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El Estudio de abandonos ya tiene

tres anos, :quéna
cambiado en este periodo?



La inercia ha
cambiado vy el
numero de

clientes “no | §3383088%
fidelizados”
ha ido disminuyendo




El cliente ha ido ganando cada

vez mas Importancia
dentro de las aseguradoras

q
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Al n.s
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La estructura
organizativa ha
cambiado y el

area de
cliente

ha ido incorporando
huevas funciones




Del concepto de
multicanalidad

a una vision de
asentada en la

omnicanalidad




Al asegurado hay que

conquistarle
todos los dias &




De polizas por
ramos a cubriry
adaptarse a las

"nhecesidades
del cliente




se colocan”

{

Los seguros ya no
se vende

{



La Mdrca

es un valor en alza



La tecnhologia
lo esta cambiando

todo




Y esto no ha
hecho mas

que
empezar..




Transformamos la informacion en conocimiento

y el conocimiento en acciones que aporten valor

o




Doamics MUESTRA AUTO

28.296 asegurados auto

Metodologia

UNIVERSO » 1.000 Fieles PONDERACI()N
3.006 Abandonos MUESTRA

Los espafioles

ue durante el ano .
q Dos criterios:

1. Penetracién actual
Cias aseguradoras

anterior eran titulares

MUESTRA HOGAR
29.235 asegurados

de un seguroy se

dieron de baja para

2. Edad

contratar con otra

compaiiia » A
a

1.000 Fieles
3.005 Abandonos

Tipo muestreo: aleatorio estratificado segun
penetracion de las cias mas grandes

Error muestral: + 1,8% para abandonistas  Tipo de encuestacion : online (panel Netquest) Fechas trabajo campo: enero — febrero 2016
+ 3,4% para Fieles
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Las fugas en el sector asegurador
Las fugas descienden de manera progresiva en el sector asegurador de auto

y hogar e
Sl L

Evolucion de la tasa de abandonos Evolucion de la tasa de abandonos
en seguros de auto en seguros de hogar

12%

17,9%
15,3%
13,4%
¥ 9,5%

Estudio 2014 Estudio 2015 Estudio 2016 Estudio 2015 Estudio 2016
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Contexto de mercado: las 4 claves del consumidor espaiiol

0 Continua creciendo ligeramente la percepcion positiva de la situacion
econdmica, pero se atisban muestras de estancamiento

Evolucion de la situacion econdmica familiar
entre los asegurados de auto y de hogar

20,4%

19,4%

M Estudio 2015
M Estudio 2016

Auto ha mejorado Hogar ha mejorado

Indicador de confianza del consumidor (Espaia)

1074

1056 1059 106,1
104,6
103,1
1018
100,4

1014
/ 99.8 99,1
99

95,2

Afio 2015 Afio 2016
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Contexto de mercado: las 4 claves del consumidor espaiiol

Se ha consolidado el mercado fragmentado por las desigualdades

sociales que provocé la crisis

Percepcion en la seguridad de los ingresos en Espaiia

N Aumentaran
® 5e mantendrdn en el nivel actual

B Pueden bajaro no sabe cdmo evolucionaran

Nov. 2013 Nov. 2014 Jul. 2015

Fuente: Millward Brown. Perspectivas del consumidar 2013, 2014 p 2015

Perspectiva de incremento de los ingresos
en el ultimo periodo segun estatus socioeconémico

BO% a
®
0%
40%
20%
00% T T T T 1
Total Alto Medio-alto Medio  Medio-bajo

Fuente: Millward Brown. Perspectivas del consumidor 2015

y bajo

=$=Julio de 2015
=B=Noviembre de 2014
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Contexto de mercado: las 4 claves del consumidor espaiiol

e La precaucion se refuerza como un criterio de consumo, aunque se
incrementa la perspectiva de consumir por la deflacion en el mercado

Actitud mas inteligente ante el consumo Actitud de aumentar los niveles de consumo
en estos momentos (jU'IO 2015)
61,2% 59,2% 17,5%
16,7%
H Nov. 2014
MW Jul. 2015
Media = B,8%
7,3%
2,9%
los niveles de M los niveles de Reducir los niveles de Status Alto Status medio-alto Status medio Status medio-bajo y
consumo consumo consumo bajo

Fuente: Millward Brown. Perspectivas del consumidor 2014 y 2015 Fuente: Milward Brown. Perspectivas del consumidar 2015
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Contexto de mercado: las 4 claves del consumidor espaiiol

° Incrementa la deslealtad hacia el conjunto de las marcas

Preferenciapor las marcas Asegurados FIELES que si buscaron ofertas

de otras companias

= c mejor comprar marcas conocidas, gue sen las gue ofrecen seguridad ==Fg mejor probar entre varias mareas

35%

5% g

20%

31,5% M Estudio 2015

15%

30,7%

M Estudio 2016

5%

Enero.14 Febrero.14 Marzo.14 Maye.14 Julie.14  MNeviembre.l4 Mayo.15 Julie.15 I

Auto Hogar

ante: Millward Brown. Perspectivas del consumidor 2015
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La evolucion de la sensibilidad al precio en el sector asegurador

