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Resumen

La industria aseguradora sufre fuertes presiones que ponen en riesgo la
creacion de un margen sostenible. La fidelizacion de los clientes es una
palanca clave conocida, que protege y mejora el margen, ya que la rentabilidad
del cliente tiende a aumentar con la antigiiedad en la cartera, y amortiza el
coste al que fue adquirido.

Mostraremos la fidelizacion a través de la estrategia de contenidos como una
estrategia idonea para proteger el margen y generar impacto en el negocio, y
por qué la evolucion de la sociedad de la informacion amplifica su potencial.
Inspirandonos en un asegurador referente en la disciplina, presentamos una
propuesta especifica de aplicacion de esta tesis en el mercado del seguro de
impago de alquiler.

Palabras Clave: Fidelizacion, Margen, Contenido, Seguro, Impago de alquiler.

Resum

La industria asseguradora pateix fortes pressions que posen en risc la creacio
d'un marge sostenible. La fidelitzacié dels clients és una coneguda
palanca clau que protegeix l'erosio del marge, ja que la rendibilitat del client
tendeix a augmentar amb l'antiguitat de la cartera, i amortitza el cost al qual va
ser adquirit.

Mostrarem la fidelitzaci6 a través de l'estratégia de continguts com una
estrategia idonia per a protegir el marge i generar impacte a negoci, i per que
I'evoluci6 de la societat de la informacié amplifica al seu potencial.

Inspirant-nos en un assegurador referent en la disciplina, presentem una
proposta especifica d'aplicacié d'aquesta tesi en el mercat de l'asseguranca
d'impagament de lloguer.

Paraules Clau: Fidelitzacio, Marge, Contingut, Asseguranga, Impagament de lloguer.

Summary

The insurance industry is subject to pressures that threaten the creation of a
sustainable margin. Customer loyalty is known to be a key lever that offers
protection against market erosion, since such loyalty tends to increase with the
length of time a customer has held a portfolio and amortizes the cost at which it
was acquired.

| examine customer loyalty by way of the contingent strategy, an ideal strategy
to increase margins and generate business impact, and the reason why the
evolution currently being experienced by the information society can amplify its
potential.

Inspired by a leading insurer in the discipline, | present a specific proposal for
the application of this thesis in the rental default insurance market.

Keywords: Loyalty, Margin, Content, Insurance, Non-payment of rent.
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La fidelizacion a través del contenido como

oportunidad de impulso del beneficio.
Una propuesta para el seguro de impago de alquiler

1.La necesidad de proteger el beneficio de las
aseguradoras de la erosiéon a la que esta
sometido

La aseguradora es una industria de gran volumen y margenes pequefos, que
trabaja con productos comoditizados con precios ajustados. En un entorno
competitivo con fuertes presiones, dicho margen estad en peligro y las
comparfias deben esforzarse en trabajar palancas que permitan protegerlo —y
aumentarlo en la medida de lo posible.

Uno de los aspectos mas importantes en la generacion de un margen
sostenible en la industria aseguradora es la retencion de los clientes: prolongar
la vida del cliente en la compafiia supone una amortizacién durante mas tiempo
de los costes que supuso adquirirlo. Si la péliza renueva durante mas afios, los
costes de adquisicién en los que se incurri6 inicialmente se reducen en relacion
al total de ingresos, y por tanto se genera un mayor beneficio por cada contrato
de seguro con un efecto a largo plazo. En la medida en que afecta a sus
actuales clientes con los que ya ha establecido una relacién, esta al alcance de
la mano de las compafiias actuar para retenerlos. La fidelizacion, en definitiva,
protege el margen de las compafias y ayuda a mantenerlo de forma sostenible
en el tiempo.

El objetivo de esta tesis es plantear una propuesta para la fidelizacién de los
clientes especifica para el seguro de impago de alquiler, dentro de los ramos
de Defensa Juridica y Pérdidas Pecuniarias.

Para construir esta propuesta, estableceremos un contexto de mercado y
profundizaremos en el conocimiento del consumidor. Esto nos llevara a
plantear la estrategia y acciones que solucionaran las necesidades del cliente y
construiran el posicionamiento de la compafia que, llegado el momento de la
renovacion de la poliza o la tentacion de cambiar de compafiia, habran creado
un poso solido que enriquecera el criterio del cliente a favor de la compafia y
mantendra al cliente en la cartera.

