Compromiso con el Cliente

¢, Como crear propuestas de valor
ganadoras?
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El Cliente: La Clave para el Crecimiento Rentable y Sostenido

Acomparfiando a nuestros clientes en el CICLO DE RELACION

A través de identificar
potenciales clientes similares a
nuestros mejores clientes

Buscando recuperar los clientes que en
su dia fueron valiosos y hoy estan con
la competencia

A

CAPTACION ; RECUPERACION

y
5

Anticipandonos ofreciendo a
nuestros clientes el siguiente
producto que permita
desarrollarlos

Estableciendo procedimientos que
permitan que los clientes nos permitan
que no nos canceleny renueven las
polizas
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Logrando que nuestros clientes
permanezcan mas tiempo a
nuestro lado

Acercandonos a los clientes que
muestran sintomas de abandono

T\

A través de mejorar el entendimiento de los clientes, vamos a mejorar la relacion

i

con los mismos, aportando mayor valor a los clientes mas valiosos
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El proceso de desarrollo de la oferta de valor comienza en el cliente...

El cliente no es so6lo el
destinatario de la oferta de valor
sino parte de ella

¢, Tengo los medios, herramientas, conocimiento, etc. suficientes
como para contar con el cliente en el centro de mi negocio?

¢estoy contando con el cliente en /- evision de cliente?
el centro de mi proceso de IS / ¢figuras y roles contemplados?

desarrollo de oferta? Calidad de la informacion

Estrategia de relacion
Coherencia multicanal

Aprovechamiento de contactos e
interacciones Restricciones legales
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... partiendo del entendimiento de lo que se espera de nosotros

Hablamos del customer
journey pero... ;entendemos
gué se espera de nosotros?

Ejemplo para un asegurado

Cuido de mi familia Tengo un accidente Espero la asistencia

Vision familiar Disponibilidad & Agilidad -

1IN AVIVIITIWVIW

Conduzco mi coche

. Informacion ’i‘

Normalidad

—

IILI\J\.IIL’IUIII\.}I\A\J

Claridad Rapidez

TNl VIVJIIWDILI

Sensibhilidad

IVIINS AV

Seguridad #2
P Necesito ayuda @
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La importancia de los canales en la experiencia del cliente

Lo que puede hacer el cliente a través de cada uno de los canales de contacto...

O WEB Basqueda }s,/glggitar
= de seguro contrato
Ofe(rjtay Confi .
condiciones onfirmacion i
EMAIL particulares renovagion
Comparar i Encuesta
MOBILE coberturas 'rl)';acﬁlélgg satisfaccion
Consejosy Recomendacion Opinar/
SOCIAL opiniones el vaﬁlorar
e
Consejo gg?ke
PRESENCIAL expertoy
+personal
Autorizacionesy
CONTACT Dudas siniestros

Ejemplo ilustrativo de journey

Hay que garantizar que se cumple con la experiencia deseada

para el cliente a través de los distintos puntos de interaccion
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.y lared?

Es necesario establecer un modelo de relacion con lared comercial que busque garantizar la

excelencia en la gestion de la distribuciéon de modo equilibrado con la orientacion al cliente

Asignacion del Equilibrio entre
cliente al canal canales

Determinar a qué canal Determinar el grado de
pertenece cada cliente competencia deseado entre
los distintos canales
¢Asignamos el cliente al canal con el que ¢ Protegemos determinados canales de la
tiene el contrato en vigor mas antiguo? competencia entre canales?
¢Asignamos el cliente al canal ¢ Eliminamos la posibilidad de mejorar la
preseleccionado por perfil de cliente? oferta de otros canales?

¢Asignamos el cliente al canal con mayor
volumen de negocio?

Oportunidades de Resultados
venta

Determinar las oportunidades Establecer el reparto de
de venta entre canales resultandos ante clientes
compartidos por canales
¢Limitamos la accion comercial al ¢ Repartimos comisiones entre los
propietario del cliente? canales? SOCIAL DIRECTO CONTACT DELEGACION BANCA
¢ Establecemos criterios para el traspaso ¢Hay comisiones duplicadas a cada uno SEGUROS
de oportunidades entre canales? de los canales?

¢ Existe disminucion proporcional de
objetivos al traspasar una operacién a
otro canal?
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En México el perfil del consumidor esta muy fragmentado

Poblacién Gasto Tarjetas de crédito Internautas

18%

(25 MM de unidades) (53 MM de usuarios)

16%
25%

- Alta

Media-alta
" Media-baja

B Baa

Existen una separacion muy clara entre el consumidor con poder adquisitivo fuerte y el consumidor que tiene un

poder adquisitivo mas limitado y un fuerte sentimiento aspiracional

Fuente: Datos INEGI 2014, andlisis IBC AMIS - Compromiso con el Cliente indra BUSINESS CONSULTING® n



Por un lado, un consumidor de clase media- alta mas
sofisticado, responsable y conectado...

