de pesquisa tracada, optou-se por uma abordagem indutiva, através de observacao
participante levada a cabo em Congressos, Seminarios, Workshops, Brainstormings e Focus Group na
especialidade do Marketing de Servicos onde se pode debater o problema em estudo com Experts em

Marketing de Servicos.

Depois de utilizar a técnica de observacdo participante, reconduziu-se a pesquisa bibliografica
anteriormente efectuada no sentido de percorrer uma linha condutora, partindo da amplitude do
conceito do Marketing, das especificidades do Marketing de Servicos e do desenvolvimento do Marketing
Relacional para revisitar os Modelos de Planos de Marketing mais referidos na literatura da ultima década

e poder construir um Modelo de Plano de Marketing adaptado as particularidades do Sector Segurador.

Durante a fase de pesquisa de campo, participou-se no Congresso “The Marketing Service Time” no Porto,
em 11 de Marco de 2010, (vide Anexo I1V.1) onde se teve o privilégio de entrevistar Leonard Berry acerca
do paradigma do Marketing Relacional e a sua visdo da aplicacdo ao Sector Segurador. Entrevistou-se
ainda Klaus Wertenbroch acerca das estratégias de pricing aplicdveis ao Sector Segurador e pesquisou-se
informacgdes sobre o blended-Marketing aplicado ao Sector Segurador contactando pessoalmente com
Pedro Dionisio e Rui Correia Nunes acerca das novas tendéncias do Marketing publicadas recentemente

(Dionisio et. al, 2009).

Procurou-se aprofundar conhecimentos sobre a forma como os Tratados Europeus sdo discutidos,
alterados e aprovados na Unido Europeia tendo em conta a harmonizacgao legislativa que ird acontecer em
2012 com o Projecto Solvéncia II aplicavel ao Sector Segurador e que ja foi aprovado pelo Conselho
Europeu. Neste ambito, foi efectuada uma pesquisa no European Studies Training Course, em Santarém,
entre 01 de Margo e 26 de Abril de 2010 (vide Anexo IV.1) com o objectivo de recolher informacdes para a
Analise Externa e para o Plano de Contingéncias (vide Figura 32). Procuraram-se explicagdes para o novo
enquadramento legislativo europeu contactando com as Eurodeputadas Edite Estrela e Marisa Matias
sobre a transposicdo das Directivas Comunitarias para o ordenamento juridico portugués que ditardo as
novas praticas de supervisao, gestao, informacao e protec¢cdo dos consumidores do Sector Segurador em

Portugal a partir de 2012.

De forma a desenvolver conhecimentos sobre as novas técnicas de e-Marketing com aplicabilidade na

variavel “Processos” do Plano de Marketing do Sector Segurador (vide Figura 32), participou-se na E-mail

Marketing Masterclass com Michael Leander, em Lisboa, a 20 de Abril de 2010.
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Participou-se no Congresso Nacional de Estudantes de Marketing, realizado no ISCTE, Lisboa, em 21 de
Maio de 2010 onde se contactou com Carlos de Oliveira (Associacdo Portuguesa de Profissionais de
Marketing, APPM) e Ricardo Andorinho (LinkedIn) na apresentacdo de varios case study’s de empresas de
servicos acerca da inovacdo nos processos de Marketing e nas técnicas de relacionamento virtual com

todos os Stakeholders.

Em 17 de Maio de 2010, efectuou-se uma pesquisa no Workshop “Inovacao no Marketing” integrado na
XI Semana Nacional do Marketing da APPM (vide Anexo IV.1) onde se contactou com Victoria San Martin
(APPM) acerca dos processos e fontes de inovagdo no Marketing de Servigos e se discutiu como formular

um Plano de Marketing com forte componente inovadora.

Sobre as fontes de inovagdo nas empresas de servigos em Portugal, foi efectuada uma pesquisa de campo
na Conferéncia “Talento nas Organizacdes”, em Lisboa, a 20 de Maio de 2010 (vide Anexo 1V.1), onde
Carlos Coelho evidenciou os principais factores criticos nas praticas de Marketing para atingir a exceléncia
na qualidade da prestacdo de servicos, promovendo e desenvolvendo o talento nas organizagées, gerando

insights criativos que conduzam a inovagao.

Entre 15 e 16 de Maio de 2010, realizou-se uma pesquisa de campo na “Switch Conference 2010”, na
Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade de Coimbra (vide Anexo IV.1), onde se participou
num brainstorming entre Empreendedores, Informaticos, Gestores, Psicdlogos, Jornalistas e Juristas.
Foram tratados varios aspectos da gestdo da comunicagcdo interna e externa das organiza¢Ges, da
“cooperagdo em concorréncia” nos mercados de elevada intensidade concorrencial como o do Sector
Segurador, das vantagens e desvantagens da inovacdo tecnolégica, da motivacdo e lideranca das
organizagdes no sentido de serem construidas plataformas multidisciplinares de networking conducentes

ao refor¢o da inovacgdo e adaptagdo das organizagdes aos novos processos de servigo e oferta aos Clientes.

Em 25 de Maio de 2010, foi efectuada uma pesquisa de campo junto dos profissionais da Gestdo de
Servigos de Tecnologia de Informagdo na Conferéncia “Partilhar Servigos na Era do Clowding Computing
2010”, na Universidade Nova de Lisboa (vide Anexo IV.1), de forma a recolher-se dados sobre os clowding
computing services como fontes de eficiéncia nos processos tecnoldgicos do Sector Segurador em

Portugal.

A pesquisa qualitativa efectuada através de observacdo participante teve o ambiente do Sector Segurador
como fonte directa das informacdGes e o pesquisador teve que assumir o papel de instrumento-chave uma

vez que o trabalho ndo requereu a utilizacdo de métodos e técnicas estatisticas.
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A pesquisa exploratéria efectuada através da técnica de observacdo participante permitiu aprofundar a
Andlise Interna bem como recolher informacdo necessaria a formulacdo do Marketing-mix e do Plano de

Contingéncias do Sector Segurador.

Efectuou-se uma pesquisa exploratdria no Congresso “Portugal Seguro 2010”, no Centro Cultural de
Belém, entre 24 e 27 de Maio de 2010, com a presenca dos mais reputados profissionais do Sector
Segurador em Portugal onde se pode participar em apresentacdes e debates sobre a actualidade do

Sector Segurador em Portugal.

No Congresso “Portugal Seguro 2010” foram discutidas diversas perspectivas que permitiram aprofundar
conhecimentos sobre o Sector Segurador acerca de grandes temas condicionantes do Sector Segurador
como o Urbanismo, a Demografia, Criminalidade nos Seguros, os Transportes, as Altera¢des Climaticas, as
Novas tecnologias na Saude para tratamento de sinistrados, as Relacdes Laborais e Proteccdo ao Emprego,
Novas tecnologias no Sector, Sistema Financeiro, AlteracGes Familiares e Micro-Seguro, Educacdo

Financeira e Formacdo geral em Seguros.

Para concluir as dinamicas do Plano de Marketing adaptado ao Sector Segurador complementou-se o
estudo exploratério aplicando a técnica de Entrevista Semi-Estruturada (vide Anexo 1V.2.) junto de
Dirigentes de empresas de Seguros portuguesas, Quadros de Gestao representativos com poder de
decisdo efectivo no Marketing do Sector, numa dptica de maior profundidade analitica com vista a

construcdo do Plano de Marketing do Sector Segurador em Portugal.

Optou-se pela Entrevista Semi-Estruturada pelo volume e valor das informagdes necessarias para a
concretizagdo do trabalho, procurando maior proximidade ao problema aplicando-se esta técnica a um
conjunto de 62 Gestores do Sector Segurador de dreas de actuagdo distintas (Seguradoras, Bancos,
Corretores de Seguros, Sociedades de Mediacdo de Seguros, Agentes de Seguros Singulares, Empresas de

Peritagem, Clinicas Médicas com parcerias no Sector Segurador e Oficinas de Automdveis).

Cada entrevista teve a duragao aproximada de 30 minutos e decorreram entre Margo e Agosto de 2010.

Optou-se por uma Entrevista Semi-Estruturada pois o seu desenvolvimento vai-se adaptando ao

entrevistado porque ndo existe uma ordem rigida nas questdes e dessa forma pode manter-se um elevado

grau de flexibilidade na exploragdo das questdes.
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A Entrevista Semi-Estruturada baseou-se num guido previamente preparado (vide Anexo IV.2) que serviu
de eixo orientador no desenvolvimento da entrevista e dessa forma procurou garantir que os diversos
entrevistados respondessem as mesmas questdes basicas, embora de forma menos rigida do que

aconteceria com uma entrevista estruturada.

Com a técnica da Entrevista Semi-Estruturada foi possivel optimizar o tempo disponivel, fazer um
tratamento sistematico dos dados recolhidos, aprofundar os temas que cada entrevistado melhor
dominava e melhores contributos poderia fornecer para este trabalho e foi possivel introduzir questdes

adicionais para complementar adequadamente o estudo exploratdrio.

Na recolha de dados através da Entrevista Semi-Estruturada optou-se por dois tipos de amostragem nao

probabilistica: por conveniéncia e intencional.

Numa primeira fase, foi adoptada a amostragem por conveniéncia, onde se seleccionaram 44 membros do

Sector Segurador dos quais se podia extrair informacdes mais facilmente.

Apds a primeira fase de entrevistas, adoptou-se a amostragem intencional onde se seleccionaram 18
membros do Sector Segurador que se julgaram ser bons fornecedores de informagdes necessarias para o

trabalho.

Em cada entrevista, preencheu-se um relatdrio simples com os dados do entrevistado, forma de contacto

com o entrevistado, observagdes sobre o andamento da entrevista e um sumario das respostas.

O local onde decorreram as entrevistas foi decidido juntamente com cada entrevistado para salvaguardar
aspectos relacionados com a confidencialidade e privacidade dos entrevistados e decorreram, na sua larga

maioria, fora das instalacdes fisicas das Empresas do Sector Segurador onde exerciam as suas funcgdes.

Durante a entrevista, houve a preocupacado de criar condi¢cdes favoraveis ao conforto dos entrevistados e
iniciar a entrevista com tépicos de adaptacdo e introducdo a mesma, manifestando sensibilidade,

interesse e respeito por todas as respostas dos entrevistados.

Foi utilizada uma variedade de estilos de questdo (confirmacgdo, clarificacdo, exploracdo e outras) e foi

preocupacdo constante do entrevistador ndo emitir juizos verbais, ndo tomar partido das opinides dos

entrevistados e ndo criticar as respostas.
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Procurou-se criar rapidamente uma boa interaccao entre o entrevistador e o entrevistado com o objectivo
de obter respostas espontaneas e proporcionar um ambiente propicio para tratar alguns assuntos mais
delicados ou confidenciais, ao ponto de terem surgido muitas questdes complementares ao guido

previamente definido que foram de grande utilidade para o trabalho final.

O tratamento das Entrevistas Semi-Estruturadas compreendeu duas fases.

Na primeira fase, os dados recolhidos foram organizados por tipo de Empresa a que pertenciam os

entrevistados (Seguradoras, Agentes, Mediadores, Corretores, Clinicas Médicas ou de Oficinas

Automoveis).

Numa segunda fase, foram feitas varias leituras aos dados recolhidos e foram avaliadas as tendéncias e

padrdes das respostas a fim de se concluir algumas tendéncias, caracteristicas e padrdes relevantes para

realizar a “Analise Interna” do Sector (vide Anexo 1V.2).
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CAPITULO YV

PLANO DE MARKETING PARA O SECTOR SEGURADOR

V.1. SUMARIO EXECUTIVO

A. ANALISE DE SITUACAO

Da Andlise de Situagdo (Externa, Competitiva e Interna), os principais aspectos a referir sdo os seguintes:
- Politicas restritivas de Saude Publica podem despoletar aumento da procura de Seguros de Saude.
- Desinvestimento no Servigco Nacional de Saude e aumento dos custos da saldde para as familias.

- Perda de poder de Compra dos Particulares e dificuldades financeiras das Empresas.

- Crescente Exigéncia dos Consumidores com a qualidade do servigo prestado.

- Alteracbes nos comportamentos de compra do consumidor: aumento dos pagamentos on-line.

- Elevado nivel de iliteracia financeira da populacdo portuguesa.

- Ciclo vertiginoso de inovacao tecnolégica.

- Novo Modelo de Supervisdo Financeira (Conselho Nacional de Supervisdo Financeira).

- Envelhecimento da Populagdo (aumento da longevidade e redugdo da taxa de natalidade).

- Fusdes e Aquisicdes de grandes Grupos Multinacionais.

- Elevado nivel de concentrag¢do do mercado.

- Rede de Distribuicdo com boa implantagdo e ampla cobertura geografica.

- Sector Segurador ndo tem uma Estratégia Institucional de Marketing.

- Sector Segurador ndo tem uma Marca Institucional.

- Solidez Econdmico-Financeira do Sector Segurador.

- O Projecto Solvéncia Il exige um esforgo financeiro as Seguradoras nas margens de solvéncia.
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B. OBJECTIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING

- Assegurar adequados niveis de Solidez Técnica por parte dos Operadores (Seguradoras e Agentes).
- Criar e Desenvolver a Marca “Portugal Seguro”.

- Inovar na Oferta.

- Reorganizar o Modelo de Distribuicdo do Sector.

- Elevar a Qualidade na Prestacdo de Servicos ao Cliente.

- Aumentar a Produtividade com alteracdes nos Processos e Tecnologias.

- Melhorar a Gestdo de Riscos.

- Desenvolver Projectos de Acgdo Social, Responsabilidade Ambiental e Investigacdo Cientifica.

Estes Objectivos Estratégicos serdo atingidos através do cumprimento dos Objectivos Operacionais

definidos.

C. ESTRATEGIA DE MARKETING

SEGMENTAGCAO
- Vai adoptar-se uma Estratégia de Segmentacao Diferenciada.

- A macro-segmentacdo serd efectuada com base nos niveis de impacto do risco nos ramos Vida e Nao
Vida através de dois critérios: “Risco Patrimonial ou Pessoal do Cliente” e “Histérico de Sinistralidade do

Cliente”.

- A micro-segmentacdo vai ser efectuada através de dois tipos de abordagem ao mercado, numa
perspectiva blended, on-line e/ou off-line, em cada micro-segmento: o de Empresas, com base no critério

“dimensdo” (Micro ou PME), e o de Particulares, com base no critério “rendimento mensal”.

POSICIONAMENTO

- Posicionamento dual, de Blended Marketing, para fundir a perspectiva tradicional de Marketing off-line

ou “fisico” com uma nova perspectiva de posicionamento de Marketing on-line ou digital.
- Posicionamento racional: enfatizar os beneficios de Protec¢do, Seguranca, Estabilidade, Solidez.

- Posicionamento emocional: projectar na mente do consumidor as relacdes de confianca, emocdo na

contratacao, fidelidade ao Cliente, partilha de responsabilidades e a responsabilidade social.
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BRANDING

- Vai criar-se e desenvolver-se a Marca “Portugal Seguro” com uma identidade assente nos valores:

Relagbes Fortes — Verdade - Emog¢do - Humanidade - Protecgdo - Conforto - Sustentabilidade

- Serd adoptada uma estratégia de dupla marca: Marca do Sector e uma “piramide de marcas”.

D. MARKETING-MIX

SERVICO
- Para além da oferta tradicional actual vao ser desenvolvidas trés novas ofertas de servigo: Micro-Seguro,

Segurbox (Seguros tangiveis) e Site E-Seguro (Seguros Electrénicos).

DISTRIBUICAO
- Vai ser adoptada uma Distribuicdo Dual nos varios circuitos de distribuicdo directos e indirectos,

dependendo do canal de distribuigdo.

- A densidade de Distribuicdo (Exclusiva, Intensiva ou Selectiva) vai depender do canal de distribuicdo

adoptado em cada circuito directo ou indirecto.

COMUNICACAO
- A Estratégia de Comunicacdo Institucional vai ser desenvolvida através de um Mix de Comunicagdo, com
opcles estratégicas de base (Pull e Push), em cada ac¢dao a implementar, tomando como referéncia o

plano criativo desenvolvido.

PRECO

- A estratégia de preco ira assentar em duas dimensdes: no Custo e no Valor.

- O Preco vai ser gerido de acordo com dez critérios que permitem alcangar os objectivos de Solvéncia,

Sustentabilidade técnica e Equidade na subscricdo em cada Ramo de Seguro.

PESSOAS
- Ird apostar-se no Marketing Interno através da formacdo, da delegacdo de responsabilidades, do
desenvolvimento do espirito de equipa, da partilha de valores e da motivacao de todos os colaboradores

envolvidos directa ou indirectamente na actividade seguradora em Portugal.

- A participacdo do Cliente vai ser gerida com base em trés vertentes: Fisica, Intelectual e Afectiva.
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PROCESSOS
- Vao ser fundidos novos processos de Marketing on-line ou digital aos processos tradicionais de

Marketing off-line ou “fisico”.

- Serdo implementados trés tipos de CRM: de front-office, de back-office e colaborativo.

EVIDENCIAS FISICAS
- O suporte fisico dos operadores do Sector tera que cumprir trés requisitos: Gestdo do ambiente no

ponto de venda, Gestdo funcional do espaco e Sociabilizagdo ambiental dos Clientes e colaboradores.

- Na criagdo da atmosfera das instalagGes fisicas, o Sector vai melhorar o seu impacto fisico e psicoldgico

(Psicologia ambiental) sobre Clientes e Colaboradores.

E. PROGRAMAS DE ACCAO E ORCAMENTACAO ATE DEZEMBRO/2012
A1) Cria¢do do Microseguro: 50.000,00 €
A2) “SEGURBOX” - Tangibiliza¢do do Seguro: 200.000,00 €
A3) “E-SEGURQ” — Virtualiza¢do do Seguro: 50.000,00 €
A4) Campanha Outdoor’s Portugal Seguro: 100.000,00 €
A5) Programa Nacional Formagéao Financeira / Seguros: 50.000,00 €
A6) Concurso Nacional de Inovagdo nos Seguros: 25.000,00 €
A7) “U-SEGURO” — 1&D Instituicdes de Ensino Superior/Sector Segurador: 25.000,00 €
A8) Congresso “Portugal Seguro 2012”: 25.000,00 €
A9) EXPOSEGURO 2012: 100.000,00 €

A10) Fundacdo Portugal Seguro: 50.000,00 €

CUSTO TOTAL ESTIMADO DO PROGRAMA DE ACGAO: 675.000,00 €
FINANCIAMENTO: Interno (Recursos da APS e ISP) e através de Patrocinadores (externos ao Sector)

TAXA DE RETORNO ESPERADO DO PLANO (em 2013): 450% (sobre o custo do programa de acc¢do).
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V.2. ANALISE DE SITUACAO

V.2.1. ANALISE EXTERNA

A - DIMENSAO POLITICA
Em Junho de 2011, Portugal encontrava-se no periodo pds-eleitoral com a apresentagdo e promulgacdo de
um novo Governo eleito, com o apoio de uma maioria parlamentar composta pelos partidos politicos PSD,

que venceu as elei¢des legislativas, e CDS/PP.

A ndo aprovagdo do Programa de Estabilidade e Crescimento (PEC) IV na Assembleia da Republica, em
Marco de 2011, provocou uma grave crise politica com a demissdo do Governo anterior, com as
consequéncias dai resultantes e a intervenc¢do da Unido Europeia (UE) e do Fundo Monetario Internacional

(FMI) na Economia portuguesa.

O programa de assisténcia financeira acordado com a UE, a 4rea do euro e o FMI — Programa de
Ajustamento Econdmico e Financeiro (PAEF) — visa reverter algumas das principais fragilidades que
caracterizam a economia portuguesa, nomeadamente no que se refere a sustentabilidade das financas

publicas e aos bloqueios estruturais que limitam o seu crescimento potencial.

O PAEF centra a sua intervengdo em trés grandes areas. Em primeiro lugar, serd implementado um
conjunto de significativas reformas estruturais de forma a aumentar o crescimento potencial, criar
empregos e melhorar a competitividade da economia portuguesa (incluindo a implementacdo de medidas
de desvalorizacdo fiscal). Em segundo lugar, o PAEF apresenta uma estratégia para uma consolidagdo
orcamental credivel, baseada em medidas de caracter estrutural e de maior controlo orcamental sobre o
conjunto das obrigacdes do Estado. Em terceiro lugar, o PAEF promove esforcos no sentido de garantir um
processo de desalavancagem ordenada do Sector Financeiro, através de mecanismos de mercado e

suportado por um fundo de apoio a recapitalizagdo dos Bancos.

B - DIMENSAO ECONOMICA
A Economia portuguesa enfrenta um dos maiores desafios da sua histdria recente, na sequéncia da crise
de divida soberana na drea do euro. As condicbes de acesso aos mercados de financiamento
internacionais deterioraram-se de forma acentuada ao longo de 2010 e inicio de 2011. O elevado nivel de
endividamento externo e o baixo crescimento tendencial, conjugados com niveis do défice e da divida
publica relativamente altos e superiores ao esperado tornaram inadidvel o pedido de assisténcia

financeira internacional, concretizado no inicio de Abril 2011.
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No que se refere a receita, as medidas definidas no PAEF concentram-se no aumento dos impostos sobre
o consumo e na reducao de beneficios e isencdes fiscais em vdrias areas da tributacdo, em particular nos
impostos sobre o rendimento e no Imposto Municipal sobre Imdveis (IMl). Inserem-se nestas medidas a
reducdo de isencbes e a revisdo das listas de bens e servicos sujeitos as taxas reduzida e intermédia do
IVA, o aumento do Imposto sobre Veiculos e do Imposto sobre o Tabaco, a criagdo de um imposto especial
sobre a electricidade e, a indexacdo dos impostos especiais sobre o consumo a inflacdo subjacente.
Incluem-se ainda limites mais apertados as dedugdes a colecta no IRS, a abolicdo das taxas reduzidas, a
reducdo de varios beneficios fiscais no IRC e a elimina¢do das isen¢Ges temporadrias e a revisdo de valores

matriciais no IMI.

Quanto as despesas com pessoal, o PAEF confirmou o congelamento da tabela salarial, a limitagdo as
promogoes e progressdes e o controlo apertado das admissdes ja incluidos na actualizagdao do Programa
de Estabilidade de Marco de 2010. No que respeita as prestacdes sociais em dinheiro, determinou uma

reducdo das pensdes acima de 1500€ mensais em média em 5%.

As despesas relacionadas com o Servico Nacional de Saude (SNS) deverdo registar uma redugdo
acentuada, decorrente de diversas medidas na area da prescricdo e comparticipacdo de medicamentos, da

racionalizacao da rede de instituicdes do SNS e da melhoria da gestao dos hospitais-empresa.

A actividade econdémica acelerou temporariamente em 2010 mas as condi¢ées no mercado de trabalho
continuaram a deteriorar-se. Em 2010, a actividade econdmica em Portugal cresceu 1,3%, apds a forte
contraccdo registada em 2009 (Relatdrio BP, 2011). Do lado da procura, esta aceleracdo deveu-se ao
dinamismo das exportagdes bem como ao crescimento assinaldvel do consumo privado, em parte
influenciado por altera¢des de natureza fiscal. A taxa de poupanga das familias diminuiu ligeiramente em
2010 face ao ano anterior (Relatério BP, 2011). Uma andlise das determinantes da poupanc¢a em Portugal
revela uma relacdo positiva entre o nivel de educacdo e a poupanca, bem como entre a poupanca e o

numero de membros do agregado familiar a exercer uma profissdo (vide Anexo V.1).

A taxa de inflacdo apresentou um perfil ascendente ao longo do ano 2010, num quadro de recuperacao da
economia mundial reflectida num aumento dos precos das importacdes, em particular das matérias-

primas.

As quedas do VAB do sector primario e da constru¢do, acompanhadas de uma evolugdo favordvel mas nao
sustentada dos sectores da industria e dos servicos, implicaram uma reduc¢do do crescimento do VAB ao

longo de 2010. O VAB registou no Sector dos Servigos um crescimento de 1,4% em relacdo a 2009.
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O emprego total da economia diminuiu 1,5 % em 2010. Registou-se um aumento acentuado da taxa de
desemprego, atingindo um mdaximo de 10,8 %, excedendo a média da area do euro. A duracdo do
desemprego voltou a subir em 2010, com o peso do desemprego de longa duragao a atingir 55,8%, um
maximo histdrico. Em 2010, o emprego no Sector dos Servicos registou uma diminui¢do mais limitada (0,2

%). O Sector dos Servigos representava 45% do desemprego total.

Segundo o INE, em 2008, existiam em Portugal 349.756 PME. As microempresas pesavam 85,6% no total
de sociedades, reflectindo um tecido empresarial constituido maioritariamente por empresas com menos
de 10 trabalhadores e uma facturagao anual (ou activo total) ndo superior a 2 M€. Considerando a
populagdo residente no pais em 2008, existiam mais de 330 sociedades por 10 000 habitantes, das quais
cerca de 283 eram microempresas, face a apenas 1 grande empresa por 10 000 habitantes (vide Anexo

V.1).

Em relacdo a produtividade do factor trabalho, em 2008, foram as grandes empresas que evidenciaram
uma maior eficiéncia, com um racio de 39 mil € por pessoa ao servico, face aos 15 mil € por trabalhador

nas microempresas (vide Anexo V.1).

C - DIMENSAO SOCIAL
Em Portugal, as qualificagGes relativamente baixas da populagdo activa estdo a constituir uma restri¢cdo ao
processo de convergéncia real para os niveis de rendimento na Unido Europeia (Relatério BP, 2010). A
escassez relativa de qualificagdes sé pode resultar em retornos elevados para a educagdo no mercado de

trabalho portugués (Relatério BP, 2011).

Segundo o BP (Relatério 2011), as gera¢Oes portuguesas mais jovens tém um nivel médio de escolaridade
inferior ao observado para as geragdes mais novas na maioria dos paises desenvolvidos. As gera¢des mais
novas e mais qualificadas ndo tém acesso aos empregos melhores e mais estaveis. Cerca de 90 % dos
novos empregos sao criados sob contratos a termo e a sua grande maioria ndo é seguida de contratos

permanentes, sendo que grande parte sdo ocupados por trabalhadores jovens.

O inquérito a literacia financeira realizado pelo BP em 2010, permitiu identificar necessidades em diversas
matérias, algumas relevantes para a populagdo em geral e outras mais especificas de alguns segmentos.
Os resultados do inquérito mostraram a necessidade de sensibilizar a populagcdo para a importancia da
poupanca, como forma de acumulacdo de riqueza necessdria para a obtencdo de objectivos de médio e

longo prazo.
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Também os inquéritos realizados pela Comissdo de Mercado de Valores Mobilidrios (CMVM) ao perfil do
investidor particular portugués apontam para a necessidade de incrementar as iniciativas de formacado dos
actuais e potenciais investidores, por revelarem um crescimento do nimero de pessoas com menor
escolaridade e menores rendimentos que participam hoje nos mercados de instrumentos financeiros. Esta
conclusdo é reforcada pela andlise ao tipo de aplicagGes que reinem a preferéncia dos investidores e que
coloca o crescimento do numero de investidores em ac¢bes e obrigacdes quase ao mesmo nivel do

aumento dos investidores em Planos de Poupanca Reforma (PPR).

A instabilidade social, a falta de seguranca e o envelhecimento da populagdo portuguesa, com o aumento
da esperanca de vida e a diminuicdo da taxa de fertilidade, sdo fendmenos sociais externos (vide Anexo
V.1) que afectam directamente o Sector Segurador tanto no incremento da sinistralidade como na
necessidade de revisdes tarifarias. O acesso facilitado ao crédito e o aumento do consumo fez com que o
endividamento das familias crescesse de maneira desproporcional aos seus rendimentos. As mudancas na
familia como as alteracGes demograficas, mudanca nas funcdes da familia e alteracdo do papel da mulher
influenciam a actividade Seguradora em geral. O aumento da idade do casamento, a redu¢do do niumero
de filhos, aumento do numero de divdrcios, aumento do nimero de familias monoparentais, as novas
estratégias de procriacdo, aumento do numero de familias reconstituidas, aparecimento de casais do
mesmo sexo, aparecimento de casais LAT (living apart together), a maior dependéncia face ao Estado,
maior dependéncia face a rede de parentesco e maior importancia do individuo nas rela¢des familiares
implicam que o Sector Segurador reconfigure e adapte permanentemente os seus mecanismos de oferta

perante estes fendmenos sociais (vide Anexo V.1).

Os consumidores estdao mais informados, exigem respostas na hora e dispdem de novas ferramentas para
interagir com as empresas (Dionisio et al., 2009), “participando” dessa forma nas decisdes de Marketing

das Empresas do Sector Segurador.

A Geracdo Y, dos nascidos entre 1980 e 1994 (Dionisio et al., 2009), representa uma viragem social que
acompanha o crescimento exponencial da Internet e dos seus efeitos. Esta geracao foi habituada a viver
desde o primeiro dia com uma realidade social e tecnoldgica muito diferente daquela que os seus

progenitores experienciaram.

Para o Sector Segurador, o surgimento e evolucao desta geracdo, obriga-o acompanhar as novas
caracteristicas sociais e geracionais porque esta valoriza a liberdade de escolha, procura a individualidade
e personalizagdo na compra, procura permanentemente a informagdo on-line, relacionamentos e

interactividade virtuais, valoriza a experiéncia e o entretenimento multimédia.
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D - DIMENSAO TECNOLOGICA
A Sociedade da Informacdo e do Conhecimento tem produzido alteragdes muito profundas no dia-a-dia
das pessoas (Dionisio et al., 2009), com implicacGes na vida das Empresas do Sector Segurador. Com a
viragem do milénio assistimos a segmentacdo da televisdo por cabo, a popularidade do telemodvel e a

democratizacdao dos meios de comunicagao especialmente via Internet.

Os avangos na Internet tém sido fundamentais no contacto das Empresas de Seguros com o mercado e na
optimizacdo dos processos. A Internet tem tido maior disseminagao nos ultimos dez anos, principalmente,
pela sofisticacdo dos interfaces de utilizagdo (como os browsers e os mecanismos de busca), pela
disseminacdo dos computadores pessoais e pela proliferacdo dos conteddos com cada vez maior
preponderancia multimédia. Estes factores potenciaram a criagcdo de um universo on-line com mais de 500
milhdes de websites, mais de 70 milhdes de blogs e mais de 180.000 milhdes de e-mails diarios. As
alteracdes tecnoldgicas implicam mudancas nos players do Sector Segurador aos quais sdo exigidas
respostas diferentes, quer na forma, quer no conteldo, pois a evolugao do Mercado Segurador resulta da
interaccdo entre uma sociedade de informacdo cada vez mais dindmica, empresas cada vez mais

tecnoldgicas e um consumidor cada vez mais informado e proactivo (Dionisio et al., 2009).

Os resultados do Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo (TIC) nas
Empresas (INE) revelam que, em 2009, 92,7% das empresas com dez e mais pessoas ao servi¢o dispunham
de acesso a Internet. Em 2009, 90.5% das empresas com dez e mais pessoas ao servico comunicaram
através de correio electréonico (e-mail). A andlise destes indicadores, nas actividades econdmicas
observadas por aquele inquérito, mostra uma generalizada utilizagdo das TIC. Computador, correio
electrénico e Internet sdo utilizados por praticamente a totalidade das empresas de Actividades
Financeiras e de Seguros; sendo que no Sector Segurador, a posse de website esta também generalizada

(vide Anexo V.1).

Segundo o INE, em 2008, 15% das empresas com dez e mais pessoas ao servigo receberam encomendas
de bens ou servigos por via electrénica (através de Internet ou outras redes) e 18,4% efectuaram
encomendas pela mesma via. A propor¢do de empresas que realizam comércio electrénico é mais elevada

nas empresas com 250 e mais pessoas ao servico (vide Anexo V.1).

Segundo o INE, em 2008, entre as empresas que efectuaram troca automatica de informacao, 81,7%
enviaram ou receberam informacgdo sobre produtos/servicos, 73,2% utilizaram esta funcionalidade para
enviar instru¢cGes de pagamento a instituicdes financeiras. As encomendas de bens ou servigos por via

electrénica foram recebidas por 69,9% e efectuadas por 62% das empresas portuguesas.
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A utilizacdo da troca automatica para enviar ou receber facturas electrénicas foi uma funcionalidade
recebida por 54,1% e enviada por 29,8% das empresas que efectuaram troca automatica de informacao

(Relatério do INE, 2009) (vide Anexo V.1).

Com a profunda alteracdo tecnoldgica no ambiente empresarial e social existe a ameaca do risco de
saturacdo do consumidor e de rotatividade excessiva na inovagdo tecnoldgica. A “Lei de Moore” refere
que a capacidade de processamento de um computador duplica em cada dezoito meses, pelo mesmo
custo. Esta constatacdo desperta necessidades de alteragdes sistematicas pela obsolescéncia tecnoldgica
“quase permanente”. A medida que os computadores ficam mais pequenos adquirem cada vez mais
funcionalidades, com o risco de provocarem a “saturagcdo emocional no consumidor, subvertendo os
efeitos desejados pela tecnologia” (Jorge Sequeira, Psicdlogo e Consultor, in Switch Conference, Coimbra,

2010, Anexo IV.1.).

E - DIMENSAO AMBIENTAL
As alteragOes climaticas e os fendmenos da Natureza tém fortes repercussées no desenvolvimento da

Oferta e na sustentabilidade do Sector Segurador.

As restricGes ecoldgicas e ambientais no uso do papel, do tratamento dos desperdicios e dos
equipamentos obsoletos sdo factores externos com implicacbes na actividade do Sector Segurador

portugués (Relatdrio APS, 2011).

As medidas do PAEF também se centram no sector da energia prevendo a analise e revisdao dos esquemas

de apoio as energias renovaveis e a cogeracao de forma a diminuir o seu impacto no custo de producdo.

F - DIMENSAO LEGAL
A Comissdo Europeia apresentou, em Setembro de 2009, um pacote de propostas legislativas no dominio
do novo Modelo de Supervisdo Financeira, que se discute em 2011 a nivel europeu, com impacto no
Sector Segurador:
a) Instituicdo de um Sistema Europeu de Supervisores Financeiros, que compreende os supervisores
nacionais e trés novas Autoridades de Supervisdo Europeias, a par do estabelecimento do Conselho
Europeu do Risco Sistémico, responsavel pelo acompanhamento e avaliacdo das ameagas potenciais

para a estabilidade financeira decorrentes da evolucdo da situagdo macroecondémica.
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b) Criacdo de trés novas Autoridades de Supervisdo Europeias enquanto organismos comunitarios
dotados de personalidade juridica que serdo os sucessores dos actuais comités das autoridades de
supervisdo, responsaveis respectivamente pelos Sectores Bancario, dos Seguros e Pensdes

complementar de reforma e dos valores mobilidrios.

c) Incremento significativo dos poderes legais destas Autoridades: de elaboracdo de normas técnicas
aplicaveis a todas as instituicGes financeiras, ainda que susceptiveis de homologac¢do pela Comissao, de
actuacdo em situagdes de emergéncia, podendo exigir as autoridades de supervisdo nacionais a adopg¢do

de medidas especificas em situacdes de desacordo entre autoridades de supervisdo nacionais.

Relativamente Conduta de Mercado, Gestdo de Reclamagdes, Provedoria e Publicidade, o
Decreto-Lei 2/2009, de 5 de Janeiro, introduziu inova¢des no regime juridico de acesso e exercicio da
actividade Seguradora. Este regime juridico passou a contemplar uma seccdo propria para enquadrar as
normas relativas a conduta de mercado dos operadores de seguros, incluindo quanto a gestdo de
reclamacodes, a publicidade e a politica anti-fraude. Estas disposicdes foram regulamentadas pela Norma
do ISP n210/2009, de 7 de Julho, que veio especificar os deveres das Seguradoras na gestdo das
reclamacdes, exigindo a aprovacao do correspondente regulamento de funcionamento, assim como

especificar as funcbes do provedor do Cliente.

Em Marco de 2010, foi publicada a Norma Regulamentar do ISP n2 3/2010 que estabelece as regras
especificas a que deve obedecer a publicidade efectuada pelas Seguradoras, em obediéncia aos principios

do Cddigo da Publicidade e regime juridico das praticas comerciais desleais.

O Cédigo de Trabalho (Fevereiro de 2009) e a Lei do Orcamento de Estado para 2011 impede a
aplicabilidade de um nucleo fundamental das regras do Contrato Colectivo de Trabalho (CCT) a um
conjunto de empresas de capital publico, o qual representa 30% dos trabalhadores da actividade

seguradora.

Desde Marco de 2004, quando a Associacdo Portuguesa de Seguradores (APS) denunciou o CCT, nos
termos previstos na lei laboral, fazendo uma proposta para a sua revisdao global, iniciaram-se diversas
reunides entre as partes, APS e Sindicatos. Apenas em 4 de Fevereiro de 2011 (sete anos depois), a APS
comunicou ao Ministério do Trabalho e aos trés sindicatos da actividade que o processo negocial terminou
sem acordo, com vista a caducidade do CCT, nos termos legais e foi decidido entre as Seguradoras
portuguesas ndo proceder a qualquer ajustamento sobre a tabela salarial actualmente em vigor (Relatdrio

APS, 2011).
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A Portaria n2 307/2009, de 25 de Marco estabeleceu o regime do registo de procuragdes e respectivas
extingdes e os termos em que se processa a circulacdo electréonica de dados e documentos no Sector

Segurador.

O Decreto-Lei n? 222/2009, de 11 de Setembro, estabelece medidas de protec¢do do consumidor na

celebracdo de contratos de seguro de vida associados ao crédito a habitacao.

As restantes disposi¢oes legais que influenciam a actividade do Sector Segurador em Portugal podem ser

consultadas no Anexo V.1.

G - DIMENSAO DEMOGRAFICA
Segundo o INE, a dindmica do crescimento da populacdo residente em Portugal, desde 2000, caracteriza-
se pela reducdo do saldo natural e pelo agravamento progressivo do envelhecimento demografico, isto é,
pelo aumento da proporc¢do da populacdo idosa (65 ou mais anos) no total da populagdo. Recentemente,
a imigracao ganhou importancia em Portugal, em particular com origem no Brasil, em alguns paises da

Europa de Leste e da Asia (vide Anexo V.1).

Entre 2000 e 2008, a esperanca de vida a nascenca aumentou em Portugal 2,7 anos para os homens e 1,9
anos para as mulheres e situou-se em 75,7 anos e 82,2 respectivamente, valores acima da média
europeia, (74,7 anos nos homens e 81,5 anos nas mulheres em 2007). A longevidade aumentou e os
respectivos efeitos na composicdo etaria da populacdo agravaram o processo do envelhecimento
demogréfico. Em 2008, segundo o INE, registaram-se 1.184 &bitos por acidente de transporte,
concentrando-se praticamente metade no grupo etdrio dos 15-39 anos, e em particular na faixa etdria

entre os 20 e os 29 anos (vide Anexo V.1).

A reducdo do numero de casamentos e o forte acréscimo tanto dos nascimentos com coabitacdo dos pais,
como dos divorcios e da idade média ao casamento comprovam os novos modelos de familia. O declinio
da mortalidade infantil e adulta, a maior autonomia da mulher, a dificuldade em conciliar vida familiar e

profissional sdo fendmenos a que o Sector Segurador tem que saber responder (Relatdrio INE, 2009).

A fecundidade permaneceu, em 2008, a niveis muito inferiores aos necessarios para renovar as geracgoes,

ou seja, cerca de 2,1 criancas por mulher (Relatdério INE, 2009).
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Segundo o Relatério do Ministério da Administragdo Interna (2009), o nimero de crimes registados, que
sdo uma ameaca para o Sector Segurador, aumentou 7,6%, em 2008. Para este aumento contribuiu o
aumento do numero de crimes contra o patriménio (+13,8%). Este tipo de crime representa 55,9% do

numero total de crimes registados.

O nuimero de crimes de condugdo com taxa de alcool igual ou superior a 1,2 gramas/litro registados pelas
autoridades aumentou, no ano de 2008, situando-se em 201 por cada 100 mil habitantes (em 2007 este
valor era de 194). Também o numero de furtos de veiculos e o de furtos em veiculos, por 100 mil
habitantes aumentou, no ano de 2008, situando-se, respectivamente em 238 (226, em 2007) e em 438

(375, em 2007) (Relatério do Ministério da Administragao Interna, 2009) (vide Anexo V.1).