Las técnicas de recogida de informacion son estudios de investigacion, otros
trabajos universitarios de doctorado, informes de los organismos oficiales y
empresas relevantes del sector, que aportan conocimiento contrastado y ayuda
a establecer los fundamentos sobre los que se asienta la tesis.
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2.Factores que amenazan el beneficio de las
companias aseguradoras

Como punto de partida para la tesis planteada, me propongo fundamentar la
hipotesis de que el beneficio de las compafiias aseguradoras estd sometido a
fuertes presiones que evolucionan en un entorno cambiante y, por tanto, en
riesgo continuo de subsistencia.

2.1. Tendencias generales

Diferentes estudios describen en profundidad los retos a los que se enfrenta la
industria aseguradora en Espafia y en el resto del mundo. Algunos se
mantienen desde hace tiempo, y otros surgen tras la llamada “pandemia
COVID’”, reforzadas ademas con altas dosis de incertidumbre.

Por un lado, la Transformacion Digital: aunque pareciera que la aseguradora es
una industria que no avanza o evoluciona porque vende el mismo producto
desde sus origenes, la realidad es que la era digital ha plantea un escenario de
retos y oportunidades que de forma gradual o mas rpidamente las empresas
necesitan adoptar cambios sacando provecho de la tecnologia si quieren
expandirse —o sobrevivir.

Por otro lado, nuevos modelos de negocio que surgen impulsados por la
explosion del venture capital y private equity generadas por la busqueda
alternativa de modelos de inversion, que este afio 2022 se prevé que bata
récords por tercer afio consecutivo en Espafia.?

En tercer lugar, la caida de tipos de interés: en 2015 la industria aseguradora
vio fuertemente afectados sus margenes debido a la bajada de los tipos de
interés, que de hecho no pudo compensar la subida de primas aquel afio.?

En cuarto lugar, las consecuencias del entorno COVID: en el informe “2020
DGS”, se sefiala que la pandemia provocd una caida del 11% del Producto
Interior Bruto espafiol, y aunque el sector en su conjunto mantuvo unos niveles
sélidos de solvencia, rentabilidad y capacidad operativa, esto no impidié que
las primas devengadas en conjunto sufrieran una reduccion del 6,4% --aunque
la variacién es desigual en los diferentes ramos.*

Y, por ultimo, de forma general encontramos desde hace tiempo un creciente
entorno competitivo y con una creciente presion de precios, la evolucion de los
habitos de consumo de la poblacion, y los avances tecnolégicos que aceleran
la transformacién tanto de las operaciones como de las exigencias de esos
consumidores.®

! (Deloitte - Fernando Oliva y Mauro Flores, Observado el 16 de abril de 2022)

2 (Capital & Corporate, Febrero 2022, pag. 1)

3 (FUNCAS (Iratxe Galdeano y Pablo Aumente), 2016)

* (Pensiones, Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 71)
® (Minsait, 2017)
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Asi, no cabe duda de que la industria del seguro esta afectada por multiples
factores y tendencias, que pasamos a describir someramente para fijar de
forma adecuada el contexto que soporta la preocupacion de proteger el margen
que esta tesis quiere proponer.

2.2. Estudio de los diferentes factores clave

Vistas estas tendencias generales, y sin aspirar a profundizar en las causas
que las generan, veo conveniente describir someramente las variables
concretas que rodean a la industria aseguradora, para establecer si realmente
afectan al beneficio de las compafiias y su sostenibilidad.

2.2.1. Beneficio y ratio combinado

El sector en conjunto esta sorteando con relativa facilidad el impacto de la
pandemia, y en 2020 la disminucion de la siniestralidad en los ramos de No
Vida ha compensado el resultado técnico de vida y deja un incremento del
margen de resultados sobre primas.®

Gréfico 1. indices de rentabilidad
14 %

12,0 % <
12 % _1‘0}87‘"/0--* — 1,2% 11,3% 12,0 %
10 % 9,2 %
= ROE 8 %
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4% —
2% ——1,5% 6% —h5% _ ok "
o % 2019 2020
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Fuente: DGSPF, Informe del sector 2020

Sin embargo, la vision a mas de diez afios vista segun FUNCAS demuestra
gue el ROE del sector asegurador ha tenido un descenso continuado de 22%,
desde el 15,5% de 2008 hasta el 12% en 2020’

® (Pensiones, Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 74)
" (FUNCAS (Ignacio Blasco, 2022, pag. 43)
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Gréfico 2. Evolucion del ROE de la Bancay las Aseguradoras (en %)
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Fuente: Funcas (Evolucion del ROE de la Banca y las Aseguradoras a partir de estudios de
Analistas Financieros Internacionales, SA) y elaboracion propia.