El precio continta siendo el principal factor que dirige las decisiones de los

asegurados

La importancia del precio en los seguros de AUTO

(Abandonistas)

Motivo baja: el precio
(valoran entre 8-10 puntos) _ 59’2%

Motivo eleccidn:el preda _ 78’7%

cambioa pénza mésbarata _

Fuente: 3% Estudio Abandonas Autos 2016, Base 3006 Abandaristas

71,6%

/6N
R

La importancia del precio en los seguros de HOGAR

motivo baja: el precio
(valoran entre 8-10 puntos)

Motivo eleccién: el precio

Cambié a péliza mas barata

Fuente 22 Estudio Abandonos Hogar 2016 Baser 3005 Abandonistas

(Abandonistas)

_
—

65,6%
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La evolucion de la sensibilidad al precio en el sector asegurador

Entre los clientes que se fugan la sensibilidad al precio es cada vez menor e

incrementan el resto de motivaciones

Evolucién de la sensibilidad al precio en seguros de auto
(Abandonistas)

Motivo baja: el precio
(valra entre 8-10 puntos) B Estudio 201
B Estudio 201
B Estudio 201
85,0%

82,1%
78,7%

Motivo eleccién: el precio

84,2%
Cambid a péliza mds barata 76,9%

Base: 3.006 Abandonistas de auto

/N
o

Evolucionde la sensibilidad al precio en seguros de hogar
(Abandonistas)

Motivo baja: el precio 60,1%

(valoran entre 8-10 puntos) B Estudio 2015

B Estudio 2016

68,1%
Motivo eleccidn: el precio
65,6%

66%

Cambid a pdliza mas barata
62%

Fuente: 2% Estudio Abandonos Hogar 2016. Base: 3.005 Abandonistas



Gain
Dynamics

La evolucion de la sensibilidad al precio en el sector asegurador

Los segmentos de abandonistas mas sensibles al precio van perdiendo peso
progresivamente, aunque en seguros de hogar se mantiene un grupo que
persigue basicamente bajar el coste de su poliza.

> g

Evolucidn de las actitudes hacia el precio entre los Evolucién de las actitudes hacia el precio entre los
abandonistas de seguros de auto abandonistasde seguros de HOGAR
41,3%
29,4% 30,3% 29,5%

M Estudio 2015
M Estudio 2016

B Estudio 2014
M Estudio 2016

31,1%  31,1%
21,8%

Mercenarios Oportunistas Funcionales Ceyentes Mercenarios Oportunistas Funcionales Creyentes

MAS sensibles al precio MENOS sensibles al precio
MAS sensibbes al precia MENOS sensibles al precio
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La evolucion de la sensibilidad al precio en el sector asegurador
La sensibilidad al precio es menor porque cada aiio son mas los que entre los

fugados han mejorado su situacion econémica

Asegurados de auto y hogar que han mejorado su situacion
econdmica en los dos Gltimos afos

/N
o

B Abandonistas
H Fieles

Auto Hogar
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El perfil de los asegurados que se fugan

Mayor penetracion que los fieles en:

£

* < 40 afios * < 40 aios
Socio- *  Mujeres *  Mujeres
demografico - Trabajan «  Con hijos
* Han mejorado situacion econémica * Han mejorado situacion econémica
* Mas implicados en las decisiones * Mayor n® pélizas en general y de hogar
* Menos tipos de seguros y n° de pélizas * Seguro de daiios
* Mas polizas de auto * Tenian mds seguros en esa compaiiia
*  Mayor penetracion en seguros todo riesgo * Llevaban mas afios de media
*+ Tenian mas seguros en esa compaiiia
* Llevaban mas afios de media
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El perfil de los asegurados que se fugan

Motivos de abandono en 2015 de los seguros de auto y de hogar

Encontré un seguro mas barato
La sensacién de tener un seguro caro, aungue podia pagarlo
Mo me han cuidado como cliente
MNo recompensar mino sinlestralidad
Mala atencidn al cliente
Mala experiencia personal
Tener info através de buscadores
No me ampliaron coberturas W Auto

No me daban facilidades de pago B Hogar
Me convencid mi corredor de seguros
Me llamaron de la competencia
Agrupar todos mis seguros
Malas experiencias otros asegurados
Comprar hogar nuevo
Incumplimiento de contrato

Un conocido trabaja en el negocio de los seguros
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Logros del cambio de poéliza

Logro en precio de los abandonistas de seguros auto y hogar

84,2%
oo

& o

13,4%

76,9%
—— 71,6%
/X —
.__
J— 66,0% ~a
62,0%
i 31,2%
o\ 27,7% e
.__
N N —8
el 25,1%
19,4%

Estudio 2014

Estudio 2015

Estudio 2016

;
;

Consiguieron:

Un seguro
mads barato

Un seguro de
igual precio

Dinero que se han ahorrado
con el cambio de pdliza los abandonistas
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Escenarios de trabajo estratégico

e LA SEGMENTACION EN LA GESTION DE LOS CLIENTES

Las tendencias del mercado que La consecuencia estratégica

afectan a la segmentacion de clientes
Corriente de cambio en el sector:

é% A La diversificacion de producto
' .

