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Sumario

Nas ultimas duas décadas, com o advento das tecnologias de informacéo e comunicacao digitais,
e mais concretamente com a Internet, observa-se uma crescente tendéncia de utilizacdo de
ferramentas de comunicagdo digital, facto que potencia a alteragdo nos comportamentos de
consumo dos tradicionais utilizadores de servigos postais fisicos.

A presente dissertacdo pretende, através de andlises de cariz documental baseadas em dados
estatisticos, publicados por organizacdes nacionais e internacionais de reconhecida idoneidade no
setor, bem como nos relatdrios e contas do operador postal portugués, perceber de que forma as
potenciais alteracdes do comportamento dos consumidores de servigos postais fisicos, alavancadas
pelo fendmeno tecnoldgico, impactaram os diferentes segmentos de correio fisico: o segmento de
correio transacional, constituido pelas correspondéncias de caracter comercial expedidas por
organizacfes privadas (bancos, seguradoras, fornecedores de energia, agua, etc.), e pelas
correspondéncias oficiais remetidas por organismos oficiais do estado (Financas, Tribunais, Seg.
Social, etc.), o segmento de correio publicitario, que contempla as correspondéncias de carater
exclusivamente publicitario, o segmento de correio editorial, constituido pela expedicdo de
jornais, revistas e publicacdes periddicas, e 0 segmento das encomendas e expresso, caracterizado
pela expedicdo de mercadorias.

Pretende ainda discorrer sobre a pertinéncia dos servigos postais num ecossistema mais digital,
que parcerias estratégicas podem, ou devem, ser equacionadas, e que modelos de portefolio estdo
a ser adotados pelos operadores postais, com enfoque no operador postal portugués CTT Correios

de Portugal.

Palavras-chave

Correios, CTT, Industria Postal, TIC, Comunicacédo digital, Consumidor
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Abstract

In the last two decades, with the advent of digital information and communication technologies,
and more specifically with the Internet, there has been a growing trend towards the use of digital
communication tools, a fact that has led to changes in the consumption behaviors of traditional
users of physical postal services.

This dissertation intends, through documentary analysis based on statistical data published by
national and international organizations of recognized standing in the sector, as well as on the
reports and accounts of the Portuguese postal operator, to understand how potential changes in the
behavior of consumers of physical postal services, enhanced by the technological phenomenon,
impacted the different segments of physical mail: the transactional mail segment, consisting of
commercial mail sent by private organizations (banks, insurance companies, energy and water
suppliers, etc.), and official correspondence sent by the state (Finance, Courts, Social Security,
etc.), the advertising mail segment, which includes mail of an exclusively advertising nature, the
editorial mail segment, consisting of the dispatch of newspapers, magazines and periodicals, and
the parcels and express segment, characterized by the dispatch of goods.

It also intends to discuss the relevance of postal services in a more digital ecosystem, which
strategic partnerships can, or should, be considered, and which portfolio models are being adopted
by postal operators, with a focus on the Portuguese postal operator CTT Correios de Portugal.
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Enquanto os Millennials ensinam as geracOes mais
velhas a entrar na esfera digital, alguns nem sabem

COmMo enviar uma carta

(Deloitte, 2015)
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1. Introducéo - Desafios do setor postal no ecossistema digital

Nas Gltimas duas décadas, a industria postal tem sido marcada por transformacdes substanciais,
fruto das novas exigéncias da procura, bem como da concorréncia de produtos e servigos
substitutos, suportados nas tecnologias de informagdo e comunicacéo eletronicas (Anacom, 2014,
p. 4).

Através da analise da documentacio emitida pela Unido Postal Universal (UPU)!, podemos
apontar o ano de 2010 (UPU, 2010, p. 5 e 133) como o inicio de uma agenda transnacional
concertada, que promoveu de forma permanente, a analise do fenémeno do impacto das
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) digitais, nos futuros modelos de gestdo dos
operadores postais mundiais.

A organizagéo observa que:

“a Internet abriu o mundo [...] as tecnologias de informac@o e comunicagio
digital estdo a revolucionar a forma como individuos, empresas e outros sectores
da sociedade comunicam [...] os utilizadores podem enviar e receber e-mails ou
aceder a um Website a partir de qualquer lugar no globo, desfrutando de

comunicagdo instantdnea a um custo negligenciavel” (UPU, 2010, p.5).

No entanto, refere, esta alteracdo ndo tem se ser considerada como algo negativo, antes deve ser

tida como um desafio ao setor:

As novas tecnologias estdo a mudar o mundo postal. Elas ndo sdo ameacas, mas
sim catalisadores que vao ajudar as organizacGes postais a reinventarem-se”
(UPU, 2010, p. 1)

Em 2010, a organizacdo mundial, UPU, observa que a revolucdo das TIC digitais representa um
impacto consideravel sobre a indudstria postal, e alerta para fatores urgentes de melhoria no setor,
com destaque para o facto de os modelos de gestdo adotados pelos operadores postais continuarem
em moldes tradicionais, (classicos adotantes tardios das TIC, pouco tecnolégicos e muito

dependentes da maquina estatal), logo, pouco compativeis com as exigéncias impostas pelo avango

1 UPU - Uni‘o Postal Universal — Agéncia das Nacdes Unidas responsavel pela regulagio do setor postal a nivel mundial
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tecnoldgico. Em grande medida, estes modelos de gestdo menos tecnoldgicos ocorrem porgue 0s
operadores estdo sujeitos a menores pressdes competitivas, seja porque estdo sobre a algada do
Estado, porque trabalham num mercado protegido, ou porque estdo menos pressionados com a
obtencdo de lucro, quando comparados com outras organizacoes (UPU, 2010, p.5).

Dados os desafios impostos ao setor pelo input tecnologico, importa entdo questionar, qual o
comportamento dos diferentes segmentos de servicos postais fisicos num ecossistema cada vez
mais digital? Que exigéncias evidenciam os consumidores de servigos postais na era digital? De
que forma os operadores devem gerir 0s seus portefolios de servigos postais, num mercado onde
o digital ganha terreno? Que oportunidades decorrentes do paradigma tecnolégico podem ser
aproveitadas, e que parcerias devem ser realizadas? Em suma, na era das comunicacdes digitais,
de que forma poderdo os operadores postais continuar a justificar a sua pertinéncia, e a
permanecerem relevantes nas sociedades onde estdo inseridos?

A arquitetura da presente dissertacdo inicia com uma introducéo, onde € identificado o objeto de
estudo e sdo elencadas as questdes de partida. No segundo ponto, através de uma revisdo
bibliogréafica, é analisada a forma como as TIC digitais influenciam a forma como individuos e
organizacbes comunicam. O ponto nimero 3 é dedicado a identificacdo dos objetivos, hipoteses e
estratégia metodologica utilizada. Os pontos 4 e 5 refletem a andlise bibliografica e os elementos
estatisticos recolhidos, que permitem identificar, respetivamente, o impacto das TIC digitais na
inddstria postal a nivel global e nacional. O ponto nimero 6 discorre sobre as conclusdes que a
investigacdo permitiu apurar, respondendo as perguntas de partida.

2. Enquadramento tedrico

2.1. O informacionalismo
Os sucessivos avancgos tecnoldgicos encontram-se relacionados, de forma classica, com os ciclos

econdmicos celebrizados na teoria de Nicolay Kondratiev?, (Valenduc, 2018, p. 2 e 3).

2 Nicolay Kondratiev (1892 — 1938): Economista soviético, autor da teoria dos ciclos econémicos com duragéo entre 40 a 60 anos
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Figura 1 — Ciclos de inovacao tecnoldgica
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Em qualquer avango disruptivo da tecnologia, as consequéncias futuras estdo para la do que é
possivel antever (Bostrom, 2006, p. 6). O autor enfatiza o facto de estas revolucdes tecnologicas
encontrarem-se entre os fatores de maior impacto para a humanidade, sugerindo mesmo que estéo
na base das alteracbes basicas na condi¢cdo humana, como a dimensdo da populacdo a escala
mundial, esperanca média de vida, niveis de literacia, crescimento econdmico, cuidados de saude,
meios e formas de comunicacéo, etc. (Bostrom, 2006, p. 2 e 3).

Na mesma linha de importancia superlativa do fator tecnolégico, Castells (1999, p. 50) sugere que
a revolucdo protagonizada pelas tecnologias da informacéo a partir da década de 80, assumiu um
papel decisivo no processo capitalista, agindo como um fator chave de transformacédo (Fuchs,
2020, p. 73), numa sociedade onde o desenvolvimento social estd intimamente ligado as formas
de producéo, e onde as novas tecnologias de comunicacdo e informacdo desempenham o papel
integrador do mundo, em redes globais de instrumentalidade (Castells, 1999, pp. 54 a 59).

O sistema tecnoldgico decorrente do ultimo ciclo de inovacao, que é atualmente a forca motriz do
avango econdémico e social, surgiu na década de 70 do século XX (Castells, 1999, p. 91), com o
microprocessador e 0s sistemas operacionais para microcomputadores (Idem). Neste modelo, a
comunicagéo e processada como um ritual de cultura participativa (McQuail, 2003, pp. 56 a 58;
Jenkins, 1992, p. 23), onde as TIC, e mais concretamente a Internet, alteraram de forma

incontornavel a forma como comunicamos atualmente:
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“a internet configura-se como um meio que vai além da instrumentalidade e
interfere no amago da formagdo de novas condutas nas quais tanto as
organizagfes quanto 0s sujeitos passam a ter mais autonomia para publicar
informacdes, assim como para interagir entre eles” (Sodré, 2002; Fausto Neto,
2006, apud Gongalves & Lishoa, 2015, p. 27)

Esta dindmica da comunicacdo contemporanea, deriva da autonomia que os individuos e as
organizacOes adquiriram, através da utilizacdo dos meios tecnoldgicos, impondo as suas rotinas e
estratégias, que antes eram uma exclusividade dos meios de comunicacdo (Goncalves & Lisboa,
2015, p. 28).

Por forma a caracterizarem este paradigma “informacional”, Gongalves & Lisboa (2015, p. 148)
recorrem a Weissberg (1999) para sugerir o conceito de “dispositivo”, como um modelo
multidimensional®, onde “o sistema técnico, o cendrio institucional e a orientagdo cultural se

’

confrontam”. Esta “triade”, técnica, institucional e cultural, conforme indicam as autoras,
funcionam como vetores fundamentais a partir dos quais sdo viabilizados 0s processos
comunicacionais, mas que, ao contrario das autoras, proponho como “complementares”, a0 inves
de elementos em “confronto”, dado que é a convergéncia das virtudes tecnolégica, institucional e
cultural que tém permitido, ou mesmo encorajado, a aglutinacdo da tecnologia nos modelos de

comunicacdo, e ndo o confronto entre estas forgas.

2.2. A comunicagdo na sociedade hiperconectada

O meio é a mensagem (McLuhan, 1964, pp. 7 a 23). Para la do “cliché” amplamente utilizado nas
ciéncias da comunicacdo, o autor coloca a énfase nas consequéncias pessoais e sociais que 0s
meios de comunicagdo, como uma extensao do individuo promovem, quando uma nova tecnologia
é adotada na equagdo comunicacional.

E hoje inquestionavel que o mundo estd num processo de transformacdo multidimensional
“associado a emergéncia de um novo paradigma tecnoldgico, baseado nas tecnologias de
comunicagao e informagdo” (Castells & Cardoso, 2005, p. 17). Estas novas formas de conectar
pessoas e comunidades (Bimber, 1998. pp. 139 a 141; Rheingold, 1993. cap. 6) proporcionam uma

3 Conceito proposto também na teoria da complexidade de Morin, E., (2005: p. 69), onde defende a multidimensionalidade como antitese da
visao unidimensional parcelada e mais pobre
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conectividade permanente ou, na formulacdo de Katz & Aakhus (2002, p. 20), um contacto
perpétuo.

Esta sociedade hiperconectada que Castells (2003, p. 11) sugere como “sociedade em rede”, em
alternativa ao conceito de “sociedade do conhecimento” ou “sociedade da informagdao” como
comumente € designada, € uma sociedade cuja estrutura social € construida em torno de redes
ativadas através de tecnologias de informacdo e comunicacao (Castells, 2009, p. 24). Estas redes
sdo digitalmente processadas, por intermédio da microeletronica, (Idem), e disseminadas por todas
as areas da sociedade, afetando tanto individuos como comunidades, com o potencial de melhorar
as nossas vidas, mas também com capacidade de as tornar piores (Ellereit, Krell & Morchel, 2016,
p. 3).