Experiencia Responsable

=
ECOFEST

FESTIVAL VERDE

Conectado
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Financiamiento

CCCCCCC
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Imagen

women'secret
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... por otro lado un consumidor de clase media-baja mas
aspiracional

Presentacion
=

,{/4: )
PANTENE

~~’PRO-V
[L1SO EXTREMO 7
Shampoo con efecto
Alisante*

CONTENIDONETO 10 ml

Precio
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El nuevo consumidor representara mas del 98% de la
poblacion en 2034

Evolucion del peso de los segmentos de consumidor (millones de personas)

150.8
141.0 147.9

5%

Tradicional
o baby
boomers

Generacion
XeY

2014 2024 2034 2044 2050

Fuente: Datos INEGI 2014, analisis IBC AMIS - Compromiso con el Cliente indra BUSINESS CONSULTING®



Las tasas de crecimiento de usuarios 'y de
E-commerce son de doble digito sostenido

Usuarios de Internet en México (millones de personas) Ventas E-Commerce (miles de millones de pesos)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Datos INEGI 2014, andlisis IBC AMIS - Compromiso con el Cliente Indra  BUSINESS CONSULTING®



La investigacion en internet es el método preferido de

busqueda...

Métodos de busqueda

Investigacion en internet — 24%

Sitio de la marca | 20%

Familia y amigos

60%

Cupones NN 15%

De los consumidores Celulares - 6%

hacen algun tipo de

investigacion antes _
de comprar Redes sociales

Fuente: Datos INEGI y AMIPCI 2014, andlisis IBC AMIS - Compromiso con el Cliente
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... la conveniencia es el primer factor para comprar y la
seqguridad para no comprar...

Factores mas importantes para comprar Online Factores mas importantes para no comprar Online
Moda Tarda mucho en llegar
el envio
Accesibilidad No me interesa
= Calidad » Eelevados costos de
| T envio
= Variedad En la UE el factor

mas importante
/ para comprar
® Precio online es el precio,

= No tengo tarjeta de
crédito

con 75% = No confi6 en que llegue
® Domicilio el envio
= Miedo a dar informacion
m Practico de tarjeta
) ® Miedo a dar datos
® Ahorro tiempo personales
\%
+ +

Fuente: Datos INEGI y AMIPCI 2014, andlisis IBC

AMIS - Compromiso con el Cliente
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...y existe una mayor tendencia a la compra on-line de
bienes

Productos y servicios adquiridos

m2011
=2013

Boletos de Boletos de Hoteles Electronica Ropay Computadoras Libros Celulares Mdusica y
transporte espectaculos accesorios peliculas

Fuente: Datos INEGIy AMIPCI 2014, andlisis IBC AMIS - Compromiso con el Cliente Indra  BUSINESS CONSULTING®
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El proces esarrollo
de oferta de valor al
cliente en seguros



Tenemos que contar con mecanismos gue nos permitan
responder ciertas preguntas antes de lanzar la oferta...

Reducir acciones que
suponen un coste

¢qué no esta valorando el cliente y puede ser eliminado? innecesario
¢ qué no es diferencial de la aseguradora y puede reducirse?
¢ qué hace diferente a la aseguradora y debe potenciarse?
Incrementar acciones y
) , : q el : do? factores que son
¢qué es innovador y debe ser incorporado” percibidos como valor
para el cliente
Madria [+] | 112012[+]
Mix Segme ntosJ T e P YTy
PLANES DE EFICIENCIA COMERCIAL TLE;L:&: fg% 23‘:;/: %go ({% % %
Hay que contar con la posibilidad de pilotar y arent iy VST comaidades 20% 76 16 % 3
medir las distintas acciones propuestas sobre sccon2 5
grupos controlados de clientes para conocer los e - 70% 13:,%
Accion 5 80% :S/n
aspectos de |la oferta que son realmente oo S50t
valorados Accion 7 100% P ‘l “
ch: B ..l.. | J‘. .

Autos Hogar Decesos  Accident Vida Resto

AMIS - Compromiso con el Cliente 7 indra BUSINESS CONSULTING®



cqué hay que desarrollar en la oferta de valor?

.... producto, precio, promocion, distribucion ::..