V.2.2. ANALISE COMPETITIVA

V.2.2.1. CARACTERIZAGAO DO SECTOR DE ACTIVIDADE E DA OFERTA

Segundo o Relatério APS (2011), em 2010, operam no Sector Segurador 83 Seguradoras e 25.947
Mediadores (Colectivos e Singulares). Em 2010, o volume de negdcios foi de 16,3 mil M € e representou
cerca de 10% do PIB portugués. A taxa de crescimento do Ramo Vida, em 2010, foi de +17%. Por seu lado,

a taxa do crescimento do Ramo N&o-Vida, em 2010, foi de +1% (APS).

O mercado Segurador Ndo Vida apresentou uma reducdo da sua taxa de crescimento, especialmente
provocada pela diminuicdo que se verifica nos ramos mais importantes, Automédvel e Acidentes de
Trabalho, como reflexo directo da recessao econdmica e da intensa concorréncia entre os Operadores. O
ramo de Doenca/Saude apresentou nos ultimos anos um incremento significativo, revelando a crescente
aceitacdo deste produto no Mercado. No Ramo “Vida”, a evolugdo dos prémios emitidos revela uma
elevada volatilidade, pois este Ramo baseia-se em produtos de caracteristicas financeiras, susceptiveis de

operagoes especiais de recomposi¢ao de carteiras por parte dos Bancos.

O Sector Segurador ndo tem concorrentes em Portugal porque legalmente sé podem operar no mercado
segurador portugués entidades autorizadas pelo ISP. As empresas com Sede em Portugal e os Particulares
residentes sé podem contratar seguros no Sector Segurador em Portugal. Existem ameagas de
concorrentes ao Sector Segurador em Seguradoras a operar no estrangeiro mas apenas em casos
particulares. As filiais portuguesas de empresas multinacionais podem incluir os seus Programas de Seguro

na “casa-mae” e optar por Seguros contratados no mercado internacional.
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Os fornecedores do Sector Segurador portugués sao os Resseguradores que concedem maior capacidade
de subscricdo de riscos e limites mais elevados as Seguradoras do mercado portugués. O seu poder
negocial é elevado porque existe uma grande concentracdao de Resseguradores, traduzida num ndmero
reduzido de fornecedores do Sector. H4 muitas Seguradoras compradoras de Resseguro no mercado

portugués mas cada uma tem baixa importancia relativa para os Resseguradores.

Por outro lado, os riscos colocados em resseguro sdo muito importantes para o Sector Segurador
portugués poder ampliar e elevar a sua capacidade de subscricdo e satisfazer a procura interna. O elevado
poder negocial dos Resseguradores constitui um factor de estrangulamento a rendibilidade do Sector

Segurador, sendo um pardmetro restritivo da sua atractividade.

Relativamente ao poder negocial dos Clientes, quanto maior a dimensdo da carteira de seguros do Cliente
maior o seu poder negocial junto do Sector Segurador. As Associacdes de Empresas ou Particulares
conseguem ter maior poder negocial pelo volume de prémios que podem representar como um todo. O
poder negocial de Clientes particulares é muito baixo porque as compras sao feitas em pequenos volumes.
Ndo existem substitutos para os Seguros oferecidos pelo Sector Segurador portugués. Apesar disto, o
poder negocial dos Clientes tem aumentado porque detém cada vez mais informacao sobre as alternativas
no mercado interno e os Clientes tém apresentado elevada sensibilidade ao prego dos Seguros (vide

Figura 33).

Figura 33 - Sensibilidade ao preco revelada pelos Clientes do Sector Financeiro em 2009

Variaveis Latentes Seguros

Sensivel as diferengas de prego 81.0 843

Ndo sensivel as diferengas de

preco 11,4 9,5

Ndo sabe / Nao responde 7.6 6,2

Fonte: Relatério ESCI (2010)

A ameaca de Seguros substitutos é nula para o Ramo N3do-Vida porque ndo ha outro servico ou produto
gue substitua o Seguro e satisfaca as necessidades de cobertura de riscos patrimoniais e pessoais. Por
outro lado, no Ramo Vida, os Seguros do sub-sector Investimento tém como ameaca de substitutos os
servicos prestados pelo Sector Bancario, através da oferta de Depdsitos a Prazo ou de outros tipo de
aplicacdes financeiras, e do Mercado de Capitais, através de Ac¢Oes, Obrigacdes e Derivados, entre outros.
Sendo assim, a pressdo de substituicdo no Sector Segurador é feita, no Ramo Vida, pelo Sector Bancdério e

pelo Mercado de Capitais que provocam uma reducdo da atractividade do Sector Segurador portugués.
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V.2.2.2. CARACTERIZACAO DA PROCURA E DO MERCADO

No Mercado Segurador, nos ultimos 30 anos, o crescimento foi explosivo tendo passado de 2,20% para

quase 10% do PIB em 2010 (Relatério APS, 2011).

O Sector Segurador portugués recuperou, em 2010, o ritmo de crescimento da sua produg¢dao, com uma
expansao do volume agregado de prémios de seguro directo e entregas para contratos de investimento e

de prestacdo de servigos, depois da queda registada em 2009 (-5,3%) (Relatério APS, 2011).

A producdo da actividade seguradora em Portugal ascendeu, em volume, a mais de 16,3 mil M€, que se
estimam corresponder a quase 10% do PIB. Para esta evolug¢do concorreu fundamentalmente a expansao
do segmento Vida (17%), que representa ja perto de 75% da produgdo. Em contraste, foi relativamente
marginal o crescimento do segmento N3do Vida (1%), ainda que tal represente uma clara recuperagdo face

a performance negativa dos anos anteriores (Relatério APS, 2011).

A expansdo do segmento Vida, alcangada num quadro de grande instabilidade dos mercados financeiros,
reflecte a procura dos aforradores por aplicagbes com reduzido risco de investimento, que tenham
capitais e rendibilidade garantidos. Ndo obstante as anunciadas limitagdes as respectivas deducdes fiscais,
em 2010 ndo esmoreceu a apeténcia dos aforradores pelos PPR’s. O volume total de PPR no Sector

Segurador aumentou 11,5% (passou de 13,1 para 14,6 mil M€) (Relatorio APS, 2011).

No segmento Nao Vida, em 2010, a producdo revelou-se bastante mais estdvel face a tendéncia de
contraccdo que predominou nos dois anos anteriores (Relatério APS, 2011). Verificou-se o aumento na
procura dos Seguros de Doenga (6,5%), Riscos Multiplos (4%) e Responsabilidade Civil Geral (4%).
Registou-se um crescimento marginalmente positivo do Seguro Automovel (0,4%), indiciando uma
recuperacdo relativamente as fortes quebras registadas em 2007, 2008 e (sobretudo) 2009 (APS). Pela
negativa, em 2010, o sub-ramo de Acidentes de Trabalho continua em queda acentuada (-4%) pelo 42 ano

consecutivo (Relatorio APS, 2011).

Segundo o Relatdrio APS, em Janeiro de 2011, a produgdo de Seguro Directo teve um crescimento positivo
em relagdo a Janeiro 2010 (Vida +2,1% e Nao Vida +0,8%). No Ramo Vida, o crescimento foi baseado nos
sub-sectores de “Vida Risco” (+47%) e de “Investimento” (+52,5%) e ocorreu um decréscimo na procura de
PPR (-64,4%), em relacdo a periodo homélogo. O decréscimo de procura dos PPR’s, em Janeiro de 2011,
deve-se a reorientacdo dos Bancos para captacdo de maior liquidez/depdsitos e pela reducdo dos

beneficios fiscais dos PPR’s.
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No Ramo Na&o Vida, em Janeiro de 2011, assistiu-se a um crescimento muito positivo da procura nos
Seguros de Doenca (+ 3,8%), Automovel (+ 1,1%) e Incéndio e Outros Danos (3,1%). O decréscimo de
procura verificado em Janeiro de 2011 no Ramo de Acidentes de Trabalho (-3,1%), foi menos acentuado
do que em anos anteriores, apesar da contencdo salarial e do desemprego crescente no pais (Relatdrio

APS, 2011).

O Mercado Segurador portugués é caracterizado por forte intensidade concorrencial interna entre

Seguradoras e entre Mediadores da qual emergiu um “novo” consumidor.

Desde o inicio de 2007, o Decreto-Lei n? 144/2006, de 31 de Julho, veio regular o exercicio de todas as
formas de distribuicdo em bases idénticas (ja que até ai algumas formas de distribuicdo de seguros nao
estavam sujeitas ao regime da mediacdao de seguros) e, sobretudo, refor¢ar os niveis de protec¢do dos
consumidores de Seguros, através da imposicdo de um maior grau de transparéncia na actividade de

distribuicdo de seguros e de maiores exigéncias na qualificacdo destes intermediarios.

A actividade de Mediacdo de Seguros esta sujeita a deveres acrescidos, desde 2007, no que respeita a
informacado a prestar aos consumidores, as relagdes com as Seguradoras, a fundamentacao dos conselhos
e orientacgdes, ao registo dos intermediarios autorizados (de acesso publico) e a movimentacdo de fundos
relativos aos contratos de seguro (sejam prémios a transferir para a Seguradora, sejam indemnizacgées a
pagar aos Clientes). Por outro lado, aos Mediadores sdo exigidos novos e mais apropriados requisitos em
matéria de reputacdo, de incompatibilidades, de conhecimentos, de aptidGes e de cobertura das suas

responsabilidades profissionais.

Em 2009, a Academia Portuguesa de Seguros, desenvolveu aproximadamente 250 cursos / ac¢Bes de
formagao, bem como ministrou formagao a quase 4.000 formandos quer em formato presencial, quer em
formato e-learning. Mais especificamente, foram executadas 52 acc¢bes de formacdo em formato
presencial e 198 em formato e-learning, estas Ultimas especificamente ao nivel da Qualificacdo de

Mediadores.

Pelas conclusGes retiradas das entrevistas semi-estruturadas efectuadas (vide Capitulo 1V.2),
relativamente ao ciclo de vida do Servigo no Sector Segurador portugués, no que diz respeito ao Ramo
N3o-Vida, os Seguros de Automdvel estdo na fase de maturidade. Os Seguros de Acidentes de Trabalho
estdo na fase de declinio. Os Seguros de Doencga, Responsabilidade Civil Geral, Incéndio e outros Danos
estdo na fase de crescimento. Os Seguros “Aéreo” e alguns “Diversos” como o da “Responsabilidade

Ambiental” estdo na fase de introducao.
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Em relacdo ao Ramo Vida, através das entrevistas semi-estruturadas efectuadas, concluiu-se que os
Seguros de “Proteccdo/Risco” estdo na fase de maturidade, os Seguros de “Investimento/Rendas” estdo
na fase de crescimento e os Seguros de “Poupanca/Reforma/PPR” estdo na fase de declinio. Em relacdo
aos Servicos periféricos do Sector Segurador, os Servicos prestados pelas Redes Clinicas e pelas Oficinas de
Automadveis convencionados com as Seguradoras estdo na fase de maturidade. Os Servigos de Prevengao

e Seguranca estdo na fase de crescimento.

O mercado apresenta alteragdes nos padroes de compra e de consumo a trés niveis: nas Empresas, “em
Casa” e “em movimento”. Nas Empresas, cada vez mais se utilizam as novas tecnologias e em particular a
Internet como ferramenta de vantagem competitiva. No meio residencial, as novas tecnologias estdo a
transformar a habitagdo num “centro de entretenimento e multimédia” familiar. No terceiro nivel, “em
movimento”, como o consumidor é cada vez mais ndmada, quer no seu ambiente profissional, quer social,
a Internet contribuiu para que a procura do mercado tenha evoluido para uma filosofia always on e
always best connected, em que todos estdo permanentemente ligados em rede, com multiplos gadgets
gue potenciam o acesso instantaneo a todo tipo de informacodes, despoletando processos de procura onde

quer que se esteja e a qualquer hora (Dionisio et al., 2009).

O estudo do ECSI (2010) refere que a forma de contacto habitual entre os Clientes e o Sector Segurador é
liderado pelos Mediadores/Corretores, em 42,1%, seguido pelos Balcdes dos Bancos em 26,7%. Neste
estudo, os Atendimentos centrais das Seguradoras representam 7,9% e as Agéncias das Seguradoras

representam 17,8% dos contactos habituais entre Clientes e o Sector.

A World Wide Web amadureceu muito e, nos primeiros anos, da década anterior surgiram uma infinidade
de meios de WebMarketing e Comércio electrénico que revolucionaram tanto a logistica como a oferta de
servicos e o Cliente passou a ter informagdes e poder de negociagdo nunca antes vistos. A comunicagao
espontanea, conseguida por esforcos de Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas, e o Marketing Social,

comecaram a tomar o espaco da comunicacdo tecnoldgica tradicional.

O nascimento do Marketing de Permissdo, de Seth Godin, a conceitualizacdo do Marketing boca-a-boca
por George Silverman, a explosao do Buzz Marketing e do Marketing Viral na internet, por autores como
Russell Goldsmith e Mark Hughes e o amadurecimento do Crossmedia e dos ARGS's (Alternative Reality
Games) também sdo factores tecnoldgicos que tém influéncia na estratégia de Marketing do Sector

Segurador.
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V.2.2.3. CARACTERIZACAO DOS FORNECEDORES

Os fornecedores do Sector Segurador portugués sdo os Resseguradores internacionais, as Clinicas
Médicas, as Oficinas de Automdveis, Empresas de Peritagens e Averigua¢Oes, Empresas de Assisténcia em
Viagem, Empresas de andlise e prevencgao de riscos, e outros prestadores externos que reparam qualquer

tipo de danos materiais resultantes dos sinistros em qualquer ramo de Seguro.
Os Resseguradores sdo fornecedores do servico central, que é a cobertura de riscos, pois concedem maior
capacidade de subscricdo e limites de indemnizacdo mais elevados as Seguradores que fazem parte do

Sector Segurador portugués (vide Figuras 34 e 35).

Figura 34 — Resseguradores do Sector Segurador Figura 35 — Resseguradores do Sector Segurador em

em Portugal no Ramo Nao-Vida Portugal no Ramo Vida
Ressegurador Pais Ressegurador Pais
1. Swiss Re Suica Loy Swiss Re Suica
20 Munich Re Alemanha 2° Munich Re Alemanha
i Mapfre Espanha sho Genworth UK Reino Unido
4.° Axa Franca 4° Citilnsurance Reino Unido
SIS Tagus Re Luxemburgo ks Genworth Guernsey Guernsey
6.0 Allianz Alemanha 6.° SCOR Franca
7.  Partner Re Franca j7AS Santander Espanha
Fonte: Relatdrio do Instituto Seguros Portugal (2009) Fonte: Relatério do Instituto Seguros Portugal (2009)

O Sector da Saude é fornecedor (em Clinicas/Hospitais que ndo pertencam a Seguradoras) no sentido em
gue presta servicos clinicos aos sinistrados, ao nivel dos danos corporais, cujos custos sao liquidados pelas

Seguradoras.

As Oficinas de Automoveis sdo prestadores de servicos de repara¢cdo de danos materiais em veiculos

automdéveis em que ha responsabilidade por parte de alguma(s) Seguradora(s) integrantes do Sector.

As empresas de Peritagens e Averiguagdes, quando subcontratadas pelas Seguradoras, sdao fornecedores
do Sector na avaliacdo de danos e averiguagdo de circunstancias e responsabilidades nos Sinistros em fase

de regularizagdo no Sector.

As empresas de Assisténcia em Viagem (no Seguro Automovel e no Seguro de Acidentes Pessoais/Viagem)
sdo fornecedores que prestam apoio aos Segurados em caso de sinistro e/ou outros factos subitos

garantidos nas apdlices de Seguro.

No Sector, algumas Seguradoras contratam Empresas de anadlise e prevencdo de riscos, que sdo

consideradas fornecedores, para poderem conhecer os riscos, antes da tomada de decisdo de subscricdo.
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V.2.3. ANALISE INTERNA

V.2.3.1. ORGANIZACAO

O Sector Segurador esta organizado com 83 Seguradoras que, na sua maioria exploram ambos os Ramos
Vida e Nao Vida, embora existam Seguradoras que exploram apenas um dos Ramos, Vida ou Nao-Vida. Do

Sector Segurador fazem parte 25.947 Mediadores: “Corretores”, “Agentes” ou “Mediadores Ligados”.

Pela analise das entrevistas semi-estruturadas efectuadas, conclui-se que no Sector ndo ha uma lideranca

visiondria, nem uma cultura interna de risco e responsabiliza¢3o.

O Sector, para além do emprego que gera em actividades paralelas, empregava directamente 11.270

trabalhadores em 2009 (Relatdrios APS e ISP, 2010).

No Sector, tem sido desenvolvida uma orientacdo empreendedora na procura de solu¢des de servico on-
time através de parcerias estratégicas com Clinicas Médicas e Oficinas de Automéveis para uma melhor
alocacdo de recursos na area de pés-venda. Estas parcerias tém como objectivo dota-lo de maior e melhor
capacidade de resposta, face ao previsivel incremento de sinistros, em fung¢do do crescimento transversal
do volume de negécios. Nesta area, verificou-se um aumento da velocidade de liquidacdo de sinistros de

81% para 83% entre 2008 e 2009 (Relatdrio APS, 2010).

Nos ultimos cinco anos, o Sector Segurador tem tido bastante instabilidade organizacional interna
provocada por varios processos de Fusdes e Aquisi¢Ges entre Seguradoras, como sdo os exemplos das
“Império/Bonanca/Fidelidade/Mundial Confianga”, “Acoreana/Global” e “Lusitania/Real”. Pelo exposto,

esta a demorar bastante a estabilizar e solidificar as novas estruturas organizativas.

O Sector nao tem a flexibilidade ou capacidade de resposta necessarias para responder a procura e as
novas exigéncias do consumidor Empresa/Particular porque a subscricdo dos riscos ainda é feita com
baixos niveis de autonomia e descentralizacdo nas Seguradoras portuguesas. Para a tomada de decisdo de
recusa ou subscricio de um determinado risco em estruturas descentralizadas (Delegac¢des de
Seguradoras ou Mediadores) e as respectivas condicdes aplicaveis (taxas/prémios/coberturas/franquias),
é necessario analisar e conjugar demasiados critérios, mapas de competéncias e manuais de autonomia de
subscricdo, prevalecendo a burocracia em vez da autonomia de forma a permitir que o Sector dé
respostas rapidas e satisfaca o mercado. Os critérios de rigor, adequacdo, suficiéncia e parcimédnia na
subscricdo de riscos pelo Sector Segurador podem ser da mesma forma atendidos com uma maior
delegacdo de competéncias, maior responsabilizacdo e autonomia de niveis organizativos inferiores e

descentralizacdo da tomada de decisao.

97



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

V.2.3.2. MARKETING

A) REPUTACAO DO SECTOR
Os resultados do European Customer Satisfaction Index - ECSI (2009) indicaram que o Sector Segurador
liderava, pelo segundo ano consecutivo, o indice Nacional de Satisfacio do Cliente no Sector Financeiro. O
resultado do Sector Segurador em 2009, que atingiu os 7,27 pontos (Escala 0 a 10), permitiu-lhe manter o
42 Jugar no ranking nacional entre os 13 sectores analisados, estando a frente da Banca, que regrediu um
lugar. O Sector Segurador manteve-se a frente de sectores como o das Aguas, dos Transportes e da
Internet, entre outros. No conjunto dos resultados (vide Figura 36), o Sector melhorou em todos os
indicadores analisados e obteve um valor de 7,64 para a Imagem, 7,42 nas Expectativas, 7,74 para a
Qualidade Apercebida, 6,48 no Valor Apercebido, 6,95 na Lealdade, 7,27 na Satisfacdo (ECSI) e 7,01 nas

Reclamacgdes (vide Anexo V.3.).

Figura 36 — Resultados do Sector Segurador portugués no European Customer Satisfaction Index

Imagem 0,
Lo Lealdade
6,95
0 78 0. 5? N

-________—___'__—‘—"' Satisfagdo

Expectativas ECSI 017
7.42 0.2 0,19 = :
Valor —_— B
apercebido
6,48
0,67

Qualidade . g Reclamagdes
apercebida 7,01

7.74

Fonte: Relatério ECSI (2010)

B) PARTICIPACAO DE MERCADO (QUOTAS)
Segundo o Relatdrio APS (2010), as Seguradoras “Fidelidade-Mundial” e “Ocidental Vida” tém mantido as
duas primeiras posicGes no ranking da participagdo no mercado entre 2007 e 2009 (vide Figura 37). Estas
duas Seguradoras, em 2009, possuiam uma quota de mercado conjunta superior a 40% o que significa que
a participagdo de mercado é bastante concentrada e que a evolu¢do do mercado segurador em Portugal

esta muito dependente do desempenho destas duas Seguradoras.
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Figura 37 — Quotas de Mercado das Seguradoras em Portugal no Ramo Vida e Ndo Vida

U: Minares de Eurcs

2007 2008 2009
TOTAL (VIDA + NAO VIDA) Montantes Quota  Ranking Montantes Quota  Ranking Montante Quota  Ranking

13.750.919 100,0% 15.325.784 100,0% 14.515.238 100,0%

Fidelidade-Mundial 2901449  211% 1 3339182 21.8% 1 3810945 263% 1
Ocidental Vida 1.740395 127% 2 2238194 146% 2 2.162.762 14,9% 2
BES-Vida 1.563.870 114% 3 1.860.635 121% 3 1.280.925 8,8% 4
Santander Totta Seguros 1.165.466 8,5% 5 1.756.229  11,5% 5 925.349 6,4% 5
BPI Vida 796.125 5,8% 6 468.541 3,1% 8 690.153 4.8% 6
Império Bonanca 634 824 4.6% 7 622719 4.1% 6 545 561 3,8% 7
Acoreana 536.952 3,9% 8 495277 3,2% 7 446.351 3,1% 8
Allianz Portugal 398.030 2.9% 9 427.263 2,8% 9 446.234 3,1% 9
AXA Portugal Seguros 381.265 28% 10 364.275 24% 11 347.833 24% 10
Tranquilidade 361.260 26% 11 334.031 2,2% 12 307.883 2,1% 11
Zurich Seguros 304.075 22% 12 303.959 2,0% 13 304.708 2,1% 12
Barclays \ida Y Pensiones 153734 1,1% 18 53.902 0,4% 32 285247 2,0% 13
Lusitania Seguros 154.897 11% 17 137.218 0,9% 19 231.801 1,6% 14
Axa Portugal Vida 205.574 1,5% 13 208.632 1,4% 14 216.974 1,5% 15
CA Vida 140.993 1,0% 20 129.289 0,8% 20 207.990 1,4% 16
QOcidental 166.605 1.2% 16 178.408 1,2% 16 197.860 1,4% 17
Liberty Seguros 187.775 14% 14 190.116 1,2% 15 187.054 1,3% 18
Eurovida 177.739 1,3% 15 121.541 0,8% 22 167.412 1,2% 19
Generali Seguros 138.706 1,0% 21 146.730 1,0% 17 137 497 0,9% 20
Real Seguros 125.639 0,9% 23 125.816 0,8% 21

Qutras 1497255  10,9% 1.806.396  11,8% 1480332 10,2%

Fonte: Relatdrio APS (2010)

C) SATISFAGAO DO CLIENTE / RETENGAO DE CLIENTE
Segundo o Relatério ECSI (2010), o Sector Segurador tém vindo a demonstrar uma preocupagao crescente
com a medi¢do dos activos intangiveis, nomeadamente daqueles que se relacionam com a satisfagdo do

Cliente.

A existéncia de Clientes satisfeitos acarreta beneficios de varia ordem para o Sector Segurador que se
podem traduzir em maior lealdade dos Clientes e, consequentemente, na possibilidade de gerar maiores
receitas futuras, no reforco da tolerancia a alteragcdes nos precos, na baixa de custos de transaccdes

futuras, na reducdo dos custos associados a atrac¢do de novos Clientes e no fortalecimento da reputacao.

No conjunto dos resultados do Relatério ECSI (2010), o Sector melhorou em todos os indicadores
analisados e obteve um valor de 7,64 para a Imagem (superando os 7,32 de 2008), 7,42 nas Expectativas
(7,13 em 2008), 7,74 para a Qualidade Apercebida (7,53 em 2008), 6,48 no Valor Apercebido (6,21 em
2008), 6,95 na Lealdade (6,74 em 2008), 7,27 na Satisfacdo (7,05 em 2008) e 7,01 nas Reclamacdes (6,65
em 2008).
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D) DISTRIBUICAO
O Sector Segurador possui uma vasta rede de Delegacdes, com canais de distribuicdo que representam
uma larga cobertura geografica do territério nacional. O nimero de mediadores inscritos cresceu 2,2% em
2009 (vide Figura 38), impulsionado pelo alargamento das suas categorias predominantes, os agentes e os

mediadores ligados.

Figura 38 — Mediadores certificados pelo Instituto de Seguros de Portugal

MEDIADORES INSCRITOS 2008 2009 Var %

Ligados Tipe 1 (a) 12,299 12621 2,6%
Singulares 12,168 12.482 2,6%
Colectivos 131 139 6,1%

Ligados Tipo 1l (b) 10 18 20,0%
Singulares ] 6
Colectivos 10 12 20,00

Agentes 14.142| 14385 1,8%
Singulares 12.760 12.701 0,5%
Colectivos 1.382 1.684 22 6%

Corretores de Seguros 102 100 2,004
Singulares 1 1 0,064
Colectivos 101 =] 2,00

Mediadores de Resseguro 1 5| 400,08
Singulares il 0
Colectivos 1 5| 400,0%

TOTAL 26.554 27.138 2,2%

Fonte: I5F
[2) Mediaderes cuja actividade principal é a mediagio de seguros

b} Mediadores cuja 2 actividade de mediagio de seguros &
complementari suz activdade profissional prindpal

Na sequéncia da entrada em vigor do novo regime juridico da media¢do de seguros em 2008, os Bancos
foram formalmente constituidos como Mediadores. De acordo com a actual categorizacdo dos
Mediadores de seguros (vide Anexo 111.1), os “ligados do tipo 1” (incluindo os Bancos e outras instituigcdes)
formam a categoria predominante na distribuicdo dos seguros, sendo responsaveis por mais de 55% do

volume de prémios.

A evolucgdo da estrutura dos canais de distribuicdo, em 2009, veio reforcar o peso dos balcdes dos Bancos

na comercializacdo de Seguros representando 2/3 do volume total de prémios.

Os Agentes e os Corretores expandiram a sua actividade em 2009, alargando igualmente a respectiva
quota na estrutura da distribuicdo, os primeiros para 20,7% e os segundos para 6,1%. A contrapartida foi
uma redugdo acentuada das vendas directas através dos balcdes das seguradoras, canal que, desta forma,

viu diluir a sua importancia relativa para apenas 4,2%.

Embora com uma dimensdo muito pequena, a Internet revelou-se dos mais dindmicos canais de
distribuicdo em 2009, crescendo as respectivas vendas acima dos 80%. No entanto, a quota deste canal foi

de 0,14%, sendo praticamente nula no ramo Vida (vide Figura 39).
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No segmento Vida, os Bancos tém uma clara predominancia sobre todos os outros canais de distribuicao,

assumindo uma quota global de 86,7%. Neste segmento, sé os restantes Agentes (para além dos Bancos)

tém também uma presenca expressiva na distribuicdo dos Seguros (tendo crescido, alids, de forma

significativa em 2009), ja que os balcGes das Seguradoras apresentam uma quota inferior a 3% (vide Figura

39).

Figura 39 — Estrutura da Distribui¢cdo no Sector Segurador em Portugal

ESTRUTURA

MEDIADORES LIG ADOS B65,86% 87,15% 16, 50% 17,45% 67,82% 68,02%
TIFD 1 65,475 72,945 9.14% 9.265% 50,23% 55,47
Bancos 64, 17% 71,455 3 800 4, 12% 47 B3% 53, 00E%

Outras Instituigbes 1.30% 1,45% 5.34% 5. 15% 2405 2. 46%

TIFD 2 21.39% 14.21% 7,35% 819 17,559% 12,565
Bancos 18 54% 14,054 65,9659 F.64% 15 40% 12 3%%

Dutras Instituicles 2 B5% 0,1%% 0,35% 0,55% 2. 18% 0 24%

AGENTES 5,33% 9,19% 51,78% 51,03% 17,90% 20,67%
Bancos 0 25% 1,15% 1, 45% 1,85% 0,58% 1345

Dutras Instituicles 5 08% 8,05 50, 28% 49, 18% 17.31% 15 33%

CORRETORES 18% 0, 56% 17,40% 19,55% 579% 6,06%

VENDA DIRECTA
Balcdes
Telefone
nternet
Outros

6,63%
B 55%
0, D0R%
0008
O 08%

2,70%
2,60

o |
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=

14,33%
10, 64%
1 55%
0.2
18/

Fonte: Relatdrio APS (2010)

11,97%
8,32%
1,2%%
0.52%
1,84%

8,71%
766%
042%
0075
0.56%

5,25%
4 17%
0,35%
0, 14%
0,58%

Bem mais repartida, e mais estdvel, é a estrutura da Distribuicdo no segmento Ndo Vida, ainda que os

Agentes representem ai mais de 50% da Distribuicdo. Seguem-se, em dimensao, os Corretores, com uma

guota proxima dos 20%, sendo depois muito semelhantes (entre os 8 e os 10%) as quotas dos Mediadores

e dos balcdes das prdprias Seguradoras.

Mais modesta é a importancia relativa de outros canais alternativos de venda directa, como o telefone e a

Internet, os quais tém uma interveng¢do ainda muito concentrada no seguro Automavel (vide Figura 39).

Pelo exposto, o Sector tem uma das maiores redes de distribuicdo a operar na Economia de Servigos.
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E) COMUNICAGAO
Com base nas Entrevistas Semi-Estruturadas efectuadas, concluiu-se que o Sector Segurador, como
instituicdo, ndo executa quaisquer ac¢Ges de comunica¢do, nem tem uma Marca institucional. No que
respeita a publicidade e actividades de promogdo de vendas, ndo existem quaisquer iniciativas nesta area
gue promovam o Sector Segurador. Também se constatou que a comunicacdo com os Clientes, quer

Externos ou Internos, é diminuta, ou mesmo, nula.

A Comunicagdo actual desenvolve-se apenas numa actividade de Rela¢des Publicas (Internas) que consiste
na organizacdo do Congresso Anual do Sector Segurador. O Sector ndao desenvolve qualquer programa de

RelagBes Publicas ou Assessoria de Imprensa para o exterior para proteger ou promover a sua imagem.

Ao nivel da Publicidade Institucional, em 2010/2011, o Sector ainda ndo implementou qualquer estratégia

para aumentar a sua notoriedade, nem para difundir ideias ou servicos.

A Forca de Vendas do Sector resume-se a Forga de Vendas dos seus Operadores (Seguradoras e Agentes),

que contactam e interagem com os consumidores finais.

Ao nivel do Marketing Directo, ndo existe uma estratégia para utilizacdo de meios directos para comunicar

com os publicos-alvo do Sector.

F) PRECO
No Sector Segurador, ao preco do seguro da-se o nome de “Prémio” que inclui os custos de cobertura do
risco, os custos de aquisicdo e gestdo do contrato e de cobranca, os encargos com a emissdo da Apdlice.

Ao Prémio somam-se os impostos e taxas a pagar pelo tomador do seguro e daqui resulta o Prémio total.

N3o ha estudos sobre a evolucdo do Preco neste Sector, no entanto, dos resultados das entrevistas semi-
estruturadas efectuadas junto dos responsdveis do Sector Segurador (vide Capitulo 1V.2) conclui-se que o
Preco tem sido influenciado pela “canibalizagdo interna” entre Seguradoras e entre Mediadores e situa-se
abaixo do limiar minimo de sustentabilidade em alguns Sub-sectores do Ramo Nao-Vida, nomeadamente
em “Acidentes de Trabalho”, “Doenga” e “Automodvel”. Segundo o Relatério APS (2011), por esta razéo,

em 2010, a taxa de sinistralidade do Ramo Nao-Vida foi de 75,26%.

Dos resultados das entrevistas semi-estruturadas efectuadas concluiu-se, ainda, que existem alteracdes no
Preco com demasiada frequéncia e elevado desfasamento no nivel de preco, para os mesmos riscos, entre

as Seguradoras que fazem parte do Sector, confundindo os Intermedidrios e os Clientes.
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No Seguro Automével, o Prémio médio tem vindo a degradar-se nos ultimos cinco anos. Os custos com
sinistros automaveis sdo elevados relativamente aos Prémios cobrados pelo Sector (vide Figura 40). Com a
degradacdo dos Prémios, as taxas de sinistralidade tem aumentado nos ultimos anos (Relatério APS,

2010).

Segundo o Relatério ISP (2009), em 2008, ocorreram cerca de 750 mil sinistros automédveis em Portugal, o
que significa que as Seguradoras abriram, em média, cerca de 2.800 processos por dia. Com a sua
regularizacdo, as Seguradoras despenderam aproximadamente 1.353 M€. O prémio médio de Seguro
Automovel foi de 265€ (vide Figura 40), valor que, em termos absolutos, é 6% inferior ao do inicio da

década anterior, e 25% inferior em termos deflacionados.

Figura 40 — Prémio médio e Custos com Sinistros no Seguro Automével em 2008

SEGURD AUTOMOVEL 2008

Prémio médio por veiculo (euros) 265

Da Cobertura de responsabilidade civil 173

Responsabilidade Civil
- Sinistralidada am 2008

N® Sinistros (em milharas)

Custos com sinistros (milhiies de euros) 583 411

Custo médio (euros) 1202 10GEY 1388

Taxa de sinistralidade [custos/ prémios) B5%

Fonte: Relatdrio APS (2010)

O Sector Segurador tem assumido um crescente envolvimento na drea da Saude. O financiamento privado
do Sector da Saude representa 29% da despesa total em Portugal sendo que, do financiamento privado,

8,5% é da responsabilidade dos Seguros de Saude.

Segundo o Relatério APS (2010), em 2009, o Seguro de Saude, entre os seguros de contratacdo ndo
obrigatdria, era o que envolvia o maior nimero de pessoas seguras, 2,2 milhdes. O volume de prémios

deste Ramo de Seguro atingiu quase 500 M€ em 2009.

G) PESSOAS
O Sector dispGe de uma forga de trabalho capaz e qualificada. Uma andlise mais detalhada desta forca
laboral revela uma forte concentracdo nas classes de fun¢Ges intermédias do Contrato Colectivo de
Trabalho, nomeadamente nas dos profissionais qualificados e altamente qualificados. Nas classes

inferiores a dos profissionais qualificados encontram-se 6,4% dos trabalhadores (Relatério APS, 2010).
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Com base nas entrevistas semi-estruturadas, concluiu-se que existem muitos profissionais no Sector com

formacgao académica em dreas muito diversas.

No Sector Segurador, tendo em conta a multidisciplinaridade do conceito de Seguro e dos Servicos
complementares prestados, as principais categorias profissionais sdo desenvolvidas por Gestores (em
varias areas de Responsabilidade), por Economistas (sobretudo nos Departamentos Financeiros e de
Contabilidade), por Juristas/Advogados (nos Departamentos Juridicos, nos Departamentos de Sinistros e
nos Departamentos Técnicos onde sdo desenvolvidos os clausulados dos Seguros), por Engenheiros (nos
Departamentos de Analise de Riscos e nos Departamentos de Sinistros), por Médicos e Enfermeiros (nos

Servigos Clinicos das préprias Seguradoras).

H) PROCESSOS
Com base nas entrevistas semi-estruturadas realizadas, concluiu-se que o Sector tem demonstrado

apeténcia para incorporar os efeitos das mudancas tecnoldgicas, pela natureza dos servicos que oferece.

No Sector, existem algumas Seguradoras pure play, que actuam apenas no meio on-line e que vieram criar

alguma disrupcao por terem desintermediado os processos tradicionais de contratagao.

Os processos de contratacdo off-line (presencial) predominam no Sector mas sé estdo disponiveis aos
Clientes das 9.00h as 16.00h (horario de atendimento das Seguradoras) ou até as 19.00h (horarios de

atendimento da maioria dos Agentes de Seguros). Verifica-se, por isso, que o Sector ndo esta always on.

Os processos de contratacdo on-line ainda ndo estdo suficientemente desenvolvidos pelo Sector e, por
isso, estd “adormecido” ao nivel da contrata¢do de Seguros das 19.00h de cada dia até as 9.00h do dia

seguinte.

Tendo em conta a especificidade dos negdcios do canal bancario e protocolos especiais, as Seguradoras

tém uma estrutura prépria para a sua gestao.

Foram potenciadas economias de escala nos processos de Fusdao de Seguradoras, entre 2008 e 2010,
tendo sido levada a pratica uma politica uniforme de relacionamento com Clientes e Agentes dai
resultando alguns beneficios, quer ao nivel da Imagem, quer ao nivel do aproveitamento de

oportunidades de negdcio cruzadas.
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Ao nivel dos Processos, das conclusdes retiradas das entrevistas semi-estruturadas efectuadas, o Sector
desenvolve diligéncias para aumentar e melhorar o contacto com os Clientes e disponibiliza um conjunto

de processos e atendimento rdpido através dos Call-Centre das Seguradoras.

1) EVIDENCIAS FiSICAS
A cobertura geografica do Sector Segurador, em 2008, caracterizava-se por uma grande abrangéncia e
dispersdo da rede de balcdes préprios das Seguradoras. Ao todo, estes balcdes ultrapassavam os 1300 e,
embora quase 1/3 deles estejam situados em Lisboa e Porto, a sua dispersdo ndo deixa de ser elevada

pelos vérios Distritos do pais (Relatério APS, 2009).

Através das entrevistas semi-estruturadas efectuadas, concluiu-se que em termos de Instala¢des fisicas, o
Sector possui boas condicOes logisticas e de espacos fisicos ao nivel das Seguradoras. Ao nivel dos seus
BackOffice’s, a maioria das Seguradoras dispéem de Centros de Operacbes eficazes que relnem as

actividades administrativas que nao estao descentralizadas.

Através das entrevistas semi-estruturadas, foram reportadas negligéncias na gestdo de algumas
instalacGes fisicas e no ambiente fisico de alguns Agentes de Seguros sobretudo em zonas mais
descentralizadas das capitais de Distrito. Foram reportadas evidéncias fisicas como a “tristeza” das salas
de espera, a falta de “animacdo” nas salas de reunides, o desconforto de localizagdo, os maus acessos e 0

ambiente fisico pouco acolhedor, sobretudo ao nivel dos Agentes de Seguros.

V.2.3.3. RECURSOS FINANCEIROS

Segundo o Relatdrio APS (2011), em 2010, assistiu-se a uma melhoria significativa dos resultados, 406 ME,
em comparacdao com o ano anterior, 260 M€. Um numero significativo de operadores (82) obteve
resultados positivos. A sinistralidade foi muito elevada nos ramos N3do Vida (75,3%). O Racio Combinado
(Despesas — 28,6% + Sinistralidade — 75,3%) foi muito elevado, de 103,9%. Foram, portanto, os resultados

financeiros que influenciaram muito positivamente os resultados finais e totais.
O grau de cobertura de responsabilidades do Sector Segurador foi, em 2010, de 106,2%, o que significa um

excedente de cerca de 3,4 mil M€. O rdcio de solvéncia baixou de 200%, em 2009, para 178% em 2010
(vide Capitulo III, Figura 28).
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O Sector Segurador é o maior investidor institucional de Portugal. Os activos geridos pelas Seguradoras
sdao de 62,2 mil M€, sendo de 58,2 mil M€ os activos de investimento. Cerca de 10%, 6 mil M€, estdo

investidos em Divida Publica Portuguesa (Relatério APS, 2011).
Segundo o Relatério ISP (2011), em 2010, verificou-se uma relativa estabilidade do Activo e uma ligeira

reducdo do Passivo, sobretudo decorrente da diminui¢cdo das Provisdes Técnicas, o que se traduziu num

incremento do Capital Proprio do Sector Segurador (vide Figura 41).

Figura 41 - Composicdo do Balanco das Seguradoras portuguesas em 2010 no Programa Solvéncia Il
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Capital Proprio
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80%

B Margem de Risco
70% o

M Provisdes Técnicas Unit-Linked

60%

M Outros Passivos

50%

B Recuperaveis de Resseguro

40%

. W [nvestimentos

30%

. W Investimentos Unit-Linked

20%

. M Qutros Activos

10%

0%
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Fonte: Relatério ISP (2011)

Num regime baseado no reconhecimento de todos os riscos incorridos pelos operadores, os requisitos de
capital aumentaram de forma significativa, no entanto, o capital disponivel registou também um
incremento de relevo o que se traduziu na manutengdo de niveis adequados de solvéncia, para a

generalidade dos operadores, constatando-se a existéncia de margens de seguranga significativas.

