UPDAIEe &

_ Digital Business Community

1]
& DIGITAL BUSINESS BREAKFAST

2 JUN

8h30 - 10h30

Sala Fernando
Pessoa, no RITZ
FOUR SEASONS

Estratégia digital Visao
como fator holistica
de crescimento do cliente

SEGUROS

TENDENCIAS

[ R S S g

*

Qualidade
no contacto
com o cliente

Desenvolvimento
de novos produtos
de protecao de risco



SEGUROS:
REDESENHAR PARA
0 DIGITAL

Os seguros tém um longo caminho

a percorrer para dar resposta aos
desafios do digital. Desde a capacidade
de perceber o cliente e as suas
necessidades a transformacaoc interna,
nassando pela captacac de talento e

a adocao de novas estrategias. Sendo
esta uma transformacao profunda, o
ideal em alguns casos era mesmo ter
uma folha em branco e redesenhar tudo.
Acelerar a velocidade da mudanca para
travar uma eventual Uber dos seguros
e uma certeza.



RESPONSAVEIS DAS TIC e das seguradoras reuni-
ram-se para analisar os desafios e as oportunida-
des que resultam do processo de transformacao
para o digital. Num setor em profunda mudanga
- fusdes e aquisicOes, reestruturagoes, reforco
das exigéncias regulatdrias e de supervisdo e
novos perfis de consumo - as seguradoras nacio-
nais estdo a redefinir estratégias e ofertas para
garantir o negdcio e o seu futuro. Neste processo,
o potencial da tecnologia é enorme, nomeada-
mente para conhecer melhor o risco e o cliente.
Mas o ritmo da mudanga ¢é lento, impondo-se
avangar para novas formas de fazer negdcio.

Este Digital Business Breakfast, a nova designa-
¢do dos Executive Breakfasts da APDC, insere-
se na estratégia para o novo mandato 2016/2018
da APDC, onde se pretende analisar a econo-
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Rogério Carapuca, Presidente da APDC

mia digital e a forma como as TIC contribuem,
enquanto setor horizontal a todas as dreas, como
comegou por referir o presidente da Associagao.
Para Rogério Carapuga, tendo em conta que
todos os negocios estao a ser transformados pela
economia digital, o objetivo é conhecer a forma
como os varios setores se estdo a transformar
para o digital e perceber quais sao as necessida-
des dos players e a forma como as TIC podem
contribuir para a sua resolugao.

Dar uma visao sobre as tendéncias globais e
nacionais do mercado segurador e o seu impacto
no mercado foi o objetivo de Rodrigo Maia,
CTO da Altran Portugal, que comegou por des-
tacar as profundas transformagdes resultantes
das novas geragoes de consumidores, que ja nas-
ceram a cresceram com a tecnologia, vivem com
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Rodrigo Maia
CTO DA ALTRAN PORTUGAL

“A nova gera¢ao de consumidores vive com a tecnologia
e olha com muita atengdo para o relacionamento digital
e muito proximo. Nao espera pelas respostas, quer informacao
util e ndo esta presa a um fornecedor de servigos,
seja ele de seguros ou outro, valorizando outras caracteristicas
na sua decisao de escolha”

“Do ponto de vista das tendéncias tecnoldgicas,
ha dois elementos core que sao hoje uma realidade
incontornavel nos seguros: a IoT e a cloud.
Tal como o big data, muito importante para ter capacidade
analitica e gerir a complexidade do negocio”

“O setor tem que construir campanhas para consumidores
especificos, usando modelos mais finos de apuramento
de segmentagdes e mais posicionados para cada um dos targets.
Nos produtos, estamos a caminhar para o conceito user based”




ela e valorizam o relacionamento digital. Nestas
novas geragdes, domina o que chamou de ‘triolo-
gia do i’: intimidade, imediatismo e importancia.
Querem relacionamentos muito proximos, ime-
diatos e digitais, com informagdo que precisam,
que seja importante e de forma muito rapida.