Com a “provocacdo”, “a rede é a mensagem” (Castells, 2003, p. 1), claramente declinada dos
registos de McLhuan, o autor refor¢a o conceito de “rede de redes”, ou “metarede” (Castells, 2003,
p. 11), enquanto advento com base numa tecnologia digital (Internet), com potencial de
protagonizar uma evolucdo civilizacional da mesma magnitude da que foi protagonizada por

Guttemberg:

“A Internet é um meio de comunica¢do que permite, pela primeira vez, a
comunicagdo de muitos com muitos, num momento escolhido, a escala global.
Assim como a difusdo da maquina impressora no Ocidente criou o que McLuhan
chamou de “Galdxia de Gutenberg”, ingressamos agora num novo mundo de

comunicagdo: a Galaxia da Internet.” (Castells, 2003, p. 2)

No campo das virtudes e defeitos que a tecnologia apresenta na mediacdo da comunicacdo, Fuchs
(2020, p. 70 e 71) recorre a Friedrich Krotz* para propor a mediagdo como "a transformagao da
vida quotidiana, da cultura e da sociedade no contexto da transformacgdo dos media”, Ou seja, 0
autor enfatiza a forte influéncia que os media detém no quotidiano social, e a consequente
capacidade de influenciar comportamentos e condicionar opiniées na esfera publica. Sustenta a

mesma linha de analise, embora com uma abordagem mais critica, com a vis&o de Stig Hjarvard®

4 Krotz (2017). Mediatisation Approach. Javnost — The Public
> Hjarvard (2013). The Mediatization of Culture and Society. Abingdon: Routledge.
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quando indica que “pela mediatizacdo da cultura e da sociedade pode ser percebido o processo
pelo qual a cultura e a sociedade se tornam cada vez mais dependentes dos media e da sua ldgica .
O autor identifica uma caracteristica “predatoria” dos media, na medida em que “os meios de
comunicagao se integram no funcionamento de outras instituicdes sociais e esferas culturais, ao
mesmo tempo em que adquirem o estatuto de institui¢oes sociais por direito proprio”.

Na sequéncia da criacdo do “Advanced Research and Projects Agency” nos EUA (Teixeira, 2012,
p. 2), Joseph Licklider (1960) publica o artigo “Man-Computer Symbiosis”® onde propde que “no
futuro humanos e computadores criariam uma simbiose perfeita que permitiria que homens e
maquinas cooperem na tomada de decisdes e controlo de situagdes complexas ”. No entanto, mais
de 60 anos depois, raramente se encontra qualquer aplicacdo informatica que se aproxime da no¢édo
do que é um ser humano (Lesh et. al., 2004, p. 1), ainda assim, ndo deixa de ser verdade que 0s
avancos tecnoldgicos tornaram muito mais facil a complexa tarefa de comunicar, permitindo
mesmo questionar a bondade tedrica da “improbabilidade da comunicagdo” proposta por Luhmann
(2006), ou mesmo sugerir em alternativa, com base nas dindmicas da hiperconectada “metarede”,

a “improbabilidade da desconexdo”.

2.3.  Ferramentas de comunicacéo digital

Atualmente, as novas tecnologias de comunicacdo digitais estdo disponiveis para qualquer pessoa
com acesso a uma conexdo a Internet, e a um computador, ou dispositivo digital movel,
transformando a forma como o conhecimento e a informacéo séo criados, acedidos e partilhados
(Kaul, 2012, p. 120). Esta “democratizacdo” das ferramentas digitais de comunicag@o permitiu
que, tanto os individuos, como as organizagdes, passassem em grande medida a utilizar
ferramentas como o e-mail, 0 SMS, as video calls, ou as redes sociais online (Sund & Osborn,
2012, p. 21), como interfaces de interagdo do universo da informagdo com o mundo (Lévy, 1999,
p. 36).

“Através da Web, inimeras pontes estdo a ser construidos, ligando a vida "do
dia-a-dia" a vida académica [ou a vida profissional]. Pessoas de todo 0 mundo
estdo conectadas e a contribuir para 0 nosso patriménio intelectual comum como

nunca. Com as ferramentas agora a nossa disposicdo, todos temos a

8 http://worrydream.com/refs/Licklider%20-%20Man-Computer%20Symbiosis.pdf
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oportunidade de definir e moldar o tipo de sociedade em que queremos viver”
(Kaul, 2012, p. 120)

Sera pertinente fazer uma analogia entre a abertura dos horizontes comunicacionais, atraves do
elemento digital, bem como das ferramentas que lhe d&o corpo, e a proposta de Schutz (1973),
citado por Bakardjieva (2005, pp. 30 a 41) quando sugere “duas dimensdes espaciais do mundo”:
0 mundo “alcancavel” e 0 mundo “potencialmente alcangavel”. Assim, parece valido sugerir que
a Internet, como a mais recente de uma longa sucessao de tecnologias de comunicacéo, veio de
uma forma disruptiva alterar a forma como as pessoas e as organizagbes comunicam,
incrementando claramente o vetor “potencialmente alcangavel” do mundo, acima citado. Ainda
assim, observa-se amiude o cuidado de algumas organizacGes ndo considerarem essa realidade
como definitiva, ou passivel de ser imposta a quem pretende manter o direito a “desligar” da rede,
como é o exemplo do “keep me posted” dos CTT Correios de Portugal’.

Outras revolugdes anteriores ja tiveram um papel similar na sociedade, desde a imprensa de
Guttenberg, ao telégrafo, que Odlyzko (2000, p. 30) caracteriza como “Victorian Internet” com
base na obra de Standage (1998), entre inUmeras outras, todas elas com grande impacto nos usos
e gratificagOes dos diversos publicos, nas suas épocas.

No inicio da década de 60, os cientistas informaticos comecaram a explorar formas de conectarem
computadores remotos, bem como os seus utilizadores, e logo em 1961 Leonard Kleinrock do MIT
redigiu o "Information Flow in Large Communication Nets” (Opfer, s.d, p. 10), que foi a primeira
abordagem ao conceito da divisdo da informacao em pacotes de dados, encaminhados a um recetor
concreto (Idem). N&o obstante o carater técnico, e em codigo fechado do “paper”, o0 autor identifica
claramente os dois vetores que guiaram a sua investigacao, e que continuam criticos nas modernas
ferramentas de comunicacao digital de hoje: a quantidade de nds no sistema (comunicacdo em
rede), e a capacidade de cada n6 (aparelho) guardar informacéo (Kleinrock, 1961, p. 6).

Kaul (2012, pp. 122 a 126) sugere que a atual ubiquidade das mensagens de texto, que Levy (1999,
p. 96) estima tornarem-se progressivamente multimodais no futuro, a crescente utilizagdo do
correio eletronico, e 0 permanente acesso a informagdo e ao entretenimento baseados na web,
promoveram uma clara alteracdo ao comportamento dos individuos, e propde quatro tendéncias

que irdo guiar os futuros desenvolvimentos das tecnologias de comunicacédo, perspetivando a

7 https://www.ctt.pt/grupo-ctt/media/noticias/lancamento-em-portugal-da-iniciativa-keep-me-posted-o-direito-a-escolha-do-cidadao
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continuacdo de um forte impacto social promovido pelas modernas ferramentas de comunicacao
digitais:
e Convergéncia: Capacidade de integracéo tecnolégica num Unico dispositivo
e Portabilidade: Dispositivos mais compactos e a ligacdo sem fios mais acessivel e ubiqua
e Omnipresenca: Tecnologias digitais cada vez mais presentes nas diferentes areas da vida
quotidiana, tornando-se mais determinantes na forma como funcionamos
e Transparéncia: O desenvolvimento das futuras ferramentas digitais tende a torna-las
menos Visiveis, com menos interfaces, e mais integradas no quotidiano (Internet das coisas)

Neste crescente ecossistema de ferramentas de base digital € pertinente sugerir a necessidade de
dotar os individuos, e as organizacOes, de literacias adequadas a este contexto, por forma a
permanecerem relevantes no que Vieira (2015, p. 50) prop6e como “escada das oportunidades
online”.

3. Objetivos, hipdteses e estratégia metodologica.

Levando em linha de conta o objeto de estudo (inddstria postal nacional e internacional no
ecossistema digital), os objetivos passam por identificar se, e de que forma, as tecnologias de
informagdo e comunicacdo digitais influenciam o comportamento dos consumidores de servigos
postais, como as eventuais alteracdes de comportamento impactaram os diferentes segmentos de
correio fisico, e que potenciais adaptacGes estdo os operadores postais a adotar nas suas estratégias
de negdcio.

Como hipdteses mais evidentes na anélise do objeto destacam-se a possibilidade das TIC digitais
serem inOcuas ao comportamento dos consumidores de servicos postais e, por conseguinte, aos
diferentes segmentos de correio fisico, em alternativa terem um efeito transversalmente nefasto ou
benéfico na industria postal ou, demonstrarem comportamentos divergentes (positivos / negativos)
nos diferentes segmentos de correio em analise.

A construcdo da estratégia metodolodgica teve por base o que Quivy (2003 pp. 125 a 127) propde
como “conceito operatorio isolado”, na medida em que é “construido empiricamente a partir de
observagdes diretas ou de informagdes reunidas por outros”, através de revisdo bibliografica
relevante e coerente com o objeto de estudo e, dadas as caracteristicas de analise estatistica
propostas para a observacgdo da evolugdo do trafego postal, tem como pressuposto estar dotado de

“rigor analitico e intuitivo” (Idem).
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A estratéegia metodoldgica adotada consolida-se na recolha e analise de um conjunto de dados
secundarios (estatisticos e documentais) publicados por entidades creditadas e dotadas de
idoneidade na industria postal.

A recolha de dados secundérios foi realizada em dois momentos. Num primeiro momento, de uma
forma mais abrangente, para a analise do impacto das TIC digitais na industria postal a nivel global,
foram utilizados sobretudo dados estatisticos publicados por entidades reguladoras e observadores
do setor, (Anacom, IPC, PWC; EU e UPU).

Atraveés dos dados publicados por estas organizac6es foi possivel perceber o grau de utilizagdo de
servigos postais por segmento etario, e estabelecer correlacBes entre 0s segmentos etarios onde as
tecnologias digitais estdo mais presentes e a performance de consumo de servigos postais.

Foram também recolhidos dados demonstrativos dos principais fatores de impacto das TIC digitais
no comportamento do consumidor de servigos postais, e informacédo agregada de trafego de correio
por segmento de negacio.

Num segundo momento, para aferir o impacto das TIC digitais no operador postal portugués (CTT
Correios de Portugal), foram analisados os relatérios e contas da organizacdo publicados desde
2012 (ano em que a organizacdo passou a refletir métricas por segmento de correio), mais
concretamente dos médulos que evidenciam os volumes de trafego por cada area de negécio. Foi
ainda recolhida e compilada informacao referente a todos os servigos prestados tendo como base
as TIC digitais que os CTT atualmente comercializam no seu portefolio de servigos postais.

A selecdo de uma estratégia de recolha e analise de dados secundarios para a presente dissertacao
tem como racional o facto do tema proposto para investigacdo incidir sobre fendmenos
macrossociais, e socioecondémicos, com origem em fendémenos de grande amplitude (input
tecnoldgico digital), que aportam significativas mudangas as organizagdes, dificilmente aferiveis,
e claramente de forma redutora, por métodos de recolha de dados primarios.

As representacdes graficas dos dados estatisticos, declinados das anélises efetuadas, deverédo
permitir ao leitor compreender o fendmeno do impacto das TIC digitais na indudstria postal, e

identificar isoladamente que fatores impactam cada segmento de correio fisico.

4. Os servigos postais na era digital

4.1. Definigéo de setor postal
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E com base nas orientacdes gerais sobre o servico universal de correio, provenientes da UPU, que
séo construidas as regras que regulam o envio de cartas e encomendas no contexto internacional,
constituindo assim a base para o sector postal (UPU, 2019, p. 126).

Assim, o setor postal é constituido pelos operadores postais (detentores ou ndo da concessdo do
servigo postal universal), que efetuam o transporte de correspondéncia postal abaixo dos 2 kg e
encomendas com menos de 20 kg, salvo raras excecOes para os limites nos envios internacionais

de correio (Idem).

4.2. Regulacdo do setor postal

Todos os paises com operadores postais possuem entidades nacionais que regulam o setor postal.
No caso portugués esta competéncia é assumida pela Anacom, cuja atuacdo esta prevista na Lei
de Bases dos Servicos Postais (artigo 18°, n° 2)8.

No entanto, dado o carater transnacional dos servicos postais, este € um setor que conta com uma
agéncia internacional (UPU), que tem por missdo dirigir os interesses da inddstria a nivel global.
A 9 de outubro de 1874, com o Tratado de Berna (assinado por 22 paises, incluindo Portugal), foi
fundada a Unido Geral dos Correios. Esta organizacdo internacional assumiu a sua atual
designacdo, Unido Postal Universal (UPU), em 1878, constituindo-se em 1948 como instituicdo

especializada das Nag@es Unidas para o setor postal®.

4.3. O que sdo os operadores postais

Nos tempos dos monopdlios postais, 0 conceito de setor postal e de operador postal nacional
confluiam numa figura homogénea (UPU, 2019, p. 126). No entanto, a era dos monopolios tem
vindo desaparecer, em grande parte devido a uma crescente liberalizagéo do setor (Anacom, 2011,
pp. 97 a 113).

Assim, os operadores postais de cada pais sdo os responsaveis por fornecer o servigo postal
universal segundo as regras impostas pelo regulador postal nacional'®. Em complemento do
servigo postal universal, os operadores podem prestar outros servigos na sua rede, desde que néo

comprometam as regras definidas pelo regulador. Muitos utilizam a sua capacidade instalada para

8 https://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=959329 pégina acedida em 13/3/2021
° https://www.anacom.pt/render.jsp?categoryld=8005 pagina acedida em 13/3/2021
10 hitps://www.anacom-consumidor. pt/servico-universal pagina acedida em 13/3/2021
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fornecer servigos governamentais ou do setor privado*!, outros optam por aproveitar a capilaridade
dos seus balcdes para abrir agéncias bancarias, fornecendo uma vasta gama de servicos
financeiros'?, ou desenvolverem capacidades logisticas® e de comércio eletronicol®. Para todas as
atividades desenvolvidas, 0s operadores postais estdo sujeitos a atividade regulatoria, tanto

nacional, como internacional.