Da conjugacao de todos estes factores, resulta a manutencdao, em termos médios, de um nivel de solidez e

estabilidade financeira consideravel do Sector Segurador portugués.
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V.2.4. ANALISE SWOT E SUAS CORRELACOES DINAMICAS

Desenvolve-se abaixo a Analise SWOT do Sector Segurador em 2011 (vide Quadros 1, 2 e 3).

Quadro 1 - Matriz de Analise Externa (O / T)

DIMENSAO OPORTUNIDADES (O) AMEACAS (T)
OPol1: Novo Governo. Mudanga de sentido politico. TPoll: Politicas de austeridade do PAEF com a
OPol2: Reforma da Seguranca Social (PAEF) pode intervencdo do FMI/Unido Europeia em Portugal.
. gerar procura do complemento de reforma no Sector. | TPol3: Politicas Publicas restritivas para cumprimento
POLITICA das metas orgamentais e deficit fixados pela UE27.
OPol3: Politicas restritivas de Saude Publica podem ¢ P
(Pol) despoletar aumento da procura de Seguros de Saude. | TPol3: Politica de privatizagdes prevista no PAEF
OPol4: Politica de Defesa Publica ineficaz no combate contempla Empresas Publicas do Sector Segurador, o que
3 crimlznalidade bode aumentar a procura de Seguros ird provocar maior incerteza e instabilidade no mercado.
OEconl: O PAEF veio introduzir transparéncia e TEconl: Crise Econdmica introduz incerteza nos
disciplina nas financas publicas. mercados e redugao do clima de confianga na Economia.
OEcon2: Aumento das Exportacdes. L’I—;cor}z:dPer(f:la de poder de Compra nos Particulares e
% ificuldades financeiras nas Empresas.
ECONOMICA OEcon3: Aumento das PME associadas as TIC.
(Econ) TEcon3: Aumento do desemprego.
OEcon4: Desinvestimento no SNS e aumento dos
custos da saude para as familias. TEcon4: Aumento de Impostos.
OEcon5: Insuficiente cobertura de riscos em Portugal. | TEcOn5: Redugdo da poupanca das Familias.
TSocl: Aumento de criminalidade em Portugal.
0Socl: Crescente Exigéncia dos Consumidores.
TSoc2: Instabilidade Social.
0Soc2: Alteragbes nos comportamentos de compra . ) -
SOCIAL do consumidor: aumento dos pagamentos on-line. TSoc3: Alteragdo do conceito de familia.
(Soc) 0Soc3: Crescimento das redes sociais. TSoc4: As geragBes mais novas e mais qualificadas ndo

0Soc4: Relagdo positiva entre o nivel de educagdo e a
poupanga.

tém acesso aos empregos melhores e mais estaveis.

TSoc5: Elevado nivel de iliteracia financeira da populagdo
portuguesa.

TECNOLOGICA

OTecl: InovagGes Tecnoldgicas com aplicagdo directa
no Sector Segurador.

TTecl: Ciclo vertiginoso de inovagdo tecnoldgica.

) . o TTec2: Dificuldades de adaptagdo as mudangas
(Tec) OTec2: Crescimento das transac¢des comerciais por tecnolégicas nalguns segmentos de mercado.
via electrénica.
OAmb1: Aumento do investimento em Energias | TAmb1: Alteragdes Climaticas e Fenémenos Naturais.
AMBIENTAL Renovaveis criara novas actividades seguraveis.
(Amb) OAmb2: Aumento da Responsabilidade Ambiental nas | TAMP2: Aumento do risco sismico em Portugal.
Empresas e Familias.
OLegl: Nova Lei de Mediagdo. TLegl: Nova Lei das Cobrangas: Ameaga de perdas de
carteiras importantes.
OLeg2: Novo modelo de Supervisdo Financeira. P
LEGAL ) . TLeg2: Lentiddo dos Tribunais.
OLeg3: Nova Lei de cobrangas: redugdo dos prazos.
(Leg) . . TLeg3: Redugdo dos prazos legais na regularizagdo dos
OLeg4: Nova Lei do Contrato de Seguro: redugdo dos L.
o o i~ processos de sinistro.
Prazos Médios de Emissdao das Apdlices.
. ODem1: Aumento da Esperanca Média de Vida. TDem1: Envelhecimento da Populagdo (aumento da
DEMOGRAFICA longevidade e reduc3o da taxa de natalidade).
ODem2: Concentragdo da Populagdo no Litoral.
(Dem) TDem2: Aumento da imigracio ndo qualificada.

Fonte: Elaboragao propria
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Quadro 2 - Matriz de Analise Interna (S / W)

DIMENSAO PONTOS FORTES (S) PONTOS FRACOS (W)

SOrgl: Estrutura de Recursos Humanos com bom | WoOrg1: Fraca litigincia e falta de sensibilidade para o
nivel de qualificacbes em resultado das | risco nos operadores do Sector.

contratagdes e formagdo nos Ultimos dez anos.

WOrg2: Fusdes e Aquisicbes de grandes Grupos
SOrg2: Redugdo da média etdria na estrutura de | pmultinacionais.

ORGANIZAGAO | recursos humanos do Sector assegura maior

longevidade.
(Org) WOrg3: Elevado nivel de concentragdo de mercado.

SOrg3: Aumento das qualificagdes no Sector nos
dltimos trés anos e a reducio da média etaria | WOrg4: Subcontratacdo generalizada de Peritos e

geram menor resisténcia a mudanga e maior Empresas de Assisténcia ao Cliente diminuem a
preparagdo para enfrentar contingéncias. qualidade de servigo.

SMark1: Rede de Distribuicdo com boa implantagao

o WMark1: Sector Segurador ndo tem uma Estratégia de
e ampla cobertura geogréfica.

Marketing.
SMark2: Forcas de Vendas muito agressiva. WMark2: Sector Segurador ndo tem uma Marca.
WMark3: Seguros de Vida tecnicamente

SMark3: Aumento dos servicos periféricos ao
Seguro.

desactualizados.

WMark4: Seguros demasiado técnicos e complicados

SMarkd: Elevada Competéncia e Rigor Técnico na | Para o consumidor médio.

Subscricdo de Riscos na maior parte das
MARKETING Seguragoras do Sector. P WMark5: Deficiente oferta de Seguros para PME’s.
(Mark)
WMark6: Limitagdes na Subscricdo de riscos por
insuficiéncias dos tratados de resseguro no Sector
Segurador.

SMark5: Servicos de Atendimento 24 horas na
maior parte das Seguradoras do Sector.

SMarke: Sector optimiza os processos através da | WMark7: Sector Segurador provoca alteraces
automatizagdo e informatizacdo dos Servicos. tarifarias com demasiada frequéncia, confundindo os
intermediarios e Clientes.

SMark7: Bons Programas Nacionais de Formacdo | wMarks: Deficit de Conhecimentos Técnicos nos
ministrados pela APS. Departamentos Comerciais e Vendas do Sector.

SFinl: Solidez Econdmico-Financeira do Sector | WFinl: O Projecto Solvéncia Il exige um esforgo
Segurador. financeiro as Seguradoras nas margens de solvéncia.

RECURSOS SFin2: Racio de Solvéncia do Sector bastante | WFin2: Redugdio da margem de solvéncia das
FINANCEIROS | positivo. Seguradoras em 2010.

(Fin)

SFin3: Carteira de investimentos bastante | WFin3: Elevado racio de sinistralidade nos Ramos N&o
equilibrada e diversificada. Vida degrada os recursos financeiros do Sector.

Fonte: Elaboragao prépria
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Quadro 3 - Matriz SWOT aplicada ao Sector Segurador portugués

PONTOS FORTES (S) PONTOS FRACOS (W)

OPORTUNIDADES (O) fi fa
(Aproveitar O; Maximizando S) : (Aproveitar O; Minimizando W)

.................................................. s EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
"

AMEAGAS (T) f2 f5

(Combater T; Maximizando S) (Combater T; Minimizando W)

PONTOS FORTES (S) N.A. o 3
i (Maximizar S; Minimizando W)

.................................................. N aEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

PONTOS FRACOS (W) . f3 . N.A.
(Minimizar W; Maximizando S)

Fonte: Elaboracdo prépria N.A.: N3o aplicavel

A) DINAMICAS SWOT PROPOSTAS PARA O SECTOR SEGURADOR EM PORTUGAL
Dindmicas f 1 (0 ; Max S)

O Sector Segurador deve maximizar a sua Rede de Distribuicdo (SMark1), na sequéncia da publicacdo da
Nova Lei da Mediacdo (OLegl) que originou o aumento do nimero de Formandos na APS, os futuros

Agentes de Seguros.

A Solidez Econdémico-financeira do Sector Segurador (SFinl) deve ser maximizada para aumentar a
confianga dos Clientes e estes canalizarem as suas poupancas e investimentos para o Sector Segurador

perante Politicas Publicas ineficazes e restritivas na Saude e na Seguranca Social (OPol2 e OPol3).

O Sector apresenta sistemas de incentivos entre Seguradoras e Mediadores bastante aliciantes e flexiveis
para os intermedidrios que podem ser aproveitados pelo Sector para integrar e motivar o maior nimero
possivel de novos Agentes que se encontrem em formacgao pela APS (SMark7), desde a entrada em vigor,

em 2008, do novo regime juridico aplicavel a mediacdo de seguros (OLegl) em Portugal.
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Dinamicas f 2 (T; Max S)

Os efeitos nefastos da incessante e vertiginosa inovacgdo tecnoldgica (TTecl, TTec2) devem ser combatidos
através de programas de formacdo continua e ac¢des de sensibilizacdo que o Sector Segurador deve
colocar em pratica (SOrgl e SMark7) maximizando todas as vantagens de utilizacdo das novas tecnologias

para aumento da produtividade e qualidade de processos no Sector.

Dindmicas f 3 (Min W; Max S)

O Sector Segurador dispde de Canais directos e indirectos de Distribuicdo com boa implantacdo e ampla
cobertura geografica (SMark1) que lhe proporciona uma grande agressividade comercial, minimizando os
efeitos nefastos das limitacGes técnicas na subscricdo de seguros que resultam dos tratados de Resseguro

que cada Seguradora celebra periodicamente (WMark6).

As Seguradoras ndo devem alterar frequentemente as suas politicas de descontos comerciais/bdonus em
varios ramos de seguro porque as grandes variacdes de Pre¢o que tém ocorrido (WMark7) confundem os
intermediarios e os Clientes. Devem maximizar a competéncia técnica dos Departamentos de Subscri¢do
de Riscos (SMark4) para que o Sector transmita sinais de maior estabilidade nos processos de contratagao

e eleve os niveis de confianga dos intermediarios e Clientes.

Dindmicas f 4 (0O; Min W)

O novo quadro politico em 2011 e o desinvestimento publico no Servico Nacional de Saude que ja foi
anunciado (OPoll e OEcond) vdo despoletar maior propensao para as familias recorrerem a Seguros de
Doenca e Poupanca que deve ser aproveitada pelo Sector actualizando tecnicamente os Seguros
(WMark3), construindo solucées e servicos periféricos a medida dos baixos rendimentos médios das
Familias, aproveitando para simplificar os clausulados das Apdlices de Seguro para tornar a informagao

mais clara e acessivel ao consumidor médio (WMark4).

Dinamicas f 5 (T; Min W)

O Sector deve combater a ameaca que constituem os ciclos vertiginosos de inovacgdo tecnoldgica (TTecl),
bem como a resisténcia as mudancas tecnoldgicas por parte de alguns intermediarios e familias (TTec2)
colmatando e minimizando as caréncias de conhecimentos técnicos detectadas nas estruturas comerciais
e redes de vendas do Sector (WMark8) através de programas de formagao nos dominios da informatica e

novas tecnologias direccionadas aos Agentes.
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V.3. OBJECTIVOS DE MARKETING

Apresentam-se abaixo os Objectivos de Marketing definidos para o Sector Segurador (vide Quadro 4).

Quadro 4 — Objectivos de Marketing

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING

OBIJECTIVOS OPERACIONAIS DE MARKETING

ObE1l) ASSEGURAR ADEQUADOS NIVEIS DE
SOLIDEZ TECNICA POR PARTE DOS OPERADORES.

Aumentar os Prémios de Seguro nos Ramos Nao Vida

acima de 4.350 M€.

Aumentar Prémios emitidos nos Ramos Vida acima de

11.000 ME£.

Aumentar os Prémios de Seguro Ramos Vida per capita

acima de 1.000€.

Aumentar os Prémios de Seguro per capita Ramos Nao

Vida acima de 400€.

Aumentar o peso relativo dos Ramos Nao Vida acima de

30% nos Prémios globais emitidos.

Aumentar a receita emitida do Seguro de Doencga acima de

540 M€.

Aumentar a receita emitida no Ramo Automodvel acima de

1.800 M€.

Aumentar a receita processada no Ramo Incéndio e outros

Danos acima de 750 M€.

ObE2) CRIAR E DESENVOLVER A MARCA

“PORTUGAL SEGURO”.

Desenvolver um Plano de Comunicagao.

Obter notoriedade e valor para a marca.

ObE3) INOVAR NA OFERTA.

Desenvolver novas solugdes de Seguros.
Desenvolver novas formas de Distribuicdo.

Desenvolver Processos de contratagdo adaptados as novas

tecnologias.

ObE4) REORGANIZAR O MODELO DE

DISTRIBUIGAO DO SECTOR.

Coordenar a actuagdo entre Seguradoras e Distribuidores.
Desenvolver Novas Parcerias com Entidades Externas.
Fomentar a Venda Directa (Gestores PME).

Diversificar: Novos Canais (Banca, Internet).
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(continuacédo)

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING

OBIJECTIVOS OPERACIONAIS DE MARKETING

ObE5) ELEVAR A QUALIDADE NA PRESTACAO DE
SERVICOS AO CLIENTE.

Desenvolver novas solu¢des de Seguros de Proteccdo

para os Segmentos Alvo.

Reduzir o tempo médio de resposta a reclamacdes
directas dos consumidores ao Regulador ou via Livros de

Reclamacgdes de 25 dias (2009) para menos de 20 dias.

Reduzir o tempo médio de resposta a pedidos de

esclarecimento de 2,3 dias (2009) para menos de 2 dias.

Obter um indice de Satisfagdo do Cliente no ECSI 2012

superior a 7,35 e de Lealdade superior a 7,00.

ObE6) AUMENTAR A PRODUTIVIDADE COM

ALTERAGOES NOS PROCESSOS E TECNOLOGIAS.

Reduzir prazos médios de pagamento e cobranga.

Aumentar a Eficiéncia na Gestdo de Sinistros

(Tempo/Custo).

Optimizar os recursos globais: Pessoas, Processos e
Evidéncias Fisicas.

Racionalizar as Estruturas Organicas (Sinergias).

Aumentar a qualidade na Informacgdo de Gestao.

ObE7) MELHORAR A GESTAO DE RISCOS.

Reduzir o racio de sinistralidade global abaixo de 80%.

Reduzir os custos de sinistralidade do Ramo Vida abaixo

de 10 mil M€.

Reduzir os custos de sinistralidade do Ramo Nao Vida

abaixo de 3,5 mil M€.

Desenvolver critérios de Subscri¢do Equilibrada.

ObE8) DESENVOLVER PROJECTOS DE ACCAO SOCIAL,
RESPONSABILIDADE AMBIENTAL E INVESTIGACAO
CIENTIFICA.

Criar a Fundacdo Portugal Seguro até ao final de 2012.

Fonte: Elaboracdo prépria
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V.4. ESTRATEGIA DE MARKETING

V.4.1. SEGMENTAGAO

O Sector tem uma vocacdo de full provider e vai adoptar uma Estratégia de Segmentacao Diferenciada.
Apresenta-se abaixo a macro-segmentac¢do com base nos niveis de impacto do risco em cada Ramo de
Seguros, Vida e Nao Vida. Estes niveis de impacto de risco sdo classificados através de dois critérios: “Risco

Patrimonial ou Pessoal do Cliente” e o “Histdrico de Sinistralidade do Cliente” (vide Quadros 5 e 6).

Quadro 5: Macro-Segmentac¢do para o Ramo N3o Vida

N T o T | cLASSIFICAGAO CRITERIOS
Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente < 10.000€
1 MUITO BAIXO
Histodrico de sinistralidade do Cliente: 0 Sinistros nos ultimos 3 anos
10.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 50.000€
2 BAIXO
Histodrico de sinistralidade do Cliente: 0 Sinistros nos ultimos 3 anos
i} 50.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 200.000€
3 MEDIO
Histoérico de sinistralidade do Cliente: 1 Sinistro nos ultimos 3 anos.
200.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 500.000€
4 ALTO
Historico de sinistralidade: 2 Sinistros nos ultimos 3 anos.
Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente > 500.000€
5 MUITO ALTO
Historico de sinistralidade: >2 Sinistros nos ultimos 3 anos

Fonte: Elaboragao prépria

Quadro 6: Macro-Segmentacao para o Ramo Vida

NiVEL DE IMPACTO ~ .
DO RISCO CLASSIFICACAO CRITERIOS

Risco Pessoal do Cliente < 5.000€

1 MUITO BAIXO
Histérico de Saude: 0 Eventos Graves e/ou Leves nos ultimos 5 anos
5.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 25.000€

2 BAIXO
Historico de Saude: 0 Eventos Graves e/ou Leves nos ultimos 5 anos

)} 25.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 100.000€

3 MEDIO
Histérico de Saude: 0 Eventos Graves e 1 Evento Leve nos ultimos 5 anos
100.000€ Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente 250.000€

4 ALTO
Histérico de Saude: 0 Eventos Graves e 2 Eventos Leves nos ultimos 5 anos
Risco Patrimonial ou Risco Pessoal do Cliente > 250.000€

5 MUITO ALTO
Histdrico de Saude: 1 Evento Grave e/ou > 2 Leves nos Ultimos 5 anos

Fonte: Elaboragao propria
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O Sector vai adoptar dois tipos de abordagem ao mercado numa perspectiva blended, on-line e/ou off-line.

Pretende-se adoptar uma micro-segmentacdo de “Empresas”, com base no critério “dimensdo” (Micro

ou PME), enquanto que no segmento de “Particulares” o critério é o “rendimento mensal - Rm”

(SMN < Rm SMN) (vide Quadro 7).

Quadro 7: Segmentagdo do Sector Segurador

MICRO-SEGMENTAGCAO

RAMO VIDA

MACRO-SEGMENTACAO

RAMO NAO VIDA

ABORDAGEM OFF-LINE ABORDAGEM ON-LINE
EMPRESAS PARTICULARES EMPRESAS PARTICULARES
MICRO PME R SMN R>SMN MICRO PME R SMN R>SMN

1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
PROTECGCAO IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
VIDA-RISCO DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
INVESTIMENTO IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
RENDAS DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
POUPANGA IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
REFORMA DO RIsCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROSDEACID. | " " S . > > " "
Pii?g.A;E :3 l\gp:lglg 3 3 3 3 3 3 3 3
TRABALHO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
NIVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
SE[()ECL)J: ’\?é ADE IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
INCENDIO E IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
OUTROS DANOS DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NIVEIS DE : : d : 2 2 2 2
- IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
AUTOMOVEL DO RISCO 2 2 3 2 p . . .
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
RESPONSABILIDAD | IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
ECIVIL DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 1 1 1 1 1 1 1
SEGUROS DE NiVEIS DE 2 2 2 2 2 2 2 2
OUTROS IMPACTO 3 3 3 3 3 3 3 3
SUB-RAMOS DO RISCO 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5

5 5 5 5

Legenda: “R”
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V.4.2. POSICIONAMENTO

O Sector Segurador vai posicionar-se como prestador de Servicos de qualidade, trabalhando uma
identidade e mix da Marca assente no lado emocional e racional, com uma forte componente tecnolégica

e de inovagao.

O Sector vai posicionar-se como “Descobridor” junto do mercado, indo ao encontro das experiéncias do
consumidor, convidando-o a experimentar novas formas de contratacdo dos Seguros, oferecendo-lhe

interactividade, variedade, conveniéncia e conforto no processo de contratacao off-line e on-line.

Ao nivel do posicionamento racional, vao ser enfatizados os beneficios de Protecgao, Seguranga,
Estabilidade, Solidez do Sector de forma explicita dirigindo-se ao lado mais racional dos consumidores
destacando a qualidade técnica dos Servigcos Central (Seguro) e dos Servicos Periféricos, a simplicidade e
rapidez de contratacdo, a automatizacdo e multiplicidade de Seguros para coberturas dos riscos

pretendidos e a fiabilidade do Sector Segurador.

Ao nivel do posicionamento emocional, vai procurar-se obter reacgdes e associacbes emocionais
favoraveis projectando na mente do consumidor as relagdes de confianga, emoc¢do na contratacdo,

fidelidade ao Cliente, partilha de responsabilidades e a responsabilidade social do Sector Segurador.

Com estas estratégias, vai-se apostar nas experiéncias e emocdes do consumidor, naquilo que ele pode
sentir, conhecer, ver e ouvir quando acontece um sinistro e “nada” estad protegido, ou por outro lado,
“tudo” estd protegido, em seguranca e com a garantia de um servico de compensacdes rapido e eficaz
para que a sua vida flua sem percalcos. Para se posicionar de acordo com a estratégia definida, vai-se
apostar na prestacao de servicos com “amigabilidade” e “maneabilidade”, quer nas estruturas fisicas, quer

as plataformas on-line que vao ser criadas.

V.4.3. FONTES DE MERCADO

A concorréncia das Seguradoras que pertencem ao Mercado Internacional ndo é relevante, nem
expressiva, pois satisfazem apenas as necessidades das filiais portuguesas de Empresas Multinacionais que
incluem os seus Programas de Seguro juntamente aos da “casa-mae”. Neste sentido, o Sector Segurador
ndo é ameagado pela concorréncia ndo tendo, por isso, estratégias de actuacdao em relagdo aos
concorrentes. No entanto, o Sector ndo deverd negligenciar uma vigilancia sobre o Mercado Segurador

internacional.
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V.4.4. GESTAO DA MARCA

O Sector vai criar e desenvolver a Marca institucional “Portugal Seguro”. A Marca vai reflectir uma
identidade que representa a missdo ou os beneficios que o Sector pretende transmitir, através de
associacdes que criem no mercado uma imagem reconhecida. Esta Marca serd um simbolo no qual os
consumidores deverdo confiar ao longo do tempo e que assinala qualidades intangiveis dos Seguros e
Servicos oferecidos. Desta forma, vao ser criadas associa¢cdes a Marca que vao determinar uma resposta
cognitiva (notoriedade), afectiva (estima/preferéncia) e comportamental (adesdo/fidelidade), que lhe vai
acrescentar valor. O Sector Segurador pretende com a estratégia de branding gerar comportamentos de

reconhecimento, seguidismo, identificagdo, partilha e imitacdo no mercado.

A imagem da Marca vai criar um sinal cognitivo, afectivo e comportamental traduzido num conjunto de
elementos que dao uma identidade de “Confianga” e “Transparéncia” transportando consigo associacdes

a sensacdo de “Conforto” e “Seguranca” junto do Cliente.

O Branding do Sector Segurador vai assentar em sete valores distintivos:

RELAGOES FORTES - VERDADE - EMOGAO - HUMANIDADE - PROTECCAO - CONFORTO - SUSTENTABILIDADE

A identidade de Marca vai assentar numa estrutura de dupla marca, em que uma parte do identity-mix
assegurara a identidade do Sector Segurador, enquanto que a outra parte identificard diferenciadamente

cada Seguradora ou Agente que faz parte do Sector.

Esta Estratégia vai transportar as Empresas do Sector Segurador numa ancora fixada pelo Sector
Segurador como um todo, uma vez que a Marca vai congregar uma “piramide de Marcas independentes”
de forma a construir uma relagdo de coopeticdo (cooperagdo em competicdo) que promova o Sector
Segurador junto da Sociedade Civil e Empresarial.

A estrutura da Marca do Sector Segurador vai ser materializada na assinatura e logétipo (vide Figura 42).

Figura 42 — Logdtipo da Marca “Portugal Seguro”

4
d

PORTUGAL
SEGURO'

Fonte: adaptado de APS (2010)
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O logdtipo que a APS utilizou no Congresso Interno do Sector, em 2010, vai ser aproveitado e
desenvolvido na estratégia de gestdo da Marca (vide Figura 42). Na estratégia de dupla Marca, este

logdtipo serd associado a estratégia de comunicacdao das Empresas do Sector Segurador.

O tipo de letra escolhido procura traduzir o posicionamento racional e emocional do Sector. As cores
utilizadas no logétipo, as da Bandeira portuguesa, fazem uma ligagcdo ao lado emocional com o sentido
patriotico. A dimensdo emocional transmitida pelas cores estabelece-se também pelo seu significado
coerente com os valores distintivos da Marca. O Vermelho significa poder, vitalidade e ambicdo. O Verde

tem afinidades com conforto, equilibrio e estabilidade. O Amarelo relaciona-se com inovagao e energia.

A assinatura da Marca, “Portugal Seguro”, vai aparecer associada ao logdtipo para traduzir de forma

bastante rdpida e intuitiva os sete valores da Marca.

O Sector Segurador vai subcontratar a elaboracdo de um Manual de Normas Graficas que vai conter um
conjunto de regras e de recomendacdes que vao garantir uma correcta utilizacdo da imagem corporativa e
dos elementos que a constituem: logétipo, simbolo, assinatura, tipografia e cores. A difusdo desse manual
junto dos operadores do Sector e sua aplicacdo serd fundamental para a consisténcia, credibilidade e

notoriedade.

O mercado valoriza cada vez mais a estética, o design e a coeréncia grafica. A identidade e uma imagem
corporativa sdlidas e coerentes podem ser, elas proprias, fontes de reforco da fidelizacdo dos Segurados e

de promocao do sentido de pertenca dos colaboradores do Sector.

V.5. MARKETING-MIX

V.5.1. SERVICO

As caracteristicas intrinsecas do Seguro sdo formadas por um conjunto de Coberturas/Capitais Seguros
(Férmula), aos quais sdo aplicadas Taxas/Franquias (Performance), de acordo com os riscos associados e

gue resultam de um contrato de seguro, a Apdlice, que tem um determinado design associado.

O Design do Seguro é trabalhado através dos aspectos visuais presentes na oferta, nos Folhetos e Cartazes
de cada Ramo de Seguro, na Proposta de Subscricdo e nos documentos fisicos das Condi¢des Gerais e

Especiais para que os Seguros sejam faceis de conceber, de distribuir, de entender e de contratar.

O Estilo dos Seguros vai ligar-se a emogao, ao lado afectivo e cosy da vida.
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Os Servicos comercializados sdo bastante “uniformizados” pois a maioria das Apdlices de Seguro sao
construidas a partir de uma “Apdlice Uniforme”, pelo que devem seguir este “ponto de partida” como

base inalterdvel que é definida pelo Instituto de Seguros de Portugal.

Os Servicos Periféricos associados ao Seguro que vdo ser desenvolvidos sdo os Servicos de Peritagem,
Prevencdo e Seguranga, Reparacdo de Danos materiais e corporais que o Sector Segurador ird prestar
directamente ao Segurado ou através de uma rede de aliados estratégicos como os Agentes de Seguros,
Empresas de Peritagem, as Clinicas Médicas convencionadas e as Oficinas Preferenciais contratadas para a

reparagdo ou indemnizac¢do quer de danos materiais, quer de corporais.

No Sector Segurador vao ser desenvolvidas trés novas ofertas de servico:

a) Micro-Seguro: este Seguro vai assumir-se como um mecanismo para proteger particulares de baixos
rendimentos contra os riscos patrimoniais e pessoais legalmente exigidos. O ambito de cobertura, as
franquias e os clausulados particulares sao definidos com base nas necessidades, no rendimento e no
nivel de risco do Tomador. O Prémio de Seguro é ajustado tendo em conta os factores atras referidos.
Este Seguro é dirigido exclusivamente a um segmento de mercado especifico, de baixo poder de compra

e de baixos rendimentos devidamente comprovaveis.

b) Segurbox: para “tangibilizar” o Seguro. Esta nova oferta implica a inversdo da logica de contratagao.

I”

Este Seguro passa a ser comercializado como se de um “produto tangivel” se tratasse. O Cliente pode
comprar o Seguro adquirindo a Segurbox (vide Figura 44) por um determinado preco fixo. O processo de
compra do Seguro continua a desenvolver-se apds a aquisicdo da Segurbox. O Consumidor, num PC, ao
inserir o DVD disponibilizado na Segurbox (vide Figura 45) pode aceder ao menu de Seguros, Coberturas,
Capitais ou Franquias e pode escolher a combinacdo que melhor se adapta aos riscos que pretende

segurar. Traduz-se na contrata¢do on-line, com o tempo e conforto que o Cliente necessitar.

c) Site E-Seguro (Seguros Electrénicos): para “virtualizar” o Seguro. Esta nova oferta implica o aumento
dos niveis de servico para o mercado on-line. O Cliente vai poder simular prémios, coberturas e
franquias através do site e podera comprar este Seguro de imediato, escolhendo a sua combinacdo de
cobertura de risco. E o préprio Cliente que emite a sua apdlice através do site “E-Seguro”, preenchendo
uma proposta de seguro electrdnica, e acciona de imediato o Seguro, a qualquer hora, onde quer que
esteja, pagando o prémio através de meios electrénicos de pagamento disponibilizados no site. Esta
oferta on-line permite diversificar e elevar o nivel de servico, projectando uma reducdo de tempo e
custos na dptica do Cliente. Permite, ainda, reduzir o tempo médio de emissdo e cobranga de apdlices

no Sector.
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A Qualidade no Sector Segurador vai assentar num elevado nivel de prestacdo de servico. O Sector
Segurador ndo deve oferecer nos seus planos de seguros apenas as coberturas e capitais seguros minimos

legais (excepto no Micro-seguro).

O Sector Segurador tem que respeitar a conformidade das normas imanadas do Instituto Seguros de
Portugal. Os periodos em risco previstos nos contratos de Seguro tém obrigatoriamente a durabilidade
acordada entre as partes. A confiabilidade é uma aposta do Sector Segurador na reparacdo dos danos nos

sinistros.

A Unica oferta no Sector com embalagem fisica serd a Segurbox. Esta tera uma fungdo técnica de
comodidade de utilizagdo na subscricdo do Seguro e de facilidade de armazenagem de dados (DVD da

Segurbox) sobre a Apdlice de seguro.

A fungdo de Comunicagdo da embalagem expressa-se no impacto visual projectado, no reconhecimento e
identificacdo da dupla marca, na transmissdo do posicionamento racional e emocional pretendido, na

informacdo prestada ao consumidor na caixa e na projeccao de estimulos a compra por impulso.

Ao nivel dos servicos complementares, vao ser oferecidos diversos servicos ao Cliente ao nivel da
consultoria de prevencao e seguranca, regularizacdo de sinistros, controlo de sinistralidade e rentabilidade

dos Segurados, a assisténcia aos Segurados, entre outros.

Na estratégia de Investigacdo e Desenvolvimento de novos Servigos vado ser exploradas as seguintes areas:

- Responsabilidade Ambiental: o facto de se tratar de um risco ndo suficientemente conhecido pelo
mercado nacional, aliado a dimensdo que poderdo assumir os custos com a adop¢do de medidas de
prevencdo e reparacdo de danos ambientais, e a dificuldade em colocar estes riscos no mercado de

resseguro, justificam algumas limitagdes que o Sector Segurador devera procurar resolver futuramente.

- NanoTecnologias: desenvolvimento de iniciativas no sentido de se preparar a adaptacdo a esta area em
forte expansdo a nivel internacional. Através das Seguradoras, ird investir-se em formagdo altamente
especializada ao nivel das novas tecnologias, de forma a preparar a implementagdo plena de

NanoTecnologias nos Seguros a partir de Janeiro de 2013.

V.5.2. DISTRIBUICAO

Tendo em conta os trés niveis de cobertura do mercado-alvo, os circuitos de distribui¢do irdo responder as
exigéncias de informacdo, conveniéncia, variedade e servicos de assisténcia ao consumidor, ndo

descurando a avaliagao das margens a obter por cada elemento do circuito.
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Neste sentido, vai adoptar-se uma Distribuicdo Dual através de varios circuitos de distribuicdo directos e
indirectos para os mesmos servicos. O “Circuito Directo” de Distribuicdao é aquele em que as Seguradoras
chegam directamente ao consumidor (vide Quadro 8) enquanto que no “Circuito Indirecto” de
Distribuicdo sdo os intermedidrios que desempenham uma diversidade de fun¢des entre a Seguradora e o

Consumidor (vide Quadro 9).

Quadro 8: Circuito directo de Distribuicdo

CANAL DIRECTO ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO
DELEGAGOES INTENSIVA
TELEFONE SELECTIVA
INTERNET SELECTIVA OU INTENSIVA

Fonte: Elaboragao propria

Quadro 9: Circuito indirecto de Distribuicao

DISTRIBUDOR | el nADORAS £ DISTRIBUIDORES | DISTRIBUICAD

MEDIADORES LIGADOS Exclusividade EXCLUSIVA
Exclusividade EXCLUSIVA
AGENTES N3o Exclusividade INTENSIVA
Preferencial SELECTIVA
CORRETORES N3o Exclusividade SELECTIVA
N3do Exclusividade SELECTIVA

BANCOS
Exclusividade EXCLUSIVA

Fonte: Elaboragao prépria

A Distribuicdao sera intensiva ao nivel do canal indirecto de distribuicdo através da escolha de uma
multiplicidade de agentes de seguros heterogéneos que assegurem distribuicdo massiva de Seguros

legalmente obrigatorios.

A estratégia de Distribuicdo Exclusiva vai ser aplicada aos Mediadores Ligados (vide Anexo II1.1) para os
quais as Seguradoras escolhem uma densidade de distribuicdo em que apenas existe um Unico ponto de
venda numa localizacdo geografica especifica, por concelho (normalmente), onde se faz representar com

um Agente exclusivo.
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A Distribuicdo Selectiva serd adoptada ao nivel dos “Agentes Preferenciais”, que sdo Agentes de Seguros
tradicionais (Singulares ou Colectivos), sem qualquer contrato de exclusividade, mas que tém com as
Seguradoras contratos de objectivos comerciais muito exigentes, sendo escolhidos selectivamente, dentro

de uma zona geografica especifica.

Os “Circuitos Electrénicos” de Distribuicdo vdo utilizar a Internet para disponibilizar os servicos para
consumo ou uso dos consumidores. Neste circuito directo ird ser praticada uma estratégia de distribuicao
selectiva. As principais vantagens da entrada do Sector Segurador no mercado virtual/electrénico sdo a
poupanca de recursos/reduzir custos (por exemplo anulando a necessidade de pontos de venda fisicos),
testar novos produtos no mercado e elaborar estudos de mercado, adequando a oferta em fungao dos

gostos, preferéncias e necessidades dos consumidores.

As Parcerias de Circuito com Aliancas Estratégicas vao fazer parte do mix de distribuicdo do Sector, quer
no circuito directo quer no circuito indirecto, com vista a organizacao e distribuicdo dos servicos desde a
Seguradora ao consumidor final. Vao ser desenvolvidas parcerias entre o Sector Segurador e diversas
AssociacOes e Empresas que operam em Portugal como Agéncias de Viagens, o Automdvel Clube de
Portugal e Hipermercados, entre outras, para que, numa relacdo simbidtica, possam utilizar

reciprocamente os seus circuitos de distribuicao.

A Forca de vendas (Pessoal, de Relacionamento e Empresarial) no Sector Segurador é implementada no
circuito directo de distribuicdo através de métodos e métricas de controlo do esfor¢o de vendas das

Seguradoras.

No Sector Segurador vao ser distribuidos trés novos tipos de Seguro:

a) Micro-Seguro: vai ser distribuido apenas através do circuito directo, com uma estratégia intensiva,
porque o mecanismo de contratacdo obriga a entrega de comprovativos de rendimentos do Tomador
de Seguro, a uma analise técnica posterior e a comunicacdo da decisdo para contratacdo ou recusa do

pedido.

|II

b) Segurbox: sera comercializada como um “produto tangivel”, no circuito indirecto, através de uma
distribuicdo intensiva em Grandes Superficies, Hipermercados, Lojas de Telemdveis e Lojas de

Informatica.

c) E-Seguro (Seguros Electrénicos): terda uma distribuicdo selectiva on-line, no circuito directo, que
permite desintermediar a contratacdo de Seguros e, por isso, reduzir o tempo médio de emissao e

cobranca de apdlices aumentando a produtividade no Sector.
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No ambito deste plano, o Sector Segurador vai redefinir o papel que devem desempenhar os “Agentes de

Seguros” no mercado, através dos seguintes pontos:

e Os Agentes de Seguros deverdo aportar praticas de Marketing inovadoras fornecidas pela prépria
Seguradora, que aprofundam e alargam o mercado, desenvolvendo nos consumidores a consciéncia

da importancia de proteger a sua integridade fisica e/ou o seu patrimonio.

¢ No ambito da divulgacdo de informacgdo, os Agentes de Seguros deverdo disponibilizar aos seus
Clientes os elementos necessarios para que estes tomem decisdes equilibradas, com base quer nas
suas necessidades especificas, quer no clausulado e na tarifacdo adoptados pelas empresas de seguros

com quem trabalham.

* Os “Agentes de Seguros” terdo que desempenhar um papel importante na dispersao das carteiras,
criando condig¢bes para que os riscos inerentes aos seus Clientes e a zona geografica em que aqueles
se situam sejam mais variadas. O Agente de Seguros devera ser o “primeiro filtro” que potencia o

cumprimento das politicas de subscricdo de cada Seguradora.

e Ir-se-a incutir nos Agentes de Seguros a prestacdo de um servico mais personalizado para que exista

uma relacdo de longo prazo entre o Segurado e o Intermedidrio.

Pelo exposto, o Sector Segurador ird continuar a desenvolver a distribuicdo multicanal integrada. O

principal aspecto negativo resultante da excessiva intermedia¢do no Sector Segurador é a reducdo da

flexibilidade contratual.

V.5.3. COMUNICACAO

O desenvolvimento da Comunicacdo vai assentar em dois grandes tipos de estratégias base tendo em

conta a varidvel de comunicacgdo onde ird intervir (vide Quadro 10):
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a) Estratégia PULL: o Sector vai dirigir-se directamente aos seus Clientes. Esta opc¢do estratégica
assenta na difusdo da Marca. Tem como objectivo fazer os consumidores "pedirem" ou “procurarem”
o Seguro. O Sector vai procurar estimular o mercado a “puxar” ou “comprar” as diversas solucées de

Seguros tornando-as tdo desejadas até ao ponto que o mercado as procure espontaneamente.

b) Estratégia PUSH : o Sector vai procurar chegar junto do mercado-alvo, de forma directa, mas
também através dos intermedidrios. Esta estratégia vai ser adoptada na dinamizacado do Site E-Seguro,
na venda da Segurbox através de uma apresentacdo cuidada nos seus Pontos Locais de Venda, e nos
incentivos dados em cada Canal de Distribuicdo. Pretende-se "empurrar" o Seguro para o Mercado

partindo das Seguradoras, passando pelos Distribuidores (no circuito indirecto) até chegar ao Cliente.
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O modelo de comunicacdo vai basear-se num “didlogo” interactivo, controldvel e mensuravel com o

Cliente em que se vao trabalhar formas de tangibiliza¢do do Seguro.

A Estratégia de Comunicacdo vai ter por base os seguintes critérios e valores:
1. Os 7 valores da Marca.
. As Pessoas nos seus ambientes e em relacdes de afecto, em que os Consumidores se podem rever.
. Transmissdo: de forma emocional e humanizada.
. Comunicacdo reconfigurada: mais protec¢do, mais transparéncia e maior qualidade de servico;
. Compromisso: mais proximidade (fisica e virtual) e maior comodidade;
. Mensagem: refor¢o dos valores do Sector Segurador para incrementar a confianca;

. Tom da Comunicagdo: proximo, pratico, facil tornando a comunicacdo mais clean e humanizada.

0 N oo B~ W N

. Comunicacdo orientada para os Decisores/Influenciadores Singulares ou Empresas/Decisores.

O Sector Segurador vai apostar no E-Marketing para informar, comunicar, promover e vender o0s servigos
pela Internet. Os seus custos sdo relativamente baixos, ndo ha limite real de espago para publicidade, o
acesso é rapido e o site estd sempre disponivel. A acessibilidade a Internet torna muito mais agil o
processo de informacdo e contratacdo. O E-marketing vai proporcionar maior interactividade com o
Cliente, maior troca de informag¢des, um relacionamento continuo e individualizado, e permite uma

enorme rapidez na implementagdo das campanhas promocionais e apresentagdo de novos Seguros.