Estar sempre ligado é outra grande tendéncia.
Depois da revolugao da Internet, que tornou a
capacidade de transmitir informagao muito mais
simples, assiste-se hoje a uma nova revolugao
onde o principal fator de mudanga é a veloci-
dade da transformacao. Ha cada vez mais dispo-
sitivos conectados e a perspetiva é que se registe
um crescimento ainda maior, o que “transforma
radicalmente a forma como a tecnologia pode
ser usada nos mais diferentes negécios”. Rodrigo
Maia destaca ainda a relevancia de ser ‘social-
mente ativo neste novo cenario digital, o que
implica um modelo de interagdo social diferente.

0 CTO da Altran Portugal apresentou as tendéncias
globais e nacionais do setor dos seguros

E considera esta “uma tendéncia muito impor-
tante para as empresas conseguirem lidar com as
pessoas com quem querem fazer negdcio”

Acrescem, no caso especifico dos seguros, a
pressao sobre a rentabilidade do negécio, o con-
trolo regulamentar, o decréscimo do retorno dos
investimentos em ativos financeiros e o desafio
da retencdo dos clientes, porque “a geracao Y
ndo esta tdo presa a um fornecedor de servigos”.
Por isso, a complexidade do negodcio é elevada e
exige “novas ferramentas e tecnologias’, assim
como novas areas e capacidade de andlise para
direcionar melhor os produtos aos clientes, man-
tendo a rentabilidade do negdcio, defende.

Referindo-se especificamente as tendéncias tec-
nolégicas, considera que ha “dois elementos core
que sdo hoje uma realidade incontornavel”: o
IoT, que fornece cada vez mais informacao para
os diferentes negdcios, tendo em conta que ha
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Joao Moradias
SALES EXECUTIVE DA HP ENTERPRISE

“A realidade do setor mostra que ha um conjunto
de preocupagdes que ndo sdo de agora, mas que ganharam
nova dimensdo. Ha todo um universo de dados
a surgir e este potencial disponivel ¢ uma tendéncia
e um desafio para as seguradoras”

“As ofertas tecnologicas especificas para o setor segurador
estdo disponiveis, com dois principios fundamentais:
que o cliente nao é uma folha em branco, pelo que a proposta
de valor tem que se encaixar na sua realidade e necessidades;
e que a proposta tem que ter um valor importante”

“E preciso perceber qual é o nivel de processos,
as areas e onde estao os desafios que devem ser otimizados.
Tentando desenvolver um roadmap de pequenas iniciativas
para conseguir algo mais concreto e com impacto positivo
no negocio”




Para o Sales Executive da Hewlett Packard Enterprise, as ofertas tecnolégicas estao
disponiveis e o digital traz todo um enorme potencial aos seguros. Mas é preciso estratégia

devices e pessoas conectadas; e a cloud, que “veio
democratizar o acesso ao storage e a computa-
40" E ainda fundamental dispor de capacidade
analitica para gerir a complexidade do negdcio, o
big data, e analitica avangada, que permite extrair
melhor a capacidade de predigdo, otimizagdo,
simula¢ao e monitorizagdo do comportamento.

ENGAGEMENT COM CLIENTES

NUMA NOVA REALIDADE

No cruzamento de todas estas tendéncias, ha
para o orador a “necessidade de um crescente
engagement” entre seguradoras e clientes, os
consumidores. O que explica que, cada vez mais,
as seguradoras tenham uma presenca ativa nas
redes sociais e em todas as plataformas online,
construindo campanhas para consumidores
especificos, usando modelos mais finos de apu-

ramento de segmentagdes e mais posicionados
para os targets de diferentes segmentos. Ou seja,
o produto de seguros esta a ser mudado para o
conceito ‘user based.