4.4. Desafios digitais para o setor postal

Conforme declarado pela Unido Postal Universal, a missao dos servigos postais, seja em ambiente
digital, seja no modelo analdgico, passa por promover o desenvolvimento econémico e social dos
paises onde estdo inseridos®. Assim, ndo obstante as idiossincrasias de cada operador postal, todos
sdo impactados pelas dindmicas globais, como sdo por exceléncia 0s avangos tecnoldgicos dos
meios de comunicacao.

Os operadores postais tém vindo a enfrentar uma progressiva diminuicdo do volume de correio
fisico e um baixo aproveitamento das suas infraestruturas, (Parker & Alstyne, 2012, p. 2; Crew &
Kleindorfer, 2010, p. 41 e 112). Esta tendéncia instalou-se ainda na década de 90, fruto da
substituicdo eletronica promovida pelos modernos meios de comunicacdo digital, onde os fatores
de competitividade, preco e qualidade, contribuiram para a diminuicdo da procura de servicos de
correio fisico (PWC, 1999, p. 7 e 158).

Em grande medida, isto deve-se a migracao dos consumidores das comunicacdes fisicas (emissores
e recetores) para as comunicacOes digitais, seja na vertente da correspondéncia pessoal e
empresarial, seja na vertente editorial ou publicitaria.

Os grandes emissores de correio em massa (correio transacional), onde assenta o “core business”
dos operadores postais a nivel internacional (IPC, 2019, p. 5), estdo a adotar novos modelos de
comunicar com 0s seus publicos, mais interativos e personalizados do que os tradicionais envios
postais. Tanto o Estado (Tribunais, Financas, Seg. Social, etc.), como os mais diversos tipos de
fornecedores (&gua, eletricidade, telecomunicacdes, etc.) estdo progressivamente a digitalizar as

suas comunicacdes, e dessa forma a impactar negativamente a sustentabilidade do setor postal.

11 hitps://www.upu.int/en/Universal-Postal-Union/Activities/Digital-Services pégina acedida em 13/3/2021

12 hitps://www.anacom-consumidor.pt/outros-servicos pégina acedida em 13/3/2021

13 hitps://www.ctt.pt/empresas/logistica/portal -logistica/index pégina acedida em 13/3/2021

14 https://www.ctt. pt/empresas/solucoes-setoriais/lojas-online-ctt/ pagina acedida em 13/3/2021

15 https://www.upu.int/en/News/2008/7/The-UPU-s-mission-to-remain-the-same pagina acedida em 13/3/2021
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Atualmente, as organizag6es ou organismos publicos disponibilizam acessos a redes sociais online,
a sites ou plataformas onde podem interagir com os seus interlocutores de uma forma mais célere,
mais eficiente, e mais limpa, evitando o envio de documentag&o fisica, contribuindo desta forma
para a reducdo do volume de correio expedido.

A globalizacdo econdémica e tecnoldgica, amplificada pelas tecnologias de informacdo e
comunicacdo, aumentaram as oportunidades de conexdo e interacdo para individuos e
organizacbes que, de uma forma mais facil, com menores custos, e a uma maior distancia,
conseguem transcender o fator “espaco” de uma forma incomparavelmente mais eficiente que o
tradicional correio fisico (CIFS, 2011, p. 16).

Este advento digital, ou a terceira revolucdo industrial, como prop6e Rifkin (2014), impulsionado
pelo “poder lateral”*® da computacdo (Idem), caracterizado por uma imparavel tendéncia para a
desmaterializacdo, introduziu novas realidades e novos desafios com repercussdes estruturais no
setor postal, (Anacom, 2017, p. 5), observando-se uma quebra sistematica dos volumes de correio
expedido desde 2004 (Hillebrand et. al., 2016, p. 9).

Report anual TNT 20097

“A substituicdo do correio por alternativas eletrénicas é agora uma tendéncia

irreversivel em quase todos os paises da Europa”

Boston Consulting report 20098:

“Prevemos que os volumes postais dos EUA diminuam de 177B de envios em
2009 para cerca de 150B em 2020 /...] Notoriamente, os volumes ndo irdo voltar
a marca mais alta de 213B em 2006 - pelo contrario, a trajetéria para os

proximos 10 anos é de declinio constante”

No entanto, a pesquisa sobre o tema declina qualquer abordagem “ludista”® relativamente ao

fendmeno, e sugere que o surgimento de novos modelos de comunicacao ndo tende a eliminar os

16 nttps://www.siaf.ch/files/130410-rifkin-1.pdf pagina acedida em 13/3/2021

17 https://www.tnt.com/content/dam/corporate/pdfs/Archive/Quarterly%20reports/2010/AR2009/TNT_Annual_overview_2009.pdf pagina
acedida em 13/3/2021

18 https://about.usps.com/future-postal-service/gcg-narrative.pdf pagina acedida em 13/3/2021
19 Ludismo: Movimento de oposic&o s novas tecnologias com origem nos trabalhadores ingleses aquando do advento da Revolugéo Industrial
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métodos mais tradicionais de interacdo, como o correio (Crew et. al., 2008, p. 161). O que se
observa é a coexisténcia dos dois modelos, fisico e digital (Idem), pelo que a diminuicéo do volume
de tréfego de correio “ndo deve ser percebida como uma maldi¢ao” (Sund & Osborn, 2012, p.
14), embora deva alertar os operadores postais para a necessidade de uma mudanca baseada na

inovacao (Idem).

USPS report?:
“Durante décadas, os operadores postais tém vindo a sofrer disrupgoes
tecnologicas na sua atividade principal [...] a inovagdo digital tem estado no
centro dos seus esfor¢os para conceber novos produtos, criar eficiéncia, e

adaptar a sua cultura organizacional as necessidades da economia digital”

Ao dividirmos a indUstria postal pelos segmentos classicos (transacional®* / editorial?® /
publicitario® / encomendas e expresso?®) percebe-se que, no correio transacional, as
administracdes publicas continuam a ser um importante segmento de mercado para 0s operadores
postais, no entanto, 0s governos estdo a promover a digitalizacdo das comunicacdes de forma a
reduzir custos, aumentar a eficiéncia, modernizar processos e melhorar a imagem das suas
administracdes publicas (Sund & Osborn, 2012, p. 21), impactando negativamente os volumes de
correio expedido.

No correio editorial, que engloba o envio via postal de livros, jornais, revistas e publicacdes
periddicas, verifica-se uma acentuada reducdo de expedicdo deste tipo de correspondéncia (CTT,
2019, p. 41), acompanhando este segmento a tendéncia de substituicdo eletronica dos servigos
postais fisicos, protagonizada pelo fendmeno digital (Egol, Hawkes & Springs, 2009, p. 2), com
maior énfase na ultima década (Idem).

O correio publicitario viu a sua relevancia bastante afetada em consequéncia da migracdo de
vendedores e consumidores para 0s canais digitais. Neste segmento, 0s anunciantes estdo a optar

por meios de comunicacéo disponibilizados atraves de uma miriade de ferramentas e plataformas

20 hitps://www.uspsoig.gov/document/riding-waves-postal-digital-innovation pégina acedida em 13/3/2021

21 Correspondéncias enderecadas de cariz oficial, comercial e/ou pessoal até aos 2 kg

22 Correspondéncias enderecadas de livros (até 5kg), jornais ou publicagdes periddicas (até 2kg)

23 Correspondéncias enderecadas e néo enderecadas de cariz publicitario até aos 2 kg

24 Correspondéncia enderecada até aos 20 kg (segmento ocasional) 30 kg (segmento contratual) e 700 kg (last mile / servico cargo)
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sociais online, como o Google AdWords, Groupon, ou o Facebook (Sund & Osborn, 2012, p. 21),
em detrimento dos servicos postais de publicidade fisicos (Parker & Alstyne, 2012, p. 2).

Ao recuo deste segmento ndo sera alheio o facto de as pessoas com menos de 55 anos adotarem a
Internet como a segunda escolha em termos de acesso a publicidade, logo a seguir a televisdo?.
A excecdo a regra de declinio do trafego postal, é a performance positiva das encomendas e
expresso, alicercada no crescimento do comércio eletronico? e a evolugio da oferta postal para
este segmento (UPU, 2019, p. 12).

4.5. Meétricas globais e evolucéo da industria postal

O transporte de correspondéncias fisicas por via aérea, terrestre e maritima tem, ha muito, sido o
“core business” da industria postal (IPC, 2019, p. 8), pelo que a digitalizacdo deste setor de
atividade tem tido um impacto dramaético nos volumes postais (Idem). Desde 2008, nas economias
avancadas, o volume agregado de correio caiu mais de ¥4, havendo mesmo alguns operadores que
viram o0s seus volumes cair para metade (Idem). O impacto do input tecnoldgico consegue mesmo
anular a classica relacdo positiva entre crescimento econdmico e volume de correio, na medida em
que os envios per capita ttm caido abruptamente ndo obstante a populacdo mundial estar em

crescimento (Idem).

Figura 2 — indice agregado de evolucio do volume de correio, 2008 — 2018
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Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 8)

25 https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/a-glimmer-of-hope-for-newspapers# pagina
acedida em 13/3/2021

26 pttps://www.ctt.pt/contentAsset/raw-data/e727 1d5f-adb5-4cfc-ac00-
1120717£8839/ficheiro/export/Alberto%20Pimenta_%20ecommerceday2020_vf.pdf pagina acedida em 13/3/2021
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A digitalizacdo continua a ser o principal fator promotor da queda estrutural do volume de
correspondéncia, que se verifica desde o ano 2000 (Falch & Hensten, 2018, p. 216). Os governos
prosseguem com iniciativas eletronicas de servicos publicos, e as empresas optam pelo digital para
comunicar com 0s seus clientes, seja na emissdo de faturas ou extratos, seja em acgdes de
publicidade. Em 2018, o declinio médio do volume do correio acelerou para 5,9% (fig 3) em
comparagdo com 5,1% em 201727, observando-se ainda que esta ¢ uma tendéncia transnacional,

pois cerca de 80% dos operadores postais indicaram sentir este declinio (fig 4).

Figura 3 — Evolugéo do Figura 4 — Tré&fego dos operadores
volume de correio fisico postais
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Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 9)

As politicas de inovacdo nas comunicacdes, levadas a cabo pelos governos e pelas grandes
organizac0es, afetam negativamente o principal segmento de trafego de correio (transacional) que,
aliado ao recuo dos segmentos publicitario e editorial, impactam de forma violenta 0 “core

business” dos servigos postais.

27 |PC — Global Postal Industry Report 2019
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Figura 5 — Quota de receitas da industria postal

1004 3.8 2.7 Other
80 - 38.2 3.1 Financial services
601 Logistics & freight
40 Parcels & express
20 .
Mail
0

2013 2018

Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 12)
O segmento das encomendas e expresso, que decorre do comércio eletronico, € o Unico que segue
em contraciclo, ajudando a aliviar a queda. O volume de encomendas e expresso quase duplicou

entre 2008 e 2018, observando-se mesmo uma performance melhor do que a do crescimento
econdmico.

Figura 6 — indice agregado da evolugdo do segmento de encomendas e Expresso
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Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 10)
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Uma parte essencial do crescimento do volume de trafego de encomendas e expresso derivados do
comercio eletronico, sdo decorrentes do segmento B2C (IPC, 2019, p. 11). Os registos demonstram
anos consecutivos de crescimento do segmento (fig. 7), com cerca de um terco dos operadores a

registar um crescimento de volume anual superior a 10% (fig. 8).

Figura 8 — Evolugdo do volume de Figura 7 — Trafego de encomendas e
encomendas e expresso expresso reportado pelos operadores
postais
15 q
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Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 11)

Né&o obstante o segmento das encomendas e expresso ser o Unico a apresentar uma performance
positiva, alicer¢ada no crescimento do comercio eletronico, (UPU, 2019, p. 13; CTT, 2019, p. 43),
esta area de negdcio é também aquela onde existe uma maior competicdo, e onde os operadores
postais tém quotas de mercado mais modestas (UPU, 2019, p. 5), ndo sé pelo interesse dos
concorrentes (DHL; UPS; Chronopost; DPD), entre outros, na dindmica que 0 segmento
demonstra, como pelo facto de uma fatia significativa do segmento do correio “tradicional” estar

exclusivamente atribuida aos operadores postais por concessao do servico postal universal?.

28 hitps://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=246803 pagina acedida em 13/3/2021
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Figura 9 — Divisdo do mercado postal internacional (%)
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Fonte — UPU - Estatisticas 2015 / 2017 (2019, p. 5)

4.6. Comportamento do consumidor de servicos postais na era digital

Entre os paises da OCDE, a banda larga tornou-se uma tecnologia de uso geral, representando um
enorme salto qualitativo e um ponto de viragem na relacéo das pessoas com as TIC (CIFS, 2011,
pp. 10 a 13). Este input tecnoldgico, com elevado potencial de alteracdo do comportamento do
consumidor, pelo facto de disponibilizar ferramentas mais rapidas, confiaveis e de alta qualidade
(CIFS, 2011, p. 10), aliado a um segmento de consumidores de servi¢os postais cada vez mais
populado por pessoas que nasceram durante, ou apés, a introducdo das tecnologias de informacao
e comunicacdo digitais (Sund & Osborn, 2012, p. 21), promove um claro desafio aos operadores
postais no sentido de capitalizarem as oportunidades de comunicacdo digital, como o e-mail ou o
SMS, ndo descurando no entanto 0s servicos postais fisicos, que as novas geracGes de
consumidores caracterizam “carinhosamente” como “snail-mail” (Idem).