O Plano Criativo, abaixo apresentado, serd o alicerce da Estratégia da Comunicacdo Institucional e vai ser

desenvolvido com base nos seguintes pontos:

1. OBJECTOS, FACTOS E EVENTOS PRINCIPAIS
¢ Seguros (Oferta tradicional)
e E-Seguro (Seguro Electronico)
® Segurbox (Seguro Tangivel)
e Campanha de Sensibilizacdo — Plano Nacional de Formagdo Financeira / Seguros
e Micro-Seguro
¢ Concurso Nacional de Inovagdo nos Seguros
® Programa U-Seguro (1&D em parceria com Instituicdes de Ensino Superior)
¢ Congresso Portugal Seguro (Evento Interno)
e Exposeguro

* Fundacdo Portugal Seguro (Accdo Social, Responsabilidade Ambiental e Investigacdo Cientifica).
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2.

3.

4,

5.

6.

7.
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OBIJECTIVOS

¢ Langamento e dinamiza¢do da Marca.

¢ Transmitir o posicionamento como “Descobridor” (racional e emocional)
¢ Dar a conhecer a oferta inovadora.

e Estimular uma relagdo electrénica com os segmentos-alvo.

ALVOS

* Na Oferta tradicional de Seguros: Empresas e Particulares, de forma generalizada.

¢ No Site E-Seguro (Seguros Electrdnicos) e na Segurbox: Consumidores com facilidade de recurso a
tecnologias e open-minded.

¢ No Micro-Seguro: Particulares com baixos rendimentos (Empresas ndo tém acesso ao Micro-Seguro).

¢ No Programa U-Seguro: Comunidade Académica (Universidades e Politécnicos).

* No Congresso Portugal Seguro (Interno): Colaboradores do Sector.

¢ Na Exposeguro: Empresas e Particulares, de forma generalizada.

¢ Na Campanha de Sensibilizacdo aos Seguros (Plano Nacional de Formagdo Financeira) e no Concurso
Nacional de Inovacdo: Empresas e Particulares.

¢ Fundacdo Portugal Seguro: todos os Stakeholders do Sector.

ESTRATEGIA CRIATIVA

* Proposta A) A importancia da escolha de Seguros para a protec¢do dos seus Clientes, suas familias e
bens, realizados pelo préprio, onde quiser e a medida das suas necessidades.

¢ Proposta B) Importancia do comércio electréonico na proteccdo e seguranga das Familias.

* Proposta C) Valorizar a lado bom da vida, transferindo os problemas da Empresa para a Seguradora.

SUPORTES

e Transmitir a seguranca de pessoas felizes nos seus ambientes e rela¢gdes de afecto, em que todas as
pessoas se possam rever.

¢ Valores da Marca “Portugal Seguro”:

RELAGOES FORTES - VERDADE - EMOGAO - HUMANIDADE - PROTECCAO - CONFORTO - SUSTENTABILIDADE

TOM
* Proposta A) Descritivo, Emocional e Envolvente.

* Proposta B) Divertido e descontraido.

HEADLINE
* Proposta A) Inspire-se, inove e crie o0 seu seguro.

¢ Proposta B) Seguramos o seu mundo, ao seu ritmo!
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8. COPY

¢ Escolha livremente os seus Seguros, a sua medida, ao seu ritmo!

9. ILUSTRACCAO

e Evidenciar o custo de oportunidade, tudo aquilo que o Cliente pode desfrutar sem preocupacdes.

10. LAYOUT
Muito clean e moderno.
e Para Particulares:
- Proposta A: Em familia, a evidenciar conforto e lacos afectivos.

- Proposta B: Com os amigos, a usufruir do lado bom da vida.

e Para Empresas:
- Proposta A: Na Empresa, a evidenciar protec¢ao e sustentabilidade.

- Proposta B: Na Empresa, com emocao e verdade a criar relagdes fortes.

11. MOVIMENTO
Dinamico. Ao centro, as pessoas em familia ou na empresa em diversas actividades.

Background: a casa ou a empresa, na praia, em viagem, ao livre, com a Natureza.

12. CORES

¢ Vermelho, Verde e Amarelo (da Marca).

13. SLOGAN

“Segure-se melhor em Portugal!”

14. CLAIM PARA O MIX DE COMUNICAC,&O
“Agora ja pode escolher mesmo tudo no seu Seguro...
...as coberturas e até o prego... Experimente!

Segure-se melhor em Portugall”

A Estratégia de Comunicacdo Institucional do Sector Segurador vai ser desenvolvida através de um Mix de
Comunicacgdo, com opcoes estratégicas de base (Pull e Push) em cada ac¢do a implementar tomando como

referéncia o plano criativo acima descrito (vide Quadro 10).
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Quadro 10 - Estratégia de Comunicacao Institucional do Sector Segurador

MIX DE OPCAO ~ -
COMUNICACI\O ESTRATEGICA ACCOES DE COMUNICACAO A IMPLEMENTAR
Kit para Imprensa; Spot Radio, Spot TV; Outdoor’s; Anuncios
PUBLICIDADE PUSH no Site; Merchandising da Segurbox
FORCA DE PULL Contacto directo no PLV — Hipermercados e Operadores de
VENDAS telemaveis - para promover a Segurbox e o Micro-Seguro
Fundacdo Portugal Seguro; U-Seguro; Concurso Nacional de
RE,LACOES PULL Inovagdo; Campanha de Sensibilizagdao Formagao Financeira;
PUBLICAS
Congresso Portugal Seguro; Exposeguro
MARKETING PUSH Site E-Seguro; Mailing; Telemarketing
DIRECTO

Fonte: Elaboragao propria

a) Publicidade

Com esta varidvel procura-se aumentar os niveis de lembranca (recall) e levar a experimentacao (trial).

a.1.) Merchandising no PLV para a Segurbox. Organizar a exposi¢ao, as prateleiras e mostruarios e o

facing da Segurbox. A técnica de Merchandising vai assentar em duas ac¢ées de comunicagdo:
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- Comunicar a existéncia da SEGURBOX (brand awareness);

- Transformar o PLV num “campo de guerrilha” através da Forca de Vendas subcontratada.

a.2) Outdoors: colocados nas auto-estradas de Portugal a entrada das 18 Capitais de Distrito.

a.3) SPOT para Televisdo:

- Alvo: Particulares

- Duracao: 40”

- Locutores:

e Locutor 1 (voz-off): sugerimos uma voz masculina, jovem e sexy, que sugira confianca,
humanidade e proteccdo de forma a prender o publico e a fazer com que queiram segui-lo.

¢ Locutor 2 (actor): Jovem mae, bonita, moderna e que estd na moda.

- Personagens: de talentos e integridade amplamente reconhecidos (Verdade), Figuras Publicas que
tenham sido indemnizadas pelo Sector Segurador (Protec¢do), Figuras Publicas com incapacidades
de locomogdo que podem contratar um Seguro no canal on-line ou digital.

- Figurantes: os restantes familiares que se encontram dentro de casa, ligados a internet e a discutir

a escolha dos seguros para toda a familia, num ambiente cosy, afectuoso e dinamico.
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a.4) SPOT para Radio:
- Alvo: Particulares e Empresas.
- Duracgdo: 25”
- Locutor: voz masculina, firme e com boa dic¢do para transmitir seguranca e proteccao associados
aos valores da marca.
- Locucdo e Sonoplastia: surge uma melodia produzida por diferentes sons de varias geragdes, para
varias faixas etarias. Os diferentes sons produzidos pelos distintos “instrumentos” fundem-se num

so, formando uma melodia familiar.

b) Relagdes Publicas
Os objectivos principais das Relagdes Publicas para o Sector vao ser:
- Aumentar a notoriedade e credibilidade do Sector através da Campanha de Sensibilizacdo do PNFF.
- Criar um sentido de pertenca através do Concurso Nacional de Inova¢do nos Seguros.
- Estimular a for¢a de vendas e distribuidores na Exposeguro 2012;
- Melhorar a imagem da Sector e langar a Marca em todas as ac¢des de comunicagao;
- Atrair patrocinadores e mecenas para a Fundag¢do Portugal Seguro;
- Revelar os contributos do Sector para o desenvolvimento do pais através da Fundagdo Portugal
Seguro com associacdo a grandes eventos de solidariedade (Emogao) e Instituicdes de Solidariedade
Social de prestigio na Sociedade Civil (Humanidade).
- Desenvolver Parcerias com Empresas de reconhecida notoriedade na sustentabilidade e ecologia

(Exemplo: Renova e Edp).

c) Forga de Vendas
Para além da forca de vendas prépria das Seguradoras e dos Agentes, subcontratar uma forca de vendas

para contacto directo com o Cliente no PLV de forma promover a Segurbox e o Micro-Seguro.

d) Marketing Directo
O Sector vai utilizar um conjunto de técnicas de marketing que, recorrendo ao meio de comunicagdo
virtual, visara estabelecer uma relagdo continuada e individualizada com cada Cliente, tais como:

- Mailing: agenda virtual Interna para Seguradoras e Agentes.
- Telemarketing: Call-Centre das Seguradoras

- E-Seguro: noticias do Sector em Newsletter virtual

Para aplicacdo do plano criativo na estratégia de comunicacdo, serdo desenvolvidas diligéncias e

negociacdes com uma Agéncia de Meios para concretizar as ac¢es de Marketing.
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V.5.4. PRECO

A base de estabelecimento do preco no Sector Segurador n3ao pode continuar a depender
maioritariamente da analise da concorréncia interna, do canibalismo voluntario no Sector que tem vindo a
degradar o prémio médio por apdlice em cada sub-sector de Seguros, agravando os rdcios de
sinistralidade e os resultados técnicos de exploracao, principalmente no Ramo N3do-Vida. Pelo exposto, a

estratégia de preco deverd assentar em duas dimensdes:

1) Custo: neste caso, os precos sao estabelecidos tendo em conta os custos financeiros, adicionando a

componente de risco e aos custos administrativos uma margem satisfatdria de lucro.

2) Valor: o pre¢o serd uma forma de comunicar a qualidade e o valor acrescentado que um Seguro
pode introduzir na actividade do Cliente (Empresa/Particular) porque nenhum Cliente ira pagar mais

por um Seguro do que o valor que |he atribui.

Tendo em conta o supracitado, o Preco sera fixado de acordo os seguintes critérios:
a) Avaliacdo completa do risco patrimonial ou pessoal;
b) N2 Apdlices por colaborador, nas Seguradoras;
¢) Prémios de Seguro por colaborador, nas Seguradoras;
d) Récios de sinistralidade por ramos de seguro;
e) Custos adicionais de mortalidade;
f) Custos administrativos na gestao das apdlices;

g) Custo/tempo estimado que o consumidor demora a deslocar-se ao local de aquisi¢do (fisico ou

virtual).
h) Custo médio por sinistro em cada sub-sector de Seguro.
i) Frequéncia de ocorréncia de sinistros.

j) Custos de Resseguro (em determinados riscos que o justifiquem).

Estes critérios tém por base os requisitos de Solvéncia, Sustentabilidade técnica e Equidade que tém que

assegurar o equilibrio técnico na subscricdo em cada Ramo de Seguro (vide Figura 43).
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Figura 43 — Critérios de Subscricdo das Seguradoras para determinacdo do Preco

Custos adicionais X
de mortalidade Avaliacio Completa da
Subscricio
Alt
- Minima Subscricao
Administrativa
Baixo

3
subscnigéo

Fonte: adaptado do Congresso Portugal Seguro, APS (2010)

Com a estratégia de Preco, para aumentar o valor obtido vao ser reduzidos os custos ndo financeiros do
servico da seguinte forma: reduzir os custos de tempo da contratacdo, minimizar custos psicoldgicos nao
desejados do servico, eliminar custos fisicos indesejados, nomeadamente durante as fases de procura, e
diminuir custos sensoriais indesejados. Retirando este tipo de custos o Sector Segurador cria condi¢des

para aumentar os prémios médios oferecendo um Servico com maior valor para o Cliente.

Sabendo que a actividade cognitiva necessdria a decisdo sobre a compra e a procura da marca nem
sempre é considerada esforco por parte do consumidor, o Sector Segurador deve continuar a avaliar
in-time os contextos em que o consumidor estd disposto a gastar tempo, energia e recursos financeiros

para adquirir um determinado Seguro e a ajustar dessa forma os seus niveis de Prego.

A estratégia de Precos deve ser reforcada com difusdo de Simuladores electrénicos, Tarifas actualizadas e
regras de tarifacdo, delegando autonomias de contratacdo em funcdo do tipo, capacidade e

conhecimentos técnico-comerciais de cada canal de distribuigdo.

No Sector, as Seguradoras devem ajustar anualmente uma Tarifa, para todos os Seguros e Servicos
Periféricos, com clausulados e pregos, a partir da qual podem ser aplicados descontos mediante as
caracteristicas dos riscos e as autonomias de decisdo de preco delegadas pelas Seguradoras a cada nivel

de gestdo interna bem como aos seus intermediarios.

Com a comercializagdo da Segurbox vai-se inverter o processo tradicional de fixacdo do prego do Seguro. A
compra da Segurbox é feita a precgos fixos (varios niveis) e cada Tomador de Seguro vai tomar as suas
decisdes de coberturas, franquias e cldusulas particulares. S6 apds a aquisicdo da box, que tem um preco

pré-definido, é que o Tomador vai contratar o Seguro por via electrénica.
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Se o Prémio de Seguro resultante das escolhas do Tomador for diferente do preco da box, resultard daqui
um crédito (que pode ser utilizado na compra de outro Seguro de qualquer ramo) ou um débito que

podera ser liquidado através de transferéncia bancaria imediata para accionar o Seguro.

Com a comercializacdo do Micro-Seguro vai fixar-se o preco em funcdo dos rendimentos do Tomador do
Seguro, garantindo-lhe as coberturas minimas legais obrigatérias de forma a assegurar proteccdao dos
danos causados a terceiros, materiais e/ou corporais, respeitando os principios bdasicos da

Responsabilidade Civil.

No site E-Seguro (Seguros Electrénicos), o preco é fixado pelo préoprio Tomador através do processo de
escolha virtual do Seguro contratado. Apds a sua decisdo sobre as coberturas, franquias e clausulas

particulares pretendidas o simulador/emissor da plataforma E-Seguro define o preco.

V.5.5. PESSOAS

Devido a natureza das interac¢des no Sector Segurador, que influenciam fortemente a percep¢ao dos
Clientes relativamente a qualidade dos servicos, o Sector ira preparar e formar continuamente os
colaboradores das Seguradoras e dos Agentes, através da Academia Portuguesa de Seguros.
Principalmente os que lidam directamente com os Clientes em front-office, mas também aqueles que, ndo
tendo contacto relacional com os Clientes, produzem solu¢cdes ou desenvolvem processos de

relacionamento com os Clientes em back-office.

O Sector vai apostar no Marketing Interno através da formacao, da delegacao de responsabilidades, da
comunicacgdo interna e externa, do desenvolvimento do espirito de equipa, da partilha de valores e da

motivacao de todos os colaboradores envolvidos directa ou indirectamente.

Tem de ser garantido que nada falta ao Cliente mesmo quando as suas contratacdes sdo efectuadas
on-line e ndo existe contacto presencial. Os colaboradores de front-office vdao ser preparados para
responder as questdes do Cliente, ajuda-lo na execugao das novas tarefas que lhe sdo propostas e

incentiva-lo a fazé-las sozinho, demonstrando-lhe as vantagens que podera obter.
O foco desta estratégia vai ser o comprometimento dos colaboradores (das Seguradoras e dos Agentes)

para se obter um fortalecimento dos relacionamentos e criar um sentimento de partilha dos objectivos do

Sector.
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A criacdo da Fundacdo Portugal Seguro implica que a responsabilidade social e ambiental seja transversal
no Sector. Neste sentido, irdo realizar-se accdes de sensibilizacdo interna, antes do lancamento da
Fundacao, para que todos os colaboradores do Sector estejam aptos a informar o mercado acerca dos

objectivos e ac¢des da Fundacgao Portugal Seguro.

A participacao do Cliente no processo de contratacao de um seguro pode ser passiva, se o Cliente espera

para ser atendido ou se submete as orientacdes dos colaboradores do front-office.

Por outro lado, a participagdo pode ser activa, se o Cliente participa activamente no processo ou o realiza

sozinho.

Existem trés niveis de participacao do Cliente aos quais o Sector deve atender:

1) Fisica: o Cliente “substitui” o pessoal de contacto, preenche ele prdprio a proposta e escolhe as

coberturas mas contrata o Seguro presencialmente.

2) Intelectual: adapta-se as transac¢des no site e executa todas as tarefas do processo de

contratagao.

3) Afectiva: tradicional do Sector Segurador. Consiste no envolvimento afectivo do Cliente, que se
socorre do apoio dos colaboradores de front-office (seguradores) e/ou dos Mediadores, na escolha

de todas as caracteristicas do Seguro e posterior processo completo de contratagdo.

A Estratégia de Pessoas tera por base preparar os Clientes para o nivel de sofisticacdo que se vai oferecer
nos processos de contratacdo electrdnica e para estarem preparados para percepcionar a diversidade de

Oferta.

Com a estratégia de contratacdo blended (off-line e on-line) vai romper-se com a participacao tradicional
do Cliente. Vai ser pedido que altere o seu comportamento e que tome a seu cargo um conjunto mais

alargado de tarefas que tradicionalmente eram desempenhadas pelos colaboradores do Sector.

Através da socializacdo organizacional, pretende-se que as Pessoas apreciem os valores e padrdes de
comportamento adoptados no Sector. O objectivo deste processo é projectar uma imagem positiva e
consistente para o mercado (Ac¢Oes a implementar: Congresso Portugal Seguro para Socializagdo interna,

e Exposeguro para Socializagdo externa).
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V.5.6. PROCESSOS

Na estratégia de processos, o acesso a informacgdo critica e o conhecimento que a permite descodificar e

transformar em valor sdo fundamentais para a melhoria do desempenho.

A este nivel, vai fundir-se uma perspectiva tradicional de Marketing off-line ou “fisico” com uma nova
perspectiva de posicionamento de Marketing on-line ou digital (Ac¢des a implementar: Segurbox e E-
Seguro), respondendo as macrotendéncias que estdo a moldar o mercado dividindo-o em duas realidades

distintas, que estdo misturadas entre si.

Através da autonomizacdo da forca de vendas (Sales force automation), com a utilizacdo de ferramentas
informaticas e tecnologicamente avancadas, disponibiliza-se, de forma on-line, as ferramentas e mapas de
controlo de resultados. Desta forma, podem ser recolhidos dados, informacbes e reports on-line para

anadlise com enorme qualidade, velocidade e muita fiabilidade.

O impacto dos avancgos tecnoldgicos associados as TIC proporcionam uma utilizagdo da informagdo mais
eficiente, no minimo espaco de tempo, para que seja possivel optimizar os processos (Ac¢do a
implementar: Concurso Nacional de Inovag¢do) e antecipar oportunidades de mercado (Accdo a

implementar: Micro-Seguro).

O dominio dos processos de informacdo vai assumir-se como factor-chave para o desenvolvimento,
inovacdo e competitividade dos operadores do Sector, por isso a técnica do CRM — Customer Relationship
Management - serd tratada como uma importante ferramenta de gestdo aproximando o Sector do
consumidor. As solu¢des de CRM vao fornecer as empresas do Sector Segurador uma visao coerente e

Unica de cada Cliente em cada transaccao.

Serdo implementados trés tipos de CRM:

|II

1) o CRM “operacional” ou front-office, com aplicagcbes totalmente voltadas para o Cliente que

incluem todos os servigos - central e complementares - e a autonomizac¢ao da forga de vendas;

2) O CRM “analitico” ou back-office que se baseia na andlise de factos e dados armazenados dos

Clientes e geralmente utiliza a tecnologia de data warehouse.

3) O CRM “colaborativo”, relacionado com a interac¢do entre o Cliente e os canais de comunicac¢do da

organizagao (pessoal, correio, e-mail, Web, telefone, fax, Call Centre).
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A estratégia vai englobar o patrocinio de links e a optimizacdo de sites de busca no Sector, pelas

Seguradoras e também pelos Mediadores.

As Electronic Data Interchanges vao ser utilizadas para combinar tecnologias de computacdo e
telecomunicagdo na troca electrénica de Avisos de Débito, Recibos, Cartas Verdes com os Agentes de

Seguros através de plataformas electrénicas comuns (Accdo a implementar: E- Seguro).

De forma a reduzir ou anular o Tempo de Espera (Lead time), lapso de tempo entre o pedido e a recepgao
do servico, na tramitacdo de Sinistros, o Intermediario/Agente de Seguros podera abrir electronicamente,
no site E-Seguro, um processo de sinistro e fazer a marcacao de peritagem para um veiculo sinistrado
sendo de imediato enviada a instrugdo directamente por via electrénica para o Perito Avaliador de Danos

da drea geografica da oficina escolhida pelo Segurado (Ac¢do a implementar: E-Seguro).

No sentido de atingir a “Resposta Rapida” (Quick response), vai ser dado ao Agente de Seguros a
possibilidade de emissdo e cobranca on-line das Apdlices de Seguros, permitindo reduzir o tempo de
espera desse intermediario, minimizando as despesas logisticas (cartas, propostas de seguros, pedidos de

autorizagdo, etc.) e encurtando prazos de pagamento (Ac¢do a implementar: E-Seguro).

V.5.7. EVIDENCIAS FiSICAS

Os Operadores, sobretudo os Mediadores, irdo ser sensibilizados para continuarem a cuidar do aspecto
dos edificios, dos veiculos das empresas, do aspecto interior dos locais de prestacdo dos servicos, dos
equipamentos, dos membros do staff, dos materiais impressos e outros aspectos visiveis que fornecem

alguma tangibilidade aos servigos prestados.

O suporte fisico dos operadores do Sector tera que cumprir trés requisitos:

1) Gestdo do ambiente no ponto de venda. O exterior das instalagdes fisicas, o seu interior e outros

elementos tangiveis criam “a embalagem que envolve o servigo”.

2) Gestdo funcional do espaco. Vai proporcionar um servigo imediato e sempre disponivel, conjugando
a forma de contratacdo off-line com o novo suporte fisico on-line, facilitando o fluxo do processo de

prestacdo do servigo.

3) Sociabilizacdo ambiental dos Clientes e colaboradores para os comportamentos e relacionamentos

pretendidos. A estratégia serd facilitar a interac¢ao dos colaboradores com os Clientes.
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O Sector vai explorar a Psicologia Ambiental no uso das evidéncias fisicas para influenciar as percepcdes e

os comportamentos dos Clientes e Colaboradores. Na criacdo da atmosfera das instalacdes fisicas, vai-se

mel

horar o impacto fisico e psicoldgico sobre Clientes e Colaboradores com base nos seguintes aspectos:

a) Incentivos Visuais: o sentido da visdo transmite mais informacdes aos Clientes do que qualquer

outro e portanto vai ser atendido na criagcdo da atmosfera do Servico.

b) Localizagdo: é importante para as formas de contratacdo tradicionais / presenciais, quer nas

Seguradoras, quer nos Agentes.

c) Entrada: a entrada das instalag¢des fisicas pode influenciar intensamente as percep¢des dos Clientes
pelo que tem que ser cuidadosamente tratada, embora sem exageros. “Ndo ha uma segunda

oportunidade para criar uma boa primeira impressao”.

d) lluminagao: pode definir o humor, o tom e o ritmo em que se vai desenvolver o servico.

e) Mdsica: pode influenciar directamente o comportamento do Cliente e dos colaboradores. Os sons
desejaveis atraem Clientes e conquistam colaboradores mas os indesejaveis desviam a sua atencdo da

atmosfera geral e dos objectivos pretendidos.

f) Cheiros: a atmosfera das Empresas do Sector pode ser fortemente afectada por aromas. Odores
indesejados afectam todos e certamente criam impressées negativas. Por outro lado, aromas

agradaveis muitas vezes induzem os Clientes a comprar e confiar.

A aparéncia dos Colaboradores do Sector e das instalagbes tem que ser bastante bem cuidada pois tem

impacto directo no modo como os Clientes reconhecem o Sector.

Outros elementos tangiveis que fazem parte da evidéncia fisica e que terdo que ser cuidadosamente

tratados sdo os cartdes de visita dos Colaboradores, os Recibos de Prémio, as Cartas Verdes de Seguro

Automovel e os uniformes (por exemplo, nos Colaboradores que prestam servigos de Assisténcia Viagem).

As evidéncias fisicas vao facilitar a socializacdo dos Colaboradores no sentido de aceitarem os objectivos

organizacionais e “contagiarem” positivamente as percepc¢ées do Cliente relativamente a qualidade dos

servigos prestados.
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V.6. PLANO DE ACCAO

A) DESCRIGAO DAS ACGOES
A1) CRIA(}[\O DO MICRO-SEGURO

Vai ser criada uma Equipa de Gestao do Programa de Microseguro que terd como missdo preparar o seu
desenvolvimento e lancamento. Esta acg¢do vai envolver a analise e aplicagdo dos instrumentos legislativos

apropriados e a articulagdo deste Programa com o Instituto de Emprego e Formacao Profissional (IEFP).

O Micro-seguro sera desenhado para atender as caracteristicas do mercado de baixos rendimentos e
poder de compra reduzido. Vai assumir-se como um mecanismo para satisfazer necessidades de um
Segmento de Mercado desprotegido contra os riscos (acidentes, doengas, morte na familia, desastres
naturais, entre outros) em troca do pagamento de um prémio de seguro varidvel, ajustado as suas

necessidades, rendimentos e nivel de risco.

A2) SEGURBOX - TANGIBILIZAGAO DO SEGURO
O Sector Segurador vai satisfazer necessidades de agilizacdo do processo de contratacdo para
consumidores que prefiram personalizar o seu proprio Seguro em detrimento de uma modalidade de
Seguro desenhada “em pack” pela Seguradora. Para tal, sera comercializada a SEGURBOX, como se de um

IM

“produto tangivel” se tratasse, com uma embalagem e um preco pré-definido antes da escolha de
Coberturas/Capitais Seguros/Franquias. Este tipo de Seguro poderd ser comercializado em todos os
circuitos de distribuicdo (directos e indirectos) e devera ganhar escala através de novas aliancas

estratégicas na distribuicao.

O Cliente podera comprar este Seguro numa embalagem exposta em prateleira, por um determinado
preco fixo e, posteriormente, poderd em sua Casa ou na Empresa (mera hipdétese que sugere conforto na
tomada de decisdo), num computador, inserir o DVD disponibilizado na SEGURBOX para aceder ao menu
de Seguradoras/Ramos de Seguros/Coberturas/Capitais/Franquias e escolher a combina¢do que melhor

III

julgar que se adapta aos seus riscos. E uma “aquisicdo tangivel” e com contratagdo “virtual”. O Cliente

podera subscrever varios contratos até ao limite do Preco correspondente ao “SEGURBOX” comprada.

Vao ser fixados varios niveis de precos para as SEGURBOX. O Cliente, sempre que pretender efectuar uma
compra on-line de Seguros de valor superior, tera a possibilidade de efectuar a liquidacdo do valor
adicional (ao preco da Segurbox) através dos meios de pagamento electrdnicos disponibilizados no site

para activar a sua apdélice de Seguro.
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O principal objectivo desta acgdo é que o Cliente compre um “Produto”, o possa “tocar e levar consigo”,
“contratar quando e como desejar”, tendo apenas como restricdes o preco escolhido e as regras de
contratagdo que lhe serdo fornecidas pelos simuladores/emissores que vdo constar num DVD, o contelido
da SEGURBOX (vide Figuras 44 e 45). A contratacdo de seguros serd, desta forma, mais flexivel, agil e a

medida das necessidades do Cliente.

Figura 44 — Modelo da Segurbox

FORMATO DA SEGURBOX

SEGURbox

l/
8§ PORTUGAL
kS\EGURO'

Esta na hora de sair da caixa!

Ja pode escolher mesmo tudo nos seus Seguros...

...as coberturas e até o preco... Experimente!

Segure-se melhor em tu
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FRENTE DA SEGURBOX

Fonte: Elaboragdo prépria

SEGURbox

A SEGURbox contém um DVD com todos os conselhos
e ajudas que precise para contratar os seus Seguros de
forma imediata, on-line, onde, como e quando quiser.

S6 tem de entrar em www.E-Seguro.pt, introduzir a
palavra-passe escrita no DVD que esta dentro desta
caixa, e tera a sua disposigdo um menu de Seguros, com
todas as coberturas e informag&es sobre as Seguradoras
aderentes, que pode contratar e accionar de imediato.

E muito fécil, cémodo e ainda mais rapido!
{ Porruca.
\\ seGuRO

Segure-se melhor em tu

VERSO DA SEGURBOX
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Através desta accdo, a logica de contratacdo serd invertida, isto é, o “produto” exposto serd comprado e
so depois é que o Cliente fard, de facto, as suas escolhas através do preenchimento de uma proposta de
seguro electrdnica, a qual terd acesso no DVD da SEGURBOX (vide Figura 45), e que enviard

electronicamente para o Sector Segurador (Seguradoras aderentes) dar inicio a Apdlice de Seguro.

Figura 45 — DVD da Segurbox

SEGURDbox

sair da caixa!

Esta na hora de

Palavra-passe P
em www.E-Seguro pt

Segure-sé melhor em

Fonte: Elaboragdo prépria

O objectivo sera tornar o processo de compra totalmente virado para a esfera dos interesses do Cliente.

Na dptica do Sector, esperam-se ganhos de eficiéncia e eficicia na coloca¢cdo da SEGURBOX no mercado.

A3) SITE E-SEGURO - VIRTUALIZAGCAO DO SEGURO
Pretende-se usar o out of the box como um input criativo, em todos os momentos, que permitira a
concepgdo e desenvolvimento de um site em que o processo de contratacdo de um Seguro possa ser

totalmente on-line.

N3o terdo que ser feitas grandes altera¢Ges no que concerne a estrutura dos sites das Seguradores ou dos
Mediadores. Deverd, apenas, ser acrescentada mais uma pdgina as suas homepages com ligacdo ao Site

E-Seguro, onde os Clientes irdo entrar para desenvolver o processo de contratacao.

O site E-Seguro terd hiperligacGes necessarias para estabelecer ligacdes on-line com as diferentes sec¢des
dos sites de cada Seguradora. Serd constituido por um fundo cheio das cores da marca “Portugal Seguro”
de modo a transmitir os valores da Marca ao utilizador. Serdo trabalhadas formas de animacdo do site,
ouvindo-se como musica de fundo a mesma musica do spot de radio/televisdo para estimular o recall da

Marca.

O Site estard preparado para adaptar ou criar conteudos (widget, aplicacdes) para Tablets (de diferentes

marcas), para Smartphones (de diferentes marcas) e para PC com as mais diversas caracteristicas.
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Os principais objectivos do site E-Seguro s3do:
- Atrair visitantes, principalmente os Stackeholders do Sector.
- Promover a interacg¢ao dentro do site para proporcionar a compra electrénica de Seguros.
- Estimular o retorno.

- Construir relagdes duradouras por interacg¢ao virtual.

Para cumprir os objectivos tragcados, o E-Seguro vai ser construido e desenvolvido com base nos seguintes
critérios e atributos:

- Organizacgdo da oferta de conteudos on-line por prioridades.
- Conteldos de Seguros com linguagem simples e acessivel, com textos curtos para leitura agradavel.

- Navegabilidade e usabilidade: facilidade de deambular no site. Criar ajudas, menus visiveis e
intuitivos, mapas de localizagdo. Usabilidade liga-se com a parte técnica da navegacdo, rapidez de

downloads de informacgdes sobre Seguros ou utilidades dos links a Seguradoras ou Agentes.
- Funcionalidades e tools extra: valorizam o site e sdo instrumento de interacg¢do e fidelizagdo.
- Indutores de accdo e interacgdo: possibilidade dos visitantes darem sugestées e dicas no site.

- Indutores de retorno: para fazer o Cliente voltar ao site através de um elevado ritmo de

actualizagOes.
- Layout/Design do Site: serd moderno, apelativo e consistente com os sete valores da Marca.
- Terd uma montra electrénica de Seguros simples e faceis de contratar.
- Oferta de solugcGes e-commerce: com opcdes de pagamento imediato e seguranca dos dados.
- Terd mecanismos de registo e identificacdo dos Clientes para trabalhar em E-CRM.

- A oferta de Seguros é definida e formatada totalmente pelo Cliente (Personal Personalized

Fulfilment).
- Serd um site infomediador: o Cliente podera comparar a Oferta entre Seguradoras.
- Principio KISS: “Keep it simple and stupid”.
- Principio WIFM: “What’s in it for me?”. Vantagens e recompensas para o Cliente.
- Vai trabalhar com E-CRM, num contexto de blended marketing.
- Vai criar e estimular uma comunidade virtual da Marca chamada “SEGURFriends”.

Vai ser criada uma plataforma de e-mail-marketing no Site E-Seguro que sera utilizada nas principais
publicacbes electrénicas para Particulares, Empresas e Mediadores (newsletter, campanhas,

comunicag¢Oes sobre campanhas comerciais e divulgacdo de actividades de responsabilidade social...).
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Serd possivel enviar mensagens de e-mail marketing a um maior numero de destinatdrios, inclusive
enderecos, respeitando as normas internacionais de anti-spamming (publicidade ndo-solicitada), com toda

a seguranca e comodidade.

Para além de todas as outras vantagens, a aplicacdo de e-mail-marketing produz indicadores de
desempenho (nimero de envios, taxa de abertura, nimero de cliques) que permitem conhecer melhor o

perfil dos destinatarios e avaliar o sucesso da Comunicacgao.

Através do site E-Seguro, o Cliente pode aceder a informagdes sobre o Sector Segurador, contratar um
Seguro, participar um sinistro ou solicitar Assisténcia dos Prestadores de cada Seguradora, com acesso

ilimitado e sem restri¢cGes de horarios de atendimento.

A4) CAMPANHA OUTDOORS “PORTUGAL SEGURO”
Em articulagdo com a Agéncia de Meios a contratar, serdo colocados Outdoors (12mx4m) nas principais

auto-estradas de Portugal a entrada das 18 Capitais de Distrito (vide Figura 46).

Trata-se da colocacdo de Outdoors iluminados, em zonas de elevada circulagdo e/ou congestionamento de

transito diario, de visibilidade total, sem quaisquer obstaculos (vide Anexo V.4).

As telas publicitarias consistem em gigantescas superficies de lona ou tela perfurada. Vao proporcionar
uma excelente visibilidade a grandes distancias, constituindo um meio de enorme divulgacdo da Marca.
Vao ser impressas em tela opaca ou perfurada, e também em chapa de PVC ou PROLIPOPILENO,

dependendo do local e objectivo de comunicagao (vide Figura 47).

Figura 46 — Mapa da cobertura geografica dos Outdoors

Portugal Continental

Acores

" PORTUGAL
SEGURO'

istelo Eﬁ
NC Madeira

©

Fonte: Elaboragao propria
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Figura 47 — Exemplos de Outdoors colocados em locais estratégicos

|

PORTUGAL

Fonte: Elaboracdo prépria

A5) PLANO NACIONAL FORMAQI\O FINANCEIRA / SENSIBILIZA(}AO AO SEGURO
O Plano Nacional de Formacédo Financeira (PNFF) foi elaborado por um grupo de trabalho criado para o
efeito pelo Conselho Nacional de Supervisores Financeiros (CNSF), com representantes dos trés

reguladores financeiros — BP, CMVM e ISP.

O PNFF, na vertente que diz respeito ao Sector Segurador, deverd contribuir para melhorar os
conhecimentos e comportamentos de prevencdo e subscricdo de riscos tendo em atengdo as necessidades
especificas dos diversos segmentos de mercado. O PNFF, para o Sector Segurador, tera os seguintes
objectivos especificos:

a) Melhorar conhecimentos dos varios segmentos e atitudes de protec¢do face o risco patrimonial e

pessoal.

b) Apoiar a inclusdo financeira (através da dinamiza¢dao e comunicagao do Micro-Seguro).

c) Desenvolver habitos generalizados de poupanga.

d) Promover comportamentos responsaveis (para prevenir/evitar a Fraude nos Sinistros).

A intervencao do Sector Segurador no PNFF ocorre na vertente de sensibilizacdo e formagao em Seguros
e, neste ambito, sdo definidos os seguintes segmentos-alvo:
— Jovens em idade escolar, prevendo-se o inicio da educagdo financeira nas escolas, desde o ensino
primario até ao universitario com contelddos adaptados as idades.
— Trabalhadores, para os quais sdo previstas ac¢ées de formacdo financeira, através de seminarios
organizados nas préprias empresas. Os temas relacionados com a poupancga e a preparagao da reforma
assumem especial relevancia.
— Grupos vulnerdveis, que incluem iniciativas dirigidas, por exemplo, a imigrantes, desempregados ou
jovens sem escolaridade obrigatéria.

— Populagdo em geral.
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O CNSF vai criar o Portal do PNFF, um portal de literacia financeira a dinamizar conjuntamente pelos trés
reguladores financeiros (BP, CMVM e ISP). Este portal abordarda os conceitos basicos associados as
decisdes financeiras mais frequentes dos consumidores e servird de plataforma para apoio e divulgacao
das iniciativas a desenvolver no ambito do PNFF. O portal de Seguros que vai ser criado tera um layout
apelativo e mensagens simples e claras, com elevado potencial pedagdgico e comunicacional com um link

de acesso ao site da APS onde serdo disponibilizados guia de seguros (vide Figura 48).

Figura 48 — Exemplos de Guias de Seguros

A
-
0:SEGUROS

E FUNDOS DE PENSOES

Fonte: adaptado da APS (2011)

A6) CONCURSO NACIONAL DE INOVACAO NOS SEGUROS

Vai ser lancado um Concurso Nacional de Inovagdo nos Seguros aberto a Sociedade Civil e Empresarial.

Serd constituida uma Comissdo de avaliagdo dos projectos, composta por Profissionais do Sector, bem

como por representantes dos patrocinadores do Concurso.

Para melhor articular as ac¢des de Marketing, as propostas de inovacdo a concurso s poderdo ser

enviadas para a Comissado de Avaliacao através do site E-Seguro.

Serd atribuido um prémio para a proposta mais inovadora no segmento de Particulares e outro para as

propostas de inovacao com aplicacdo no segmento de Empresas.
A crescente actualidade da negociacdo e celebracdo dos contratos de seguro na Internet, e as formas de

pagamento electrdnicas serdo muito valorizadas na classificacdo final das propostas de inovacdo (vide

Figura 49).

141



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Figura 49 — Projeccdo de inovagOes na contratacdo e cobranca de Seguros

Fonte: ICP - ANACOM

A7) PROGRAMA U-SEGURO - 1&D parceria IES/SECTOR SEGURADOR

No ambito desta accdo, pretende-se criar uma parceria entre as Instituicdes de Ensino Superior (IES) e o
Sector Segurador em varias dreas de I&D (vide Anexo V.5.):

- Network Insurance Model;

- Mobile Workers — Colaboradores Némadas (Tecnoldgicos);

- Colaboradores Globais: geograficamente dispersos e day-and-night workforce;

- Colaborag¢do em Massa / Crowdsourcing (Site onde todos podem ajudar a tomar decisdes internas);

- Internet Life Style: anything, anytime, anywhere;

- Mobile Internet Marketing;

- Estudos de Mercado instantaneos nos meios on-line;

- Massificagao da “Personalizagao”: Seguros distribuidos em Massa + Construgdo on-line pelo Cliente;

- Obsolescéncia instantanea (inovacao = reproducdo imediata);

- Superficies interactivas;

- Miniaturizagdo extrema: microtecnologia e nanotecnologia;

- Reconhecimento biométrico do consumidor (impressao digital, voz ou da retina ocular).

Esta acc¢do serd concretizada com as seguintes iniciativas:
- Apoio a realizacdo de estudos nacionais sobre o Sector Segurador.
- Promocgdo da realizagdo de um “Estudo de Impacto Sécio-Econdmico dos Seguros em Portugal”
- Apoio na edigao das publicag¢des.
- Apoio ao funcionamento de redes de investigadores interessados na actividade seguradora.
- Apoio a realizacdo de cursos (licenciaturas, pds-graduacbes, mestrados e doutoramentos) e de
accdes de formacao e informagao em escolas, autarquias, organizacées de economia social.