Comecando por destacar o estudo APDC sobre
as tendéncias dos seguros, Jodo Moradias, Sales
Executive da Hewlett Packard Enterprise, refere
a atual realidade de multidisciplinariedade de
contextos, faixas etdrias, interesses e comporta-
mentos. Trata-se de uma “realidade distinta” e
um “banco de ensaios” para tendéncias como a
necessidade de uma visao global do que ¢ a reali-
dade de cada um dos clientes e agentes, da capa-
cidade de criar novos produtos para protecao de
risco, da qualidade do contacto do cliente e da
defini¢ao de uma estratégia digital que crie uma
maior capacidade.

Se estas preocupagdes nao sao de agora, hd, con-
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Susana Pascoal
DIRETORA DE MARKETING & INO\/AQAO DA LUSITANIA

“As seguradoras, ainda que o queiram muito, ndo trabalham o
conceito de cliente. De facto, as vezes o cliente ¢ uma apdlice
paga anualmente e que nunca teve sinistros.

Estou em crer que este naipe de informagao que agora nos surge
de uma multiplicidade de canais nos vai ensinar.”

“As tecnologias sao mais do que um enabler.
Sao um parceiro que nos faz ir mais longe. Temos que ver cada
vez mais os produtos como servi¢os com valor acrescentado.
Prestamos servicos Uteis, para quem compra e quem usa.”

“Qualquer empresa que conheca os seus clientes
e lhe faca uma oferta de valor que sendo massificada,
é costumizada, a medida do cliente, é nossa concorrente.
As seguradoras ainda ndo tém essa capacidade.”




tudo, elementos novos que aceleram a necessi-
dade de as ultrapassar. O universo de dados que é
hoje produzido a partir das mais diversas origens
e dispositivos é um desses elementos. Tendo um
grande potencial, representa um desafio para as
seguradoras porque exige “uma nova capacidade
tecnoldgica” para tirar informagdo e conheci-
mento.

“Temos um conjunto de dados de todas as natu-
rezas e a organizagdo tem que ter a capacidade
de ter todos os meios - tecnoldgicos, organi-
zacionais ou competéncias individuais - para
transformar os dados em conhecimento. Con-
seguindo assim crescer e ter um negocio sus-
tentavel, ganhar quota de mercado, otimizar as
operagoes, reduzir riscos e limitar os processos
de fraude. Ha todo um potencial que esta a porta

No painel de debate, moderado por Filipe Ribeiro (CTT), estiveram

responsaveis da Lusitania, Acoreana, Logo e Liberty

das empresas’, destaca este keynote speaker.

O problema nao ¢ de ofertas tecnoldgicas espe-
cificas para o setor, que estdo disponiveis, como
garante Jodo Moradia, mas de estratégia. Na sua
visao, as seguradoras tém que ter em conta dois
principios fundamentais: “o cliente ndo ¢ uma
folha em branco’, pelo que a proposta de valor
oferecida “tem que se encaixar na sua realidade e
necessidades”; e essa proposta de valor tem que
ser percebida como importante.

EVOLUCAO OU REVOLUCAQ?

No periodo de debate que se seguiu, moderado
por Filipe Ribeiro, dos CTT, os varios responsa-
veis do setor foram unanimes em admitir que,
apesar da evolugdo ja registada, as seguradoras
ainda tém um longo caminho a percorrer. Se
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Rui Palma
DIRETOR GERAL, D\RECAO DE TECNOLOGIA E INFORI\/IAQAO DAACOREANA

“Temos que ver se queremos acompanhar a transformacao
digital, que é a continuidade da transformacao tecnologica,
e repensar a forma como a tecnologia atua. Talvez tenhamos
que desconstruir o IT, para ser mais arriscado, flexivel e rapido”

“Estamos numa encruzilhada e temos que decidir em termos de
tecnologia se vamos continuar a fazer mais do mesmo,
com algumas melhorias incrementais, ou se vamos partir
para um processo de reconstru¢ao’