Ao observar os consumidores do futuro, os “Millennials”?®, percebe-se que sdo nativos digitais,
informados, sempre conectados®®, exigentes, e possuem elevadas espectativas®l. Estes

consumidores sdo alvos importantes para as marcas, uma vez que, como estdo hiperconectados,

29 https://marketeer.sapo.pt/revista-be-a-ba-para-compreender-os-millennials pagina acedida em 13/3/2021

30 Em 2019 3,5 mil mildes de pessoas utilizaram algum tipo de média social, mais mil milhdes do que no ano anterior (Mechkova et. al, 2019, p.
2)
31 https://www?2.deloitte.com/al/en/pages/about-deloitte/articles/2014-millennial -survey-positive-impact.html pagina acedida em 13/3/2021
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detém uma forte capacidade de influenciar os seus amigos e familiares®?e, embora no se revelem
leais as marcas, podem tornar-se fas, desde que estas cumpram as espectativas (Deloitte Digital,
2015,p.6e7).

Em sintese, os atuais, e futuros consumidores, exigem ter tudo, a qualquer hora, em qualquer lugar
e, gracas as novas tecnologias, sabem que isso € agora possivel (Deloitte Digital, 2015, p. 4).
Neste contexto, levando em conta as incontornaveis idiossincrasias fisicas dos operadores postais,
as oportunidades que se vislumbram para o setor passam por agir como um parceiro de confianca,
facilitar as interacGes entre os individuos e as organizac¢Ges, enquanto minimizam a sua pegada
ecologica (Idem). Esta misséo sera tdo mais facil cumprir, quanto os operadores consigam criar
“um ambiente personalizado, seguro e acolhedor, onde a experiéncia de compra nas Lojas Postais
se torne diferenciadora, conectando o off-line com os mundos online através das tecnologias
digitais” (Deloitte Digital, 2015, p. 4).

Relativamente aos consumidores de correio fisico, segmento cada vez mais dependente do
comercio eletronico, Alberto Pimenta, diretor de e-commerce dos CTT, sugere que “num contexto
de crescente desenvolvimento tecnolégico, de digitalizacdo e globalizacdo dos processos de
compra, 0 e-commerce tem vindo a revolucionar o setor do retalho, traduzindo-se numa clara
alteracdo dos padrées de compra e de consumo por parte dos consumidores 3. Estas “alteragées
dos padrées de compra” referidos por Alberto Pimenta, traduzem-se numa consequente migracao
do poder de decisdo dos remetentes para os destinatarios (Parker & Alstyne, 2012, p. 2; Asher,
Callan, & Marsh, 1997, p. 10), uma vez que, em Ultima analise, sdo estes que “pagam a conta”,
pelo que é pertinente equacionar novos servicos postais digitais, com base nas necessidades dos
“e-buyers”.

Este segmento (e-buyers), utilizadores por exceléncia de correio fisico, sob a forma de encomendas
postais, ou servicos expresso, habituados a dindmica do espaco digital, exigem maior poder de
acdo e decisdo sobre a sua mercadoria, condicionando os operadores postais a disponibilizar mais
e melhores servicos digitais que vdo de encontro as suas exigéncias. As ferramentas de Track &
Trace, os pedidos de alteragdo dos envios “online”, ou as tramitagdes alfandegarias digitais, entre
outros, sdo fruto dessa dinamica imposta pelos recetores de correio fisico, mais informados, mais

dindmicos, e mais exigentes.

32 https://www.forbes.com/sites/danschawbel/2015/01/20/10-new-findings-about-the-millennial-consumer/ pagina acedida em 13/3/2021
33 CTT 2019 - eCommerce Report CTT 2019
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4.7.  Estratégias do setor postal para o digital

As estratégias dos diferentes operadores postais para fazer frente a disrupcdo provocada pela
comunicagéo digital ttm ocorrido em diferentes diregdes, (Jaag & Finger, 2017, pp. 1 a 4), pelo
gue num mercado tdo abrangente como o postal é imperativo que a organizacao internacional do
setor (UPU), em parceria com os prestadores nacionais, definam uma estratégia que possa servir
de linha mestra as abordagens de cada operador postal.

Em 2012 a Unido Postal Universal define e-servigos postais como servigos eletronicos postais,
prestados pelos operadores aos seus clientes finais, através de tecnologias de informacéo e
comunicacgdo, onde a Internet funcione como o principal canal de envio e rececdo dos servicos
prestados (UPU, 2012, p. 4).

[ . . r . . .
O objetivo é transformar os nossos servigos fisicos em servi¢os que contemplem
conexoes digitais, e promover outros servi¢os de valor acrescentado” (USPS,

2020, p. 7) — Estratégia 2020 — 2024

A Unido Postal Universal sugere que o desenvolvimento da economia digital tem estimulado a
necessidade de adaptacdo dos operadores postais no sentido da inovacédo, e do desenvolvimento
dos servigos eletronicos postais (UPU, 2012, p. 3) e, por conseguinte, o crescimento dos servigos
postais eletronicos baseados nas TIC3.

A observacao das linhas de acdo elencadas pelo regulador mundial, no sentido de convergir o
desenvolvimento dos servigos postais na era digital com os objetivos globais de desenvolvimento
sustentavel®® (UPU, 2019, p. 18), sugere que foram levadas em conta as correntes tendéncias de
marketing, onde ndo sé a percecdo da necessidade imediata do consumidor importa para a

estratégia de oferta de servicos, mas também os insights e as idiossincrasias desses mesmos

34 0 estudo de 2012 indica que o nimero de novos servigos postais eletronicos introduzidos a nivel mundial estdo a aumentar exponencialmente.

70% dos operadores postais mundiais estéo a desenvolver servicos postais para alocar ao seu portefélio. O principal entrave é o ainda reduzido
proveito deste tipo de servicos.

3 Diminuicdo da pobreza / Diminui¢do da fome / Salde e bem-estar / Educacdo / Trabalho e desenvolvimento econémico / Construcdo de
infraestruturas / Reduc&o das desigualdades entre paises / Alteracoes climaticas / Paz, justica e instituicOes fortes / Parcerias para atingir objetivos
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consumidores, cada vez mais hiperconectados e cientes da sua influencia na estrutura de poder
(Kotler, 2017, pp. 5a9).

No estudo “Mesuring Postal e-services Development” (UPU, 2012, pp. 6 a 11), realizado junto de
191 operadores postais, foram identificados todos os servigos eletronicos prestados, declinando
posteriormente esta informacdo numa compilacdo agregada de 55 servicos que constituiram a base
do que o regulador mundial propds como “portefolio postal digital” transnacional (anexo 1).

Em 2017, o ESG “Electronic Services Group” e a UPU atualizaram a lista de e-servicos,
compilada em 2010, retirando alguns servicos de menor valia, mas complementando-a com “cross
services” de “e-governement”, “e-commerce” e “e-finance”, (anexo 2), que declinaram num total
de 42 servicos fundamentais.

Para aferir qual o grau de interesse pelo fendmeno digital na industria postal, o regulador mundial
remeteu um inquérito a todos os operadores postais vinculados a organizagdo, concluindo que 0s
resultados mostram um crescimento macico no investimento e nas estratégias vinculadas aos
servigos postais digitais, destacando o facto de, 65% dos paises indicarem terem criado
departamentos especificos dentro das organizagdes, para gerir as areas de negdcio com base nas
tecnologias de informacdo e comunicacao digitais (UPU, 2019, p. 79).

Os operadores postais inquiridos indicaram:

e 69% - Aumento dos fundos para o desenvolvimento de uma infraestrutura eletronica

e 68% - Desenvolvimento de uma estratégia de mercado digital

e 65% - Novos departamentos comerciais para e-servicos

e 60% - Recrutamento de recursos humanos com conhecimentos especificos em TIC
digitais

e 55% - Pogramas de formacao especificos nas areas digitais

e 54% - Criacdo ou refor¢o da inovacao e capacidades internas (equipas de investigacao,
laboratérios de inovacao)

e 47% - Encorajar terceiros, tais como promotores, start-ups, etc., para propor novos
Sservigos postais eletronicos.

Com o mundo a abracar a tecnologia digital a um nivel cada vez mais rapido (ITU, 2019, p. 1), 0s
consumidores (tanto remetentes como destinatarios) perspetivam uma crescente interagdo com 0s
canais digitais dos operadores postais, num momento em que 73% dos operadores estdo a reforcar

0 investimento nos servigos postais digitais (UPU, 2019, p. 128).

21



1 INSTITUTO
S UNIVERSITARIO
DE LISBOA

Neste ponto de viragem, o regulador mundial, destaca o0 “e-post”, 0 “e-commerce”, 0 “e-
goverment” e 0 “e-finance” como areas de intervencdo “premium” dos servigos postais digitais
UPU, 2019, pp. 16; 49; 66 a 68), e elenca 4 fatores criticos de sucesso que os operadores postais

devem garantir, no sentido de permanecerem relevantes para a sociedade (UPU, 2019, p. 13):

e Complementar as Lojas Postais com novos servicos digitais para expandir a
vantagem competitiva em termos de dimenséo e densidade da rede: Com mais de
661.000 estacdes de correio a nivel mundial, e mais de 1,4 milhdes de carteiros a ir de porta
em porta diariamente (UPU, 2019, p. 13), os operadores postais possuem uma das maiores
redes fisicas no mundo.

e Acesso ao financiamento de projetos digitais: De acordo com a UPU (2019, p. 13), 56%
dos operadores postais consideram que 0s seus recursos de investimento ainda ndo séo
suficientes para assegurar plena implantacédo de servigos.

e Parcerias: 70% dos operadores postais estdo a construir parcerias com empresas privadas,
com a finalidade de serem &geis, partilharem riscos e reduzirem encargos financeiros
(UPU, 2019, p. 13). Um exemplo deste tipo de parcerias ¢ a “UberRush”3® (Hillebrand et.
al.,, 2016, p. 92), que comecou nos EUA, mas estd em crescimento de forma global,
inclusivamente em Portugal®’.

e Alinhamento com as estratégias digitais do governo: Os servi¢os publicos online podem
funcionar como um impulso para as ambicdes digitais dos operadores postais (USPS, 2016,
p. 15), capitalizando principalmente nas geografias onde o “Digital Postal Services

Capacity Index” (UPU, 2019, p. 13) detetou falhas ou incapacidade governamental.

Em linha com a proposta da UPU, Crew et. al., (2008, pp. 93 a 96; 400 a 414) sugerem as mesmas
areas de agdo (“e-post” / “e-finance” / “e-government” / “e-commerce’), como as areas de eleicao
onde devem incidir as estratégias dos servicos postais digitais, aproveitando o capital de confianca
que os operadores postais possuem na sociedade, e agindo como um elemento de confianca, capaz
de fazer a ponte digital entre governos, organiza¢fes ou comerciantes, e 0s seus publicos, ou como

sugere Hudgins (2000, pp. 45 a 58), agir como um “trusted third party”.

36 https://www.uber.com/blog/new-jersey/introducing-uberrusha-reliable-ride-for-your-deliveries/ pagina acedida em 13/3/2021
37 https://www.ctt.pt/grupo-ctt/media/noticias/ctt-aliam-se-e-alargam-entregas-em-duas-horas-a-mais-cidades pagina acedida em 13/3/2021
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Detalhando os quatro vetores de orientacdo digital previamente identificados, podemos propor 0s
servigos postais que tém por base as encomendas realizadas atraves da Internet, ou seja 0 “e-
commerce”, como 0 1° pilar da estratégia digital dos operadores postais, pois estdo na vanguarda
do novo “core business” que, com sistematicos crescimentos anuais, claramente vém conquistando
relevancia, e estdo a tomar o lugar do correio transacional, no que diz respeito ao segmento de
correio fisico com maior representatividade nas contas das organizac¢des postais (CTT, 2019, p.
40). A relevancia do “e-commerce” nas estratégias dos operadores postais estd bem marcada no
facto dos cinco principais servigos postais digitais, terem como base este segmento de negdcio:
(compras online / Marketplace; declaracdes alfandegarias online; integracao de servigcos postais
digitais em sites de e-merchants; loja de produtos filatélicos e postais online; e gestdo online de
entrega de documentos / merchandise) (UPU, 2019, p. 66).

O 2° pilar incide sobre 0 “e-post”. Esta area pode ser dividida em 2 outras complementares, a
introducio de novos servigos puramente digitais (ex: Via CTT®®, e-mail marketing®, etc.), e 0
complemento de servigos fisicos ja existentes, com servigos digitais capazes de alocar valor
acrescentado (ex: Track & Trace?, Prova de Entrega Digital*!, etc). Esta pode ser tanto uma
estratégia de langamento de novos servigos, e com eles incrementar a faturacdo, mas também de
tornar os servicos “analdgicos” ja existentes mais interessantes, ¢ desta forma travar o mais
possivel a erosdo que tém sofrido nos Gltimos anos.