- Congressos, Conferéncias e Semindrios em parceria com as IES.
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A8) CONGRESSO “PORTUGAL SEGURO 2012”
Vai realizar-se o Congresso Anual do Sector Segurador que sera dirigido apenas a colaboradores, reunindo
Oradores internos e convidados de outros Sectores (Exemplos: Especialistas do INE, do BP, do Ministério
do Ambiente e do Ministério da Administragao Interna), tendo em vista debater as grandes linhas de

accdo do Sector.

A9) EXPOSEGURO 2012
Vai organizar-se uma exposicdo aberta ao publico em geral com stands para Seguradoras, Mediadores,
Empresas de Peritagem e Empresas de Assisténcia em Viagem. Serdo organizadas accoes de divulgacao

sobre as novas tendéncias na contratacao de Seguros: presencial e on-line.

O grande objectivo desta accdo é “abrir” o Sector a Sociedade Civil, procurando obter testemunhos e
contributos para um melhor entendimento entre todos os intervenientes no fenémeno do Seguro em

Portugal.

Nesta ac¢do, que se ira realizar no final de 2012, serd apresentada publicamente a Fundagdo Portugal

Seguro.

Na Exposeguro, serd a Fundagdo a coordenar a projecc¢do de filmes sobre a prevencao e sinistralidade e a

promover debates publicos sobre assuntos de interesse e de actualidade para o Sector.

A10) CRIACAO DA “FUNDACAO PORTUGAL SEGURO”
A Fundacdo Portugal Seguro vai ser criada no sentido de intervir em areas laterais ao Seguro, tais como:

1) Prevengdo Rodovidria: desenvolver acgdes de prevencao rodovidria, destinadas a criangas e jovens;

2) Prevencdo e Segurancga: desenvolver um conjunto de ac¢Ges neste dominio, partilhando recursos

humanos, logisticos e financeiros com Empresas e Familias;
3) Acgdo Social - Terceira Idade: contribuir para o envelhecimento activo, através de ac¢Ges externas;

4) Acgdo Social — Donativos: face as caréncias de bens de primeira necessidade na Comunidade, vai

associar-se a diversas campanhas de solidariedade social;

5) Consciencializagdo Ambiental: fomentar a educag¢do ambiental, nomeadamente na separacgdo
selectiva dos residuos; sensibilizar as estruturas internas do Sector para o uso de recursos naturais,

poupanca de energia e fontes de energia alternativas;

6) Apoio a Investigagdo Cientifica (apoiando a “Acgdo 7” - Programa U-Seguro) (vide Anexo V.5).
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B) IMPLEMENTAGAO DAS ACCOES DE MARKETING

A implementacdo das Ac¢des de marketing vai seguir uma cronologia definida até Dezembro de 2012 para

gue todas as acc¢Oes estejam devidamente interligadas e coerentes para o cumprimento dos objectivos do

Plano (vide Quadro 11).

Quadro 11 — Cronograma de implementacdo das Accées

Ret.2 RESUMO DAS ACGOES P I A LA L
Al | CRIACAO DO MICROSEGURO
A2 | “SEGURBOX” - TANGIBILIZACAO DO SEGURO
A3 | SITE “E-SEGURO” — VIRTUALIZACAO DO SEGURO
A4 | CAMPANHA “OUTDOOR’S PORTUGAL SEGURO”
A5 | PROGRAMA NACIONAL FORMAGAO FINANCEIRA / SEGUROS
A6 | CONCURSO NACIONAL DE INOVACAO NOS SEGUROS
A7 | “U-SEGURO” - I&D IES/SECTOR SEGURADOR
A8 | CONGRESSO “PORTUGAL SEGURO 2012”
A9 | EXPOSEGURO 2012
A10 | FUNDACAO PORTUGAL SEGURO
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C) DESENVOLVIMENTO E ORCAMENTACAO DAS ACCOES DE MARKETING
O desenvolvimento das acg¢des, a sua responsabilizacdo e os seus custos estdo indicados no Quadro 12.

Quadro 12 — Variaveis de Marketing desenvolvidas e orcamentacao das Accdes

PRINCIPAIS VARIAVEIS DE CUSTO

MARKETING OPERACIONAL RESPONSAVEL cglcgfuggo TOTAL
DESENVOLVIDAS ESTIMADO

RESUMO DAS

ACCOES

Servigo, Preco, Distribuicao,

Al MICRO-SEGURO . APS e ISP 31/12/2011 50.000€
Comunicacdo, Processos
Servico, Preco, Distribuicao,
A2 “SEGURBOX” Comunicagdo, Processos, APS 30/06/2012 200.000€
Pessoas
A3 SITE “E-SEGURO” SRy IS A, APS 30/06/2012  50.000€
Comunicagao, Processos
12 FASE:
R 31/12/20111
TP 100.000€
A4 “OUTDOORS” Comunicagdo APS
22 FASE:
31/12/2012
PROGRAMA . ~
A5 FORMACAO SEGUROS Comunicagdo, Pessoas ISP e APS 31/03/2012 50.000€
(GONIEL;E0) Comunicac¢do, Pessoas
A6 NACIONAL DE ; e ’ APS 30/06/2012  25.000€
INOVACAO rocessos
PROGRAMA . o~
A7 USECURO Comunicag3o, Pessoas APS 30/09/2012 25.000€
CONGRESSO Comunicagao, Pessoas
A8 “PORTUGAL SEGURO A 9 ' ! APS e ISP 30/09/2012 25.000€
2012” Evidéncias Fisicas
A9 EXPOSEGURO 2012 Comunicagdo, Pessoas, APS e ISP 31/12/2012  100.000€
Evidéncias Fisicas
FUNDACAO Comunicagao, Pessoas,
APS e ISP o
A10 PORTUGAL SEGURO Evidéncias Fisicas € 31/12/2012 50.000€

Fonte: Elaboracdo prépria
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V.7. PLANO DE CONTROLO

Apresenta-se em seguida o Plano de Controlo que estabelece a relagdo entre os Objectivos Estratégicos

tracados, as AcgOes a implementar para se atingir os Objectivos e os indicadores de controlo e sucesso

para o cumprimento integral do Plano (vide Quadro 13).

OBJECTIVO

ObE1

ObE2

ObE3

ObE4

146

Quadro 13 — Plano de Controlo

RESUMO DOS OBJECTIVOS

ESTRATEGICOS

ASSEGURAR NiVEIS DE
SOLIDEZ TECNICA

CRIAR E DESENVOLVER A
MARCA “ PORTUGAL
SEGURO”

INOVAR NA OFERTA

REORGANIZAR O MODELO
DE DISTRIBUICAO DO
SECTOR

ACCOES A
IMPLEMENTAR

A2, A5

A2, A3, A4, A7,
A8, A9, A10

Al, A2, A3,
A6, A7, A9

A2, A3, A6

INDICADORES DE CONTROLO E DE SUCESSO

- Preparar os critérios do Solvéncia Il. Entra em
vigor a 01 de Janeiro 2013.

- Verificar casos de Subtarifacdo.

- Elevados niveis de sinistralidade ndo reflectidos
no provisionamento das Seguradoras.

- Prémios Nao Vida > 4.350 M€.
- Prémios Vida > 11.000 M€.

- Racios de Sinistralidade em cada Sub-sector.

- Verificar cumprimento das Normas Graficas e
identidade corporativa.

- Controlar os resultados do ECSI 2012: “Valor

” u n o«

apercebido”, “Qualidade apercebida”, “Imagem”.

- Verificar a coeréncia das Acgbes de
Comunicac¢ao com os valores da Marca.

- Controlar o resultado do ECSI 2012:
“Expectativas”.

- Avaliar o impacto do Micro-Seguro e da
Segurbox.

- Auditar os procedimentos de contratacao
on-line no Site E-Seguro.

- Avaliar éxito do Concurso Nacional de Inovacgao.
- Verificar envolvimento das IES do Programa
U-Seguro.

- Supervisdo comportamental dos Mediadores.

- Controlar as parcerias de distribuicdo da
Segurbox.

- Verificar a coordenagdo entre Seguradoras e
Distribuidores na distribuicdo blended.

- Controlar as parcerias de Distribuicdo blended.
- Controlar a implementacgdo do E-Seguro.

(continua)
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(continuagao)

RESUMO DOS OBJECTIVOS
ESTRATEGICOS

ACCOES A

OBJECTIVO IMPLEMENTAR

INDICADORES DE CONTROLO E DE SUCESSO

- Avaliar o nimero e tipo de reclamacgbes ao
Provedor do Cliente no ISP.

- Supervisionar a conduta de mercado junto do
“Gestor de reclamagdes" de cada Seguradora.

- Verificar se “Tempo médio de resposta” a

RS L haol5 Gl ey Ly reclamacdes dos consumidores é < 20 dias
ObES PRESTACAO DE SERVICOS ¢ :
AO CLIENTE
A6, A7, A9 - Verificar se “Tempo médio de resposta a
pedidos de esclarecimento dos consumidores” é
< 2 dias.
- Verificar indice de Satisfacdo do Cliente no ECSI
2012 superior a 7,35 e de Lealdade superior a
7,00.
- Avaliar a racionalizagdo e optimizagdo das
Estruturas Organicas apds Fusdes (Sinergias).
AUMENTAR A3, A5, A6, - Avaliar a qualidade na Informacdo de Gestdo.
ObE6 PRODUTIVIDADE NOS
PROCESSOS E A7 AS. A10 - Verificar a reducdo dos prazos médios de
TECNOLOGIAS DD pagamento e cobranca no Sector.
- Avaliar a eficiéncia na Gestdo de Sinistros
(Tempo/Custo).
- Verificar racio de sinistralidade global em 2012
se < 80%.
Al A2 - Verificar se os custos de sinistralidade no Ramo
ObE7 MELHORAR A GESTAO DE e Vida < 10 mil ME.
RISCOS A3 AS
! - Verificar se os custos de sinistralidade do Ramo
Nao Vida < 3,5 mil M€.
- Avaliar o equilibrio nos critérios de Subscri¢do.
DESENVOLVER ACCAO
RESPOSI\IC;S-\I::-IIIDADE - Controlar as iniciativas de criagdao e inauguragao
ObES8 T A10 da Fundag3o Portugal Seguro até ao final de
INVESTIGACAO 2012.
CIENTIFICA

Fonte: Elaboragdo prépria
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V.8. PLANO DE CONTINGENCIAS

Apresenta-se em seguida o Plano de contingéncias com indicacdo das dimensdes Externa e Interna que

podem ser afectadas pelas contingéncias bem como o respectivo nivel de impacto (vide Quadro 14).

Quadro 14 — Plano de Contingéncias

NOTAGAO RESUMO DAS CONTINGENCIAS IMPACTO

- Politicas de austeridade na Saude e Seg. Social. -
POLITICA Ctgy 1 Médio
- Politicas de regulagdo UE nos conteldos on-line.

- Incerteza no desenvolvimento do PAEF (UE/FMI).
ECONOMICA Ctgy 2 Elevado

- Programa Solvéncia Il da UE (Janeiro/2013).

SOCIAL Ctgy 3 - Risco de Fraude com a crise social. Elevado

- Obsolescéncia instantanea da tecnologia.

TECNOLOGICA Ctgy 4 Elevado

- Internet non-stop: Web 4.0, 5.0, 6.0, 7.0...

EXTERNA

- Alterag@es Climaticas e Catastrofes naturais.

AMBIENTAL Ctgy 5 Elevado

- Plano Nacional Acgdo para Eficiéncia Energética.

- CNSF: instabilidade com a nova entidade
LEGAL Ctgy 6 reguladora do Sector Financeiro (BP+ISP+CMVM). Médio

- Regulagdo da UE sobre “Fusdes e Aquisicoes”.

DEMOGRAFICA Ctgy 7 - Envelhecimento continuo: riscos associados a Médio
saude e a reforma.

- Novas FusGes e Aquisicdes entre Seguradoras. .
quisie & Muito

- Retaliagdo dos Agentes as estratégias de Elevado
distribuigcdo no circuito directo.

ORGANIZACAO Ctgy 8

- Dificuldades de langamento da Marca.

- Problemas nas parcerias de distribui¢do da

Segurbox.
Muito
MARKETING Ctgy 9 - Resisténcia das Pessoas a nova oferta. Elevado

- Desinteresse das IES no Projecto de 1&D com o
Sector Segurador.

INTERNA

- Imprevistos na criagao da Fundacao.

- Impacto da Sinistralidade nas margens de
solvéncia do Sector.

F:}dicNUcisllggs Ctgy 10 _ Aumento dos prazos médios de cobranga (crise) Elevado

provoca maiores dificuldades de tesouraria nas
Seguradoras.

Fonte: Elaboragao propria
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Em seguida, apresenta-se a fundamentacdo de algumas Contingéncias identificadas no Quadro 14:

Ctgy 1)

O Sector podera sofrer com a fragmentacao da regulacdao na Europa, devido a falta de regras claras para o
consumidor no acesso ao conteldo on-line protegido e aos desentendimentos entre os players do
mercado sobre os assuntos fundamentais, como impostos e cépias privadas (Comissaria para a Sociedade

da Informacgdo e Meios de Comunicagdo, 2010).

Ctgy 2)
O PAEF contempla uma nova recessdao em 2011, de magnitude elevada, que persistirda em 2012. Esta
recessao prolongada sera acompanhada de uma contraccao sem precedentes do rendimento disponivel

real das familias e de novos aumentos da taxa de desemprego.

No que se refere ao consumo privado, projecta-se uma contrac¢do tanto em 2011 como em 2012, de 1.9
% e 1.0 %, respectivamente. Adicionalmente, é expectdvel que a manutengdo de condi¢Ges adversas no
mercado de trabalho implique uma evolugdo moderada dos salarios no sector privado. Para 2012,

projecta-se um aumento do rendimento disponivel real de 1.1 % (vide Figura 50).

Figura 50 — Estimativas da evolu¢do da Economia Portuguesa até 2014

PIB e Componentes da Despesa (em fermos reais)

FIB 25 1.4 -0,9 0,3 0.7 1,3
Consumo Privado 1,0 2.0 1,1 -0,3 -0.1 0,3
Consumo Publico 34 32 -6,8 49 26 -0,9
Investimento (FBCF) 11,6 -4,8 4.2 27 -0.8 2.1
Exportac es de Bens e Servigos 11,6 8,7 5.6 5,2 5.0 4,0
Importac 8es de Bens e Servicos -10,6 53 1,1 -0.4 1,2 1,6

Evolugdo dos Pregos

IPC 0.8 14 27 2.1 21 2,1
Evolugdo do Mercado de Trabalho

Emprego 2,5 1,5 06 0,1 07 10

Taxa de Desemprego (%) 95 10,8 112 10,8 104 9,8

Produtividade aparente do trabalho 0,1 3,0 -0,3 0,2 0,0 0,3

Saldo das Balangas Corrente e de Capital
Necessidades liquidas de financiamento face ao

exterior 98 -8.4 -8,3 -7.0 -5.8 -4.9
- Saldo da Balanca Corrente -10.8 -97 -95 -8,3 -7.0 -5.9
da qual Saldo da Balanga de Bens -10,1 -10,0 -9,1 7T -6,6 -5.4

- Saldo da Balanca de Capital 1,1 1,3 1,2 1,3 1,3 1,0

Legenda: (p) previsdo; * Foi considerado um cenario macroecondmico que assenta em pressupostos que reflectem hipoteses
adoptadas nas previsfes de outras entidades internacionais.
Fontes: INE e Ministéric das Finangas e da Administracdo Pdblica.

No que diz respeito ao mercado de trabalho, o fraco desempenho da actividade econdmica devera
implicar uma redugdo do emprego de 0.9 % em 2011 e de 0.3 % em 2012. O crescimento do PIB foi em

Maio de 2011 revisto em baixa 0.1 p.p. para 2011 e 0.3 p.p. para 2012 (vide Figura 50).
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Em 2011, a inflacdo devera aumentar para 2,7% (Relatdrio do Ministério das Finangas, Marco/2011).

O Programa Solvéncia Il trard enormes desafios a actividade e organizagdo do Sector (vide Anexo V.6). O
adiamento pode resultar em dificuldades acrescidas e avultados custos para as Seguradoras portuguesas,

com reflexos na eficiéncia da gestdo e na qualidade dos servigos prestados aos Clientes do Sector.

Ctgy 3)
O risco de fraude nos Seguros aumenta em tempo de crise. Este risco aumenta substancialmente nos
Seguros de Crédito, de Automoével, de Habitacdo, de Saude. As tentativas de fraude ndo se limitam as

fraudes externas, mas também incluem as internas no Sector.

O Sector deve adoptar as seguintes medidas de reac¢ao as contingéncias sociais para prevenir a fraude:
ter pessoas motivadas e um bom ambiente de trabalho, ter uma unidade de Prevencdo e Controlo de
Fraudes bem treinada e com processos claros e bem definidos, ter uma gestdao dos métodos de alerta que
contemple a melhoria e a aprendizagem continua e dispor de ferramentas informaticas que permitam a

gestado integral dos dados aparentemente desconexos.

Ctgy 4)

O incessante desenvolvimento Tecnolégico com as novas tendéncias nas tecnologias de informacao, a
Internet e a Web 2.0 (e 3.0, e 4.0, e....) condicionam o Sector Segurador. Toda a envolvente externa das
pessoas e das organizagOes estd ligada a tecnologia. As contingéncias podem resultar da forma como o
Sector Segurador conseguira lidar com a evolucdo incessante das tecnologias e com a respectiva
complexidade nos processos de adaptacdo a mudanga. O Futuro Proximo da Comunicagdo no Sector
Segurador podera vir a ser desenvolvido através da Comunica¢do com robots, a informacgdo podera ser
transferida através de sinais electrénicos, através de interfaces cérebro-maquina, teleportacdo e da

anadlise de processos neuronais através de métodos electro-fisioldgicos de modo a instruir dispositivos.

Ctgy 5)

O Plano Nacional de Acgdo para a Eficiéncia Energética (PNAEE), engloba um conjunto de programas e
medidas para a eficiéncia na utilizacdo final de energia. O PNAEE vem trazer uma maior ambicdo e
coeréncia as politicas de eficiéncia energética, abrangendo todos os Sectores de actividade, que poderao

originar contingéncias no Sector Segurador pelo alargamento do ambito das coberturas das Apdlices.

Ctgy 6)
A criagcdo do Conselho Nacional de Supervisores Financeiros (CNSF) pode gerar fortes contingéncias no
Sector Segurador pela extingdo do actual regulador, o ISP (vide Anexo V.6).
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Regulamentacdo do Diploma de Transposicdo da Directiva “Fusdes e Aquisicbes”: o Decreto-Lei de
Transposicdo da Directiva n22007/44/CE do Parlamento Europeu e do Conselho Europeu relativa a
avaliacdo prudencial das aquisices e dos aumentos de participacdes em entidades do Sector Financeiro
(“Directiva das fusdes e aquisicdes no Sector Financeiro” ou “Directiva de Participagdes Qualificadas”)

podem ser geradores de contingéncias no Sector Segurador.

Ctgy 7)
O progressivo envelhecimento da populagao vai gerar contingéncias para o Sector ao nivel dos Seguros de

Doenca (Ramo Nao Vida) e dos Seguros de Proteccdo e Reforma (Ramo Vida) (vide Anexo V.6).

Ctgy 8)
Os processos futuros de Fusdes e Aquisicdes entre Seguradoras e entre Agentes poderdao gerar fortes

contingéncias na alteragdo dos circuitos de distribuicdo e na qualidade dos servigos prestados pelo Sector.

Ctgy 9)

Algumas das contingéncias que poderao surgir na execuc¢ao das ac¢des do Plano de Marketing sao:
- Dificuldades no lancamento e aceitacdao da Marca “Portugal Seguro”.

- Inércia na realizagdo das parcerias na distribuicdo da Segurbox.

- Possivel resisténcia a mudanca das Pessoas as inovagdes na oferta.

- Desinteresse das IES no Projecto de 1&D com o Sector Segurador.

- Imprevistos e restricGes legais na criagdo e desenvolvimento da Fundagao Portugal Seguro.

Ctgy 10)
Ocorréncia de um fendmeno sismico ou outro tipo de sinistro de ponta pode afectar as margens de
solvéncia do Sector. Devem ser criadas condi¢des para a acumulacdo e capitalizacdo de meios financeiros

a mobilizar em caso de ocorréncia de um fendmeno de sinistralidade anormal.

O impacto e dimensdo da crise econdmica podera provocar uma reduc¢do acentuada dos prazos médios de

cobranca de Prémios de Seguro, repercutindo-se negativamente nos Resultados de Explora¢do do Sector.

V.9. LIVRO DE FACTOS

Devido a dimensao do Livro de Factos, este foi colocado no Anexo V.
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CAPITULO VI

CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

VI1.1. PRINCIPAIS CONCLUSOES

O Marketing de Servicos representa uma transferéncia do objecto de Marketing, enriquecida por

numerosos conceitos e instrumentos especificos ao nivel dos Servicos.

A funcdo do Marketing de Servicos é tentar, tanto quanto possivel, tangibilizar a oferta do servico,

evidenciando os beneficios oferecidos.

O Marketing de Servicos é um Marketing Relacional que assenta numa estratégia corporativa, integrando

dinamicamente trés factores: o Externo, o Interno e o Interactivo.

Arelacdo, a interactividade das partes e o longo prazo sao os pressupostos do Marketing Relacional.

De acordo com os autores consultados, os Servicos do Sector Segurador sdo classificados como Servicos
Puros (por oposicdo a definicdo de Bens), Support Services por darem suporte (assuncdo de riscos) a

actividade dos Clientes e “Servigos sem impacto imediato” nas Organizagdes.
Com base nas convergéncias detectadas entre os Modelos revistos de Plano de Marketing da ultima
década, foi construido um Modelo de Plano de Marketing para o Sector Segurador portugués, apesar

deste ndo ter sido, na fase inicial, um dos objectivos do trabalho.

A aplicacdo do Modelo permitiu a concretizagdo do objectivo principal que era conceber um Plano de

Marketing para o Sector Segurador portugués.

Com este trabalho, fez-se a ligacdo entre o conhecimento cientifico imprescindivel para o planeamento de

Marketing e para a sua operacionalizagao no Sector.
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Neste trabalho, cumpriram-se os trés objectivos intermédios:

- Foi revisitado o referencial tedrico sobre Planeamento de Marketing e, ndo tendo sido encontrado um
Modelo que satisfizesse integralmente as especificidades do Sector Segurador, decidiu-se aglutinar varias
perspectivas dos Modelos ja existentes e construir um Modelo de Plano de Marketing aplicavel ao Sector

Segurador;

- Na aplicagdo do Modelo, resultante da Andlise de Situacdo, foi determinada uma Matriz SWOT que

serviu de base a definicdo dos Objectivos e Estratégias de Marketing do Sector Segurador;

- Ap0s a fixacdo dos objectivos e definicdo da Estratégia de Marketing, foi desenvolvido um processo de
planeamento de Marketing Operacional com a definicdo das ac¢Bes necessarias a implementagdo das

decisdes tomadas para cada uma das variaveis do Marketing-Mix.

Com este trabalho, contribuiu-se para fomentar o conhecimento e a discussdo literdria sobre o
Planeamento de Marketing no Sector Segurador e promoveu-se a aplicabilidade do Plano de Marketing no

desenvolvimento das actividades de Marketing no Sector.

VI1.2. CONTRIBUIGCOES PARA O SECTOR SEGURADOR

Este trabalho mostra que o Sector Segurador em Portugal se deve concentrar nas praticas relacionais, que
sdo emergentes como factor competitivo, que resultem na fidelizacdo e lealdade dos Clientes numa

perspectiva de longo prazo.

Para as empresas do Sector é fulcral investir na interactividade do Marketing de Servicos, preparando,
formando e motivando os seus colaboradores, principalmente os que lidam directamente com os Clientes
mas também aqueles que ndo tendo contacto Relacional com os Clientes produzem solugdes ou

desenvolvem processos de relacionamento entre o Sector e os Clientes.

Também se demonstra, através da revisdo bibliogréfica, que o Sector Segurador em Portugal deverd
superar as suas dificuldades de intangibilidade centrando-se nas vantagens do relacionamento pessoal,
directo ou virtual com o Cliente, valorizando a sua participacdo no “processo de producdo” do servico,

onde a sua funcado supera cada vez mais o mero papel de receptor.

As caracteristicas do Sector Segurador revelam-se um verdadeiro desafio ao planeamento de Marketing,
com relevancia, actualidade e aplicabilidade pelo exigente contexto macroeconémico actual.
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A principal contribuicdo deste trabalho para o Sector Segurador foi a elaboracdo do Plano de Marketing
com um horizonte temporal de aplicacao até 31 de Dezembro de 2012. O Plano desenvolvido procura
encorajar e disciplinar os Stakeholders do Sector em torno do conceito de Marketing e assumir-se como

um veiculo de comunicacdo e partilha entre os Operadores em Portugal.

Este trabalho contribui, também, para que as Empresas do Sector Segurador consigam integrar e
reorganizar processos e estratégias de Marketing, através da aplicacio do Modelo apresentado.
Recomenda-se que os Gestores do Sector Segurador enfatizem, ndo apenas os aspectos relativos ao
processo de planeamento e implementacdo do Plano de Marketing, mas que estendam a sua atencdo e

accdo a quaisquer factores contingenciais, restritivos e inibidores.

A criagdo e desenvolvimento de uma Marca Institucional é, também, uma das contribuicbes deste
trabalho no sentido em que a Marca poderad vir a revelar-se numa verdadeira oportunidade para atingir os

niveis de mind share que o Sector Segurador necessita e para o qual deverd orientar a sua accdo.

Pretende-se, também, contribuir para que o Sector possa criar e desenvolver uma estratégia de dupla
marca, partindo da Marca “Portugal Seguro”, com uma identidade assente nos seguintes valores: Relacdes

Fortes, Verdade, Emoc¢do, Humanidade, Proteccdo, Conforto e Sustentabilidade.

Outra contribui¢cdo deste trabalho para o Sector é a definicdo de um Posicionamento dual, de Blended
Marketing, para fundir a perspectiva tradicional de Marketing off-line ou “fisico” com uma nova

perspectiva de posicionamento de Marketing on-line ou digital.

Contribui-se para a ampliagdo da oferta tradicional actual do Sector através de trés novas ofertas de

servi¢o: o Micro-Seguro, a Segurbox (Seguros tangiveis) e o Site E-Seguro (Seguros Electrénicos).

Neste trabalho, conclui-se que o Sector deve continuar a apostar no marketing interno através da
delegacdo de responsabilidades, do desenvolvimento do espirito de equipa e da partilha de valores entre

todos os colaboradores envolvidos na actividade seguradora em Portugal.

VL.3. LIMITAGOES E CONSTRANGIMENTOS DO TRABALHO

Ao longo deste trabalho foram sentidas algumas limita¢Ges e alguns constrangimentos que o poderdo ter

restringido e que deverdo ser tidos em conta em trabalhos futuros.
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Ao nivel das entrevistas semi-estruturadas, enfrentaram-se limitacées ao nivel da amostra e de tempo.
Através da amostra intencional, ndo foi possivel entrevistar alguns profissionais de relevo no Sector
Segurador que seriam, certamente, importantes para um desenvolvimento mais completo da Andlise

Interna.

No desenrolar das Entrevistas Semi-estruturadas, enfrentaram-se alguns constrangimentos na recolha de
dados pela inibicdo de alguns entrevistados em tecer consideragdes internas sobre o Sector. Noutros
casos, enfrentou-se a limitacdo relacionada com o desconhecimento dos entrevistados relativamente a

alguns dos pontos definidos no guido da entrevista.

Ao longo do trabalho foram detectadas incoeréncias e inconsisténcias em diversos relatérios e em dados
estatisticos relativos ao Sector Segurador bem como a desactualizacdo e/ou inexisténcia de alguns dados

estatisticos que seriam relevantes para este trabalho.

A Orcamentacdo das Acgdes de Marketing ficou limitada a uma estimativa bdsica, uma vez que a maior
parte das Accbes envolvem a negociacdo dos custos totais com uma Agéncia de Meios a escolher em

momento posterior ao da elaboragao do Plano de Marketing.

VI1.4. SUGESTOES PARA FUTURA INVESTIGAGAO

Para futura Investigacdo, apresentam-se as seguintes trés sugestdes:

1) Testar o Modelo de Plano de Marketing construido (vide Capitulo 1V), aplicando-o a uma empresa

especifica do Sector Segurador.

2) As Seguradoras, anualmente, tém de tomar decisdes operacionais de marketing acerca da proteccdo do
risco interno, que podem subscrever na totalidade, ceder uma parte ao Ressegurador ou partilhar o risco
entre elas (Co-Seguro). Podera ser redutor enquadra-las numa das varidveis “Preco” ou “Servico”. Neste

sentido, a sugestdo para futura investigacdo é estudar e testar a consisténcia, validade e operacionalidade

de um possivel oitavo P no Marketing-mix e as suas implicagdes nas outras varidveis operacionais de
Marketing. Nesta fase de ante-projecto, esta nova varidvel de Marketing-mix poder-se-a designar de

“Protection Levels / Niveis de Proteccdo”.

3) Tomando este Trabalho de Projecto como ponto de partida, sugere-se a realizacdo de uma Tese de
Doutoramento com o seguinte tema: “A Imagem do Sector Segurador em Portugal: Determinantes e

Implicagdes”.
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ANEXOS DO CAPITULO I - INTRODUCAO

ANEXO I.1. REPRESENTATIVIDADE DO SECTOR SEGURADOR NAS EMPRESAS DE SERVICOS (UE27)

The top 10 European service providers
lin terms of revenue)

1 ING Group [Netherlands) [insurance]

2 AXA [Francel

3 Crédit Agricole [banking]

4 Allianz [Germany]

5 Fortis [Belgium/Metherlands) [banking]
& HBSC holdings

7 BNP Paribas [France) [banking]

B UBS (Swilzerland) [banking]

9 Assicurazioni Generali [Italy) [insurance]
10 Deutsche Bank (Germany)

Fonte: Fortune, Europe’s top 50 companies, 2008
in Kotler et al., in Marketing Management, 2009
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ANEXOS DO CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

ANEXO II.1. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS MAIS CITADAS NA LITERATURA (1963 a 1992)

B
—

b) ) d)

-
<

Bateson (/79)

Bell (/81)

Berry (/75, /80, /83)

Bessom y Jackson (/75)

Booms & Biynrt(/82)

Carman & Langeard (/80)

Davidson (/78)

Davis, Guiltnan y Jones (/79)

Donnelly /76, /80)

Eiglier e Langeard (/75, /76);
Eiglier et al. (/77)

Fisk (/81)

George e Barksdale (/74),George (/77)

Gronroos (/77, 178, 179, 183)

Jonhson (/69, /81)

Judd (/68)

Knisely (/79a./79b, /79¢)

Langeard et al. (/81)

Lovelock (/81); Lovelock er al. (/81)

Rathmell (/66, /74)

Regan (/63)

Sasser (/76); Sasser e Arbeit /78)

Schlissel (/77)

Shostack (/77)

Thomas (/78)

Uhl & Upah (/80); Upah e Uhl (/81)

Zeitham] (/81)

Dholakia e Venkatraman (/93)
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a) intangibilidade; b) simultaneidade; c¢) heterogeneidade; d) perecibilidade

Fonte: Vieira (2000)

ANEXO I1.2. CRESCIMENTO DO MARKETING RELACIONAL NA LITERATURA ENTRE 1993 E 2007

O aumento de producdo cientifica acerca do Marketing Relacional, tendo como indicador o nimero de
artigos publicados em revistas cientificas pode ser verificado através de uma pesquisa de artigos cientificos
sobre o marketing relacional publicados nas principais revistas de marketing, entre 1993 e 2007 (Antunes e

Rita, 2008)

Marketing transaccional Marketing relacional

+ Enfase nasvendas individuais  * Enfase na retengdo

* Enfase nas caracleristicas dos clientes
dos produtos + Enfase no valor do cliente
*Visdio a curlo prazo *Visdo a longo prazo
* Pouca énfose no servigo * Grande énfase no servico
ao cliente ao cliente
* Contacto descontinuo * Contacto continuo
com o cliente com o cliente

*Baixo nivel de compromisso  * Elevado nivel de compromisso

com os clientes com os clientes

* Nivel moderado * Nivel elevado de contactos
de contactos com o cliente com os clientes

* A qualidode é uma * A qualidode & uma
preocupagdo do pessoal preocupagio de todo
da predugdo o pessoal

Fonte: Antunes e Rita (2008)
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Fonte: Antunes e Rita (2008)
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ANEXOS DO CAPITULO III
CARACTERIZACAO DO SECTOR SEGURADOR EM PORTUGAL

ANEXO III.1. NOVO REGIME JURIDICO DA MEDIAGAO DE SEGUROS EM PORTUGAL

O Decreto-Lei n2 144/2006 de 31 de Julho veio transpor para o ordenamento juridico interno a Directiva
n22002/92/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 9 de Dezembro relativa a mediacdo de seguros e
reformula o actual ordenamento juridico nacional em matéria de mediacdo de seguros. Este Decreto-Lei da
Mediacdo de seguros regula toda e qualquer actividade que consista em apresentar ou propor um contrato
de seguro ou de resseguro, praticar outro acto preparatério da sua celebragao, celebrar esses contratos ou
apoiar a sua gestdo e execugao, independentemente do canal de distribuicao, incluindo os operadores de
“banca-seguros” e sendo ainda aplicavel, com as devidas adaptacdes, a actividade de mediacdo no ambito
de fundos de pensdes. O novo regime juridico da mediacdo de seguros ou de resseguros prevé quatro
categorias de mediadores:

1) Mediador de seguros ligado que comporta duas modalidades ou subcategorias consoante exerca
actividade: a) em nome e por conta de uma empresa de seguros ou, com autorizacdo desta, de vdrias
empresas de seguros, desde que os produtos que promova ndo sejam concorrentes, ndo recebendo prémios
ou somas destinadas aos tomadores de seguros, segurados ou beneficidrios e actuando sob inteira
responsabilidade dessas empresas de seguros, no que se refere a mediacdo dos respectivos produtos; b) em
complemento da sua actividade profissional, sempre que o seguro seja acessério do bem ou servico
fornecido no ambito dessa actividade principal, ndo recebendo prémios ou somas destinadas aos tomadores
de seguros, segurados ou beneficidrios e actuando sob inteira responsabilidade de uma ou vérias empresas
de seguros, no que se refere a mediagdo dos respectivos produtos;

2) Agente de seguros, categoria em que a pessoa exerce a actividade de mediagdo de seguros em nome e
por conta de uma ou mais empresas de seguros, nos termos do, ou dos contratos que celebre com essas
empresas;

3) Corretor de seguros, categoria em que a pessoa exerce a actividade de mediacdo de seguros de forma
independente face as empresas de seguros, baseando a sua actividade numa andlise imparcial de um
numero suficiente de contratos de seguro disponiveis no mercado que lhe permita aconselhar o cliente
tendo em conta as suas necessidades especificas;

4) Mediador de resseguros, categoria em que a pessoa exerce a actividade de mediacdo de resseguros de

forma independente face as empresas de resseguros.
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ANEXO II1.2. PROGRAMA SOLVENCIA 11 (QIS 5)

A pedido da Comissdo Europeia, o EIOPA promoveu o QIS 5 com o objectivo de aferir a exequibilidade,
implicagcOes e impactos das abordagens adoptadas a avaliagdo de activos e passivos, bem como ao cdlculo

dos requisitos de capital em ambiente Solvéncia Il.

Graph 5: Distribution of SCR coverage by country

Im
m
b

L
:"‘"”1""""”" (AR ET AL RIS E R AR CAAERT SRS AEET L) P’ﬁ.”'iﬁ

‘.i........i.. ...i........i....‘...i........i....l .m..l ..:

75% to 120% MLesze than 75%  120% to 200%  More than 200%

Fonte: Relatério QIS5 do EIOPA (2011)

Este novo regime de solvéncia para entidades seguradoras europeias, que entrara em vigor a partir de 1 de
Janeiro de 2013, tem subjacente a determinacdo dos requisitos de capital com base no perfil de risco
assumido pelas companhias de seguros, ponderando também a forma como tais riscos sdo efectivamente
geridos. Em concreto, a férmula de calculo dos requisitos de capital pondera uma série de médulos de risco,
abrangendo riscos de mercado, de subscricdo, de crédito e operacional. Mais especificamente, andlises de
sensibilidade sdo efectuadas através da aplicacdo de choques extremos a taxas de juro, spreads, cotagdes de
acgbes, mortalidade, longevidade ou catastrofes, entre muitos outros factores de risco. O QIS 5 decorreu
entre Julho e Novembro de 2010, tendo por base a posicdo econdmico-financeira das empresas de seguros a

31 de Dezembro de 2009.
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Com uma ampla participagao, as Seguradoras a actuar no mercado nacional demonstraram, uma vez mais,
estar a encarar com grande empenho e rigor as exigéncias praticas do regime Solvéncia Il, que vigorara em
todo o mercado segurador europeu a partir de 2013. No entanto, e apesar do sucesso observado, o
exercicio QIS 5 serviu também para identificar preocupagdes que justificam ainda uma reflexdo profunda,
como, por exemplo, a elevada volatilidade inerente ao modelo testado e a necessidade de criacdao de
regimes transitérios para algumas matérias especificas. Estas questBes, entre outras, encontram-se em
discussdo no processo de redaccdo das medidas de implementacgdo (Directivas de nivel IlI) actualmente em
curso no seio da Comissdao Europeia. De acordo com o seu calendario mais recente, espera-se que as
propostas formais da Comissdo Europeia sejam apresentadas ao Parlamento Europeu e colocadas em
consulta publica até Setembro préximo, devendo a versdo definitiva das mesmas ser aprovada até final de

2011.

Enquadramento geral

A proposta de Directiva do Parlamento Europeu e do Conselho relativa ao acesso a actividade de seguros e
resseguros e ao seu exercicio, mais conhecido por projecto Solvéncia Il, é um projecto estruturante para o
futuro da actividade seguradora no espacgo europeu, que representa para a Unido Europeia e para Portugal
um importante desafio, sendo por isso um dos temas actualmente mais debatidos na area Seguradora.

Este projecto tem por principais objectivos a protec¢do dos segurados, o estabelecimento de um capital que
esteja mais adequado aos riscos a que uma companhia de seguros se encontra exposta e que reflicta o
desenvolvimento dos mercados. Estas alteragGes introduzem uma grande mudanca na medigdo da solvéncia
das seguradoras sendo que esta esta organizada numa estrutura de trés pilares (I- Requisitos Quantitativos
de Capital, Il- Processo de Revisdao e Supervisdo, lll- Apresentacao e Divulgacdo de informacdo). Tendo em
conta os objectivos estratégicos que identificam o Pilar |, sdo definidas as regras dos recursos financeiros,

nomeadamente, as regras de prudéncia das ProvisGes Técnicas, Investimentos e Requisitos de Capital.

O Solvéncia Il foi estruturado com base numa estrutura de trés pilares, semelhante ao projecto Basileia Il
para o sector bancario, adaptada as necessidades da supervisdo seguradora e existindo interac¢ao entre os

diferentes pilares de supervisdao quantitativa e qualitativa, bem como o papel da prestacdo de informacao

Fonte: ISP (2011)

CLXXIII



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

ANEXOS DO CAPITULO IV

METODOLOGIA DA ELABORAGCAO DO TRABALHO DE PROJECTO

ANEXO IV.1. PESQUISA EXPLORATORIA EM CONGRESSOS, CURSOS E CONFERENCIAS

A) Conferéncia “The Marketing Service Time”, Porto, 11 Margo 2010

11 de Margo 2010 2|

H ARKE'Elz(IPOI\II\Ig BVICE TIME
e veskenic | SERVICE TIME

QSP SUMMIT 2010
QSP SUMMIT 2010 IV CONFERENCIA INTERNACIONAL

IV CONFERENCIA INTERNACIONAL

SRS INDICE
"% 'm%. AR

o
. ¥ 26N

LEONARD BERRY /'«Q\’ ’*ﬂi’ L SERVICE MARKETING LEONARD L. BERRY
SERVICE
MARKETING PRICING KLAUS WERTENBROCH

BLENDED MARKETING PEDRO DIONISIO

MOBILE SERVICE CASE BLACKBERRY

CUSTOMER SERVICE CASE MAYO CLINIC
KLAUS A
WERTENBROCH g uicet 5 PUBLIC RELATIONS CASE SIGG
PRICING FCNCA AL LR 2 et M

Vo> I SEGMENTATION CASE SOTHEBY’S INTERNATIONAL REALTY
i A *;”-@,(
Copmi */y;®-kb"§é‘1’.'- \;(“ i LOYALTY CASE STARWOOD
L

MARKETING PESSOAL SARA GUEDES
PEDRO DIONISIO ’ - NEUROMETRICS DUNCAN SMITH
BLENDED MARKETING s, /

\ y: 7/ WEBMARKETING RUI CORREIA NUNES
WY/ %
S p@
Consultoria

A Q5P - Consultoria de Marketing certifica que

MNUNO RODRIGO VINHAS DA COSTA
GOMES

participou do QSP Summit 2010 - IV Conferéncia Internacional,
realizada no dia 11 de Margo de 2010, Porto.