“O conceito multi-canal implica que os varios canais
foram construidos de forma evolutiva.
O ideal era ter uma folha em branco e redesenhar tudo.
Mas temos o lastro do legacy para levar atras
e temos que ponderar todas as necessidades”




as solucoes tecnolodgicas existem e estdao dis-
poniveis, é preciso definir estratégias, mudar a
cultura interna das organizagdes, alterar proce-
dimentos e saber como e para qué se vao usar
as ferramentas TIC. A captacao de talento foi
considerada uma questdo essencial para as novas
ofertas disruptivas, no sentido de para prevenir a
ameaca do surgimento de uma ‘Uber’ dos segu-
ros que perceba o cliente e lhe dé a solugao mais
personalizada, costumizada e com valor.

Mais do que o digital, “um mercado de competi-
¢do feroz do ponto de vista do cliente”, o grande
desafio para as seguradoras é a mudanca de com-
portamento dos consumidores. Susana Pascoal,
Diretora de Marketing e Inovagdo da Lusitania,
nao tem davidas de que o setor precisa de se ade-
quar aos novos consumidores, que tém compor-
tamentos distintos nos varios canais. Com todo
um “manancial de tecnologia” disponivel, as
empresas tém que “perceber como é que o cliente
se comporta neste mundo digital, em que a into-
lerancia é, de facto, um tema chave”.

Trata-se, na sua perspetiva, de uma “aprendiza-
gem” que exige uma mudanga drastica dentro
das organizagdes. “Estamos muito pressionados
e trabalhamos muito para o front-end. Mas nao
estou certa de que estejamos a fazer o percurso
nos bastidores. E preciso trazer esta transfor-
magao digital para os bastidores. Este caminho
ainda esta por fazer e é ai que nos temos que
focar”, salienta.

Rui Palma, Diretor Geral de Tecnologia e Infor-
macio da Agoreana, reforc¢a a ideia da necessi-
dade de mudanga no back-office, tanto em ter-
mos de tecnologia como na forma como o IT
reage. “Estamos presos a um conjunto de tecno-
logias legacy e a processos e formas de funcio-
nar. Temos que ver se queremos acompanhar a

n

transformacao digital, que é a continuidade da
transformagdo tecnoldgica, e repensar a forma
como a tecnologia atua” O caminho pode passar
por uma “desconstruc¢do do I'T”, que tera de ser
mais arriscado, flexivel e rapido. “Estamos numa
encruzilhada e temos que decidir, em termos de
tecnologia, se vamos continuar a fazer mais do
mesmo com algumas melhorias incrementais ou
se vamos partir para um processo de reconstru-
¢d0’, acrescenta.

José Pedro Inacio, administrador da LOGO, pro-
jeto que nasceu ja digital, rejeita a ideia de uma
estratégia digital, tendo em conta que o conceito
esta em tudo o que as seguradoras hoje fazem.
“Todos os clientes sdo digitais e querem exata-
mente a mesma experiéncia se estiverem no
site da Amazon ou no de uma seguradora’, diz,
destacando que o que mudou é a forma como o
cliente encara as ofertas. O problema, nos segu-
ros, ¢ que os legacy systems das empresas ainda
estdo centrados nas apdlices e ndo nos clientes,
apesar de garantirem o contrario.
Eestaformade pensar que terd, na sua perspetiva,
que mudar, através de uma transformagao. Dis-
cordando do responsavel da Agoreana, defende
que a atual revolu¢do nao tem nada a ver com a
anterior, que era “driven by I'T”. Agora, o que esta
em jogo é “revolucionar a forma como fazemos
o negdcio. Tem a ver com o negdcio como driver
e o I'T como enabler, o que muda completamente
a perspetiva da forma como as coisas se fazem. E
o negdcio que tem que decidir qual é a proposta
de valor para o cliente”. O responsavel da LOGO
ndo tem davidas que as respostas tecnologicas
estdo disponiveis e que o que falta é “a proposta
de valor para o cliente”, o que implica “uma nova
forma de fazer negdcio”

Comegando por destacar que se ha uma década



José Pedro Inacio
ADMINISTRADOR DA LOGO

“Hoje nao ha uma estratégia digital.
Ha uma estratégia, porque o digital esta em tudo o que fazemos.
Todos os clientes sao digitais e querem exatamente
a mesma experiéncia, quer estejam no site da Amazon
ou no site de uma seguradora.”