O 3°pilar, que Falch & Hensten (2018, p. 214), consideram mesmo ser 0 mais forte fator de aposta
no digital pelos operadores postais, declina do desenvolvimento dos servigos postais eletronicos
de “e-government”, principalmente em paises onde o ambiente é favoravel.

Neste segmento, os operadores postais aparentam estar bem posicionados para estabelecer
parcerias de digitalizacdo de servigos publicos, “expandindo a missdo do servigo (postal),
incluindo servigos essenciais de e-government” (USPS, 2020, p. 7).

A mais-valia que os operadores postais detém na atividade financeira, “e-finance”, advém da sua

credibilidade, e constitui o 4° pilar estratégico das politicas digitais dos operadores postais que,

38 hitps://www.ctt.pt/particulares/receber/viactt/ pdgina acedida em 13/3/2021
39 hitps://www.ctt.pt/empresas/marketing/publicidade/sms-email pdgina acedida em 13/3/2021
40 https://www.ctt.pt/feapl_2/app/open/objectSearch/objectSearch.jspx?request_locale=pt pagina acedida em 13/3/2021

41 https://www.ctt.pt/ajuda/empresas/enviar-correio-e-encomendas/opcoes-de-envio/ter-um-comprovativo-de-entrega pdgina acedida em
13/3/2021
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tal como no “e-governement” beneficia de um capital de confianca adquirido ao longo dos séculos
de coexisténcia, principalmente nos paises em fase de desenvolvimento.
Este segmento engloba, tanto os servicos financeiros puros (Banco Postal), como o0s servigos de
transferéncia de dinheiro ou o pagamento de faturas (UPU, 2012, p. 23).

4.8.  Os servicos postais digitais como ferramenta de combate a diviséo digital

O debate em torno da digitalizagdo da sociedade, da sua perversa dinamica de divisdo social ou
virtuosa capacidade de criacdo de novas formas de solidariedade, e quais as implicacdes de uma
esfera publica digitalizada em termos de inclusdo e participacao efetiva, € um tema amplamente
debatido, e que caminha paralelamente ao avanco tecnolégico (Ellereit, Krell & Morchel, 2016,
pp. 3 a 28).

Estatisticamente, mais de 40% da populagdo ainda ndo tem acesso & Internet*?, e apesar da
melhoria do acesso a rede e aos dispositivos moveis, as lacunas no acesso a informacéo continua

a oferecer desafios a sociedade global.

Figura 10 — Utilizadores da Internet (Milhares de milhdes)

Other
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Asia Pacific
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Fonte: IPC — Global Postal Industry Report (2019, p. 8)

42 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ pagina acedida em 13/3/2021
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O inquérito realizado pela ONU em 2018, conclui que as clivagens digitais agudizam os fatores
tradicionais de exclusdo, como os recursos economicos, idade, deficiéncia, educacéo, género,
migracdo, etc. Seja pelo escasso acesso a equipamentos digitais, pela auséncia de Internet de banda
larga ou de infraestruturas de base, as estatisticas mostram que o problema continua a ser
generalizado nos paises em fase de desenvolvimento®.

Seja por deficiéncias infraestruturais, por falta de literacias digitais, ou por apenas 19% dos
individuos dos paises em fase de desenvolvimento utilizarem a Internet, (ITU, 2019, p. 2), um
conjunto crescente de provas sugere que 0 acesso a servigos de “e-finance”, “e-commerce” e “e-
government”, contribuem para o desenvolvimento socioeconomico (Stefanie & Crameri, 2011, p.
3; UN, 2014, pp. 141 a 160). Neste sentido, a universalidade dos operadores postais pode oferecer
um significativo potencial de prestacdo de servigos de inclusdo digital, que estdo em linha com as
estratégias de desenvolvimento digital do setor, e vao de encontro a necessidade de combater as
desigualdades regionais.

Atualmente, 93% dos operadores postais prestam servigcos postais digitais, quer diretamente, quer
em parceria com outras empresas (UPU, 2019, p. 12). Estes operadores tém uma grande
capilaridade geografica, e estdo bem posicionados para fornecer servigos digitais a popula¢@es que
tendem a ser excluidas, pelo que podem constituir uma ferramenta imprescindivel no combate a
exclusao digital.

A UPU defende que as redes postais devem ser uma parte integrante das discussées em que 0s
governos, os responsaveis politicos, e as organizagdes internacionais concebem estratégias para
promover a inclusdo digital (UPU, 2019, pp. 134 a 139). No entanto, refere a organizacdo, as
estratégias de cada operador ndo podem ser iguais em todas as latitudes, pois o ritmo e o grau de
sucesso da inovagcéo postal difere entre paises, regides e mercados*, encontrando-se os paises mais
industrializados numa fase mais avancada da utilizacdo da tecnologia digital na industria postal,
enquanto 0s paises mais pobres, menos industrializados, e com menores praticas de “e-

government”, encontram maiores dificuldades na adogdo e aplicacdo da tecnologia (Idem).

43 https://publicadministration.un.org/publications/content/PDFs/UN%20E-Government%20Survey%202018%20Portuguese.pdf pagina acedida
em 13/3/2021
44 https://www.internetworldstats.com/stats.htm pagina acedida em 13/3/2021

45 A analise regional do desenvolvimento destes servigos mostra que os paises industrializados fornecem, em média, o dobro dos servigos
eletronicos dos paises em fase de desenvolvimento (UPU, 2012: p. 5)
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Como parte dos esfor¢os para promover e difundir as infraestruturas digitais inclusivas, fornecendo
informacao a sociedade através da conectividade e da comunicagao com servi¢cos governamentais,
a Unido Postal Universal tem vindo a desenvolver, em parceria com os operadores postais locais,
um conjunto de iniciativas que promovem a inclusdo social (UPU, 2019, p. 135).

Libano:

O operador postal libanés disponibilizou nas Lojas Postais de todo o pais, balcdes unicos para 0s
servigos governamentais, recebendo mais de um milhdo de visitantes em 2014 (Idem)

Bosnia:

Na Bodsnia, o operador postal ajudou o setor administrativo no fornecimento de servigos de
administracao publica através da rede postal. O volume anual estimado de utilizadores é de cerca
de 90.000 individuos e 60.000 empresas (Idem).

Arabia saudita:

O operador saudita langou o portal “Souq El Qaria” para os cidaddos com pequenos negdécios,
permitindo-lhes vender e promover os seus produtos online, sem cobrar taxas de utilizacdo (Idem).
As desigualdades ndo estdo alocadas exclusivamente a paises com economias mais frageis,
também nas geografias mais favorecidas (embora com menos impacto) estas desigualdades podem

ser observadas, e combatidas com a ajuda dos operadores postais.

Servicos postais do Reino Unido®:
“0s correios ajudam na coesdo social ligando as comunidades mais densamente
povoadas, as areas rurais, assegurando que os mais idosos, ou com algum tipo
de incapacidade, tenham acesso a meios de comunicagdo confiaveis, e a

possibilidade de enviar e receber bens fisicos”

5. Os servicos postais em Portugal no ecossistema digital

5.1. Performance digital do setor nacional

Em 2017, a Unido Postal Universal realizou um ranking com as classificacdes de 125 operadores
postais, relativamente a preparacdo para a mudanca digital nos servigos postais, baseada nos “e-

servigos” prestados, bem como na avaliacéo da especializagéo digital de cada operador.

46 https://www.eerstekamer.nl/behandeling/20080516/rapport_over_de_situatie_van_de/document3/f=/w305360bijluk.pdf pagina acedida em
13/3/2021
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A analise demonstra uma clara prevaléncia dos paises economicamente mais desenvolvidos, com
escassas excecdes, onde Portugal ocupa o 92 lugar (anexo 3).

Relativamente aos vetores que a UPU elege como influenciadores do desenvolvimento dos
servigos postais digitais (UPU, 2019, pp. 108 a 119), verifica-se que no fator “e-post e “e-
government” Portugal ocupa o 8° lugar (alta performance) (anexo 4), no vetor “e-commerce”, o
nosso pais ocupa o 38° lugar (performance média) (anexo 5), e no vetor “e-finance” e pagamento

digital o 72 lugar (alta performance) (anexo 6).

5.2.  Métricas dos servigos postais em Portugal

Os volumes de trafego de correio processados em Portugal encontram-se em linha com os dados
globais do setor, observando-se uma quebra na procura na ordem dos 13% entre 2014 e 2018*,
em grande medida pelo efeito de substituicdo protagonizado pelas alternativas com base na
Internet. Esta realidade é prevalecente nos escaldes etarios mais baixos, com principal destaque
para 0 escaldo abaixo dos 24 anos onde quase 50% dos individuos nunca enviou qualquer
correspondéncia através dos servigos postais (Anacom, 2017, p. 79).

Figura 11 — Experiéncia de envio de correspondéncia postal por escaldo etario em Portugal (%)
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Fonte — Anacom, 2017

47 https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0007332&contexto=hd&sel Tab=tab2 pégina acedida em
13/3/2021
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Esta tendéncia continua de erosdo dos classicos consumidores de servigos postais impacta
fortemente na viabilizagdo econdmica dos operadores postais, na medida em que os rendimentos
provenientes dos segmentos de correio representam ainda, no caso do operador portugués, 63%
do total anual, tornando-se imperativo equacionar estratégias que promovam uma eficiente

transformacéo digital do setor.

Figura 12 — Rendimentos por area de negdcio no setor postal

2013 2017 2018
@ Correio @ Servicos Financeiros
@ Encomendas &Logistica Outros

Fonte — Relatério e contas CTT 2019

O impacto tecnolégico na diminuigdo do trdfego de correspondéncia fisica estd bem patente nas
conclusdes do regulador nacional, onde é possivel observar que, a maioria das razGes elencadas
para a diminuigdo de consumo de servicos postais tém por base a utilizacdo de novos meios de

comunicagéo digital.
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Figura 13 — Razdes da diminui¢o de utilizacdo de servicos postais em Portugal (%)
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Fonte — Anacom (2017)

5.3.  Anadlise por segmento postal
A anélise realizada por segmento postal teve por base as contas consolidadas do operador postal
nacional (Correios de Portugal) desde 2012, pelo facto de, nos anos prévios, os dados publicados

ndo contemplarem diferenciacdo entre segmentos de correio.

5.3.1. Correio nédo enderecado

O correio ndo enderecado é constituido por correio fisico publicitario de distribuicdo massiva,
(flyers ou drop mail, colocados no recetaculo postal), ou por correio informativo do cariz politico
ou social, expedido por partidos politicos, associacdes ou servicos publicos. Ndo obstante o
impacto negativo da substituicdo eletrénica de cariz publicitario, este segmento é dominado por
grandes expedidores que mantém os envios fisicos numa politica de comunicacdo omnicanal. As
variacOes verificadas neste segmento de correio devem-se ao impacto de alguma sazonalidade
(elei¢Bes, ou informacgfes sociais massivas, ex: informagdes sobre 0 COVID-19), mas também
pela aquisicdo ou perda de clientes de grande peso no mercado, como é o exemplo da diferenca
entre 2018 e 2019, onde os CTT ganharam a carteira de um grande cliente, influenciando de

imediato os dados anuais.
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Figura 14 — Correio ndo enderecado (Milhdes de objetos / ano)
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Fonte — Relatorio e contas CTT (2012 / 2020)

5.3.2. Correio enderecado

O correio enderecado é constituido por todos os segmentos de correio que sdo distribuidos numa
morada especifica: correio transacional, editorial, publicitario, encomendas e expresso. Este
segmento tem sofrido uma quebra constante ao longo dos anos, devido a fatores especificos

inerentes as caracteristicas de cada segmento, que serdo descritos nos pontos seguintes.

Figura 15 — Correio enderecado (Milhdes de objetos / ano)
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Fonte — Relatério e contas CTT (2012 / 2020)

30



1 INSTITUTO
S UNIVERSITARIO
DE LISBOA

5.3.2.1. Correio transacional

O correio transacional é constituido maioritariamente por correspondéncias remetidas no ambito
das relagdes comerciais ou oficiais estabelecidas entre emissores e recetores (Anacom, 2014, p.
33).

Este segmento de correio fisico tem sofrido uma sistematica diminuicéo de trafego, fruto do efeito
de substituicdo protagonizado pelas modernas ferramentas de comunicacgdo digital, amplamente
democratizadas nos diversos estratos sociais.

Tanto os servigos do estado (Finangas, Tribunais, Seg. Social, etc.), como as organizacgdes
financeiras (Bancos e seguradoras), os grandes fornecedores de servicos (eletricidade, agua,
telecomunicacdes etc), ou os individuos, nas suas comunicac@es sociais, tém progressivamente
privilegiado as comunicaces eletronicas, em detrimento do tradicional correio fisico (Anacom,
2017, p. 46), contribuindo desta forma para a erosao do mais significativo segmento de correio do
operador postal portugués.

Ainda assim, ndo obstante a significativa diminuicéo de trafego do correio transacional, (Anacom,
2017 pp. 45 a 50), em 2019 este segmento representou, em média, 1/3 das receitas totais dos
operadores internacionais, (IPC, 2019, p. 6), em linha com os dados de Portugal (CTT, 2019, p.
40).