Rui Ribeira
Managing Partner

MARKETING
ICE TIME

QSP SUMMIT 2010

W COMFERENCIA INTERNACIONAL

immEr
U)—4
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B) Congresso Nacional de Estudantes Marketing, ISCTE Lisboa, 21 Maio 2010

CLXXVI

M B\
hle)

B Asa S~ Prea  onpe UMDY
Wl ter Jed( 0 J DT by e &=
e ~ o
3ppm decmpetas
c nvMu,J,M}- ASSOCIACAO T Swnte
dos Estudontes f e PORTUGUESA B, St S
ongresse Comunicass DOS PROFISSIONAIS e =5
de Ma rkefing & DE MARKETING \x;_/g-.’ﬁ;u&i.z
H s b e R Qe Bame [ camis © Unkeyoce
o Durobeeias Bt IS e o it A s 53 i [WH u_fg‘;.

G
PE R:;"[()!‘O‘ U A Associagdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing

certifica que

Nuno Rodrigo Vinhas da Costa Gomes

’

que teve lugar no ISCTE-IUL, em Lisboa,
no dia 21 de Maio de 2010.

participou no Congresso Nacional dos Estudantes de Marketi

ing,

55 rad SARSes

21 de Maio de 2010

09.00 - 9.30 Registo dos parficipantes
09.45 - 10.00 Introduciio ao Congresso - Carlos Manuel de Oliveira, Presidente APPM

PAINEL | - MARKETING HOJE

10,00 - 10.30 Marketing Inovador, Marketing Hoje - Paulo Gencalves Marcos, Director
Bancdrio, Professor Universitdrio

10.30 - 11.00 Novas tendéncias do markefing, novas sclucdes - Ricardo Oliveira, Director
de Comunicacdo da Renault Porfugal, Veiculos Zero Emisses

11.00 - 11.15 P&R

11.15 - 11.45 Intervalo

PAINEL Il - O PODER DA COMUNICACAO

11.45 - 12.15 Movas formas de comunicacdo - Anténio Carrico, Director de Marco e CRM
Vodafone Portugal

12.15 - 12.45 A Internet, os meios online e as redes sociais - Vasco Trigo, Jornalista e
Professor Universifdrio

12.45 - 13,00 P&R

13.00 - 14.15 Almoco

PAINEL Ill - PRODUTOS, SERVICOS E CONCEITOS INOYADORES

14.15 - 14.30 YET

14.30 - 14.50 Case Study Torke - Luis Gedei Valentim, Professor Universitdrio

14.50 - 15.15 “LinkedIn - rentabilizar a sua presenca enline” Awtor - Rui Pedro Caremez,
Professor Universitario e Consultor

15.15 - 15.35 Conceito True Food - Albanc Homem de Melo, H3

15.35 - 15.55 P&R

15.55 - 16.30 Intervalo

TEMA IV - MARCAS DE SUCESSO

16.30 - 17.00 Caso McDonald's - Francisco Teixeira, Gestor de Marketing McDonald’s
Pnrfr_lgchr

17.00 - 17.30 Caso Google - Paulo Barreto, Counfry Monager Gaogle Porfugal

17.30 - 16.00 PAR

18.00 Encerramento Congresso
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C) Curso “European Studies”, Santarém, 01 de Margo a 26 Abril 2010

)

/

EUROPEAN STUDIES 9 Spe
TRAINING COURSE

‘THIS DOCUMENT CERTIFIES THAT . |

NUNO RODRIGO VINHAS DA COSTA GOMES

Attended the European Studies Training Course, at the School of Management and
Technologies- Polytechnic Institute of Santarém, from the 1st of March to the 26th of April
2010, with the duration of 20 hours.

Py S
Director da Escola Sfpéno ecnologia de Santarém = Instinuto
Polivécnico de Santarém

Director ofthe Scboa! of Managswent and Tochaologies -

: \ Pachai it of Tantorsn /7

1 DE MARCO

Limites geograficos da Europa e da UE -
alargamento. H ia da Construgao Euro-

peia (Luis Rainha - Docente da ESGTS/IPS)

8 DE MARCO

Fontes de Informacao da UE (Carlos
Medeiras, CIEJD)

15 DE MARCO

Instituigoes Europeias: Como funciona a UE?
Principais Tratados, método de tomada de
decisao. Estratégia de Lisboa para o Cresci-
mento e Emprego (Luis Rainha - Docente da
ESGTS/IPS)

22 DE MARCO
0 papel da UE no combate as alteragGes
cli cas (Marisa Matias - Deputada do
Parlamento Europeu)

29 DE MARCO

A Unido Econdmica e Monetaria (Luis Rainha
- Doc da ESGTS/IPS)

9 DE ABRIL
0O Tratado de Lisboa (Edite Estrela - Depu-
tada do Parlamento Europeu)

23 DE ABRIL

A Politica Agricola Comum {Capoulas Santos -
Deputado do Parlamento Europeu)

26 de Abril

Seminario de Encerramento - Ano Europeu
do Combate 2 Pobreza e a Exclusao Social
(Edmundo Martinho. Coordenador Nacional e
Presidente do Instituto da Seguranca Social)

COM A COLABORACAO DE:

Professores.
Quadros & Teenicos da Administracdo Plblica S
e Privada e todos agueles ot
que tém interésse pela realidade europeia. ou ‘;

que, no exercicio das suas fungbes s3o *. .
confrontados com a complexidadedos ; Etol: lrtRIoFDEc—ihc / i
mecanismos comunitarios E TECNOLOGIA DE SANTAREM |Gy
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D) Masterclass “E-mail Marketing”, Lisboa, 20 Abril 2010

CLXXVIII

Email Marketing Masterclass Certificate

Awarded by Markedu to

Nuno Rodrigo Vinhas da Costa Gomes

For Participation in the Email Marketing Masterclass Lisbon at the
Sofitel Lisbon Liberdade - 20 April 2010

/
\//‘fi 2 C/f;’f/

/ Michael Leander

$§MARKEDU

£ INNOVATIVE MARKETING EDUCATION

/iy your It
/ avoid common mistakes

Program 20 April 2010 Lisbon

09:00 -10:00

15

15-10:45

12:00 - 13:30

13:30 - 14:30

156:45 - 16:00

16:00 - 18:00

Registration desk opens, come early to network with your new friends
Welcoming Remarks
The legal side of permission marketing in Portugal

A representative will give you an up to date information about the state of permission legislation in Portu-
gal. This session is important in order to understand how to be in compliance with the law in Portugal,
but also in other countries that you may be marketing to.

Keynote — Michael Leander The 7 step plan to become a successful email marketer + a summary
of the email marketing ecosystem

Quitlining the executive plan you need to know in order to generate results from permission based email
marketing, Michael Leander will cover:

- The past and future of email marketing: Learn from others mistakes

- Objectifying email marketing and how to get started

- The hidden gems in emalil marketing: how do you find them?

- Tracking user behavior and how you can utilize that knowledge

- Benchmark numbers, facts and case studies from successful email marketers in B2B and B2C markets

Building your content concept and defining your email marketing value proposition

The content concept and your email marketing value proposition is critical to your success. In this
session you will learn:

- How to build a compelling content concept
- Designing your email marketing value proposition
- Defining your email marketing ecosystem for maximum results

Working lunch: Michael Leander will review your email marketing program live on stage.

If you want your email marketing efforts evaluated by Michael Leander, you will need to let us know no
later than the morning of the event.

How to acquire subscribers to your permission based email marketing programs

Effectively attracting subscribers to your newsletters and/or opt-in to your email marketing promotions
requires specific knowledge. Michael will teach you:

- how to design your acquisition forms and work with call-to-actions in multiple channels
- effective tactics to acquire new subscribers — even with very little budget

Coffee break
Designing your message to ensure high open- and response rates

The moment of truth is whether or not your email messages are opened and responded to. In this
session Michael Leander will show you:

- how you craft a powerful email marketing message or design a compelling email marketing newsletter
- how you implement MWR's to ensure highest possible response rates

- the do’s and don't

- the three most important things you need to know to become a successful email marketer

- key technical aspects you need to take into consideration when crafting your message.
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E) Conferéncia “Parcerias Positivas”, Tomar, 01 Junho 2010

PARCERIAS

Certifica-se que Nuno Rodrigo Vinhas da Costa Gomes esteve presente

na Conferéncia OTIC.IPT Parcerias Positivas, a 1 de Junho de 2010, no Instituto Politécnico
de Tomar, organizada pela OTIC.IPT - Oficina de Tranferéncia de Tecnologia e de Conhecimento.
Tomar, 01 de Junho de 2010.

oticipt ]))) Oficina de Transfaréncia de Tecnologia & de Conhecimenta  Iipt. %g Institute Palitécnico de Tomar

F) Workshop “Inovagao no Marketing”, Abrantes, 17 Maio 2010

P

sppm DO MARKE

: g : S
secrss 47 de Maio 2010 na ESH
DOS PROFISSIONAIS i
DE MARKETING

Certificado de Participagéao

Certifica-se que

Nuno Rodrigo Vinhas da Costa Gomes

participou no Workshop “Inovagao no Marketing”,
com Victoria San Martin,
realizado a 17 de Maio de 2010,
no ambito da X| Semana Nacional do Marketing da APPM,
na Escola Superior de Tecnologia de Abrantes.

Pela Organizagdo

\
WAS Ay

. Luis Nunes
s

Q 0 esta.ipt
.e““ipt Escola Superior
q de Tecnologia de Abrantes

Instituto Politécnico de Tomar
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G) Conferéncia-Debate “O Talento nas Organizagdes”, Lisboa, 20 Maio 2010

"1 talenter.

Certificado 13445 WELCOME COFFEE, REGISTO E RECEPCAQ DE CONVIDADO!

de Participacao 16H10 ABERTURA DA CONFERENCIA|
DIRECTOR GERAL DA TALENTER™

Certifica-se que Nuno Reodrigo Vinhas da Costa Gomes participou, no dia 20 de Maio de 2010, no
Teatro Aberto, entre as 14H00 e as 19HO0, na Talenting™ Conference:

14H15 - ABERTURA DO PAINEL

- MODERADOR:
O Talento nas Organizagdes ’

PARTNER DA ALTERVIA E DOCENTE NA UNIVERSIDADE CATOLICA

TALENT BRANDING |
PRESIDENTE DA IVITY BRAND CORP
ESPECIALISTA EM CRIACAQ E GESTAQ DE MARCAS

Miraflores, 20 de Maio de 2010

ATalenter™,

Ij ) Li; () A GESTAQ DE PESSOAS COMO GESTAQ DE DIFERENTES
\_!E,l'ientel’_ TIPOS DE TALENTOS
S o el S 550 DIRECTOR DO GABINETE DE PSICOLOGIA DO REAL MADRID
T 71 canrar 274179 81 PERITO EM EQUIPAS DE ALTO RENDIMENTO
N talenting™ ‘I
business ifl

PERGUNTAS E RESPOSTAS

iR M ORI R0 o

H) Conferéncia Internacional “Switch 2010”, Coimbra, 16 Maio 2010

» A
] -m
SWITCH ORGANIZATION TEAM CERTIFIES THAT

NUNO RODRIGO VINHAS DA COSTA GOMES

ATTENDED THE EVENT “SWITCH CONFERENCE 2010" HELD ON THE 15th
AND 16th OF MAY 2010 IN COIMBRA (PORTUGAL), HEARING FROM WELL-
RENOWNED SPEAKERS ON THEMES LIKE ENTREPRENEURSHIP, WEB 2.0,
BUSINESS, MOTIVATION, TECHNOLOGY, AMONG OTHERS.

Coimbra, May 16th, 2010

Riendo Soox

Ricardo Sousa - SWITCH Organizer
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1) Conferéncia “Partilhar Servicos na Era do Cloud Computing, Lisboa, 25 Maio 2010

itsM

Portugal M

2010

25 de Maio. Reitoria da Universidade Nova de Lisboa,
Campolide

Partilhar Servicos na Era do Cloud Computing

Novas abordagens para a reducao de custos e melhoria dos processos

9:00 - 9:30 Recepcéo e café da manha
9:30 - 9:45 Abertura | Carlos Lourenco | Presidente da i#tSMF Portugal

9:45 - 10:00 José Magalhées | Secretério de Estado da Justica e da Modernizacdo Judiciaria |
© Futuro dos Servigos Publicos na Era do Cloud Computing

10:00 - 10:30  Anténio Nogueira Leite | Professor Catedratico, Faculdade de Economia - Univ. Nova de Lisboa |
Competitividade ou Concorréncia de Portugal no contexto global dos servicos

10:30 - 11:00 José Anténio Cordeiro Gomes | Presidente - GeRAP, Director-Geral - Instituto de Informatica
do MFAP e Professor Cenvidado - ISCTE
Gestao de Servicos Partilhados na Administracéo Publica

11:00 - 11:30 Coffee-break

11:30 - 12:00  Miguel Rio-Tinto | Administrador Executivo - Tranquilidade |
Gestéo dos Servicos de Tl no sector dos Seguros

12:00 - 12:30 Eduardo Rodrigues | CEO, Megasis - TAP |
Aimporténcia das Tl nos transportes aéreos

12:30 - 13:00 Painel de Debate
13:00 - 14:30  Almogo
14:30 - 15:00 Robert E Stroud | Member of the board - ifSMF Internacional |
Norma WG1A - Governance of Cloud & Outsourcing
15:00 - 16:00
Sessbes Paralelas - Caso Pratico | Sessodes Paralelas - Caso Pratico Il
Sessoes Paralelas - Caso Pratico Il Sessoes Paralelas - Caso Pratico IV

16:00 - 16:30  Coffee-break

16:30 - 17:30  Grande Debate "Governance na Era do Cloud Computing”
Carmo Duréo, Secretaric Geral Adjunto - MDN | Gabriel Coimbra, Research & Consulting Director - IDC

17:30 - 18:00 Entrega do Prémio Melhores Praticas e Encerramento da Conferéncia Anual

i[ISMF

The IT Service Management Forum

Portugal
Certificado de Presenga

®ara o5 devidos efeitos se declara que Nuno Rodrigo Vinfias da Costa
Gomes, da Universidade de Evora, esteve presente na Conferéncia
Anual” 10 itSMF Portugal realizada no dia 25 de Maio de 2010, na
Reitoria da Universidade Nova de Lisboa.

Presidente da itSMF Portugal, 7

itSMF Portugal -
Gestores de Servigss de Tecnologias de Informagto
Rua Alexindre (abflIHGHE0LfAen )
1600-803 Lishoa

Contribuinie n* 506703517
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ANEXO IV.2. ENTREVISTAS SEMI-ESTRUTURADAS

a) AMOSTRA:
12 FASE: Critérios da amostra por conveniéncia: os entrevistados foram seleccionados de acordo com a

proximidade geografica, os conhecimentos pessoais no Sector e outro tipo de facilidades praticas.

22 FASE: Critérios da Amostra intencional: os entrevistados foram selecionados por se julgar serem bons
fornecedores de informacdo pela posicdo ocupada e/ou os seus elevados niveis de responsabilidade e

autonomia de decisao no Sector Segurador.

Descricao da Amostra por conveniéncia (12 Fase):
Foram entrevistados 44 Gestores do Sector Segurarador: 17 pertencentes a Seguradoras, 8 pertencentes a
Mediadores, 12 pertencentes a Agentes, 3 pertencentes a Corretores, 2 pertencentes a Clinicas Médicas e 2

pertencentes a Oficinas de Automoveis.

Descricao da Amostra intencional (22 Fase):
Foram entrevistados 18 Gestores do Sector Segurarador: 11 pertencentes a Seguradoras, 6 pertencentes a

Mediadores e 1 pertencente a 1 Corretor.

b) GUIAO DA ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA (RESUMO):

b.1) Agradecimento ao entrevistado pela disponibilidade demonstrada.

b.2) Apresentacgdo pessoal no contexto académico.

b.3) Apresentacdo do Tema, do Problema e dos Objectivos do Trabalho de Projecto.

b.4) Compreender o ambito da fungao desempenhada pelo entrevistado dentro do Sector.

b.5) Explorar a visdo do entrevistado sobre a situacdo externa (Condicionantes Externos ao Sector).
b.6) Visdo da Situacdo Interna no Sector: Organizac¢do, Varidveis de Marketing e Recursos Financeiros.
b.7) Inovagdo no Sector Segurador: Servicos, Comunicac¢do, Distribui¢do, Processos... (?)

b.8) Estratégias de Marketing: Como Segmentar?, Posicionamento actual?, Marca do Sector ?

b.9) Visdo actual do Marketing-Mix (7 P’s) do Sector.

b.10) Comentarios ou sugestdes finais do entrevistado para a elaboracdo do Plano de Marketing.
Nota: Lembrar confidencialidade e seguranca no tratamento das informacgdes prestadas.

Agradecimento final.
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c) TRATAMENTO DOS DADOS:
Foram considerados validos 62 relatérios de entrevistas efectuadas a Gestores do Sector Segurador: 28
relatdrios de entrevistados pertencentes a Seguradoras, 14 de entrevistas a Mediadores, 12 de entrevistas a
Agentes, 4 de entrevistas a Corretores, 2 de entrevistas a Clinicas Médicas e 2 de entrevistas a Oficinas de

Autombodveis.

Os relatérios de cada entrevista semi-estruturada foram segmentados e analisados em duas fases.

Na primeira fase de tratamento das entrevistas, os dados recolhidos nos relatérios foram organizados por
tipo de Empresa do Sector a que pertenciam os entrevistados para se trabalhar a informagdo tendo como

primeiro critério a origem/subsector do entrevistado.

Na segunda fase, foram feitas varias leituras e interligacdes com dados recolhidos e foram avaliadas as
tendéncias e padrdes das respostas a fim de se concluir algumas caracteristicas e padrdes relevantes que se

traduzem nas seguintes conclusdes:
- O Sector ndo tem uma lideranca visionaria, nem uma cultura interna de risco e responsabilizacao.
- Os Seguros dos sub-sectores principais estdo em diferentes fases do ciclo de vida do Servico.

- Verifica-se uma “canibalizagdo interna” entre Seguradoras que tem conduzido a degradacdo dos Prémios

médios.

- Excessiva volatilidade nos Precos e desfasamento do Preco, entre Seguradoras, para o mesmo nivel de

risco.

- Sector Segurador ndo desenvolve uma Estratégia de Comunicac¢do Institucional, nem uma Marca.
- Sector tem profissionais com qualificacdes académicas multi-disciplinares.

- Sector tem sido receptivo a incorpar mudangas tecnoldgicas e actualizagdes nos processos.

- Sector esta “adormecido”, em relacdo a contratacdo ndo-presencial de Seguros.

- As Seguradoras tém boas instalacdes fisicas mas foram reportadas diversas negligéncias a este nivel nos

Mediadores.
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ANEXOS DO CAPITULO V

LIVRO DE FACTOS DO PLANO DE MARKETING

ANEXO V.1. INDICADORES DA ANALISE EXTERNA

PIB

Consumo privado
Consumo de bens duradouros
Consumo corrente
Consumo publico
Irvestimento
FBCF
Maquinas e produtos metalicos

Material de tranzporte
Caonstrugao
Qutra
Variagao de existéncias™
Procura interna
Exportagoes
Importaghes

Contributo procura interna para FE™

Contributo procura extemna liquida para PIR®

0.7

1.2
-6.0
2.4
1.7
-5.1
-3.2
57

-11.0

22
12.8
06
02

29
04

-0.2
1.0

2003 2004 2005 2006 2007 2008
-0.9 1.6 0.8 1.4 24 0.0
-0.2 2.7 1.7 1.8 25 1.4
-5.4 2.8 a7 0.7 4.3 0.6
1.0 2.5 1.4 1.9 23 1.5
0.4 2.4 23 -06 0.5 0.5
-1.9 27 -08 06 o -0l
-7 oo 05 13 2B 03
-2.2 6.7 32 53 79 13
-104 -2 2.3 4.5 80 37
-88 -22 19 -4y 04 45
-1.0 28 -30 1.5 5.9 3.1
-0.2 0s 01 0.2 -0.1 0.0
-1.9 29 1.4 0.8 2.0 0.9
EX) 4.1 0z 116 Te 01
-0.4 7.6 23 7.2 5.5 23
-2.1 21 1.5 0.2 2.2 1.0
1.2 1.5 -08 0.5 0.z -1.0

2009
-2.5

-1.1
-13.8
0.3
37
-13.9
-11.2
8.6

-23.2
-11.2
-1.3
-0.7
-2.9
-11.6
-10.6

-3.2
0.8

PIB E PRINCIPAIS COMPONENTES DA DESPESA®™ | TAXA DE VARIACAO REAL, EM PERCENTAGEM

2002

2010
1.3

2.2
10.4
1.4
1.8
-5.6
-5.0
-6.6

2.0
5.7
1.7
0.1

0.7

8.8

5.2

0.7
0.6

Fomtes: IME e Banco de Portugal.

Motas: (a) Estimativas do Banco de Portugal a partir de informagao disponibilizada pelo INE para 2009 e 2010, (b) Contributo para
3 taxa de variagao real do AR, em pontos percentuais.

PERFIL TRIMESTRAL DO PIB E DAS PRINCIPAIS

COMPONENTES | TAXA DE VARIACAO REAL, EM TERMOS
HOMOLOGOS

L
[

. T A R -

M noraghes MExportazies
| restmenio = onsun pubico
EConsumeprivade  —PIB

2008 2008

T1|T2|T3|T4 T1|T1|T3|T4 T1|T2|T3|T4

HOMOLOGO DO PIB | EM PONTOS PERCENTUAIS

—Caonsumo privado (200871 - 201074)
—- Consumo privado (200371 - 2004T4)

—Exportagies (20087 - 209074} fesz: dir)
§ 1—-Exportagies (200371 - 200474) (a5 dir)

CONTRIBUTOS PARA O CRESCIMENTO

200371 | 200372 | 200373 | 200374 | 200471 | 200472 | 200473 [ 200474
200971 | 200872 | 2000T3 | 200074 | 209071 | 201072 | 201073 | 201074

Fomte: INE (Contas Macionais Timestrais).

Fonte: INE (Contas Macionais Timestrais).
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RENDIMENTO DISPONIVEL DOS PARTICULARES®! | TAXAS DE VARIACAD NOMIMAL, EM PERCENTAGEM

2002 2003 20041 2005 2006 2007 2008 2000 2010
Rendimento disponivel dos particulares 4.0 33 (35) 4.4 (4.2) 36 29 5.0 43 0.7 2.6
Remuneragdes do trabalho™ 49 27 (2.3 3.3 (27) 5.0 3.0 4.2 3.4 1.4 13
Rendimentos de empresas e propriedade 2.1 Le (5.6 3.4 (325) 4.2 -0.2 5.0 4.7 -6.2 5.5
Transferéncias correntes 44 340 51 3.4 9.5 6.4 7.0 57 0.2
Trarsferéncias internas a1 48 5.5 4.8 9.0 5.9 74 7.9 -0.2
Trarsferéncias externas 238 128 1.0 117 189 122 21 -208 1.6
Impostos diretos {-) 149 1.2 (-0.8) 0.6 (2.6) 5.0 6.8 a5 EX 0.2 -0.3
Contribuigtes sociais (- 5.6 51 (3.6 1.6 (2.1) B 5.3 2.8 5.8 0.4 -0.2
Rendimento disponivel apds
gjustamento pela variagso da
participacao [fquida das familias em
fundaos de pensaes® ER] 3.2 34 4.4 (4.3 4.4 2.7 45 4.0 0.6 2.6
Par mamdriz:
Consumo privado nominal 41 27 L3 4.4 49 LB 29 e 3.9
Consumo privado real 13 0.2 .7 1.7 1.8 25 14 -1.1 22
Taxa de poupanga 102 107 (0% 100 10,0 280 7.0 7.1 10,9 2.8
Rendimento disponivel real 1.2 02 (05 1.8 (1.6) 0.8 -0.2 1.9 1.8 32 0.9
Deflator do consumo privado 28 EX 2.5 2.7 21 2.0 2.5 -2.4 1.6
Fonte: INE.

Motas: (a) Entre paréntesis, valores ajustados dos efeitos diretos da cedéncia de craditos tributarios por parte das administragoes
publicas. Para mais detalhes, ver "Caixa £.1 Efeitcs orcamentais das medidas temporanias implamentadas entre 2002 2 2004" do
"Capltulo & Finangas Pablicas”, Banco de Portugal, Redatério Anval 2004, (b) Remuneragoes recebidas pelas familias residentes. In-
clui contribuigoes patronais para a Seguranga Social, guer do setor privado, guer do setor pablico. (<) Uma vez que, nas contas finan-
ceiras e de patrimanio, as famillias sdo consideradas como sendo proprietanas das provisies dos regimes privados com constituigao
de fundos, no calculo da taxa de poupanga é necessario ajustar previamente o rendimento disponlvel pela variagao da participagao
llquida das familias em fundos de pensoes.(d) Rendimento disponivel deflacionado com o deflator do consumo privado.

EXPORTAGCOES PORTUGUESAS DE SERVICOS | TAXA DE VARIACAO E RESPETIVO CONTRIBUTO, VALORES NOMINAIS

POR TIPO DE SERVICO
Pesos Taxa de variagio Contributo para a taxa de
2009 (em percentagem) variacdo (em p.p.}

2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010
Total 1000 | 157 5.2 |7 77| 157 53 8.7 7.7
Turismio 42,32 | 109 0.5 F.2 102 5.0 0.2 -3.0 4.3
Trarsportes 254 | 189 104 126 130 47 26 -3.3 i3
Outros servigos fomecidos por empresas 129 | 195 102 549 1.5 35 1.9 -1.1 02
Construgéo 21 40.9 83 -219 19 1.2 03 08 -01
Comunicagao 20 | 164 47 58 27 0.5 0.2 s -0
Servigos de informagao e informatica 1.7 | 368 15.3 1.0 1.1 0.4 0.2 0.0 0.0
Servigos financeiros 0% | 258 47 327 44 03 -1 -0.4 0.0
Servigos de natureza passoal, cultural e recreativa 1.4 -6.2 7.1 107 207 =01 0.1 0.1 032
Operagoes govemamentais 1.0 | 10.2 0.5 24 176 0.1 0.0 0.0 0.2
Seguras 0.6 59 5.1 23 91 0.0 0.0 0o -0
Direitos de utilizagdo 07 | 100 -29.8 1505 -74.1 0.0 -0 04 05
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VAB, INDICADOR COINCIDENTE DA ATIVIDADE E
INDICADOR DE SENTIMENTO ECONOMICO

AR timestral - tava de variagio homiloga, am percentagem (esc. dir )
—lndizadorde sentimento ecendmico mensal

VALOR ACRESCENTADO BRUTO POR RAMO DE
ATIVIDADE

—VAB hotal  —Indistia
—Caonsinegdo —Servigos

44p s—Indicador concidents da atwidade - mensal [esc. dir) B 13-
5
120 1 -4 1.2 1 /_'_,_\_,_,—:-""'
100 4 E -
, 11 —
e
a0 E T
ELD
1 B = \/
L1 0.8 4
401 F-a
-3 0.8
0
F-4
] r r T T T — -8 L " j j j i i j j j j j '
Janl Nev0d 0wl Setdd  Agelf  Julls Jun-10 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 2000 2040

Fontes: Comissdo Europeia, IME (Contas Trimestrais) e Banco
de Portugal.

Fontes: IME e Banco de Portugal.

VALOR ACRESCENTADO BRUTO POR RAMO DE ATIVIDADE® | TAXA DE VARIAGAO REAL EM PERCENTAGEM

Pesos 2009™ 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Agricultura, produgdo animal, caga, silvicultura e pesca 2.7 55 24 46 21 16 08
Industria 13.4 -1.1 1.0 30 -1.5 94 28
Eletricidade, gas e dgua 3.4 -2.1 111 11 4.0 15 a7
Construcdo 6.1 -2.9 -26 2.0 -4.9 a7 A0
Senvicos 74.5 1.8 149 ER 1.1 0.5 1.4
Comércio, reparagao, alojamento e restauragao 189 0.7 12 1.3 -1.3 -1.7 2.1
Trarsportes e comunicaghes 2.4 1.8 48 i3 2.7 -54 19
Atividades financeiras e atividades imobilidrias 16.4 1.7 5.0 4.8 .7 12 14
Qutros servigos ELI) 25 0.2 23 1.3 0.8 06
VAR 100.0 0.6 1.7 27 0.4 -2.3 13
For mamiaria:
PIB a pregos de mercado - 0.8 14 24 0.0 -25 13

Fontes: INE & Banco de Portugal.

Motas: (a) Estimativas do Banco de Portugal a partir de informagao disponibilizida pelo IME para 2002 e 2010, (b) Em percentagem
do WAB total a pregos correntes. {¢) O VAB & registado a pregos de base e difere do PIB a precos de mercado porque este inclui, para

além do VAR dos diferentes satores, os impostos sobre a producao e

importagac liquidos de subsidios.
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EMPREGO, POPULAGAO TOTAL E POPULAGAD PIE PRIVADO E EMPREGO PRIVADO
ATIVA (EQUIVALENTE A HORARIO COMPLETO)=
3% - 35 LRt

—Populagac ativa
—Populaganiotsl
—Empeego
2%
5 1% 1
i 0% — .v/‘"r‘— —
%
o -1% 4
T
;
-1% 4
-1% -

1999 2000 2001 2002 2003 200+ 2005 2005 2007 200& 2009 2010

25

wn

(=]
un

&M pErcentage m
=]
n

Taxa de vanagdo do &mprego privado,

ik 1683 ® 2040
25
.02
35
45 25 Bk 15 35 55

Taxa de wariagao real do P8 privado, em perentagem

Fonte: INE (Inquérito ao Emprego).

Fontes: INE e Banco de Portugal.

Nota: (a) O emprego no setor privado & definido como o em-
prego total excluindo a estimativa do Banco de Portugal para
o emprego das administraghes publicas. O PIB privado & cal-
culado cormo o PIB total subtraide das remuneragbes e con-
sumo de capital fixo das administrages publicas. As sérias do
emprego e do AR privado nao incuem os hospitais publicos
empresarializados. De 2008 a 2010, a série de emprago privado
assume a manutengao do ndmers médio de horas trabalhadas
por trabalhador.

POPULACAO, EMPREGO E DESEMPREGO | TAXA DE VARIACADC EM PERCENTAGEM, SALVO INDICACAC EM CONTRARIO

Populacio
Populacao ativa

Taxa de atividade 15-64 anos (em % da populagao)

Homens

Mulheres
Emiprego total
Empreno do setor privado®
Desamprego total

Homeans

Mulhieres

Taxa de desemprego total (em % da populagdo ativa)

Desemprego de longa duragao (em % do desemprego totalft!

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

0.8 0.6 0.5 0.2 0.2 0.2 01 0.0
1.0 0.5 1.0 0.7 0.5 0.z 07 0.0
TIE  TIL 734 T390 T4 742 73F 0 740
M4 T30 730 TS5 V94 785 TS TBZ
@05 670 679 684 6EE 69 090 @99
04 01 0.0 0.7 0.z 0.5 28 -15
s 43 405 0.4 01 0.a =2 -7
28.5 66 157 13 5.1 43 237 142
338 75 148 A7 13 100 344 103
242 60 166 4.0 8.2 Fe 145 181
6.3 6.7 1.6 .7 8.0 7.6 95 108
I|E 479 512 531 489 4398 454 543

Fontas: INE e Banco de Portugal.

Motas: (a) O emprego do setor privado € definido coma o emprego total mencs uma estimativa do Banco de Portugal para o em-
prego das administragdes publicas. (b) Considera-se desempregado de longa duragdo o individuo que procura emprego ha 12 ou

mais mases.
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VARIAGCAO DO EMPREGO DE ACORDO COM A SITUACAO NA PROFISSAO E POR TIPO DE CONTRATO |
TAXA DE VARIACAD EM PERCENTAGEM

Pesos 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Emprego total 100.0 0.0 07 0.2 05 -2.8 -1.5
Emprego por conta de outrem 76.3 0.8 22 0.1 1.2 -24 03
Contrato sem termo 595 1.2 09 -2.2 0.6 -1.3 -1.5
Contrato a termo 13.7 1.7 93 BO 6.2 45 63
Contrato de prestacao de senvigos & 6.2 118 12.7 23 101 -10.3
Cutras formas de emprego dependente™ 1.4 -16.2 -24 Me 127 277 08
Emprego excluindo trabalhadores por conta de outrem 237 -2.4 28 05 -1.5 4.0 5.4
Emprego por conta prdpria como isolado 17.4 -0.7 -14 1.0 11 2.3 549
Empragao por conta prdpria como empregadar 5.4 -8.6 .7 2.4 0.2 4.8 2.1
Trabalhador familiar n&o remunerado e outros 09 28 -142 -3 374 -5 7B

Fontes: INE (Inquérito ao Emprego) e Banco de Portugal.
Mota: (a) Inclui trabalho sazonal sem contrato escrito e trabalho pontual ou ocasional.

TAXA DE DESEMPREGO EM PORTUGAL E NA

AREA DO EURO®

PESO DO EMPREGO SETORIAL NO EMPREGO
TOTAL

BAgriculiura WIndisina transformadora Diferencial, em ponios percenfuais
45% o BConstugan mEenigos = Fortugal
13 . —Area do euro
-~
10 4
51 P
i -
f G 4 -
-
-
24 1 T - g
%2
£
Y—
& x
4 4
£
1988 1000 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2040 1888 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Fomte: INE (Inquérito ao Empragao). Fontes: BCE (Area-wide modal), Eurcstat, INE & Banco de Par-
tugal.

Mota: (a) A série da taxa de desemprego portuguesa foi obtida
de acordo com a metodologia wtilizada no Bolatim Econdimi-
oo = Verao 2009, Banco de Portugal. Para esclarecimentos wer
Castro, G. L. e Esteves, P 5. (2004), "Séries trimestrais para a

economia portuguesa; 1977-2003", Banco de Portugal, Bole-
tim Econdmico — Junho.
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TAXA DE DESEMPREGO POR ESCALAO ETARIO TAXA DE DESEMPREGO JUVENIL POR NIVEL DE
ESCOLARIDADE (15 - 24 ANOS)

% 1—15aM4 0% 1 m3sico- 192 2 cichs
—%5a34 W isico- I oiclo
—i5a44 WSecundaric
—4Eaf4 255, | EESuparior

0% 4 —55a 64 —Totzl
—i5 ou mas

1000 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2010 1920 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Z0D8 2007 2008 2009 2010

Fomta: IME (Inquérito ao Empraga). Fonite: IME {Inquérito ao Empraaga).

MOBILIDADE DO TRABALHO

Emprego Desemprego
Duragdo media do Emprego de longa Duragio média do Desemprago de longa
aemprago duragio®! desemprego duragio™

meseas tv. % V.p.p. mesas (A" % V.p.p.
200 1184 08 452 -0.7 18.4 -11.0 415 2.4
2002 119.3 08 452 0.1 1.7 -3.7 382 3.3
2003 123.0 31 45.2 0.0 16.2 -8 388 0.6
2004 126.3 27 450 0.8 19.9 224 478 9.0
2005 1286 18 48,7 0.7 21.3 7.0 51.2 3.4
2006 128.3 03 452 -1.5 226 6.2 53.1 18
2007 126.2 16 433 -1.9 222 -2.0 499 3.2
2008 125.3 0.7 427 -0.A 228 29 50.9 1.0
2009 1288 2.5 438 1.1 222 =27 47.7 3.2
2010 1301 1.0 440 0.2 24.7 1.2 55.8 81

CXC

Fomte: INE (Inquérito ao Emprago).

MNotas: tv.: taxa de variagao, em percentagem; v.p.p.: variagdo, em pontos percentuais. (a) Proporgdo de trabalhadores por conta de
outrem com 45 ouU mais anos cuja antiguidade no posto de trabalho & igual ou superior a 20 anos. (b) Proporcao de desempregados
gue procura emprego ha 12 ou mais meses.
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TAXA DE POUPANGA DAS FAMILIAS EM VARIACAO DA TAXA DE POUPANGA DAS

PORTUGAL FAMILIAS POR PAISES
Em percentagem do rendimento disponivel
127 wana7vs 199 fa)
qp | W2009w 20w
30 1
a 4
25 1 B
4
20+ 2
(i
15
-2
10 4 44
_ﬁ.
J g 85 8 8 T % 8 § & § 2
: EEEEREERERRERE
£ c @ 3 < 5 o & 2 § = &
L 2 § g5 -
1953 57 61 &5 & 73 77 81 85 89 93 97 2001 05 09 &
Fontes: INE & Banco de Porugal. Fonte: Eurcsfal.

Motas: (i) Anles de 1995 o dados ¥m por base as sbries longas do Banco Motx (a) Pam a iHanda comesponde a 2007 vs 2002 & ndo 2007 vs 1999
de Portugal; apds 1995 tém por base as contas nadonais do INE; (§) A por fata de dados para o pericdo anterior a 20007

poupanca ndo est ajustada pela parficipacdo das famikas nos fundos de

pensies.