“Temos que pensar diferente. E isso ndo se faz com evolugoes,
mas com transformacoes. Esta revolu¢do que estamos a viver
nao tem nada a ver com a anterior, que era driven by IT.
Agora, esta a revolucionar-se a forma como fazemos negocio.
Tem a ver com o negocio como driver e o I'T como enabler.”

“Nos seguros, o talento é essencial. Falhamos muitas vezes
ndo nas ideias, mas na execugdo, que tem a ver com talento.
Precisamos de pessoas que construam negdcios diferentes.
Sendo, serd uma Uber dos seguros a fazé-lo.

A principal guerra é como atraimos talento.”




Todos os responsaveis foram unanimes em considerar que, apesar da evolucdo ja registada, o setor

ainda tem um longo caminho a percorrer para se transformar para o digital

se falava em ‘pay as you drive, hoje se fala em
‘pay as you live, Eduardo Romano, CIO da
Liberty, considera que tudo o que o consumidor
faz define o seu perfil de risco e permite uma
segmentagdo de clientes e riscos para as segura-
doras. A questao que se coloca hoje é a da veloci-
dade a que tudo muda, o que traz grandes desa-
fios. “Nunca houve um unico dia em que nio
tenha sido posto a prova. Se ja estamos a correr
uma maratona em regime de sprint, temos que
ter a consciéncia de que nao vamos abrandar,
mas sim acelerar o ritmo” pelo que “as capaci-
dades do IT serdo cada vez mais postas a prova’,
alerta.

NOVOS CONCEITOS DIFERENCIADORES
Neste cenario, a mudanga das seguradoras para a
cloud é quase uma necessidade. “Ja ndo sabemos

fazer tao bem a gestdo de dados como os forne-
cedores a escala internacional. A capacidade de
tratamento dos dados devera passar das estrutu-
ras das seguradoras para os grandes fornecedo-
res, porque é preciso trabalhar os dados para ter
informagdo e conhecimento’, antevé.

Mas esta é uma mudanca dificil num setor onde a
dificuldade de conhecer os clientes é grande. “Os
clientes pagam e esperam nunca vir a usar. Nao
conhe¢co nenhuma outra drea onde isso acon-
teca. A grande dificuldade é conseguir conhecer
os clientes no novo mundo digital, captando os
dados, passa-los a informag¢ao e adquirir conhe-
cimento. Este é o desafio onde o jogo dos seguros
se joga’, explica Eduardo Romano.

Para este responsavel, o setor percebe que “ha
uma transformacdo enorme na forma de estar e
de abordar os riscos. Sobretudo porque nas gera-
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Eduardo Romano
ADMINISTRADOR DA LOGO CIO DA LIBERTY

“Ja se fala ha quase uma década no pay as you drive
e hoje fala-se no pay as you live. Porque tudo o que fazemos
na nossa vida é cada vez mais registavel e define o nosso padrao
de perfil de risco. E nao vai parar”

“Temos que mudar o paradigma do papel da seguradora
na sociedade e na tecnologia. Em vez de ficar a espera
de aparecer o produto ao melhor preco, tem que colocar-se
como disruptor do mercado. Se entrarmos no mundo
das tecnologias emergentes, como os drones e os big data,
teremos solugdes disruptivas. Estamos a viver em tempos
interessantes”