1. La fragmentacion estructural del mercado
espaiiol

Herramientas
1. Crecerala demanda de personalizacion
2. Desarrollo de la gestion “Big Data”
Gestionar informacion del cliente de manera

2. El cambio de perfil de los que se fugan en las flexible y dinamica

aseguradoras
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Escenarios de trabajo estratégico

a LA GESTION DE LA EXPERIENCIA (1)

La experiencia diferencial de los
abandonistas con su aseguradora
ga /BN Corriente de cambio en el sector:

l No solo se trata de servicio, sino también de
como se presta ese servicio

La consecuencia estratégica

Usaron mas el seguro

1.
2. Vivieron mas situaciones de siniestros

3. Tuvieron menos cobertura total del siniestro

4. Menos satisfechos con el servicio Tendencias consumidor
5. Descendié mas la confianza en su compaiiia Comodidad

6. Tuvieron mas influencias de otras personas sencillez

7. Recibieron menos acciones de fidelizacion Inmediatez

8.

Mantienen una actitud de fuga
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Escenarios de trabajo estratégico

Q LA GESTION DE LA EXPERIENCIA (1)

La experiencia real frente a la
experiencia latente con el seguro
/N
A Desarrollar una experiencia de
compaiiia con los que

La consecuencia estratégica

Experiencia real

. 37% 47,3%
(Si usé la péliza) NO usan el seguro
enci Herramientas
Experiencia latente 63% 52.7% N
(NO usé la péliza) Nuevos canales de contacto digitales

La mayor parte de los abandonistas no han tenido
una experiencia real
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Escenarios de trabajo estratégico

La diversificacion del concepto de precio

Q B\ La consecuencia estratégica
: i B

Precio coste rebajado: bajar el precio de la pdliza

Corriente de cambio en el sector:

La sofisticacion del precio
Precio recompensa: recompensar la no siniestralidad, bonificaciones
Precio dinamico: hacer ofertas, descuentos y promociones

Precio de mercado: tener precios ajustados al mercado Herramienta
Precio estable: mantener el precio, no subir precios Nuevos formatos de precios

Relacion calidad/precio: ofrecer buena relacién calidad/precio
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Escenarios de trabajo estratégico

/0N
¢Qué debe hacer su aseguradorade auto en relacién con el ¢Qué debe hacer su aseguradorade hogar en relacién con el

precio para que no le merezca la pena cambiar de compaiiia? precio para que no le merezca la pena cambiar de compaiiia?

Recompensarla no siniestralidad, aplicar
bonificaciones

Recompensar la no siniestralidad, aplicar
bonificaciones

49,9%

Bajar el precio de la péliza Bajar el precio de la péliza

Hacer ofertas, descuentos y promociones,

Ofrecer buena relacién calidad / precio
ajustar precios en cada renovacion

Hacer ofertas, descuentos y promociones,

Tener precios ajustados al mercado . .
p ) ajustar precios en cada renovacion

Ofrecer buena relacidn calidad / precio Tener precios ajustados al mercado

B Abandonistas B Abandonistas

B Fi .
Fieles B Ficles

Mantener el precio, no subir precios Mantener el precio, no subir precios
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Escenarios de trabajo estratégico

gm

Los canales de captacion versus
los canales de fuga

& °

Buscadores online Buscadores online
Canales ] . ] .
Teléfono compaiiia  Teléfono compaiiia

ue crecen . e . o
q El banco del crédito  Oficinas otros bancos

Canales } Oficina aseguradora  El banco del crédito

que decrecen | Corredor seguros

La consecuencia estratégica

Corriente de cambio en el sector:
La omnicanalidad
La digitalizacion
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Escenarios de trabajo estratégico

La confianza versus
la deslealtad a las marcas

Gl D

Importancia 83% 82%
de la marca Muy/bastante importante Muy/bastante importante
Confianza 29.,4% 34,5%
en la marca Descendié mi confianza Descendié mi confianza
Fieles que 41% 31,5%

r T
buscaron otros Los buscé él mismo Los buscé él mismo

presupuestos

La consecuencia estratégica

Corriente de cambio en el sector:
La humanizacion de las marcas

Herramientas
1. Valores de marca
Transparencia
2. Interaccion con el cliente
Crear experiencias
Relacion directa
Inmediatez
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Escenarios de trabajo estratégico

Los nuevos escenarios versus
nuevas respuestas

La consecuencia estratégica

83% Directivos sector asegurador mundial Corriente de camblo en el sector:
“El éxito en el futuro estard en mayor medida en La nueva vision lnfegral del cliente

la innovacion que en la tecnologia” -Big Data-

Encuesta

internacional

* La polarizacion socioeconomica del mercado

. * La sofisticacién del precio Herramientas
Tendencias . .
+ La digitalizacién 1. Desarrollo de producto y servicios
ve .
) a * La demanda de personalizacién 2. Nuevas formulas de pago
requieren .. F tos d .
* Las experiencias para los que no usan la 3. Formaros de precio
nuevas poliza 4. Desarrollo digital de las relaciones y el
respuestas * La deflacién de las prestaciones servicio
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