Indicador de Clima

- Inddstria, Construclo, Comércio & Servigos -
6.0 6.0

an [ VY g

3.0

2,0

Q.0

-1.0 W 11 IN -1.0
-2.0 \r -2.0
-3.0 ) -3.0
-4,0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T -4,0

Jan-20 Jan-92 lan-54 lan-26 lan-928 Jan-00 Jan-02 Jam-04 Jan-06 lan-0& Jan-10

Fonte: INE (2010)
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CXCII

m Indicador de Confianga dos Consumidores ]
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To
5+ b
Vow?‘ T5
15T T -10
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T -20
el Média IC Portugal 1 s
I
r-30
-45
T -35
e . . . . . . . . . . A . o
Jan-35 Jan-29 Jan-00 Jan-01 Jan-02 Jan03 Jan-04 Jan-05 Jan-06 Jan-D7 Jan-08 Jan-09 Jan-10
- prtugal (mm3amj (1) — Portugal (1) Area Eurc (mm3m-ves) (2)
Fonte: INE (2010)
IQCC - Apreciagdo da situacao financeira do agregado familiar
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Fonte: INE (2010)

Indicador de Confianga dos Servigos - v.c.s.
309

204

101

T 30

10

-20 -

=0 : : : : : : :
Jan-01 Jan-D2 Jan-03 Jan-0d Jan-05 lan-DE Jan-07  Jan-038 Jan-09 Jan-10
= Fortugal (mma3m) — Partugs

-30

Fonte: INE (2010)
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Estrutura do tecido empresarial portugués, 2008

19%

00% -

Sociedades Pessoal ao servico

| Micro B Feguenas M M édias 11 Grandes

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

PRODUTIVIDADE DO TRABALHO E CUSTOS COM O PESSOAL PER CAPITA INFERIORES NAS PME

L*Euros
39,0
40 - ' - 80%

E _

=] )

2 2
8=
Qg2
S
85~
S

2 8

g o
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s Frodutividade aparente do trabalho I Custos com o pessoal percapita

—&— Peso dos custos com a pessoal no VABcf

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)
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Principais indicadores das PME por sector de actividade econdmica, 2008

Pessoal ao | Volume de Pessoal ao | Volume de
PME . P VAB,, .
Secgbes da CAE Rev.d SEIVICLE negocios servigo

Peso das PME no sector (%)

Total 349 756 2178493 201765385 48013339 99,7 725 579 53,8
A (parte) - Pesca e aguicultura h32 4 862 244 398 92 858 99.8 a0.3 89,5 84.5
B - Industnas exiractivas 933 11519 917 634 283 550 99,8 90,7 725 55,5
C - Inddstrias transformadoras 41183 565115 40942437 11173924 992 788 501 60.4
D - Electricidade 599 2222 2074820 728 982 974 218 10,1 206
E - Agua 850 17 601 2132302 755 957 978 633 756 65,0
F - Construgdo 48 980 354818 24070234 7014133 99,8 84,5 71,0 76,3
G - Comércio 99 486 502419 B3863544 11161899 93,8 789 64,8 63.4
H - Transportes e armazenagem 19 686 97 485 9 602 742 2 869 141 99.6 hB6 53,0 433
| - Alojamento e restauracdo 31560 179 396 62682 035 2277020 99,8 826 81,1 776
J - Act. de informacdo e de comunicagdo 7249 44 541 4 373905 1536 650 994 63,2 313 280
L - Actividades imobiliarias 23708 46 800 5362718 1748 118 100,0 99,0 84,7 92,1
M - Actividades de consultoria 31499 119113 9 057 797 3399 428 99,9 90,7 849 85,0
N - Actividades administrativas 11 496 91128 6 485 228 1978 438 98,5 316 64,9 46,0
P - Educacdo 4 558 35740 947 885 686 440 99,8 89,6 879 854
Q - Actividades de salde humana 15777 62 217 3543863 1541473 99,6 ir4d 427 375
R - Actividades artisticas 3838 15110 1099 605 440 062 93,8 779 704 69,2
S - Outras actividades de servicos 7822 28 407 763 837 325 462 1000 ar1 95,6 95.0

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

Estrutura do sector empresarial portugués, 2008

Sector institucional
Tx. var. Tx. var. Tx. var.
2007108 (%) 2007108 (%) 2007108 (%)

Total 1121 472 0,5 3977 256 1.1 424 024 956 h2
Empresas ndo financeiras 1096 255 03 3861726 1.1 368 392 426 36
Empresas financeiras 25217 £.4 115 530 16 E5 632 K30 176

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

Empresas n&o financeiras por dimensdo, 2008

dimensio de

pessof:l ao Tx. var. Tx. var. s Tx. var. 10°E Tx. var.
servico 2007108 (%) 2007/08 (%) ures | 2007108 (%) UTos 1 2007108 (%)

Total 1096 255 0.3 3 861726 1,1 368 392 426 36 85 959 967 1.3
Menos de 10 1046 592 -0.3 1659 462 06 92 386 512 04 21227 659 0.5
10-49 42 629 -0.7 806 047 07 89710769 46 16 915 513 1.8
50-249 6113 1.0 590 415 1,1 81042 485 57 17 988 635 29
250 ou mais 921 0.8 805 802 6,6 105 252 661 4,0 27 838 260 0,6

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)
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Evolugdo da Situagdo Demografica em Portugal, 2001-2008
Indicadores
ElEEEIEEIEIEN

Populagao Residente Média (milhares) 102930 103684 10441,1 105020 105494 105843 106083 106224
Populagdo Residente em 31.XI1 (milhares) 103283 104075 104747 105233 105696 105991 106176 10 627.3
Homens 49889 50302 50663 50943 51157 51299 51388 51426
Mulheres 53404 53772 54084 54349 54539 54692 54788 54847

Relacéo de Masculinidade (%) 93,4 93,5 93,7 93,7 93,8 93.8 93,8 93,8
Saldo Natural 7 682 8125 3720 7330 1937 3408 -1020 314
Saldo Migratorio 65 000 70000 63 500 47 240 38 400 26100 19500 9361
Variagao Populacional 72 682 78125 67 220 54 570 40 337 29508 18480 9675
Taxa de Crescimento Natural (%) 0,07 0,08 0,04 0,07 0,02 0,03 -0,01 0,00
Taxa de Crescimento Migratério (%) 0,63 0,68 0,61 0,45 0,36 0,25 0,18 0,08
Taxa de Crescimento Efectivo (%) 0,71 075 0,64 0,52 0,38 028 0,17 0,09

Fonte: INE, |.P. Estimativas de Populagéo Residente aferidas com os resultados definitivos dos Censos 2001, tendo em conta os respectivos
erros de cobertura.

EVOLUGAO DA TAXA DE DESEMPREGO, POR SEXO

%
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27103 2°104 2105 27106 207 2708 2709 2910

Total = = = .Homens Mulheres

Fonte: INE
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Taxas de crescimento da populacao residente (%), por sexo, Portugal 2001- 2008

1.0
Homens
08
0.6
Mulheres
0.4
02 \
0,0 T T T T T
2001/02 2002/03 2003/04 2004/05 2005/06 2006/07 2007/08
Fonte: INE
Esperanga média de vida a nascenga (anos), Portugal, 2001-2008
a0
a5 82,3 anos
Mulheres
80
G.2anos
6,5 anos
7.0 anos
75
76,1 anos

70 Homeans

65

60 T T T T T T T 1

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonte: INE, |.P. Estatisticas Demograficas e Estimativas Provisonas de PopulagBo Residente, 2001-2007. Tabuas
Abreviadas para 2005/08, 2006/2007e 2007/2008 construidas pelas autoras com base na informag&o disponivel no INE
sobre dbitos e estimativas de populagSo.

Taxa de crescimento efectivo da populagio
2002 -2008
(percentagem)

0,64

04

11

LH B0 00 Rl .

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonte: INE
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Poupanga liquida das familias

(10% euros)
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Nimero de crimes de condugdo com taxa de alcool igual ou
superior a 1,2 gramas /litro
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Fonte: INE
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2008 2009 Var.%
Furto em veiculo motorizado 46385 45631 -1,6%
Outros furtos 37232 36647 -1,6 %
Ofensa a integridade fisica voluntaria simples 32672 32423 -0,8 %
Furto em residéncia c/arrombamento, escalamento ou chaves falsas 29654 26027 -12,2 %
Violéncia doméstica contra cénjuge/analogos 20392 23259 14,1 %
Furto de veiculo motorizado 25255 22523 -10,8 %
Outros danos 22170 21437 -3,3%
Conducdo de veiculo com taxa de alcool igual ou superior a 1,2 g/l 21359 20389 -4,5 %
Conducdo sem habilitacdo legal 18723 18297 -2,3 %
Ameaca e coacgdo 17816 17655 -0,9 %
Furto em edificio comercial ou industrial, ¢/ arromb, escal ou chaves falsas 16494 16393 -0,6 %
Furto por carteirista 14931 13294 -11,0 %
Contrafaccédo ou falsificacdo e passagem de moeda falsa 9375 11546 232 %
Roubho na via publica, excepto por esticdo 10171 10710 5,3 %
Incéndio/fogo posto em floresta, mata, arvoredo ou seara 5934 9545 60,9 %

Total 328563 | 325776 -0,8 %

Fonte: Sistema de Informagdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

Totais 2009 - Categorias Criminais

M Pessoas - 97031

M Patriménio - 226837

H Vida em sociedade - 52214
M Estado - 5246

M Legislagdo Avulsa - 34717

Fonte: Sistema de Informac&o Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

Homicidio voluntério consumado 144 | Roubo a motorista de transportes publicos 223
Ofensa a integridade fisica voluntaria grave 722 | Outros roubos 3924
Rapto, sequestro e tomada de reféns 536 | Extorsao 226
Violagdo 375 | Motim, instigacdo ou apologia publica do crime 6
Furto roubo por esticido 5011 | AssociacOes criminosas a7
Roubo na via pablica, excepto por esticdo 10710 | Resisténcia e coaccdo sobre funcionario 1649
Roubo a banco ou outro estabelecimento 198 QOutras organizacOes terroristas e terrorismo s
de crédito internacional

Roubo a tesouraria ou estacGes de correio 51 | Organizacdes terroristas e terrorismo nacional - ¥
Eg:::;?, sosetrll':rE|:J|c:nns-'."tt:- de abastecimento de 337 Total 24163

Fonte: Sistema de Informacdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

CXCVIII



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Aveiro 24708 Faro 28506 Setubal 35785
Beja 3545 Guarda 39496 Viana Castelo 7948
Braga 26550 Leiria 17391 Vila Real 6826
Braganca 4465 Lishoa 108735 Viseu 10088
C. Branco 6091 Portalegre 3254 R.A. Acores 10699
Coimbra 15840 Porto 69306 R.A. Madeira 7994
Evora 4351 Santarém 15645 5/ referéncia 4335
Total 416058

Fonte: Sistema de Informacdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

Total de Participagdes 2003 - 2009
416058

405605

421037

409509 383253

391085 391611

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fonte: Sistema de Informag&o Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

Distrito 2008 2009 08/09 Var % Distrito 2008 2009 08/09 Var %
Aveiro 26326 24708 -1618 | -6,1% Portalegre 3171 3254 83 2,6 %
Beja 3710 3545 -165 | -4,4% Porto 64818 69306 4488 6,9 %
Braga 25309 26550 1241 4,9 % Santarém 14761 15645 834 6,0 %
Braganca 4396 4465 69 1,6% Setubal 38725 35785 -2940 | -7,6%
C. Branco 5711 6091 380 6,7 % V. Castelo 7134 7948 814 | 11,4%
Coimbra 14751 15840 1089 7,4 % Vila Real 6161 6826 665 | 10.8%
Evora 4703 4351 -352 | -75% Viseu 8808 10088 1280 | 14,5%
Faro 28481 28506 25 0,1% R.A. Acores 11031 10699 -332 | -3,0%
Guarda 4023 3996 27| 07% R.A. Madeira 7584 7994 410 5,4 9%
Leiria 16168 17391 1223 7,6 % N&o Refer?, 14424 4335 -10089 | -69,9%
Lishoa 110842 108735 -2107 | -1,9% Total 421037 | 416058 -4979 | -1,2%

Fonte: Sistema de Informacdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)
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Taxa de criminalidade comparada - Crimes por 1000 habitantes
Suécia 120,6
92
91,4
88,4

Bélgica
Reino...
Dinamarca
Holanda 74,5
74,4
71,1
69,1
67,5
65,7
62
57,5
57

Alemanha
Austria
UE (15)
Irlanda
Finldndia
Luxembur...
Franga
Italia
45,8

38,2
“<geD 37.7

Espanha
Grécia
Portugal

E T R T BT Y BT Y BT Y T ERYT R Y YT Y BRY BY Y

Fonte: Ministério del Interior de Espaiia — Balance 2009, Evolucidn de la Criminalidad

CRIMES POR GRANDES CATEGORIAS 2008-2009

2008 2009 2009-2008 Var.%
Contra as pessoas 96291 22,86% | 97031 23,32% 740 0,8%
Contra o patriménio 239887 56,97% | 226837 54,52% | -13050 -5,4 %
Contra a vida em sociedade 47010 11,16% | 52214 12,54% 5204 11,1%
Contra o Estado 5400 1,28% 5246 1,26% -154 -2,9 %
Previsto em legislacdo avulsa 32447 7,70% | 34717 8,34% 2270 7%
Total | 421037 100% | 416058 100% -4979 -1,2 %

Fonte: Sistema de Informagdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)

M Roubo na via publica, excepto esticdo
VariagBes positivas 2009-2008 % .
M Rapto, sequestro e tomada de reféns
M Violacdo
[4 Extorsao
8,7 M Motim, instigagdo ou aplogia publica do crime

M Associagdes criminosas

Fonte: Sistema de Informagdo Interna 2009, Ministério da Administrativa Interna (2010)
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O CRESCIMENTO DA UTILIZAGAO DA INTERNET NA UE

Fonte: adaptado de Internet World Stats (2008)

Formas de pagamento pela internet em Portugal

Alemanha 82,509,367 50,471,212 | 61.2% 20.0 % 110.3 %
“ReinoUnido 60363602 37600000 623%  149% | 1442%
“Franca 61350000 30837505 | §03% | 122% | 2628%
ek e e e
Espanha 45,003,663 19,765,032 43.9% 7.8% 266.8 %
Holanda 16,447,682 12,060,000 73.3% 4.8 % 2092 %
Polénia 38,109,499 11,400,000 20.9% 4579 307.1 %
wuuﬂ u
Suécia 9,107,795 6,800,000 75.6 % “ 70.2 %
Bélgica | 10,516,112 5100,000 = 485% '20 1B5.0%
 Pépubliac Checa 10,209,643 5,100,000  50.0% 209 4100%
“Roménia | 21 15422&""""'49¢n000""'Q""'z'é.'&'*aé"""'20 R
e e e
Grécia 11,338,624 3,800,000 335 % 1.5 % 280.0 %
R e ST em T B e
e e samaH— ST e — e
Hungria 10,037,768 3,050,000 30.4 % 1.2% 326.6 %
Eslov aquia 5,379,455 2,500,000 = 465% 1.0 % 2846 %
“Bugiia | 7673215 | 2200000 287% | 0% Ty T
“enda | 4104354 2060000 | 502% | 0.5% YT
“Liuiia | 3408671 | 1221700 | 358% | 05% | #430%
Esténia = 1,332,067 = 690000 | 518% @ 0.3% 882%
R e T e g e e
. Leténia 2,279,366 1,020,000 452% 04% | 5867 %
— e e pcamc e e ST
 Luxemburgo 463273 al5000 68.0% | 01% | 2150%
Malta 386,007 127,200 33.0 % 0.1 % 218.0 %

2003 2008
1. Cartdes de crédito 37,5% 35,2%
2. MB/Pagamento de servigos n.a. 17,1%
3. Sistemas de pagamento on-line (MBNet, Paypal, Bidpay, etc.) 7.5% 18,49%
4, Transferéncia bancaria 4,0% 9,6
5. A cobranga 45 5% 18,7%
8. Outros 5,6% 1,0%
TOTAL 100,0% 100,0%

Fonte: 2008 — ADEP, Matsonda Research, 2003 = |V Estedo UnicredVector 21, «0s Portuguesss e a3 compras na intarmet-
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Taxas de crescimento das PME nas TIC, 2007-2008

FPME PME-TIC

W Sociedades N Pessoal ao senvico uYVN mvABcf

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

Produtividade das PME nas TIC, 2008

1% Euros/pessoa

e

FPME FME-TIC

W Volume de negdcios per capita M Frodutividade aparente do trabalho

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

UTILIZAGAO DE TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO E DA COMUNICAGAO NA EMPRESAS, EM 2009

(TIC)
Total 95,3 90,5 92,7 47,3
10 a 49 pessoas ao servico 945 889 916 429
50 a 249 pessoas ao semvico 99,8 996 992 71,0
250 e mais pessoas ao servico 100,0 100,0 100,0 94 0

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)
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UTILIZAGAO DE TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO E DA COMUNICAGCAO POR CAE, EM 2009 (TIC)

Actividade econémica Utilizagdo de Utilizagdo Acessoa Possede

computador de e-mail Internet website

Total 953 90,5 92,7 47,3
C - Industrias transformadoras 975 939 940 418
distrbuigho de 3qua, saneamento, geoto de residuos e despoigdo 988 %9 w89 653
F - Construgdo 91,3 855 89,7 204
G - Comércio por grosso e a retalho; reparacd@o de veiculos automodveis e motociclos 985 920 a7.0 56,7
H - Transportes e armazenagem 100,0 100,0 100,0 56,6
| - Alojamento, restauragdo e similares 789 67,2 69,6 41,7
J - Actividades de informag&o e de comunicacdo 99,6 99 6 99,2 948
ga :\chigrgi?g;es financeiras e de seguros (grupos/classes 64.19, 64.92, 65.1, 65.2, 100,0 100,0 100,0 100,0
L - Actividades imobiliarias 992 992 99,2 749
M - Actividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares (divisdo 69-74) 993 993 99,3 77,2
N - Actividades administrativas e dos servigos de apoio 999 999 999 63,2

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

EMPRESAS COM ACESSO A INTERNET EM BANDA LARGA, POR DIMENSAO DA EMPRESA, EM 2009

(%)
100,0 - 88,7 98.0
81,7
20,0
60,0 4
40,0 4
20,0 4
0.0 1
Total 10 a 49 pessoas ao 50 a 249 pessoas ao 250 e mais pessoas ao
servico servico servico

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

EMPRESAS COM ACESSO A INTERNET EM BANDA LARGA, POR CAE, EM 2009 (%)

Total 81,7
C - Inddstrias transformadoras 82,0
D-E - Electricidade, gas, vapor, agua quente e fria e ar frio. Captacéo, tratamento e

A A . N T 87,3
distribuicdo de agua; saneamento, gestdo de residuos e despoluigdo '
F - Construgéo 76,1
G - Comercio por grosso e a retalho; reparacéo de veiculos automdveis e motociclos 90,5
H - Transportes e armazenagem g88.3
| - Alojamenio, restauracéo e similares 53.8
J - Actividades de informac&o e de comunicacdo 96,5
K - Actividades financeiras e de seguros (grupos/classes 64.19, 64.92, 65.1, 65.2, 66.12, 93.0
66.19) '
L - Actividades imaobiliarias 96,8
M - Actividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares (divisdo 69-74) 957
N - Actividades administrativas e dos servigos de apoio 805

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)
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COMERCIO ELECTRONICO NAS EMPRESAS NAO FINANCEIRAS, 2008, POR DIMENSAO (%)

350 328 308
30,0

250
20,0
50
10,0

50

0,0

Total 10 a 49 pessoas ao servigo 50 a 249 pessoas ao servico 250 e mais pessoas ao servico

O Encomendas recebidas B Encomendas efectuadas

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

TROCA AUTOMATICA DE INFORMAGAO NAS EMPRESAS COM DEZ E MAIS PESSOAS AO SERVIGO, 2009 (%)

60.0 q

719

70,0
60,0 4

=0.04 38,1
40,0
30,0 4
20,0 4

10,0 4

0,0 4

Total 10 a 49 pessoas ao 50 a 249 pessoas ao 250 e mais pessoas ao
Servico Servico SEernvico

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

TROCA AUTOMATICA DE INFORMACAO NAS EMPRESAS, POR CAE, EM 2009 (%)
Total 38,1

C - Indastrias transformadoras 353

D-E - Electricidade, gas, vapor, agua quente e fria e ar frio. Captacdo, tratamento e

distribuig&o de agua; saneamento, gestio de residuos e despoluigéo Thb
F - Construgdo 289
5 - Comercio por grosso e a retalho; reparacao de veiculos automoveis e motociclos 45 5
H - Transportes e armazenagem 46.8
| - Alojamento, restaurac&o e similares 273
J - Actividades de informagdo e de comunicag&o 60,1
K - Actividades financeiras e de seguros (grupos/classes 64.19, 64 .92 651, 652, 69.6
66.12, 66.19) !
L - Actividades imabiliarias 328
M - Actividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares (divisdo 69-74) 5249
N - Actividades administrativas e dos servigos de apoio 46 5

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)
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FINALIDADES DA TROCA AUTOMATICA DE INFORMAGAO EM 2009 (%)

Enviar ou receber informacao para/de autoridades publicas

(ex.: pagamento de imposto, dados estatisticos, etc.) ‘ 845

Enviar ou receber informacéo de produtos (ex.: catalogos,

listas de precos, efc.) 81,7

Enviar instructes de pagamento as instituicGes financeiras ‘ 73,2

Receber encomendas dos clientes | 69,9

Enviar encomendas aos fornecedores 62,0

Receber facturas electrénicas ‘ 54,1

Enviar ou receber documentos de transporte (ex.: guia de
fransporte)

Enviar facturas electronicas 29.8

0.0 0,0 20,0 30,0 40,0 500 60,0 70,0 60,0 s0.0

37,9

Fonte: INE, Estudos sobre Estatisticas Estruturais das Empresas (2009)

Evolucdo do comércio electrénico em Portugal (em milhdes de euros)
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Fonte: Dionisio et al. (2009)
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Tipos de produtos/servicos mais comprados na internet

Alimentacdo/Bebidas/Tabacaria/Charutos 9,3%
Animais/Jardim/Bricolagem 3,6% a
Bebés e brinquedos 5,9% .
Bilhetes para espectaculos, desporto e outros 44.5% T
Leildes/Coleccionismo/Antiguidades 16,8% =3
Casa/Arte/Decoragio 6,3% [
CD/Musica 34,9% [ |
DVD/Videos 29,0% et
Crédito on-line/Produtos e servigos financeiros 18,2% -
Desporto e lazer 7,0% i)
Electronica/Telemaveis (ex. camaras digitais, Hi-Fi, etc.) 34,6% e e
Escritério/Economato 6,6% ]
Esoterismo/Astros 2.9% I
Flores/Presentes 9,6% =55
Foto e servigos 12,5% B
Software informético (excluindo jogos de video) 30,0% i e
Hardware informatico 25,0% |
Jogos/Consolas 13,9% o]
Livros/Revistas/Jornais/Material e-fearning 26,4% e ]
Assinaturas de publicagdes/Conteldos pagos 13,5% B
Cosmética/Perfumes 6,9% |
Modalldias/Lingerie/ Equipamentos desportivos 12,1% BEE
Relogios/Optica 6,3% | |
Saude/Fitness 4,6% |
Viagens/Turismo 35,1% T
Lotarias e apostas 20,8% [Es]
Outro. Qual? 4,20 ’
Total 100,0% n =696

Fonte: Dionisio et al. (2009)

erante o comércio electr 0 na visita a sites sobre produtos e servicos

Percentagem

W Visito sites 4 procura de produtos ou servigos, 22 5%
obtenho informagdes, mas compro sempre
pelos meios tradicionais (lojas)

O Visito cites 4 procura de produtos ou eervigos, BR 400
obtenho informagées, mas compro a maioria
das vezes pelos meios tradicionais (lojas)

O Visito sites a procura de produtos ou servigos, 18,1%
obtenho informagdes e, na maioria das vezes,
compro através da internet

B Visito sites & procura de produtos ou servigos, 1,0%
obtenho informagdes e compro sempre
através da internet

B Nunca visito sites a procura de produtos ou servigos 2,0%
n =834 Total 100,0%
Fonte: Dionisio et al. (2009)
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Influéncia do on-line na pesquisa e compra em Portugal
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Growth of Internet users by regions of the world
1990-2008, in millions of users
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ESTUDO DO CONSUMIDOR SOBRE A SUBSTITUICAO ENTRE MEIOS DE COMUNICAGCAO

=8=\Watch TV =4 Read Newspapers == Read Magazines == Listen to Radio =8— Use the Internet (total)

Fonte: Media scope Europe 2010, Focus on Portugal

CRESCIMENTO DA INTERNET MOVEL
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DIMENSAO LEGAL (principais instrumentos legais do Sector em 2009/2010)

- O Decreto-Lei n.2 291/2007, de 21 de Agosto, aplica-se no sistema de proteccdo dos lesados por acidentes
de viagdo e o Decreto-Lei n.2 12/2006, de 20 de Janeiro consagra o regime juridico dos fundos de pensdes.

- Cédigo da Estrada 2010 (aplicavel no Ramo de Seguro Automoével)

- O Decreto-Lei n.2 5/2010, alterou o valor da retribuicdo minima mensal para € 475,00, com efeitos a partir
de 01.01.2010. (aplicdvel nos Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho)

-Portaria n? 1379-B/2009 do Ministério do Ambiente e do Ordenamento do Territdrio fixa os precos de
construcdo da habitacdo por metro quadrado que vigoram em 2010: Zona | — Eur 741,48, Zona |l — Eur 648,
15 e Zona Ill — Eur 587,22 (aplicavel nos Ramos de Seguros de Multiriscos/Incéndio)

- Lei 98/2009 de 2009-09-04 regula o regime de acidentes de trabalho e de doencas profissionais, incluindo
a reabilitacdo e reintegracdo profissionais (aplicavel nos Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho)

- Decreto-Lei 185/2007 de 2007-05-10 Amplia a aplicacdo do regime do FAT - Fundo de Acidentes de
Trabalho, aos Acidentes em Servico (aplicavel nos Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho).

- Lei 8/2003 de 2003-05-12 Estabelece um regime especifico de reparacdo dos acidentes de trabalho dos
praticantes desportivos profissionais (aplicavel nos Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho).

- Decreto-Lei 16/2003 de 2003-02-03 Aclara o regime de actualizacdo das pensdes de acidentes de trabalho,
previsto no n? 6 do Decreto 142/99, de 30 de Abril (aplicdvel nos Ramos de Seguros de Acidentes de
Trabalho).

- Portaria 65/2002 de 2002-01-17 Fixa as taxas das contribui¢cdes para o FAT (aplicavel nos Ramos de Seguros
de Acidentes de Trabalho) .

- Portaria 1323-B/2001 de 2001-11-30 Actualiza as pensdes dos regimes da Seguranca Social (aplicavel nos
Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho)

- Portaria 1036/2001 de 2001-08-23 Define a composicdo e regulamenta a competéncia da comissio
permanente para revisdo da TNI (aplicavel nos Ramos de Seguros de Acidentes de Trabalho)

- Decreto Regulamentar 6/2001 de 2001-05-05 Aprova a lista das doencas profissionais (aplicavel nos Ramos
de Seguros de Acidentes de Trabalho)

- Regras Gerais da Actividade Seguradora (RGAS) - Decreto-Lei n.2 94-B/98, de 17 de Abril

- Decreto-Lei da Transparéncia (com as alteraces do Dec.-Lei n.2 72/2008, de 16 de Abril)

- Diferenciacdo dos prémios de seguros em fungdo dos sexos - Norma Regulamentar n.2 08/2008 - R de 6 de
Agosto

- Regulamento CIMASA

- Capitulo Ill do Titulo Il do Decreto-Lei n.2 291/2007, de 21 de Agosto Da regularizacdo dos sinistros
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- Regime Juridico do Contrato de Seguro (em vigor a partir de 01/01/2009- Decreto-Lei n.2 72/2008, de 16
de Abril)

- Regime do sistema de seguro obrigatdrio de responsabilidade civil automovel (em vigor desde 20/10/2007)
- Norma 8/2007-R de 31 de Maio - Mediacdo de Seguros

- Regime da actividade de mediacdo de seguros (DL 144/2006) O Decreto-Lei n.2 144/2006, de 31 de Julho,
em transposi¢do para o ordenamento juridico interno da Directiva n.2 2002/92/CE, do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 9 de Dezembro, relativa a mediagdo de seguros, aprovou o novo regime juridico de acesso
e de exercicio da actividade de mediacdo de seguros e de resseguros.

- Regime do Pagamento de Prémios de Seguro (revogado pelo art. 6.2, n.2 1 do Dec.-Lei n.2 72/2008, de 16
de Abril)

- Quarta Directiva Automoével Decreto-Lei n.2 72-A/2003, de 14 de Abril TranspGe para a ordem juridica
nacional a Directiva n.2 2000/26/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 16 de Maio, relativa a
aproximacao das legislacGes dos Estados membros respeitantes ao seguro de responsabilidade civil relativo
a circulacdo de veiculos automdveis, alterando os Decretos-Leis n2s. 522/85, de 31 de Dezembro, e 94-B/98,
de 17 de Abril

- Lei do Condominio Estabelece o regime juridico da propriedade horizontal.

- Regime do Contrato de Servico Doméstico Estabelece o regime juridico das relacdes de trabalho
emergentes do contrato de servico doméstico.

- Legislacao de Higiene e Seguranca no Trabalho que todas as empresas se encontram obrigados a cumprir.

- Lei da Reforma Fiscal: A reforma fiscal dos impostos sobre o rendimento, as principais altera¢des ao nivel
da mediagdo de seguros.

- Decreto-Lei n2 8/2009, de 7 de Janeiro: altera o artigo 5782 do Cdédigo Comercial, aprovado pela Carta de
Lei de 28 de Junho de 1888.

- Decreto-Lei n2 9/2009, de 9 de Janeiro: estabelece o regime juridico aplicavel ao exercicio da actividade
dos guardas dos recursos florestais contratados por entidades privadas gestoras ou concessionarias de
zonas de caga ou de pesca.

- Decreto-Lei n2 10/2009, de 12 de Janeiro: estabelece o regime juridico do seguro desportivo obrigatdrio.

- Portaria n? 64/2009, de 22 de Janeiro: estabelece o regime de credenciacdo de entidades para a emissdo
de pareceres, realizacdo de vistorias e de inspeccdes das condi¢cdes de seguranca contra incéndio em
edificios (SCIE).

- Lei n2 4/2009, de 29 de Janeiro: define a protecc¢do social dos trabalhadores que exercem funcdes publicas.
- Lei n2 7/2009, de 12 de Fevereiro: aprova a revisdo do Cédigo do Trabalho.

- Declara¢do de Rectificagdo n? 17/2009, de 3 de Marco: rectifica o Decreto-Lei n2 2/2009, de 5 de Janeiro
que alterou e republicou em anexo o Decreto-Lei n2 94-B/98, de 17 de Abril.

- Portaria n2 392/2009, de 13 de Margo: aprova as instru¢des de preenchimento da declaracdo modelo n?

37, aprovada pela Portaria n2 727/2008, de 11 de Agosto, a utilizar pelas entidades referidas no n2 1 do
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artigo 1272 do Cddigo do Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Singulares, a partir de 1 de Janeiro de
2009.

- Decreto-Lei n2 64/2009, de 20 de Margo: estabelece os mecanismos extraordinarios de diminuicdo do valor
nominal das ac¢des das sociedades andnimas.

- Portaria n2 314/2009, de 30 de Marco: actualiza o valor minimo anual do seguro de responsabilidade civil
para o ano de 2009.

- Portaria n2 315/2009, de 30 de Marco: actualiza o valor minimo anual do seguro de responsabilidade civil
para o ano de 2009.

- Portaria n2 316/2009, de 30 de Marco: actualiza o valor minimo anual do seguro de responsabilidade civil
para o ano de 2009.

- Decreto-Lei n2 72/2009, de 31 de Marg¢o: estabelece o regime juridico de instalagdo e exploragdo das areas
de localizagao empresarial, bem como os principios gerais relativos a sua gestao.

- Decreto-Lei n2 88/2009, de 9 de Abril: altera o Decreto-Lei 290-D/99, de 2 de Agosto, republicando-o.

- Decreto-Lei n2 93/2009, de 16 de Abril: visa criar o Sistema de Atribuicdo de Produtos de Apoio.

- Portaria n2 422/2009, de 21 de Abril: aprova o estatuto dos responsaveis técnicos pelo projecto e pela
exploracdo de instalacdes de armazenamento de produtos de petrdéleo e de postos de abastecimento de

- Lei n? 17/2009, de 6 de Maio: procede a segunda alteracio a Lei n2 5/2006, de 23 de Fevereiro, que aprova
0 novo regime juridico das armas e suas municoes.

- Decreto-Lei n2 108/2009, de 15 de Maio: estabelece as condicdes de acesso e de exercicio da actividade
das empresas de animacdo turistica e dos operadores maritimo-turisticos.

- Decreto-Lei n2 119/2009, de 19 de Maio: altera o Decreto-Lei n2 379/97, de 27 de Dezembro, e republica o
Regulamento que estabelece as condi¢des de seguranca a observar na localizacdo, implantacdo, concepc¢ao
e organizacao funcional dos espacos de jogo e recreio, respectivo equipamento e superficies de impacte.

- Decreto-Lei n? 125/2009, de 22 de Maio: altera (primeira alteragcdo) o Decreto-Lei n? 158/2002, de 2 de
Julho, que aprovou o novo regime juridico dos planos de poupanca-reforma, dos planos de poupanga-
educac3o e dos planos de poupanca-reforma/educacio.

- Decreto-Lei n2 127/2009, de 27 de Maio: reestrutura a Entidade Reguladora da Saude (ERS), definindo as
suas atribuicdes, organizacao e funcionamento.

- Lei n? 28/2009, de 19 de Junho: revé o regime sancionatério no sector financeiro em matéria criminal e
contra-ordenacional.

- Portaria n2 679/2009, de 25 de Junho: primeira alteracdo a Portaria n2 377/2008, de 26 de Maio, que fixa
os critérios e valores orientadores para efeitos de apresentacdo aos lesados por acidente automovel da
proposta razodvel para indemnizacdo do dano corporal.

- Lei n2 31/2009, de 3 de Julho: aprova o regime juridico que estabelece a qualificacdo profissional exigivel
aos técnicos responsaveis pela elaboracdo e subscricdo de projectos, pela fiscalizacdo de obra e pela

direccdo de obra, que ndo esteja sujeita a legislacdo especial, e os deveres que lhes sdo aplicaveis.
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- Portaria n? 770/2009, de 17 de Julho: aprova o regulamento de extensdo das alteracdes do CCT entre a
Associacdo Portuguesa de Seguradores e outro e o STAS - Sindicato dos Trabalhadores da Actividade
Seguradora e outros.

- Decreto-Lei n2 183/2009, de 10 de Agosto: estabelece o regime juridico da deposicdo de residuos em
aterros, as caracteristicas técnicas e os requisitos a observar na concepgdo, construcdo, exploracao,
encerramento e pds-encerramento de aterros, e revoga o Decreto-Lei n2 152/2002, de 23 de Maio.

- Decreto-Lei n? 185/2009, de 12 de Agosto: transpde a Directiva n? 2006/46/CE, do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 14 de Junho, que altera a Directiva n? 78/660/CEE, do Conselho, relativa as contas anuais
de certas formas de sociedades, a Directiva n? 83/349/CEE, do Conselho, relativa as contas consolidadas, a
Directiva n2 86/635/CEE, do Conselho, relativa as contas anuais e as contas consolidadas dos bancos e
outras instituicdes financeiras, e a Directiva n? 91/674/CEE, do Conselho, relativa as contas anuais e as
contas consolidadas das empresas de seguros. Adopta medidas de simplificacdo para as sociedades
comerciais e civis sob a forma comercial.

- Decreto-Lei n? 194/2009, de 20 de Agosto: estabelece o regime juridico dos servicos municipais de
abastecimento publico de agua, de saneamento de aguas residuais urbanas e de gestdo de residuos
urbanos.

- Decreto-Lei n? 195/2009, de 20 de Agosto: simplifica, aperfeicoa e clarifica alguns mecanismos e
procedimentos, com vista a permitir uma gestao mais eficiente dos sistemas multimunicipais de tratamento
de residuos sdlidos urbanos.

- Decreto-Lei n? 198/2009, de 26 de Agosto: transpbe para a ordem juridica Interna a Directiva
2006/117/EURATOM, do Conselho, de 20 de Novembro, e estabelece as regras a que devem obedecer a
transferéncia e o reenvio de residuos radioactivos e de combustivel nuclear irradiado entre Portugal e os
restantes Estados membros da Comunidade e entre Portugal e Estados terceiros, bem como o transito por
Portugal dos residuos e combustivel dessa natureza, desde que os mesmos excedam, em quantidade e
concentragdo, os valores definidos nas alineas a) e b) do n2 2 do artigo 32 da Directiva 96/29/EURATOM, do
Conselho, de 13 de Maio.

- Lei n2 98/2009, de 4 de Setembro: regulamenta o regime de reparacdo de acidentes de trabalho e de
doencas profissionais, incluindo a reabilitacdo e reintegracdo profissionais, nos termos do artigo 2842 do
Cdodigo do Trabalho, aprovado pela Lei n2 7/2009, de 12 de Fevereiro.

- Decreto-Lei n? 260/2009, de 25 de Setembro: exercicio e licenciamento da actividade da empresa de
trabalho temporario e da actividade da agéncia privada de colocac¢do de candidatos a emprego.

- Decreto Legislativo Regional n2 28/2009/m, de 25 de Setembro: estabelece o regime de exercicio da
actividade industrial na Regido Auténoma da Madeira.

- Decreto-Lei n? 268/2009, de 29 de Setembro: Estabelece o regime do licenciamento dos recintos
itinerantes e improvisados, bem como as normas técnicas e de seguranca aplicaveis a instalacdo e

funcionamento dos equipamentos de diversao instalados nesses recintos.
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- Decreto-Lei n? 271/2009, de 1 de Outubro: Define o regime juridico da responsabilidade técnica pela
direccdo das actividades fisicas e desportivas desenvolvidas nas instalacées desportivas que prestam
servicos desportivos na area da manutenc¢do da condicdo fisica (fitness), designadamente aos ginasios,
academias ou clubes de saude (healthclubs), independentemente da designacdo adoptada e forma de
exploracao, bem como determinadas regras sobre o seu funcionamento.

- Portaria n? 1163/2009, de 6 de Outubro: Regulamenta o seguro obrigatério de acidentes pessoais dos
bombeiros profissionais e voluntarios.

- Decreto-Lei n? 310/2009, de 26 de Outubro: Altera o Estatuto da CAmara dos Técnicos Oficiais de Contas,
que passa a denominar-se Ordem dos Técnicos Oficiais de Contas e aprova o Cddigo Deontoldgico dos
Técnicos Oficiais de Contas.

- Decreto-Lei n2 315/2009, de 29 de Outubro: Aprova o regime juridico da criagdo, reproducdo e detengdo
de animais perigosos e potencialmente perigosos, enquanto animais de companhia.

- Decreto-Lei n? 317/2009, de 30 de Outubro: Aprova o regime juridico relativo ao acesso a actividade das
instituicbes de pagamento e a prestacdo de servicos de pagamento, transpondo para a ordem juridica
interna a Directiva n.2 2007/64/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 13 de Novembro.

- Resolugdo n? 112/2009, de 18 de Dezembro: Prorrogacdo do prazo da entrada em vigor do Cédigo dos
Regimes Contributivos do Sistema Previdencial de Seguranca Social.