“Empresas disruptivas da internet fazem-nos pensar
em produtos diferentes para novas necessidades criadas
pelo mundo digital. Hd manancial de poder aproveitar
a tecnologia para se conhecer melhor o risco e o cliente.
Ainda estamos longe de o conseguir fazer mas la chegaremos”




¢Oes mais novas nao ha uma relacao de posse,
mas de usabilidade” Mas as empresas ainda
continuam a ndo trabalhar o conceito de cliente.
“Infelizmente, as vezes, o cliente é uma apolice
que ¢ paga anualmente e que nunca teve sinis-
tros. A informacdo que agora nos surge através
de uma multiplicidade de canais podera ensi-
nar-nos’, refere, concordando que as tecnolo-
gias sdo mais do que um enabler, sdo “um par-
ceiro que nos faz ir mais longe”.

Perante a multiplicidade de canais de contacto
com o cliente, o “ideal era ter uma folha em
branco e redesenhar tudo”, defende Rui Palma.
Para quem ha subsiste “o lastro do legacy que
temos que levar atras” Ha, no entanto, que
ponderar todas as necessidades e avaliar a
melhor forma de aproveitar a multiplicidade
de dados para ter conhecimento, avangando
para a tarificacdo com base na experiéncia de
utilizagdo. Trata-se de “um caminho a percor-
rer em varias areas’.

Uma das que oferece maior potencial para
este tipo de ofertas é a saude. José Pedro Ind-
cio explica que, ao contrario de outras areas, as
pessoas querem usar um produto de seguro de
saude. E uma espécie de “pré-pago de sinistros’,
0 que permite ter abordagens diferentes, tendo
em conta o perfil de cliente. Mais, torna possivel
“vender experiéncias e uma histdria’, um servico
com valor acrescentado, acrescenta José Pedro
Inacio, para quem o que o setor precisa, do lado
do IT, é “ajudar a perceber como é que a tecno-
logia pode ser aplicada. Porque se ela existe, ndo
temos conhecimento in-house de como pode ser
aplicada. Este trabalho é um trabalho de parce-
ria, para se ter uma visao completa”

O talento também esteve em debate entre os
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responsaveis do setor, considerando-se ser
essencial. “Onde falhamos muitas vezes nao é
nas ideias, mas na execugdo, e esta tem a ver
com o talento’, refere o responsavel da LOGO,
que admite que o setor tem dificuldades em
atrair e reter talento, pessoas novas, que tenham
ideias diferentes” Sdo as pessoas que fazem a
diferenca. A principal guerra é como atraimos
talento’, acrescenta.

Uma opinido partilhada por Eduardo Romano,
que acrescenta que o setor precisa de solugdes
disruptivas e para isso tem que ter talento. Nao
tendo duvidas de que “estamos a viver tempos
interessantes”, defende que é preciso mudar o
paradigma do papel da seguradora na socie-
dade e na tecnologia. Nomeadamente entrando
em startup’s com solugdes para o setor, poten-
ciando solug¢des disruptivas que poderao con-
correr com as ofertas de gigantes da Internet.
“Qualquer empresa que conheca os seus clien-
tes e lhe faca uma oferta de valor que sendo
massificada, é costumizada, esta em vantagem.
Os nossos verdadeiros competidores sdo os que
conseguem uma rede de distribui¢do e dar ao
cliente uma oferta de valor baseada no conheci-
mento que tém e que as seguradoras ainda nao
tém”, acrescenta Susana Pascoal.

Por isso, “ha que aproveitar a tecnologia para se
conhecer melhor o risco e o cliente. Ainda esta-
mos longe de o conseguir fazer. Mas la chegare-
mos’, prevé Eduardo Romano, destacando que
“empresas disruptivas como a Uber também
fazem pensar em produtos diferentes no mer-
cado”. Afinal, como ressalta José Pedro Inacio,
“tem que se conhecer o cliente e saber o que ele
quer, para oferecer o servico que lhe resolva o
problema. E o que faz uma Uber”
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