¢ Posicionamiento de productos, ramos y servicios

Definicion
Politicas de del productg

suscripcion \
Servicio

Producto Prestacione

* Proceso de prestaciones y gestion de servicios

* Politica de precios
* Red de Proveedores Técnicos y de Servicios

* Normas de suscripcion
* Proceso de suscripcion

* Modelo de relaciéon
* Vinculacion del Cliente

i\( Mejora en la experiencia

Analisis de
riesgo

Modelo de
relacion

Canales de
distribucién

Mensajes y
comunicacio

Promocién Distribucion

i\(ReIacién entre canales
i\(lntegraci()n de canales de distribucién
i\(Mejora en el modelo de distribucién

i\( Revisién de la estrategia de canales

* Plan de marketing y comunicacion
Canales de

contacto

ctenemos que reinventar el marketing mix para desarrollar la oferta de valor en al cliente en el

sector asegurador?

indra BUSINESS CONSULTING® 20

AMIS - Compromiso con el Cliente
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¢, Qué herramientas tenemos para adaptar nuestra propuesta de
valor a las necesidades de nuestros clientes?

¢ Cudles son Momentos de la Verdad cuando podemos brindar una

experiencia diferencial a nuestros clientes?
Customer Journey

¢ Qué tenemos que hacer y qué nos jugamos en cada momento?

Promocion W Distribucion

¢, Qué factores valoran mas cada tipologia de cliente?

Preferencias por tipo de Cliente ¢, Qué factores debemos cuidar mas como aseguradora para mejorar
nuestra renovacién?
Drivers de compra ¢, Qué atributos debemos destacar para enamorar a los clientes y

mejorar nuestra adquisicién?

A través de una buena investigacion de mercado, podemos alinear perfectamente nuestra

oferta a los diferentes perfiles

AMIS - Compromiso con el Cliente indra BUSINESS CONSULTING® 21



Customer Journey

EJEMPLO: AUTO

Momentos de
la verdad

Factores 'y
servicios
valorados por
el cliente

Impacto
econémico

Contratacion

Asesoramiento

Entrega de documentos /
wellcome pack

Firma de contratos

Llamada de satisfaccion

$$$

Siniestro

OAjustador

Asesoria y solicitud de
informacion (previa atencion)

Atencién en siniestro
Callcenter
Ajustador
Grla
Servicio Médico

Seguimiento atencién médica

Servicios adicionales
Coche sustituto
otros

$$$

O Reparacion

OSeguimiento

Asesoria legal

Atencién en Taller y Agencia
de la marca

Seguimiento a la reparacién

Seguimiento atencion
médica

Seguimiento aspectos
legales

Llamada de satisfaccién

$$$

AMIS - Compromiso con el Cliente

Reembolso

Ingreso de documentos

Velocidad de respuesta

Trazabilidad del
reembolso y rapidez

Llamada de
satisfaccién

$$$

indra BUSINESS CONSULTING®

Para cada uno de los ramos, podemos trazar el
Customer Journey que nos ayude a definir la oferta

Renovacion

Asesoramiento y
revision del afio

Solicitud y entrega de
documentos

Firma de contratos

Llamada de
satisfaccion

$$$



Para cada uno de los ramos, deberiamos analizar
cada uno de los atributos

Preferencias por tipo

de Cliente
Drivers de compra

ILUSTRATIVO

Valoracion media de los atributos

23
X

Atributos que mas satisfacen

Oportunidades de Comunicacion

A 18

24

Atributos Clave
o6
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Actuacion Secundaria

> o
$ 4

Actuacion Prioritaria

uezijepij sew anb sonqiiy

04

0,5

Correlacién entre val. global y la valoracién de los atributos

086 0,7

08

... siempre en funcion del perfil del cliente

Atributos

O Capacidad de asesoramiento
Profesionalidad

4 - Personal que cubre las necesidades
5.- Asesoramiento adecuado en las consultas
9.- Personal de confianza

& Eficacia enla gestién

10.- Soluciona problemas
13.- Rapidez en tratamiento de consultas

A Orientacién al cliente, Transparencia

14.- Considera los intereses de los asegurados
16.- Evita malentendidos con los clientes

X Venta cualificada
19.- Personal Venta de confianza

X Imagen

25.- Genera confianza y seguridad

Media del Total Muestra

- Intervalos de confianza
de la media

AMIS - Compromiso con el Cliente
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Pero ojo...

«Escuchar a los clientes es aceptable para impulsar la innovacién gradual, pero
dificilmente genera adelantos sin precedentes»
Steve Jobs

..Si queremos innovacion disrruptiva hemos de ir mas alla

AMIS - Compromiso con el Cliente indra BUSINESS CONSULTING® 24
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En Definitiva...

Contar con el cliente en la definicidon de la oferta:
Escuchar al Cliente

Basar el diseno en la experiencia de cliente
deseada

Omnichannel

Sorprender al cliente

AMIS - Compromiso con el Cliente indra BUSINESS CONSULTING®
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