- Decreto-Lei n2 323/2009, de 24 de Dezembro: Aprova um regime extraordinario de actualizacdo de

pensdes e de outras prestacdes indexadas ao indexante dos apoios sociais para 2010.
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ANEXO V.2. INDICADORES DA ANALISE INTERNA
COMPOSICAO DO RAMO VIDA

DESAGREGACAQ DO RAMOD VIDA®R Producao Var % Estrutura do Ramo
2007 2008 2009 08/07 09/08 2007 2008 2009
Producdo de Seguro Directo 9.369.286 11.004.750 10383636 17.5% -56% 100% 100% 100%
- Seguro de Vida 5246604 6120824 7197733 167%  176% 56,0% 556% 693%
Exdluindo PPR. PPE, PPR/E 3982314 4221480 4471629 6.0% 59% 425% 3B4% 431%
PPR, PPE, PPR/E 1264290 1899343 2726103 502%  435% 135% 17.3% 263%

- Seguros ligados a fundos de investimento  3.245.052  3.994185 3160581 231% -209% 346% 363% 304%

Excluindo PPR. PPE, PPR/E 2811122 3427672 2741.868 219% -200% 30.0% 311% 264%
PPR, PPE PPR/E 433930 566512 418713 306% -261% 46% 51% 4.0%
- Operacies de capitalizacao 877.630 889.741 25.323 L4% -972% 94% B1% 02%

L: Milhares de Euros | (a) Incluindo entregas para contratos de investimento. Quadro 13

Fonte: Relatério da APS 2010

COMPOSICAO DO RAMO NAO VIDA

Total dos
Custos
Técn.
Acidentes e Doenca 2007 1.279.289 973.025 76,1% 293963 230% 1.266987 99,0%
2008 1316353  1.005.900 76.4% 296.253 225% 1302152 98,9%
2003  1.235051 928.224 75.2% 282.000 228% 1210224 98,0%
Acidentes de Trabalho 2007 713519 603.986 84,6% 176460 24.7% 780446 1094%
2008 710672 606.226 85.3% 174192 24.5% 780418 109.8%
2009 619.241 500.600 80,8% 154.894 25.0% 655494 105.9%

Emitidos

Doenca 2007 419143 325.885 77.8% 66.648 159% 392533 93.7%
2008 460.334 362.159 787% 71811 15.6% 433970 94.3%
2009 476.810 395.484 82,9% 78.056 16.4% 473540 99,3%
Incéndio e Outros Danos 2007 644193 256.442 39.8% 206.771 321% 463.213 71.9%

2008 668.939 341.648 511% 215.530 32.2% 557178 83.3%
2009 662.697 365521 55.2% 219931 33.2% 585453 88,3%
Automdvel 2007 1783522 1.224875 68.7% 480.203 269% 1705078 95.6%
2008 1743765 1169128 67.0% 483.025 27.7% 16852155 94.7%
2009 1561116 1103693 707% 448,090 287% 1551783 99.4%

Maritimo e Transportes 2007 26843 10511 39.2% 5.621 20,9% 16132 60.1%
2008 27460 8.965 326% 6.780 24.7% 15745 57.3%
2009 26.217 14619 55.8% 5172 157% 19792 75.5%
Aéreo 2007 17916 1.299 7.2% 528 2.9% 1827 10.2%
2008 16.659 6.094 36.6% 1.036 6.2% 7130 42,8%
2009 17.329 (9.838) -56.8% 510 2.9% (9.329) -53.8%
Mercadorias Transportadas 2007 31.055 20.003 64.4% 9413 30,3% 29417 94,7%
2008 30.998 13.017 42,0% 9.872 31.8% 22.889 73.8%
2009 25.238 16101 63.8% 8769 34.7% 24870 98.5%
Responsab. Civil Geral 2007 89.244 35.466 39.7% 27.716 31.1% 63181 70.8%
2008 94121 40.241 42.8% 28.337 301% 68,578 72.9%
2009 91.787 44631 48,6% 29439 321% 74070 80.7%
Diversos 2007 95476 42826 44.9% 21.975 23,0% 64.801 67.9%
2008 108.062 73817 68.3% 28.770 26,6% 102586 94.9%
2009 99.760 47.920 48,0% 23.052 231% 70972 71.1%

TOTAL DE SEGURO DIRECTO 2007 3.967.538 2.564.446 64,6% 1.046.189 26,4% 3.610.635 910%
2008 4.006.357 2658810 66,4% 1.069.603 26,7% 3.728.413 93,1%
2003 3.719.196 2.510.871 675% 1.016.964 27.3% 3.527.835 94,9%

U: Milhares de Euros | (a) Dados ndo extrapolados de uma amastra com a seguinte representatividade (Total Nao Vida): Quadro 18

2007 | 936% 2008 |92,9% 2003|925%

Fonte: Relatério da APS 2010
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CARGA FISCAL E PARAFISCAL 2007 2008 2009 +08/07 +09/08
A CARGO DOS TOMADORES
Selo da Apdlice 3324 3256 309.8 -2,0% -4,.9%
Fundo de Garantia Automdvel 629 311
Fundo de Acidentes de Trabalho 60.0 641 619 6.7% -3.4%
Servico Nac. de Bombeiros e Prot. Civil 30,7 311 31,2 1.2% 0,2%
Instituto Nacional de Emergéncia Médica 40,8 40,2 775 -1,5% 92.8%
SUB-TOTAL 464,0 523,9 5115 12,9% -2,4%
A CARGO DAS SEGURADORAS
Certificado RC (apdlices de Automovel) 50 50 50 0.0% 0.6%
Instituto de Seguros de Portugal 145 15,5 17.7 7.0% 13,9%
Fundo de Garantia Automdvel 41.3
Fundo de Acidentes de Trabalho 6.5 6.9 10.2 b.6% 47.8%
SUB-TOTAL 67.3 274 32,9 59,2% 20,0%
TOTAL 5313 5513 544,4 3.8% 1.3%
RACIOS
Carga Fiscal e Parafiscal / Prémios s.d. 3.9% 3.6% 3.7% -0.27 pp 0,14 pp
Tomadores de seguros 3.4% 3,4% 3,5% 0,04 pp 0,10 pp
Seguradoras 0.5% 0.2% 0.2% -0.31 pp 0.05 pp
Carga Fiscal e Paraf. / Prémios s.d. N.V. 121% 12,8% 13.2% 0.63 pp 043 pp
U: Milhdies de Euros | Nota: Estes valores sdo estimativas da APS, excepto os do FAT (total) e FGA, Quadm 11
retirados dos seus relatdrios. N3o incluem os montantes comespondentes a0 IRC, IVA ou IRS retido.
Fonte: Relatério da APS 2010
QUOTAS DE MERCADO VIDA NO SECTOR
2007 2008 2009
Montantes Quota Ranking Montantes Quota Ranking Montante Quota Ranking
9.369.286 100,0% 11.004.750 100,0% 10.383.636 100,0%
Fidelidade-Mundial 2084.853 223% 1 2575389 234% 1 3.098.141 29,8% 1
Ocidental Vida 1.740.395  18,6% 2 2238194  20,3% 2 2162762 20,8% 2
BES-Vida 1563870 167% 3 1860635 169% 3 1280925 123% 3
Santander Totta Seguros 1.165.275 124% 4 1.754.761 159% 4 923.966 8,9% 4
BPI Vida 796125 85% 5 468541 43% 5 690153  66% 5
Barclays Vida Y Pensiones 153.734 1,6% 9 53.902 0,5% 18 285247 2,7% 6
|Acoreana 368216 3,9% 6 321862 2,9% 7 266.003  2,6% 7
|Axa Portugal Vida 205574 22% 7 208632  19% 8 216974 21% 8
CA Vida 140993 1,5% 10 129.289 1,2% " 207990 20% 9
Eurovida 177.739 1,9% 8 121.541 1,1% 12 167 412 1,6% 10
|Allianz Portugal 115.090 1,2% 13 129974 1,2% 10 158 834 1,5% "
Império Bonanca 121.970 1,3% 12 146 638 1,3% 9 138 487 1,3% 12
Lusitania Vida 129.433 1,4% 11 74.606 0,7% 13 109.916 1,1% 13
T-Vida 78.178 0,8% 15 394 265 3,6% G 102.805 1,0% 14
Groupama Vida 66.113  0,7% 16 68.154 0,6% 15 88.132 0,8% 15
|Zurich Vida 59.398 0,6% 18 G9.073 0,6% 14 75757 0,7% 16
|ALICo 60.010  0,6% 17 63.814 0,6% 16 65.844 0,6% 17
Real Vida 88.796 0,9% 14 59.414 0,5% 17 55202 0,5% 18
Global Vida 35982 04% 21 49772 0,5% 19 54708 0,5% 19
[Victoria Vida 53.237 0,6% 19 48.337 0,4% 20 43.409 0,4% 20
Outras 164.305 1,8% 167 955 1,5% 190.969 1,8%

Fonte: Relatério da APS 2010
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QUOTAS DE MERCADO NAO VIDA NO SECTOR

2007 2008 2009

NAO VIDA Montantes Quota Ranking Montantes Quota Ranking Montante Quota Ranking

4.381.633 100,0% 4.131.602 100,0%
Fidelidade-Mundial 816.596  18,6% 1 763.793 17.7% 1 712.804 17.3% 1
Império Bonanga 512854 117% 2 476.081  11,0% 2 407074  9,9% 2
\AXA Portugal Seguros 381.265 87% 3 364275  84% 3 347833 84% 3
[Tranquilidade 361260 82% 4 334.031 7,7% 4 307883 75% 4
[Zurich Seguros 304075 69% 5 303959 7.0% 5 304708 7.4% 3
|Allianz Portugal 282939  65% ] 297289  6,9% ] 287400 70% 6
lLusitania Seguros 154.897  3,5% 10 137218 32% 12 231.801 5.6% 7
(Ocidental 166.605  3,8% 8 178408  4,1% 7 197860  4.8% 8
|Acoreana 168.736  3,9% 7 173414 4,0% 8 180348  44% 9
Liberty Seguros 157174 36% 9 162499  38% 9 160.261 3,9% 10
Generali Seguros 138706  3,2% 12 146730 3,4% 10 137497 33% 11
(Global Seguros 143933  33% 11 143247 33% 11 134367  33% 12
Mapfre Seguros Gerais 98536 22% 14 105585 24% 14 102135  25% 13
ictoria Seguros 96.732  22% 15 99023  23% 15 96.881 2.3% 14
ICA Seguros 68516  16% 17 73077 17% 16 74934  18% 15
BES Seguros 73.171 1,7% 16 70953  16% 17 73403  18% 16
(Chartis Europe 30418  0,7% 20 36662 0,8% 20 41415 10% 17
ia Directa 37.784  09% 19 38.251 0,9% 19 38453  09% 18
ISagres Seguros 49120  1,1% 18 38446  09% 18 36614  09% 19
Cosec 28.661 0,7% 21 34203 0,8% 21 32944  0,8% 20

Outras 300656  7,1% 343887 80% 224986  54%

Fonte: Relatdrio da APS 2010

EVOLUGAO DA PRODUGAO DE SEGUROS NO SECTOR

16.000
e —
14.000 >
£ 12.000 e
4 10000 / ——
2 8000 ~
= /
6.000 —
4-000 —— S
2.000
0 ; ; ; ; .

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

——Tota] ee——idy =30 \ida

Fonte: Relatério da APS 2010
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PRODUCAO DE SEGURO DIRECTO — JANEIRO 2011

PRODUQED ACUMULADA

DESDE JANEIRO
VIDA
Rendas Vitalicias
Restantes Produtos de Risco
Produtos Capitalizagio
PPR
Operagdes de capitalizagio
NAO VIDA
Acidentes e Doenca
Acidentes de Trabalho
Doenga
Incéndio e 0. Danos de Coisas
Habitagdo e Condominios
Comércio e Inddstria
Automdvel
Transportes
Responsabilidade Civil Geral
Diversos

TOTAL

Em milhares de euros

2010.01 2011.01 Nominal
817.799 835.324 2,1%
1.672 2.049 22,6%
a0.970 134.203 47,5%
471.095 608.541 29,2%
254.062 90.531 -64,4%
0 0 0,0%
531.415 535,569 0,8%
234.326 234.348 0,0%
104.694 101.414 -3,1%
113.070 117.380 3,8%
85.519 88.176 3,1%
36.683 39.825 8,6%
35.066 34.213 -2,4%
171.766 173.672 1,1%
6.357 6.363 0,1%
22.823 22.516 -1,3%
10.623 10.494 -1,2%
1.349.214 1.370.893 1.6%

Fonte: Relatério da APS 2011

Variagdo homéloga

Real
-1,4%
18,2%
42,3%
24,6%

-65,6%
0,0%
-2,8%
-3,5%
-6,5%
0,2%
-0,5%
4,8%
-5,9%
-2,4%
-3,4%
-4,3%
-4,7%

Estrutura
2010.01 2011.01

60,6% 60,9%
0,1% 0,1%
6,7% 9,8%
34,9% 44,4%
18,8% 6,6%
0,0% 0,0%
39,4% 39,1%
17,4% 17,1%
7,8% 7,4%
8,4% 8,6%
6,3% 6,4%
2,7% 2,9%
2,6% 2,5%
12,7% 12,7%
0,5% 0,5%
1,7% 1,6%
0,8% 0,8%
100,0%  100,0%

PRODUCAO DE SEGURO DIRECTO — JANEIRO 2011

0,9 —10%
08 |1 #21% +0,8% ~38%  11% | .
+.3,1%
g 0,7 + -10%
e -20%
S 05
LN -30%
u
£ + -a09
203 | 20%
g 02 | ] -50%
01 | . I — . -60%
’ T TN | f
0,0 70%
» *
K & < g‘}
R AR
&
vg“
112010.01 % 2011.01 4 Variagio homadloga
Fonte: Relatério da APS 2011
EVOLUCAO DA PRODUCAO
20.000
18.000
16.000
£ 12000
3 12.000
g 10.000
= 8000
H
% so00
2o u
2000 + e
o L{“—u»__,_ ' —— ~
003 004 ﬁ"-—“m“"'""“-hr—v-.__“ e
2005 2008 . . -
2008 'Hr"‘"—-—-pf
2009
2010
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
[ TomaL 9.450,7  10.471,7  13.444,2  13.122,9  13.750,9 153258 145155 163419 |
Ramos Nao Vida|  4.049,1 22219 4.307,9 4.361,3 4.381,6 4.321,0 4.131,6 4.168,5
M Ramo Vida 5.401,6 6.249,8 9.136,3 8.761,5 9.369,3 110047  10.383,9 121734 |

Fonte: Relatério da APS 2011
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TAXAS DE SINISTRALIDADE (RAMOS NAO VIDA)

100,00%

90,009

80,009

70,00%

60,005
50,00%
40,00%
30,008
20,009

10,00%

0,00%
RESPONGABILI

5
DADE CIVIL DIVERSOS
terrestres TRANSPORTES | TRANSPORTA GERAL

TOTALMAD | ACIDENTESE | Acidentes de - veiculos MARITIMO E

VIDa DOEMCA trabalho

m200812|  70,04% 22,04% 26,77% 24,01% 54,90% 67,75% 61,35% 74,55% 31,98% 47,13% 43,91% 87,42%
m2009.12|  73,68% 0,61% 82,14% a7,44% 62,97% 71,57% 68,20% 77,23% 43,58% 67,78% 66,64% 32,19%
m201042|  75.26% 78,89% 33,49% 82,91% 77,56% 74,22% 88,55% 73,08% 59,51% 30,16% 49,79% 64,40%

Fonte: Relatério da APS 2011

RACIO COMBINADO (Taxa Sinistralidade + Racio Despesas)

150,00%
130,00%
110,00%
90,00%
ES
70,00% -
50,00%
30,00%
10,00% - MERCADORIA
= INCENDIO E . RESPONSABILI
TUT\:EAW OUTRDS | AUTOMGVEL | WARIIMOE AEREQ : DADECIVIL | DIEASDS
DANOS GERAL
Das
* Récio de Despesas 201012 28,6% 24.0% 259% 15,0% 39,6% 20,3% 22,6% 2,8% 33,3% 39,8% 21,0%
w Racio de Sinistralidade 2010.12 75,3% 78,9% 835% B2.0% 77,5% 74,2% 59,5% 137,6% 30,2% 48, 8% 64,4%
Racio Combinade 2010.12 103,9% 102,9% 109,4% 101,9% 117,3% 103,5% 82,1% 140,4% 63,4% 89,5% 85,4%

Fonte: Relatdrio da APS 2011
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SOLVENCIA: Elementos disponiveis vs. Margem Exigida

5.000.000

4.500.000
4.000.000
8
£3.500.000
w
@
Ea.ooo.ooo
m
£2.500.000
3
=2.000.000
1.500.000

1.000.000

4.500.328
4.087.463 4.150.289
3.705.717
1 3.300.867
5.166.058 2.254.765 2289681  2.333.207
2.084.188 e
2008.12 2009.06 2009.12 2010.06 2010.12
ELEMENTOS DISPONIVEIS ~ ==MARGEM DE SOLVENCIA EXIGIDA

Fonte: Relatdrio da APS 2011

PESO DOS SEGUROS NA ECONOMIA (Producao/ PIB)

10%

9%

8%

7%

6%

5%

4%

3%

- e

2%

1%

1980|1981 10E2 1583

1984 1085 1086 1587 1588

1989 1900 19011592

1993|1094 1005|1506

1957|1998 1999 2000 2001

2002 2003 2004 2005|2ODE 2007 2008|2009

2010

—TOTAL
WVIDA

——NAD VIDA

2,20(2,252,31 (2,26
0,17 |0,18 0,19 0,19

2,03|2,07|2,11|2,07

2,23|2,21/2,27(2,30| 2,45
0,19 0,22 0,22 |0,30 0,45

2,04/1,902,05| 2,00 2,01

2,62 2,88 3,13 (3,31
0,54 0,71 0,83 0,96

3,83 4,30 4,85(5,10
1,20(1,48 2,15(2,42

2,0712,27/2,30(2,35

2,62/2,82|2,80|2,68

402 5,20 5 86(5,78 6,18
2,33 2,75|3,29(3,10 | 3,47

5,21 6,82 7,27 0,02 |8,44|8.43 0,21 | 8,37
3,37 3,90 4,34 |6,13|5,64|5 72 6,51 635

2,59|2,58|2,57|2,68|2,71

Fonte: Relatério da APS 2011

2,84|2,92|2,93|2,89]|2,81 2,68 2,60|2,53
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CCXX

COBERTURA DAS PROVISOES TECNICAS

120%
110%
100% -+

90%

80% |

70%

60%

50%

40% <

RAMO VIDA [TOTAL) RAMOS NAO VIDA (TOTAL) | TOTAL (VIDA & NAO VIDA) ToTAL {C:fz:;:]wos Nae

[m2009.12 103,1% 114,6% 104,6% [ 107,8%
W2010.03 103,5% 108,5% 104,1% 105,9%
1201006 102,2% 108,7% 103,0% 104,7%
2010.09 102,7% 110,2% 103,6% 105,3%
§2010.12 101,7% 111,7% 103,0% 106,2%

Fonte: Relatério da APS 2010

RACIOS DE SINISTRALIDADE - LiQ. DE RESSEGURD Maro 10

140%

TOTAL Ramao Ramos Acidentese  Acdentes de Doenga Incéndio & Automdvel Maritimo & Adroo Responsabili-  Diversos
Vida N&oVida (total) Doenca(otal)  Trabaho Outros Danos Transportes dade Civil
96.2% 1227% 69.9% 69.9% 716% 61.8% 64.6% 78.0% 58,6% 40.1% 4L7% BB.6%
56.1% 46.7% 736% 736% B5.4% 59.8% 110.8% 17.6% 501% 553% 55.1% 71.2%
Unidade | mil milhites de euros 2009.03

Fonte: Relatério da APS 2010

IDS | INDEMNIZACAO DIRECTA AO SEGURADO

'EVOLUCAD TRIMESTRAL DO CUSTO MEDIO
1.080.00

107000

1.060.00

105000

1.030.00

102000

1°Trim 2006 1° Trim 2007 1% Trim 2008 1% Trim 2009 2° Trim 2009 3° Trim 2009 4° Trim 2009 1°Trim 2010
Fonte: Relatério da APS 2010
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EVOLUGAO DO CUSTO MEDIO POR SINISTRO DO SECTOR SEGURADOR

EVOLUCAO DO CUSTO MEDIO 2009 a 2010

1.000.00

855.00

850,00

585,00

986.97

580,00

575.00

1" Trim 2009 2° Trim 2009 3" Trim 2009 4 Trim 2009 1° Trim 2010

Fonte: Relatério da APS 2010

INDICADORES SOBRE OS RECURSOS HUMANOS DO SECTOR

IDADES E SEXD

Idades

16 aos 30 664 853 605 B4E 506 701
31 a0s 40 2080 2209 2106 2363 2032 2385
41 a0s 50 1914 1771 1834 1317 1776 139
51 aos 60 1337 798 1408 851 14% 835
51 aos 69 95 1 101 47 129 59
Total E090 5162 6054 5421 5899 5371
Total Geral | 11252 11475 11.270

Fonte | dads do Instituto de Segurts de Poriugal

Fonte: Relatério da APS 2010

MASSA SALARIAL

Massa Salarial ! 1107785298 GEGE® 1157540724 G6784% 1160865481 &7.02%
Massa Salarial || 236365240 1784% ZBHEGZE7S 1693 291712506 1ed4%
Massa Salarial 257126283 154B% 259487416 1523% 27O4E77.92 1614%

VOLUME
SALARIOS

Fonte | dacces do Instibuto de Segurs de Portugal

Fonte: Relatério da APS 2010

61286821 100% ;1706294015 100%: 17.32045779; 100%
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INDICADORES SOBRE FORMAGAO DOS RECURSOS HUMANOS DO SECTOR SEGURADOR

NUMERD DE FORMANDOS / AREA DE FORMACKO 2009 CURSOS PARA QUALIFICACAD DE MEDIADORES
EVOLUCAD DO N° DE CERTIFICACOES POR ANO

[Av ]
5726

5250
4.500
3750
3000 3121
2250
1500

75D

]

365 | Dutras dreas tamicas
224 | Competéncias transversais 2007 2008 2009

607 | Ramos de Seguros
Fonte: Relatério da APS 2010

> FORMANDGS (por ip g formas)

21% ==
79%
[l Vediadores vida NoVida > 58,72% [ Agentes Vida Neio Vida > 14,35%
B Mediadores Nso Vida > 21,03% Agentes Néo Vida > 3,55%

I Mediadores vida > 0.13% Agantes Vida > 2.22%

Fonte: Relatério da APS 2009
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> N° DE CERTIFICACOES - EVOLUCAO FORMATIVA EM 2009

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro  QOutubro  Novembro Dezembro

Fonte: Relatério da APS 2009

INDICADORES SOBRE FORMAGAO DOS RECURSOS HUMANOS DO SECTOR SEGURADOR

> IDADE

180

160
18 20 22 24 26 44 46 48

140

Fonte: Relatério da APS 2009

> DISTRITO DE RESIDENCIA

500 - =
450 — ———— R
400 — ——
350 - =

300

250 —— S—
200

Avello  BeJa Braga Bra- Castelo Coimbra Evora  Faro Guarda Lela Usboa Por-  Porto  San Setubal Viana Viseu VHa Madelra Agores
ganca Branco talegre tarém Castelo

150
100
50

Ano: 2009

Fonte: Relatério da APS 2009
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> NUMERO DE ACCOES / AREA FORMACAQ (2009) > NUMERO DE FORMANDOS / AREA FORMAGAO (2009)

Ramos de Seguros Outras Areas Técnicas Ramos de Seguros Outras Areas Técnicas

Fonte: Relatério da APS 2009

> DUTRAS AREAS TECNICAS - N° formandos por sub-categoria > OUTRAS AREAS TECNICAS - N° accies por sub-categoria

Actuariado H&E Actuariado
Anlise Anglise
de Riscos de Riscos
Area Area
Juridica 1o Juridica
Contabilidade Contabilidade
Corporate Corporate
Governance Governance
Fiscalidade Fiscalidade
Gestdo Riscos Gestdo Riscos
1 Solvéncia / Solvéncia
Prevencéo Prevencdo
da Fraude da Fraude

0 20 40 60 80 100 120 140 160 0 1 2 3 4 5

Fonte: Relatério da APS 2009
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> COMPETENCIAS TRANSVERSAIS - N° formandos por sub-categoria > COMPETENCIAS TRANSVERSAIS - N° accBes por sub-categoria

Area Area
Comercial Comercial
Desenvolvim. Desenvolvim.
Pessoal Pessoal

Call Centers Call Centers

Gestdo Gestdo

Gestdo
de Projectos

Gestdo
de Projectos

Lideranca Lideranca

Marketing Marketing

Qualidade Qualidade

Recursos
Humanos
e Formacdo

Recursos
Humanos
e Formacdo

Ano: 2009 Ano: 2009

Fonte: Relatério da APS 2009

CANAIS DIRECTOS DE DISTRIBUICAO NO SECTOR SEGURADOR: AS DELEGAGOES DAS SEGURADORAS

Menos de 30
Entre 30 e 60
Entre 60 e 90
Mais de 90

1L

Fonte: Relatério da APS 2009
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PESO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO NOS PREMIOS DE SEGURO, POR RAMOS

Mediadores Venda directa
Bancos Outros Balcdes el Outros
Internet
Vida (Excluindo PPR) 39,0% 44,1% 16,7% 0,0% 0,2%
PPR 64,2% 12,9% 22,8% 0,0% 0,1%
Acidentes e Doenga 12,3% 82,1% 5,4% 0,1% 0,3%
Acidentes de Trabalho 2,5% 92,6% 4,8% 0,0% 0,2%
Doenca 25,6% 67,9% 6,3% 0,1% 0,1%
Incéndio e Outros Danos 11,0% 82,5% 6,1% 0,1% 0,4%
Riscos Multiplos 12,3% 83,1% 4,4% 0,1% 0,1%
Automaovel 3,4% 88,3% 4,6% 3,6% 0,1%
Maritimo e Transportes 0,8% 67,0% 28,4% 0,0% 3,8%
Aéreo 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mercadorias Transportadas 1,9% 91,9% 6,3% 0,0% 0,0%
R. Civil Geral 4,1% 89,4% 6,5% 0,0% 0,0%
Diversos 3,2% 63,9% 27,1% 5,7% 0,1%

Fonte: Relatério da APS 2009

PESO DOS CANAIS DE DISTRIBUIGAO NO SECTOR, NOS RAMO VIDA

Vida (Excluindo PPR)

PPR

0% 10%a 20%% 30% 40% 50%% B60% T0% 80%: 90%: 100%

M Mediadores - Bancos M Mediadores - Qutros M Balcdes H Telefone/Internet M Outros

Fonte: Relatério da APS 2009
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PESO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO NO SECTOR, NOS RAMO NAO VIDA

Acidentes e Doenca
Incéndio e Outros Danos

Automdvel

Maritimo e Transportes

Agéreo

MerﬁaiﬂnriasTransportadas

R. Civil Geral

Diversos

-20%: 0% 20%: 40 0% B80% 100%

H Mediadores - Bancos A Mediadores - Qutros i Balcdes H Telefone/Internet M Qutros

Fonte: Relatério da APS 2009

CANAIS DE DISTRIBUICAO NO SECTOR: DISPERSAO GEOGRAFICA

[—] Menos de 500
[ Entre 500 e 1000
[ Entre 1000 e 2000
B Mais de 2000

Fonte: Relatério da APS 2009
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V.3. ESTUDO DO EUROPEAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX 2010

modelo estrutural € o modelo de medida.

Modelo de Satisfacao do Cliente: Este modelo é constituido por dois submodelos: o

-_—
Lealdade
/.
Satisfacdo
Valor (ECSI)

SE—

apercebido

N\

Reclamagoes

Qualidade
apercebida

Modelo Estrutural:

Constituido  pelo  conjunto  de
equagdes que definem as relagbes
entre as variaveis latentes.

Modelo de Medida:
Constituido  pelo  conjunto  de
equagdes que definem as relagGes
entre as varidveis latentes e as
variaveis de medida.

VARIAVEIS ESTUDADAS: iNDICE NACIONAL DE SATISFACAO DO CLIENTE

Imagem

Qualidade apercebida

1-Segurador de confianga no que diz e no que faz
2-Segurador estavel e implantado no mercado
3-Sequrador com um contributo positivo para a Sociedade
4-Sequrador que se preocupa com 03 clientes
9-Segurador inovador e virado para o futuro

Expectativas

1-Expectativas globais sobre o seguradaor

2-Expectativas sobre a capacidade do segurador oferecer
produtos e servigos que satisfacam as necessidades do
cliente

3-Expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia

com que as coisas podem correr mal

1-Qualidade global apercebida

2-Qualidade dos produtos e servigos oferecidos
3-Atendimento e capacidade de aconselhamento
4-Acessibilidade por via das novas tecnologias
5-Diversidade de produtos e servigos
6-Fiabilidade dos produtos e servicos oferecidos
7-Clareza e transparéncia na informagéo prestada
8-Disponibilidade das agéncias

9-Qualidade das agéncias

10-Disponibilidade do atendimento telefénico
11-Qualidade do site do “seu segurador”
12-Avaliagéo da resolugdo da participagdo/ Expectativa
na forma de resolugéo da participacdo

CCXXVII
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Valor apercebido Resolugido das Reclamacgdes

1-ldentificagdo dos clientes que reclamaram com o segurador
2-Forma como foi resolvida a altima reclamacéo (para os que
reclamaram)

3-Percepcéo sobre a forma como as reclamacgdes seriam

1-Avaliacdio do prego pago, dada a qualidade dos
produtos e servigos

2-Avaliagio da qualidade dos produtos e dos servigos,
dado o preco pago

resolvidas (para os que ndo reclamaram)

Satisfacao Lealdade

1- Satisfacdo global com o segurador

2- Satisfacdo comparada com as expectativas (realizagdo
das expectativas)

3- Distancia do segurador ideal

1-Intengdo de permanecer como cliente
2-Sensibilidade ao preco
3-Intencéio de recomendar a empresa a colegas e amigos

Banca Seguros Comunicagies

Transportes AML e AMP

Gas em Garrafa

Combustiveis

Servigo Telefénico Fixo Grupo PT
sES Axa Seguros Libarty Grupa PT Grupo ZOM
- S
- Alico Ocidental Grupo ZON Qutros TV por
OK! teleseguros Fidelidade Mundial Outres prestadores Subscric;a'fo
- CGD . . .
Tranguilidade Império Bonanga Servigo Telefonico Movel Internet Fixa
- Montepic X
(vida & nio vida) Seguro Directo Cptimus Grupo PT
- Millennium BCP
Generali Zurich TMN Grupo ZON
- Santander Totta
Médis Multicare Vadafone Grupo Sonascom
- Qutros bancos - ; "
Allianz Agoraana Servigos Postais Cabovis3o
cTT Internet Mavel

EPAL, A
- Carris Galp SMAS Vila Franca Xira
SMAS Sintra R i
- CP- Lisboa Galp BP Aguas Santo Andre
SMAS Almada .
- Metropolitano de Lisboa BP Repsol Aguas de Coimbra
SMAS QOeiras e
- Qlutros operadores de Repsol Hipers SMSB de Viana do Castelo
. Amadora
transporte AML Outras marcas de gas Outras marcas de SMAS Montijo
SMAS Loures
- ‘Cutros operadores de em garrafa postas de CM Albufeira
R SMAS Termes Vedras
transpori= AMP combustivel . . Cutras entidades
Aguas de Santarem

Televisio por Subscrigio

Frestadores Maveis
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RESULTADOS DO EUROPEAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX EM 2009

CCXXX

Imagem

H Banca H Seguros ® Comunicagdes
H Combustiveis M Gas em Garrafa HAML
= AMP HAguas H Media Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

E uma marca de
confiangano que diz e no
que faz

E estavel e esta
perfeitamente implantada
no mercado

Contribui positivamente
para a sociedade

Preocupa-se com o0s
seus clientes

E inovadora e virada para

o futuro
EBanca B Seguros H Comunicacdes
H Combustiveis M Gas em Garrafa EAML
HAMP H Aguas E Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Expectativas

7,84 (u—
6,96 ¢e—

HBanca M Seguros HComunicacgdes
B Combustiveis H Gas em Garrafa B AML
HAMP HAguas EMeédia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Expectativas
relativamente a
qualidade global

Expectativas em
oferecer 0s servicos
que satisfacam as
necessidades pessoais

Expectativas em evitar
falhas ou erros

HBanca HSeguros H Comunicagdes
B Combustiveis HGasem Garrafa BAML
HAMP H Aguas HMédia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Qualidade Apercebida

EBanca H Sequros H Comunicagfes
H Combustiveis  ®Gas em Garrafa ®AML
HAMP ® Aguas E Meédia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Qualidade global apercebida

Qualidade dos produtos e
servicos disponibilizados

Atendimento e capacidade de
aconselhamento

Acessibilidade por via das novas

tecnologias
EBanca H Seguros H Comunicacgdes
E Combustiveis M Gas em Garrafa EAML
HAMP HAguas EMeédia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Fiabilidade dos produtos e
servicos disponibilizados

Diversidade de produtos e
servigos disponibilizados

Clareza e transparéncia na
informacéo fornecida

Disponibilidade das
agéncias/localizacdo dos
postos/acesso as estacdes

HBanca H Seguros B Comunicacdes
B Combustiveis B Gas em Garrafa B AML
HAMP ® Aguas E Media Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Valor Apercebido

HBanca H Seguros ® Comunicactes
B Combustiveis H Gas em Garrafa HAML
HAMP H Aguas M Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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CCXXXIV

Valorizag&o do prego dada a
qualidade dos produtos e
Servicos

Valorizag&o da qualidade dos
produtos e servigos dado o
preco

Valorizacéo do preco da 63
marca de combustiveis/gas E ’
- 6,3
face ao praticado pelas
outras marcas

EBanca H Seguros H Comunicagdes
E Combustiveis EGas em Garrafa EAML
HAMP HAguas H Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Satisfacéo (ECSI)

HBanca H Seguros H Comunicacdes
E Combustiveis HGas em Garrafa B AML
HAMP HAguas E Media Global

Fonte: Relatério ESCI 2010



Plano de Marketing Revisitado para o Sector Segurador em Portugal

Satisfacéo global

Cumprimento das
expectativas

Disténcia a marca ideal

HBanca B Seguros B Comunicagdes
B Combustiveis B Gas em Garrafa BAML
HAMP HAguas H Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Frequéncias relativas da Satisfacao por sector e subsector

Insatisfeitos Satisfeitos Muito Satisfeitos
[1a4] 16a 8] 18 a 10]

Banca

Seguros
Combustiveis

Gas em Garrafa

Transportes AML

Transportes AMP

Aguas

Comunicagbes

Rede Fixa
Rede Mével
TV por Subscrigiao

Internet Fixa

Internet Mavel

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Reclamacdes — Clientes que apresentaram reclamacoes

100 036981 983 g4
80
60
40
19,5
20 4 176 93 88
O -
Sim N&o
HBanca ® Seguros ®Comunicactes B Combustiveis M Gas em Garrafa
HAML | AMP H Aguas H Media Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

6,87
7,01
6,81
Reclamacdes 7,27 4
6,46
6,63
EBanca HSeguros B Comunicagdes
B Combustiveis B Gas em Garrafa B AML
HEAMP HAguas H NMedia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Resolugéo da
reclamacéo

7,2

7,2
7,2

Expectativa na

resolugéo da 7,3 —
reclamacéo

HBanca H Seguros HComunicacgdes

H Combustiveis HGas em Garrafa B AML

HAMP HAguas EMédia Global

Fonte: Relatério ESCI 2010

Lealdade

MBanca M Seguros M Comunicacgodes
M Combustiveis HGasem Garrafa EANML
HAMP HAguas i Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Intencé&o de permanecer
como cliente

9.0 4e—

Recomendacéo a amigos

e colegas

HBanca M Seguros H Comunicacdes
E Combustiveis EGas em Garrafa BAML

HAMP HAguas @ Média Global

Fonte: Relatério ESCI 2010
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RESULTADOS GLOBAIS DO ECSI PARA O SECTOR SEGURADOR EM 2009

Impactos Totais na Satisfagdo em 2009

Imagem Expectativas Qualidade Valor
Banca 0,63 0,53 0,51 020
Seguros 0,67 0,66 0,54 0,19
Comunicagoes 0,62 0,56 0,49 025
Rede Fixa 0,67 0,51 0,44 024
Rede Mavel 0,61 0,57 0,50 0,30
TV por Subscrigédo 0,64 0,57 0,46 019
Internet Fixa 0,61 0,45 0,53 0,19
Internet Movel 0,56 0,58 0,62 0,08
Combustiveis 0,62 0,53 043 0,27
Gas em Garrafa 0,77 0,62 0,55 0,24
AML 0,67 0,55 0,43 026
AMP 0,71 0,56 0,33 023
Aguas 0,58 0,56 0,66 0,26

Fonte: Relatério ESCI 2010

Posicionamento dos sectores em 2009

Gasem Garrafa  gic o Garrafa @as em Garrafa Gas em Garrafa

787 784 795 7,88 Rede Mével

Gas em Garrafa 7.8

727

Rede Movel

Aguas
6,96 Transportes
Transportes AML AML
646
Internet Movel
Transportes AML
5,56
Transportes AML
Imagem Expectativas Qualidade Valor Satisfagéo (ECSI) Reclamacdes Lealdade
=—PRanca —Seguros — Comunicagies e Combustiveis = Gas em Garrafa
— AML — AMP — fguas e i Global =R ede Fixa

e Rede Mavel TV por Subscrigio Internet Fixa Internet Mavel

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Mapa Perceptual Qualidade — Valor apercebido

indices das varidveis latentes da Qualidade apercebida (eixo das abcissas) e do Valor
apercebido (eixo das ordenadas) por sector e subsectores das Comunicacdes em 2009

7,00
STM

[=}
2
ﬁ 6,60
b Comunicagées 4 4
&_ ¢ ¢ Combustiveis
- Seguros
Q
K
o & AMP
T
.E £.20 Internet Movel # Banca
E & Internet Fixa
£ ® Aguas
E ¢ AML TV Subscrigio
o
=

5,80

7,00 7,40 7.80 8,20

Fonte: Relatério ESCI 2010
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Mapa Perceptual Satisfacao — Lealdade do cliente

indices das variaveis latentes da Satisfagdo eixo das abcissas) e da Lealdade
(eixo das ordenadas) por sector e subsectores das Comunicagdes em 2009

Gas em

7,80
STM

o 7,40 Gas em Garrafa L 2
o
©
% € Comunicagdes
@
i & Banca
T

7,00
2 @ ANL & Seguros
2 ¢ & AWP
£ Internet Fixa & Combustiveis
. TV Subscrigdo
L
©
=

6,60

¢ Aguas
& Internet Mével
6,20
6,80 7,20 7,60 8,00
Valor médio da Satisfagdo
Fonte: Relatério ESCI 2010
Ranking ECSI dos Sectores em 2009
7.86 3 A
7.54 R
g 7,31 7,27 7,27 *2 gl i -3
] I I I | | - 7,04 7,02 6,99 6,97 6,89
Rede Movel Comunicagoes Seguros Combustiveis Banca Rede Fixa AMP Aguas TV por Internet Fixa AML Internet Mével
Subscrigio

Garrafa

Fonte: Relatério ESCI 2010
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ANEXO V.4.0RCAMENTO E EXEMPLOS DE OUTDOORS “PORTUGAL SEGURO”

CSOUtdoorS SECTOR SEGURADOR

pu blicidadeexterinr Rodrigo Costa Gomes

ww.unutunrs.r 1

Proposta de comunicacdo em Monopostes 10x5m

N.® de Faces Periodo Preco Base Desconto Total
Monoposte Mensalfunitario G Mensalfunitario

3 Meses 1500€ 37 U 945 €

& Mesas 1500€ 43 U 885 €

12 Meses 1500 C 4T i 785 C

Prago de Praducdo em Lona com Montagem: 20C/me (50 maz) = 1.000 €

Proposta de comunicacdo em Outdoors 4x3m

M.? de Faces Periodo Preco Base Desconto Total
Monoposte Mensalfunitario O Mensal/unitario
2 3 Mesas S00C 20 % 400 C
& Mesas 500 € 25 % 375 €
12 Meses S00C 30 % 300 C

Preco de Producdo em Lona com Montagem: 20C/me {12 mz) = 240 €

Suporte da Imagem Publicitaria: Lona com impress3o digi

Adjudicagéo de Contrato: Pronto Pagamento da Producio

Aluguer Mensal: pagamento a 30 dias

Aoz valores a cima mencionados acresce IVA & taxa em vigor

Validade da Proposta: 13 de Junho 2011
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publicidadeexterior
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ANEXO V.5. AREAS PRIORITARIAS DE INVESTIGAGAO & DESENVOLVIMENTO

n Top 10 Technology Priorities n
1 1

Virtualization
Cloud computing
3 Web20 3

4 Networking, voice and data 4
communications

5 Business Intelligence 5

Mobile technologies

7 Data/document management and 7
storage

8 Service-oriented applications and 8
architecture

9 Security technologies 9

10 IT management 10

Fonte: Congresso Portugal Seguro (2010)

Outros Médicos C.P. UE a

74

Domicilios dos Pacientes Seguradoras

| == EU 27 == PT =i Melhor |

Fonte: Congresso Portugal Seguro (2010)
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ANEXO V.6. INDICADORES E CONTINGENCIAS DE MEDIO E LONGO PRAZO

CCL

CONTINGENCIAS DA ALTERAGAO DO MODELO DE SUPERVISAO DO SECTOR SEGURADOR

Bdp ISP CHMVM

{Instiulpies de cédito e
socledades financelras)

(Empresas de segunas, de
reszeguros, medadores de

{Intermedidrios finan-
celnos e emitentes)

seguros e fundos de pensbes

Supenvisao prudencia
<. Supervisao omportamentzl

Pefin deiltima instancia
Eotabiidede sistémica

Supervis2o prudencia Sipenvisao pudencia

Supenisdo o Qmpartamenta Supandsdo gmpartamenta

Bdp

CNSF

Refinador de Gitima Instdnca
Estahilidade sistémica

Nowvo supervisor
Y (ooperagdoe troca
’ de informardo
F Y Supervisdo prudencla]  S————-— Supenisdo
mmportameantal

Fonte: ISP E APS (2011)

CONTINGENCIAS E PRAZOS DE IMPLEMENTACAO DO MODELO DE SUPERVISAO DO SECTOR

. . Transposigdo da Directiva
Publicagiio da ‘:""‘“". d::’:;";” ‘t"'l 2009/138/FCe das medidas
Directiva 2009138/ CE, P > s K 3 de execncdo de nivel 2 para
de25 de Novembro de 2009 ;;““’m '";'gH““ A lLei nacional
31 Outubro 2012
I I T T >
2009 2010 2011 2012 2013
Aconselhamento do CEIOPS sobre as i
medidas de execucio de nivel 2 até final Preparacido da implemeantacio :
De Janetro de 2010 pelas empresas de seguros e E
............... autoridades de supervisdo :
Pl - - Ry H
¢ . . b :
\, Lgbes g crise firanceira . :
a1 — R - E

Fonte: Congresso Portugal Seguro (2010)
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Evolucdo da proporcao da populacao idosa
Portugal, 1960-2050

unidade: %

29
24

Q) -
16

14

11

1960 1981 1991 2001 2010 2020 2030 2040 2050

Fonte: INE in Congresso Portugal Seguro (2010)

Pirdmide Etaria Portugal 1960-2004-2050

100 & + ancs.
95
90
a5
1]
75
To
65
B0
55
50
45
40
35
30
F-1
20
15
1o

5

o

HOMENS MULHERES

15 1.0 0.5 00 05 1.0

Fonte: IMNE

1.5

{em persentagem do total da populagdo) 1960 © 2004 w2050 {cendnio base)

DETERMINANTES E CONTINGENCIAS DA SINISTRALIDADE AUTOMOVEL

CAUSALIDADE DOS ACIDENTES

Legislagio

Ergonomia

PROBABILIDADE DE OCORRENCIA

Selecgiio de condutores
—_—

Hetdrogeneidade

Condugéo defensiva
Correcgiglde ZAA Fiscalizagio

Gestédo da velocidade

— E XigéNcias = Capacidades

Baixa _ Alta
MAGNITUDE DA FREQUENCIA

Fonte: Congresso Portugal Seguro (2010)
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