Figura 16 — Correio transacional (MilhGes de objetos / ano)
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5.3.2.2. Correio publicitario

O correio publicitario, enderecado, € constituido pelo trafego de correspondéncias que visam, de
forma direta ou indireta, promover bens ou servigos do remetente, estando deste modo ligados ao
processo de compra dos destinatarios (Anacom, 2014, p. 112).

Neste segmento os CTT contam na sua carteira com solugdes de marketing direto “Direct Mail”,
suportado num conjunto de possibilidades de segmentacdo geograficas ou caracteristicas
socioecondémicas.

Este segmento tem sofrido um declinio continuado devido & migracdo dos servigos publicitarios
para o digital, sendo mesmo 0 que apresentou uma reducdo mais acentuada nos proveitos, com
uma reducéo de -16% em 2019 (CTT, 2019, p. 70)

Figura 17 — Correio publicitario (MilhGes de objetos / ano)
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Fonte — Relatério e contas CTT (2012 / 2020)

5.3.2.3. Correio editorial

O correio editorial encontra-se associado a expedicdo de publicacfes periddicas e ndo periddicas,
sem carater comercial. Estas s80 comumente constituidas por livros, jornais e revistas,
comercializados pelos remetentes através de assinatura (Anacom, 2014, p. 115).

Tal como o correio transacional e publicitario, o segmento editorial sofreu o impacto da
distribuicdo de assinaturas de jornais, revistas e livros em formato digital, a precos mais baixos,

apresentando sistematicas reducdes de trafego anuais (CTT, 2019, p. 70).
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Figura 18 — Correio editorial (Milhes de objetos / ano)
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5.3.2.4. Expresso e encomendas

O servico de expresso e encomendas € 0 que capitaliza um maior envolvimento por parte dos
consumidores, fator que declina da sua importancia na cadeia de valor de muitos negécios que
implicam a troca fisica de mercadorias (Anacom, 2014, p. 7), estando os CTT a atuar a nivel
Ibérico através da CTT Expresso em Portugal®®, e da subsidiaria CTT Express em Espanha®®.
Este segmento é o Unico dos 4 vetores fundamentais do negdcio postal enderecado a apresentar
uma performance positiva, e com um Outlook favoravel, fruto do impacto das TIC digitais no “e-
commerce”.

Nas 3 fases do processo de compra online destacadas pelo Diretor de e-commerce dos CTT, pré-
compra / compra / poés-compra, (CTT, 2019, p. 7), as tecnologias de informacao e comunicacao
digitais assumem um papel fundamental, encontrando-se os CTT a desenvolver solucdes digitais
para estarem presentes em todas as fases®’.

Na pré-compra, “os ebuyers” estdo cada vez mais envolvidos na pesquisa e avaliacdo de produtos,

utilizando o smartphone como principal ferramenta (CTT 2019, pp. 5 a 8), enquanto os e-sellers

48 https://www.ctt.pt/particulares/enviar/para-portugal/encomendas-expresso/index pagina acedida em 13/3/2021

49 https://www.cttexpress.com/home/index pagina acedida em 13/3/2021

50 https://www.anacom-consumidor.pt/-/servicos-postais-em-2019-numero-de-objetos-postais-diminui-mas-receita-aumenta pagina acedida em
13/3/2021

51 https://www.ctt.pt/contentAsset/raw-data/27ebc745-b4e3-436d-b022-a42e91ef9049/ficheiro/export/CTT_ECOMMERCE_2019%20vers%C3%A30%20final.pdf
pagina acedida em 13/3/2021
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tém uma crescente necessidade de “serem encontrados na imensiddo de informagdo da Internet”
(CTT, 2019, p. 7).

Na compra “O smartphone é o dispositivo mais utilizado pelos e-buyers, ultrapassando a compra
online feita através do PC portatil [...] A generalidade dos e-sellers dispdem de site proprio para
venderem os seus produtos, complementando muitas vezes com outros canais de venda online
como sejam as redes sociais ou, de forma crescente, 0s e-marketplaces” (Idem)

Na p0s compra “a oferta de solugdes de gestao dos envios, com destaque para a possibilidade de
devolucé@o dos produtos sem custos para os “e-buyers” é uma preocupacdo do lado dos “e-
sellers” (Idem), bem como dos operadores postais.

Nas 3 fases elencadas, tanto para responder as necessidades dos “e-buyers”, como dos “e-sellers”,
os CTT estabeleceram diversas parcerias que declinaram em servigos de “e-marketplace”?,
oferecendo ainda um portefélio de servigos dedicado ao transporte das vendas realizadas online,

bem como a gestdo dos envios que se encontram na rede postal.

Figura 19 — Encomendas e Expresso PT (MilhGes de objetos / ano)
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52 https://www.ctt.pt/contentAsset/raw-data/27ebc745-b4e3-436d-b022-a42e91ef9049/ficheiro/export/CTT_ECOMMERCE_2019%20vers%C3%A30%20final.pdf
pagina acedida em 13/3/2021
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Figura 20 — Encomendas e Expresso ES (Milhdes de objetos / ano)

17,5
15,5 15,8
13,7 14
] 13’1 I I ] I I I

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

24,9

Fonte — Relatdrio e contas CTT (2012 / 2020)

5.4. Portefélio postal dos CTT com base nas TIC digitais

Revisitando os 4 pilares de intervencdo sugeridos pelos estudos realizados, tanto pelos operadores
postais (USPS, 2016, pp. 16 a 24), como pela organizacgéo global (UPU, 2019, p. 16), identificados
nos capitulos anteriores como: “e-post”, “e-commerce”, “e-finance” e “e-government”, constata-
se que os CTT apostam atualmente em 3 vetores como base para langcamento de servicos digitais
com base na Internet, o “e-post”, o “e-commerce” e o “e-finance”.

A anélise pormenorizada ao portefolio de servicos incidira exclusivamente nos segmentos “e-post”
e “e-commerce”, pelo facto de se enquadrarem no segmento postal (envio e rececdo de
correspondéncia). Para os vetores e-government e e-finnance, pertencentes respetivamente aos
segmentos de servicos publicos, e servigos financeiros, importantes para a estratégia digital da
organizacdo, mas paralelos ao segmento postal, apenas serdo brevemente observadas quais as

estratégias de acdo dos CTT, sem haver lugar & descrigdo do portefélio de servigos

disponibilizados.
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E-government:

N&o obstante os CTT terem ja assumido servicos do ambito deste pilar de desenvolvimento de
servigos digitais, nomeadamente na disponibilizacdo dos seus balcdes para a renovagéo da Carta
de Conducdo e do Cartdo de Cidaddo®?, estes foram descontinuados devido a forte aposta dos
servigos publicos nacionais na disponibilizacdo de plataformas proprias®, nio deixando, no
entanto, a parceria com o Estado e com os Servigos Publicos continuarem a ser uma hipotese valida

para o futuro.

E-finnance:

Relativamente ao “e-finance” os CTT constituiram a marca Banco CTT, disponibilizando um
conjunto de produtos e servigos digitais através de “homebanking®” e de aplicagdes moveis>®.
Disponibilizam também aos seus balcGes solucdes digitais para transferéncia de dinheiro por Vale
Postal Urgente®’, ou através da parceria com a Western Union®®,

Ainda no segmento financa, mas agora em contraciclo com a tendéncia de migracao dos servicos
para o digital, assumindo até uma estratégia de canibalizacdo de servi¢cos com o Banco CTT, (em
grande medida devido ao facto dos CTT deterem uma pluralidade de canais, fisicos e digitais), na
tentativa de combater o éxodo dos pagamentos das faturas de fornecedores, (4gua, eletricidade,
telecomunicacdes, etc.), para os débitos diretos bancérios, os CTT criaram a rede Payshop®®, que
funciona em espacos comerciais de parceiros (cafés, papelarias, etc.). Esta acdo pretende
aproximar os servicos de pagamentos fisicos dos consumidores, para que estes continuem a efetuar
0S Seus pagamentos através dos canais presenciais dos CTT, elemento que corrobora a estratégia

de conciliacdo de servicos fisicos e digitais.

53 https://www.dn.pt/portugal/renovar-a-carta-e-alterar-cartao-do-cidadao-e-possivel-em-103-novos-locais-nos-ctt-4724284 html pagina acedida
em 13/3/2021

54 https://eportugal.gov.pt/ pagina acedida em 13/3/2021

55 https://www.bancoctt.pt/ pagina acedida em 13/3/2021

%6 https://www.bancoctt.pt/o-seu-banco-
digital/index?gclid=CiwKCAiA4rGCBhAQEiwAelVtizwAMLYbygFJPJAKI9CICt6QqIBU7LW26dAgBWil8pm5R3TYA6GP-
tBoCK wQAvD BwE#tab1 pagina acedida em 13/3/2021

57 hitps://www:.ctt.pt/particulares/dinheiro-e-sequros/transferir-dinheiro/vale-postal-urgente pégina acedida em 13/3/2021

58 https://www.ctt.pt/particulares/dinheiro-e-sequros/transferir-dinheiro/western-union-em-6-horas pagina acedida em 13/3/2021

59 https://www.payshop.pt/ pagina acedida em 13/3/2021
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E-post:
Para 0 segmento “e-post” 0s CTT implementaram um conjunto de servicos e solucdes eletronicas,
algumas delas versdes digitais de servigos ja existentes, noutros casos com a criacdo de novos

Servigos:

e ViaCTT®

o O Via CTT foi o primeiro servico digital disponibilizado pelos CTT. Este servigo
disponibiliza uma caixa postal digital aos destinatarios, que apenas permite a
rececdo de correspondéncia eletronica expedida por organizacdes (Estado, grandes
fornecedores de servicos, servicos publicos, etc). Esta “caixa” virtual tem carater
vinculativo, ou seja, pode ser utilizada por servigos oficiais (Tribunais, financas,
etc.), sem que o destinatario possa alegar desconhecimento. A este servico podem
ser agregados meios de pagamento, por forma a liquidar de imediato, ou em datas
programadas, qualquer tipo de fatura.

e MDDE — Marca de dia eletronica®

o A Marca de Dia Eletrdnica € o substituto digital do classico carimbo dos correios.
Este servico assegura a veracidade da data e hora de envio nas expedicGes de correio
eletronico, garantindo a integridade e o “nao repudio” da correspondéncia.

e SMS Marketing®?

o Este servico permite contratar servi¢os de publicidade, ou comunicacdo de cariz
promocional, através de SMS, podendo utilizar para tal bases de dados proprias ou
comprando uma base com a segmentacédo pretendida.

e E-mail Marketing®

o A semelhanca do SMS, o E-mail Marketing pode ser utilizado para campanhas de

marketing direto através do envio de e-mails para um conjunto selecionado de

destinatarios.

60 https://www.ctt.pt/particulares/receber/viactt/ pagina acedida em 13/3/2021

61 https://sce.ctt.pt/mdde/index.html pagina acedida em 13/3/2021

62 https://www.ctt.pt/empresas/marketing/publicidade/sms-email pagina acedida em 13/3/2021
63 https://www.ctt.pt/empresas/marketing/publicidade/sms-email pagina acedida em 13/3/2021
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CTT Ads®

o Este servico permite criar campanhas de publicidade, complementando o online
com o offline. Atraves da plataforma online, o consumidor pode conceber as pecas
publicitérias, ou contratar um servico criativo para tal, e posteriormente selecionar
as formas de distribuicdo, por pecas fisicas distribuidas nos recetaculos postais, ou
enviados por via eletronica.

Desalfandegar®

o O servico de desalfandegamento, permite realizar o desalfandegamento de qualquer
tipo de mercadoria encaminhada pela rede postal dos CTT, atraves do acesso a uma
plataforma online.

Click & Ship — Envios online®

o Este servigo permite aos remetentes solicitar recolhas de correspondéncias postais
no domicilio, e entrega em qualquer parte do mundo. Tanto o pedido como o
pagamento é realizado online

Parcel Lockers — Cacifos 24H®’

o Os “Parcel Lockers”, ou mais recentemente, “Cacifos 24”, sdo caixas postais
colocadas em locais de grande afluéncia (centros comerciais ou terminais de
transportes, etc.), para onde os destinatarios podem solicitar o encaminhamento das
suas correspondéncias, mediante 0 pagamento de um valor fixo por cada objeto
depositado no recetaculo). O carregamento da conta corrente e 0 processo de
atribuicdo do recetaculo ¢ totalmente gerido online.

CTT Now - Uber®®

o O “CTT Now” consiste em entregas nos principais centros urbanos nacionais no
prazo méaximo de 2 horas. Os CTT possuem capacidade instalada no terreno, no
entanto, numa perspetiva de economia partilhada, e de gestao da elasticidade da sua
rede de distribuicdo, disponibiliza este servico em parceria com a “Uber”, que

realiza as recolhas e entregas sempre que ndo ha disponibilidade interna.

64 https://www.cttads.pt/home pégina acedida em 13/3/2021

65 https://www.ctt.pt/particulares/receber/desalfandegar/desalfandegar-encomendas pégina acedida em 13/3/2021

66 hitps://www.ctt.pt/feecom/app/open/microsite/click-and-ship/simulator.jspx?request_locale=en pdgina acedida em 13/3/2021
57 https://www.ctt.pt/particulares/receber/locais-de-entrega-alternativos/cacifos-24h/index pagina acedida em 13/3/2021

68 https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-para-hoje/index pagina acedida em 13/3/2021
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Os pedidos sao solicitados e pagos online, através dos canais digitais CTT.

e E-carta

o O servico E-carta funciona como um correio hibrido. O remetente envia para 0s
CTT um ficheiro digital com as correspondéncias a enviar, que sdo posteriormente
materializadas e distribuidas de forma fisica aos destinatarios.

e Recetaculo postal inteligente: (Anexo 7)

o Este servico, que se encontra ainda em fase de projeto, propde a instalacdo de
recetaculos postais nos domicilios, com sensores de leitura, que enviam uma
notificacdo eletronica ao destinatario, sempre que for depositada correspondéncia
fisica. A tipologia de correspondéncia recebida também sera identificavel, atraves

de identificadores colocados nas correspondéncias.

E-commerce:
Para responder as necessidades do segmento “e-commerce”, além de criarem servigos de suporte

aos envios postais, 0s CTT estdo também presentes nas plataformas “Marketplace”:

Servigos:
e Morada Virtual Internacional®®
o Este servigo permite realizar compras online no Reino Unido e nos EUA, e
posteriormente encaminhéa-las para armazéns situados nos paises de origem. Esta
solucdo permite comprar artigos em locais onde os e-sellers apenas expecam para
destinos locais, bem como realizar um conjunto alargado de compras online, que
sdo posteriormente agrupadas de forma a ser realizado um Unico envio para
Portugal.
e Expresso e-commerce’
o O Expresso e-commerce consiste numa gama de servicos pensados para atender as

necessidades do mercado online. Oferece um subconjunto de solucdes digitais para

69 https://www.ctt.pt/particulares/receber/locais-de-entrega-alternativos/morada-virtual-internacional/ pagina acedida em 13/3/2021
70 https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/index pagina acedida em 13/3/2021
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gestdo dos envios, todos acessiveis através da Internet’, que incluem o tracking do
objeto online, bem como a realizacdo de alteracGes aos dados dos envios, através
de canais digitais, mediante pagamento eletrénico.
e OLX-CTT e-segue’
o Este ¢ um servigo dedicado as compras realizadas na plataforma “Marketplace”
OLX. Ao realizar a compra na plataforma o “e-buyer” pode solicitar de imediato a
recolha e transporte através dos CTT, com a mais-valia de poder verificar o objeto

antes de aceitar a entrega, no sentido de evitar a fraude dos envios a distancia.

Plataformas:
e DOTT?

o O “Dott” ¢ uma plataforma “Marketplace online” que resulta de uma parceria entre
0s CTT e a Sonae, onde os CTT possuem a exclusividade do transporte de todas as
compras realizadas online.

e Lojas Online™

o Este servigo permite aos “e-sellers” utilizar uma plataforma “Marketplace online”
criada pelos CTT, no sentido de comunicar e vender os seus produtos. Além de um
“fee” de utilizacdo os CTT detém a exclusividade do transporte das mercadorias.

e Comércio Local™

o O “Comércio Local” ¢ uma plataforma “Marketplace online”, resultado de uma
parceria entre os CTT e as autarquias, com a finalidade de dotar o comercio local
de uma ferramenta online que ajude a escoar 0s seus produtos. Os comerciantes
tratam de todo o processo com a sua autarquia, que fica responsavel por fazer a
ponte com os CTT. A semelhanga dos demais modelos de “Marketplace” em que
os CTT sdo intervenientes, a organizacdo detém a exclusividade do transporte das

mercadorias.

71 https://www.ctt.pt/empresas/encomendas-e-correio/enviar/encomendas-expresso/expresso-ecommerce/servicos-adicionais pagina acedida em
13/3/2021

72 hitps://www.ctt.pt/home/termos-condicoes/ctt-e-seque-olx pégina acedida em 13/3/2021

73 hitps://dott.pt/pt/store/ctt-correios-de-portugal-sa-sociedade-aberta pégina acedida em 13/3/2021

74 https://www.ctt.pt/empresas/solucoes-setoriais/lojas-online-ctt/ pagina acedida em 13/3/2021

75 https://www.ctt.pt/empresas/solucoes-setoriais/comercio-local/index pagina acedida em 13/3/2021
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Para aceder a todos os servigos elencados os CTT disponibilizam um site CTT’®, e umaapp CTT"/,
permitindo desta forma o acesso online nas 3 fases do processo (pré-compra — compra — pés-
compra) bem como a gestdo dos varios servicos e processos inerentes.

6. Concluséo

A digitalizacao esta na génese da transformacdo em larga escala do setor postal, tanto na dimenséo
da sustentabilidade do negdcio, como na relevancia social que o0s operadores postais representam.
Este paradigma abre novas oportunidades para a cria¢do de valor, mas constitui também uma fonte
de riscos, na medida em que as estratégias das organizac¢les e dos individuos na “metarede”,
exigem aos servicos postais uma performance em linha com as suas necessidades.

Levando em conta as perguntas de partida, a analise realizada permite sugerir que o consumidor
de servigos postais na era digital exige a industria postal € um servi¢o mais eficiente, mais barato,
mais ecologico, e mais vocacionado para as trocas comerciais eletronicas.

Relativamente ao comportamento dos diferentes segmentos de correio no ambiente digital, a
observacao permite concluir que, ao fortissimo, sistematico, permanente e irreversivel declinio, do
correio transacional, fruto da continua desmaterializacdo das correspondéncias fisicas das
grandes organizagdes (Estado, bancos, seguradoras, fornecedores de agua, -eletricidade,
telecomunicacdes, seguros, etc.), do correio publicitario, decorrente da crescente aposta em
publicidade nos canais digitais, e do correio editorial, alvo da desmaterializacdo dos suportes de
informacdo (jornais, revistas e publicacfes periddicas), contrapde-se o crescimento sustentado do
segmento das encomendas e expresso que ddo corpo ao “e-commerce”, mas que ainda ndo
possuem a capacidade de gerar o mesmo nivel de receitas, e por esse facto, esta a obrigar os
operadores a diversificar tanto a oferta de servicos de correio, como as areas de negocio.

Em resposta a melhor estratégia de parcerias estratégicas e de construcdo de portefélios postais
que contemplem ndo s6 os consumidores tradicionais, mas também o crescente segmento de
consumidores digitais, é possivel sugerir que, para alcangar um desenvolvimento sustentado num
ecossistema cada vez mais digital, os operadores postais devem garantir uma diversificacdo da
oferta de produtos e servicos de correio fisicos, hibridos e digitais, bem como apostar em parcerias

com 0s governos, com as organizagdes e com os individuos, no sentido de manter 0s servigos

78 https://www.ctt.pt/particulares/index pagina acedida em 13/3/2021
77 https://play.google.com/store/apps/details?id=ctt.mobile.android.app.ctt&hl=pt_PT pagina acedida em 13/3/2021
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postais relevantes nas cadeias de valor que suportam os vetores identificados como estratégicos no
desenvolvimento digital do setor: “e-post” “e-commerce”, “e-governement”, e “e-finance”.

Na sua dimenséo social, e em resposta & questao da manutencao da pertinéncia dos servigos postais
nas sociedades onde estdo integrados, a analise permite concluir que no ecossistema digital, a
missao de agregacdo e de inclusdo dos individuos e organizacdes através das suas redes fisicas,
tdo caracteristicas da capilaridade postal, ndo viu diminuida a sua importancia. Ao invés de
enfraquecer esta dindmica, 0 que se observa € que a digitalizagdo das comunicagdes postais esta a
fortalecer esta missdo, pois 0s operadores postais estdo a disponibilizar as suas redes como locais
fisicos de acesso aos servicos publicos digitais, contribuindo desta forma para diminuir o fosso
digital.

Ultrapassada a era das comunicagdes postais exclusivamente fisicas, a missao dos operadores
postais passou a ser garantir a ligacdo entre 0 mundo fisico e o mundo digital através de um
conceito omnicanal, onde a combinacdo de canais fisicos e digitais funcionem como elemento
diferenciador (Deloitte Digital, 2015, p. 9), fornecendo um "seguro fisico™ para os meios digitais,
(Rohr et. al., 2011, p. 8), com potencial para gerar oportunidades para o setor.

Tal como nos anteriores avancos tecnolégicos, que declinaram em mudangas nos comportamentos
dos individuos, e posteriormente em alteracdes aos modelos de gestdo ou governacdo das
organizac0es, a industria postal tem um caminho complexo a percorrer, que obriga a adotar novos
comportamentos. No entanto, observa-se que 0s operadores postais, em parceria com 0S
reguladores do setor, e demais forcas sociais, tracaram estratégias que aparentam contribuir para a
continuidade da pertinéncia do setor postal na sociedade digital. Os operadores estdo menos
conservadores, mais abertos a economia partilhada, e a parcerias com organiza¢Ges mais recentes,
mais versateis, e muito tecnolégicas.

Por norma, as inovacdes tecnoldgicas tém a virtude de potenciar uma sistémica reconfiguracdo das
praticas sociais, com o objetivo de resolver problemas, ou satisfazer necessidades, melhor do que
0os modelos anteriores (Ellereit, Krell & Morchel, 2016, p 7), tornando-se por este facto
irreversiveis. Neste sentido, por muito sélidas que as organizagdes se mostrem, sao as que melhor
se adaptam que tém uma maior probabilidade de sobreviver e, na certeza de que o desenvolvimento
tecnoldgico, econdmico e social vai continuar a alterar as necessidades de utilizagdo dos servigos
postais no futuro (EU, 2018, p. 29), caberd ao setor, continuar a encontrar as melhores solugtes

para justificar a sua missao.
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Nota final
No ano de 2020 os Correios de Portugal completaram 500 anos de uma historia de continuas
adaptacOes tecnoldgicas, pelo que é da mais elementar justica confiar que, tal como nas pretéritas
dificuldades em fazer chegar a mensagem através das caravelas portuguesas, serdo garantidos os

meios necessarias para que esta organizacdo de cinco séculos continue a navegar nos atuais

oceanos da informacéo digital.
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Anexo 1

1. Global development
of postal e-services

ICTs have drastically changed social and business communica-
tion and have engendered a strong decline in the traditional
letter-mail business. In response, postal operators are diversify-
ing and providing new e-services to their customers.

This section introduces a descriptive, comparative
analysis of the current state of development of postal e-services
among countries and regions. First, definitions of the 55 postal
e-services indicators used in the study are provided. The dif-
ferent services provided in each country are then presented.
Finally, a regional analysis of the development of e-services and
their respective importance is shown.

Defining the 55 postal e-services

To measure the development of postal e-services in UPU mem-
ber countries, these services first have to be defined. Postal
members of the Electronic Services Group (ESG) listed all of
the e-services that they provide. An aggregated list of these
e-services was then prepared, identifying and defining 55 of
them in total. Afterwards, the e-services were classified into
four groups: e-post, e-finance, e-commerce and e-government
services. This was not a straightforward exercise as defining
and categorizing postal e-services is new and some of these
are integrated. For instance, e-commerce services also require
e-finance payment services. Broad consultation with industry
experts and Posts resulted in the proposed definitions and
classification presented in the following tables.
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Anexo 2

Table options Definitions

Service under development Process of developing a new service for the market including pilot testing. This type of
development is considered the preliminary step in service development and involves
a number of steps that must be completed before the product can be launched
commercially.

User Any individual, company or organization that accesses and uses a postal elec-tronic
service, including but not limited to as senders or recipients.

Service Definitions

E-post and e-government services

Postal electronic mailbox Enables the sending of electronic messages by an authenticated mailer, deliv-ery to the
authenticated addressee and access, management and storage of electronic messages
and information for the authenticated addressee. Defined in article 37 of the UPU
Convention and article 37.006 of the Convention Regulations.

Online direct mail Delivery of advertising and/or other promotional communications by the Post via
electronic means.

Postal registered electronic mail Provides secure and trusted exchange of electronic messages, enabling the sending
of electronic messages by an authenticated mailer for delivery to an authenticated
addressee or addressees with proof of sending and proof of delivery. Defined in article
37 of the Convention and article 37.005 of the Convention Regulations.

E-cards Provides the ability to buy a postcard online, which is then delivered to recipi-ents by
physical or electronic means.

Online bureaufax Permits the transmission of texts and illustrations true to the original by fax, as defined
in article 37-002 of the Convention Regulations.

E-invoicing A service supporting the delivery of electronic invoices, e.g. from banks, utilities or
government agencies, into customers' postal electronic mailboxes.

Hybrid mail Enables the sender to post an original message in either physical or electronic form,
which is then electronically processed and converted into a physical or electronic
message for delivery to the addressee. Defined in article 37-001 of the Convention
Regulations. Also includes services such as "transactional printing" offered to large
enterprises.

Reverse hybrid mail Enables customers to send an original physical message, which is converted to
electronic form for delivery to the addressee. Defined in article 37-001 of the
Convention Regulations.

Online facilitation of hybrid mail Allows small mailers to access, through the Post's website, one-stop-shop services
relating to the design, preparation, printing and sending of their direct mail campaigns,
or transactional mailings.

Electronic postal certification mark Provides a chain of evidence, stored by a designated operator as a trusted third party,
to prove the existence of an electronic event, for a certain content, at a certain date
and time, and involving one or more identified parties. Defined in article 37-004 of
the Convention Regulations. UPU functional specification standard S43 supports this
service.

Digital signature A digital analogue of a physical, written signature based on an algorithm whereby
the identity of the signer and the integrity of the data can be verified. The Post legally
identifies a customer and provides him/her with the ability to digitally sign an electronic
document or a message. The digital signature uses cryptography to guarantee the
identity of the sender (authentication) and ensure that the message was not altered
in transit (integrity), and prevents the sender from denying having sent the message
(non-repudiation).

Digital identity services The Post issues a digital identity legally identifying its customers. The digital identity
can be secured with a simple electronic authentication using a pass-word, or with
more secure authentication technologies based on cryptography and public key
infrastructure.
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Service Definitions

Credentialing services The ability for a customer to use a digital name and password on another sys-tem and
receive third-party validation of their digital identity. For example, a customer with a
digital identity issued by the Post logs into their banking sys—tem to transact business.
The bank electronically requests validation of the digital identity from the issuing Post,
which issues the bank with a token repre-senting the validation of that digital identity.

Digital archive The Post converts physical documents and data and stores them in legally compliant,
legally verifiable electronic archives (e-archives), using industry standards (e.g. OAIS ISO
14721:2003). The management of a digital archive entails the development, structuring,
setting up and operation of a complete digital archiving process on the basis of
recognized industry standards.

E-health Enables customers (patients and caregivers) to access and manage personal medical
information (certification, fees, account management).

E-administration: online ordering Customers can apply for/order/register official documents over the counter or through
(counter or Internet) applications/ the Internet (e.g. passport, driving licence, university registration), for delivery or
registrations provision by the Post.

E-commerce

Online philatelic and postal products Customers can purchase philatelic and postal products through the postal website and

shop have them delivered to a physical address.

Online postal shopping portal (or Postal website or web portal showcasing goods from a variety of merchants. Merchants'
shopping mall) websites are often integrated with the Post's website.

Online customs declaration Customers can provide the necessary information (CN 22, CN 23, CP 72) through the

postal website to the relevant authority before importing or exporting an item.

Integration of postal web services Provides e-merchants with software tools (such as APIs — application pro-gramming
with merchants' sites interfaces) to allow for the integration of the Post's online shipping and tracking
capabilities with their e-commerce applications.

Performance reports and analytics ~ The Post provides e-merchants with customized performance reports (e.g., on
returns, delays, delivery times) to help them manage costs, operations and customer
experience.

Virtual international address The Post provides an international physical address in another country to allow
customers to easily purchase goods from that country's e-merchants, and have them
forwarded through the post.

Calculation of estimated total landed As part of the online purchasing process, provides online shoppers with detailed
costs information on all the costs associated with the delivery of docu-ments/merchandise.

Online management of documents/  Enables customers to notify the Post electronically (e.g. via apps, web, etc.) where
merchandise delivery options document/merchandise items should be delivered (e.g. parcel lockers, home, local
retailer, etc.).

Digital financial and payment solutions

Online account management Enables customers to electronically manage their financial postal account and carry out
related account operations.

Electronic remittances A service allowing the sending of money cash-to-cash or account-to-account to a
recipient through an electronic network.

Online bill payment A service allowing bill payments via the Post’s website, entailing development of a
specialized online payment system.

Payment solutions A service providing an online service (shops) for accepting electronic pay-ments by a
variety of methods through a single payment gateway.

Escrow services for e-commerce A service providing a secure payment solution that collects, holds and dis-burses funds
linked to the customer’s payment of goods purchased online through to the delivery of
their parcel.
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Support services

Public Internet access point in post
offices

Online information on services and
tariffs

Online lookup (postcodes,
addresses, post offices)

Online contact and customer service
Track and trace

Electronic notification

Online change of address

Holding of mail delivery online
Online address cleansing services

Electronic postal invoicing

Digital postage

Digital personalized postage

Pick-up service

Customers can access Internet services in post offices.

Customers can access information about the different services and products, as well as
the corresponding tariffs, on the Post's website, app, etc.

Enables customers to search for a post office or postcode, or to validate an address
online by entering information such as the street, the city or postcode, or the entire
address.

Allows customers to contact the Post electronically for a service or information, via a
website, app, social media, e-mail or telephone.

Enables customers to electronically track and trace a postal item.

The Post notifies a sender/recipient electronically (e.g. by SMS, e-mail or social media)
that documents/merchandise items have been delivered or need to be collected at a
specific address (parcel locker, home, local retailer, etc.).

Enables customers to change their mailing address electronically, including through an
Internet portal or app.

Enables customers to request, by e-mail or online application, the suspension of mail
deliveries to their address and the holding of their mail for a period of time.

Enables small business mailers to electronically validate their list of addresses by
uploading them to the Post's website.

A service whereby customers receive an electronic invoice for their use of the Post's
services and products.

Enables customers to electronically order, pay and download postage for documents or
merchandise through the Post's website, smartphone application or SMS. Postage can
be printed physically (e.g. shipping labels), or provided by a number code or key.

Enables customers to electronically order, pay and download personalized or
customized postage for documents or merchandise through the Post's website, a
smartphone application or a partner's website. The user uploads a photograph or
selects one from a bank of images proposed by the Post.

Enables customers to order a pick-up service by Post's website, smartphone application
or SMS.
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Table 5.2 - Ranking of designated operators

Rank

1

10
1

12

3

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

{« () € ()P BH(C(CCCCEHE)») BECEHCOP)) CCC))>»))>») B) BEE)» BN

Country/territory
Switzerland
Kazakhstan
Morocco
Germany

France

Austria

Italy

Australia

Portugal

Hungary
Netherlands
Belarus

United States of America
Tunisia

Slovakia

Spain

Canada

Anguilla

Costa Rica

Korea (Rep.)
Macao, China
Russian Federation
Croatia
Luxembourg

New Zealand
Czech Republic
Viet Nam

South Africa
Malaysia

United Arab Emirates
Hong Kong, China
Indonesia

Iran (Islamic Rep.)
Singapore

French Polynesia

Region
Industrialized countries
Europe and CIS
Arab countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Europe and CIS
Industrialized countries
Europe and CIS
Industrialized countries
Arab countries
Europe and CIS
Industrialized countries
Industrialized countries
Latin America and Caribbean
Latin America and Caribbean
Asia-Pacific
Asia-Pacific
Europe and CIS
Industrialized countries
Industrialized countries
Industrialized countries
Europe and CIS
Asia-Pacific
Africa
Asia-Pacific
Arab countries
Asia-Pacific
Asia-Pacific
Asia-Pacific
Asia-Pacific

Asia-Pacific

Anexo 3

Norm

1.00
0.84
0.84
0.81
0.81
0.78
0.73
0.65
0.65
0.62
0.62
0.62
0.59
0.59
0.59
0.59
0.59
0.59
0.54
0.54
0.51
0.51
0.49
0.49
0.49
0.46
0.46
0.46
0.43
0.43
0.43
0.38
0.38
0.38
0.35
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Table 5.3 shows DOs' performance in providing e-post and
e-government services. The results are in line with expec-
tations, with the performance of postal operators in the
industrialized countries higher than in other regions. Given
increased Internet access in industrialized countries, people in
advanced countries have more access to online government
services as compared to people in less developed countries,
where Internet connectivity is limited. For example, eight of
the top ten ranking DOs are from industrialized countries,
the only exceptions being those of Morocco, Kazakhstan and
Malaysia, which are in the Arab, Europe and CIS and Asia-Pa-

Table 5.3 - E-post and e-government Index

Rank E-post and e-government

Switzerland

Anexo 4

cific regions, respectively. The ranking can be understood
better by taking into consideration the fact that, in addition
to the normalized score, the adjustment factor — a linear
weighted average — is used to determine the DOs' relative
performance and ranking. In spite of the adjustment factor
applied to identify relative performance, the scores of some
postal operators remain tied.

Region

Industrialized countries

Austria

Industrialized countries

Morocco

Arab countries

France

Industrialized countries

Kazakhstan

Europe and CIS

Spain

Industrialized countries

Germany

Industrialized countries

Portugal

Industrialized countries

Italy

Industrialized countries

Australia

Industrialized countries

Malaysia

Asia-Pacific

Croatia

Industrialized countries

Belarus

Europe and CIS

Netherlands

Industrialized countries

Hungary

Europe and CIS

Canada

Industrialized countries

Russian Federation

Europe and CIS

Czech Republic

Europe and CIS

Anguilla

Latin America and Caribbean

Macao, China

Asia-Pacific
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Anexo 5

Rank E-commerce
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Table 5.5 presents the performance of designated postal op-
erators relative to the best performer in providing e-finance
services. Again, the Swiss DO maintains its leading position
overall in providing digital inancial and payment services,
followed by that of Italy. The DOs of Kazakhstan, France and
French Polynesia tied for third place. Nine DOs from the
industrialized countries, four each from Africa and the Arab
countries, three each from Asia-Pacific and Europe and CIS,

Table 5.5 - Digital financial and payments services index

Rank Digital financial and payments

Switzerland

Anexo 6

and one from Latin America and the Caribbean scored 0.60
or more. A common strength among top-ranked designated
operators is the expansion of digital infrastructure and the
ease with which postal customers can access a variety of
financial services

Average

Leaders performance

Region

Industrialized countries

Italy

Industrialized countries

French Polynesia

Asia-Pacific

Kazakhstan

Europe and CIS

France

Industrialized countries

Tunisia

Arab countries

Portugal

Industrialized countries

Algeria

Arab countries

Greece

Industrialized countries

Viet Nam

Asia-Pacific

Coéte d’lvoire (Rep.)

Africa

Belarus

Europe and CIS

Luxembourg

Industrialized countries

Korea (Rep.)

Asia-Pacific

Senegal

Africa

Morocco

Arab countries

Australia

Industrialized countries

Slovakia

Europe and CIS

Germany

Industrialized countries

South Africa

Africa

Belize

Latin America and Caribbean

Botswana

Africa

Egypt

Arab countries
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Anexo 7

§$ Em teste/piloto

Recetaculos postais

inteligentes

Os CTT estdo a prototipar uma solucdo que
permita detetar aintroducdo de objetos postais
Nnas caixas de correio, se o cliente desejar

A caixa de correio que todos os
cidaddos tém em sua casa tem
permanecido, na sua esséncia,
inalteravel desde o séc. XIX. Esta caixa
destinava-se e destina-se sobretudo a
receber comunicacoes fisicas.

Com o declinio do correioe o
crescimento do comeércio eletronico,
amassificacdo daInternete o

C om vista a testar conceitos que podem vir a suportar
esses novos servicos estdo os CTT a prototipar uma
solucdo que permita detetar, se for desejada pelos clientes,
aintroducao de objetos postais nas caixas de correio. Isto
implica dotar quer os objetos postais (ou certas categorias
destes) quer as préprias caixas de correio de algum tipo de
dispositivos / inteligéncia que torne essa detecao possivel.

Desta forma poderdo criar-se condi¢des para migrar certo
tipo de servicos - assim também o enquadramento legal
seja ajustado em conformidade - das atuais versoes,
totalmente analdgicas, para outras hibridas ou mesmo
totalmente digitais.

O piloto em curso poderd rasgar horizontes para a conce¢do
e desenvolvimento de outros servicos que atualmente nao
existem no mundo fisico mas que poderdo ter cabimento
num contexto essencialmente digital.

O piloto que 0s CTT estdo a realizar abrange a colocagao

18

aparecimento de avancos tecnologicos
que permitem ainterconexdo entre
tudo, aInternet of Postal Things,
surgem oportunidades para introduzir
melhorias incrementais nas solucbes
tradicionais de correio e/ou conceber
novas formas, mais avancadas e
sobretudo convenientes para o cliente
final, de as disponibilizar.

de leitores de sensores adequados nos recetaculos postais
e de dispositivos apropriados nos objetos . Esta solu¢do
permitira registar:
a) aintroducdo de objetos postais numa caixa de correio
b) os dados relevantes de Track & Trace para serem
posteriormente consultados, por exemplo, numa
plataforma cloud.

A startup Rocketleaf foi selecionada para a realizacao
deste prototipo experimental
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O projeto, em curso, prevé o desenvolvimento de: A fase de producao do protétipo — atualmente em curso
- Smart Mailbox: Um dispositivo auténomo, de bateria - almeja definir um dispositivo em que as questdes
recarregavel, e de facil instalacdo. Neste contexto, relacionadas com o design, componentes, tecnologias
o dispositivo comunica com uma plataforma central eficientes (técnica e financeiramente) de scan e o processo
usando tecnologias web via GSM (dados) e informagao de producdo figuem afinados.

pararegisto. Este dispositivo terd uma uma arquitectura
modular para futura expansao.

- Plataforma Cloud: Uma plataforma cloud onde se
registam os dispositivos e informacdo associada,
efetuando o tracking dos mesmos e fornecendo
uma série de informacoes e estatisticas relativas aos
dados registados.

{ [ Foicom grande
orgulho que

aceitdmos o desafio

lancado pelos CTT, operador postal lider, no

sentido de prototipar uma solucao que confira

inteligéncia as tradicionais caixas de correio e com

isto possibilitar o desenho de novas solucoes e

servicos a disponibilizar pelos Correios”

Alfredo Matos

Rocketleaf
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