El ramo de vida supone el 38,5% del sector en 2020, en evolucion descendente
desde el afio 20216. ® El afio 220 supuso un descenso pronunciado del
resultado técnico-financiero sobre primas netas (-16%)°, que a su vez contintia
una linea de deterioro de tres afios consecutivos.*

Grafico 3. Resultado del ramo de No Vida
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Fuente: DGSFP (Informe del sector 2020, pag 105)

El ramo de No Vida supone el 61% del sector con 10 puntos porcentuales de
crecimiento relativo desde el 2016. Del total del ramo, casi el 70% del negocio
se distribuye en Auto (30,8%), Salud (25,1%) y Multirriesgos Hogar (12,2%).

8 (Pensiones, Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 72)
° (Pensiones, Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 2)
1% (Pensiones, Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 105)
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En los siguienes graficos, la linea amarilla muestra la evolucion del ratio
combinadon técnico'! en cuatro afios hasta el afio 2020. La pandemia supuso
un repentino impacto positivo en el Ratio Combinado de 2,6 puntos (en los
graficos) gracias a la importante bajada de la siniestralidad y, la estabilidad en
los gastos de adquisicién y un leve aumento en los de administracién®?.

Grafico 4. Total No Vida. Magnitudes sobre primas imputadas brutas
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Fuente: DGSFP (Informe del sector 2020)

Grafico 5. Ramo de Auto. Magnitudes sobre primas imputadas brutas
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Fuente: DGSFP (Informe del sector 2020

™ (Pérez Torres, 2011, pag. 262)
12 (Pensiones, Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 2)
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Gréfico 6. Ramo de Salud. Magnitudes sobre primas imputadas brutas
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Fuente: DGSFP (Informe del sector 2020)

Grafico 7. Ramos No Vida. Evolucién del ratio combinado

/ e k.
= M

— Salud 1%
90 4
" Total ramos NO VIDA 0%

85 1
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Fuente: DGSFP (Informe del sector 2020) y elaboracién propia

Cabe destacar, sin embargo, que esta mejora del ratio combinado no debe
distraernos de observar los afios precedentes a la pandemia —digamos, “afos
estandar®, en los que dicho Ratio Combinado se mantiene muy estable y en
general con tendencia al empeoramiento.

La estabilidad antes del Covid nos podria llevar a suponer que el beneficio de
las compafias estda muy expuesto a factores externos de gran estabilidad,
caracteristicos de un mercado maduro, sobre los que las compafias pueden
afectar de manera limitada, y les impide generar un crecimiento a voluntad (que
seria el maximo). El afio COVID demuestra que son esos factores externos —
fuera del control de las compafiias— los que generan las maximas variaciones
en el beneficio, tanto para crearlo como para destruirlo.

El aflo 2021, segun ICEA y en linea de lo vaticinado, el beneficio de las
compafiias aseguradoras en su conjunto se redujo un 12,5% que en el afio
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2020 (aunque un 2% superior al registrado en 2019)*. El ramo méas afectado
fue el de Auto, con una caida del 40%, pero también es resefiable la caida de
Hogar (%) y Salud (%)

2.2.2. Inversién en tiempos de bajos intereses

Las compaiiias aseguradoras cobran las primas del seguro de forma anticipada
a la los siniestros, lo que genera un fondo en poder de las compafiias con los
que invertir y financiar otras actividades™. Estas inversiones son muy sensibles
al precio del dinero (tipos de interés), en la medida en que se adquieren
compromisos a largo plazo, y si llegado el momento los tipos de interés han
bajado, las rentabilidades recibidas seran menores de las proyectadas.*®

Gréfico 8.Evolucién Euribor (2000 a 2022)"

(A

tvolucidn det Duribor (2000 » 2022}

Fuente: FutureFinances

Desde el 2008, que termind con unos tipos de interés del 2,5%, el precio del
dinero comenzd a descender de forma constante. En 2009 se paso del 2% al
1%, y tras un ligero repunte de medio punto en 2011, que no sentd nada bien a
la economia europea, los tipos de interés siguieron bajando hasta situarse en el
0% en 2016."°

Este panorama de tipos bajos ha afectado negativamente en los margenes de
las compafiias de seguros, especialmente en aquellos ramos con mas
exposicion a compromisos a largo plazo, como el de Vida. Para adaptarse a
este panorama, las compafiias han tenido que modificar sus inversiones hacia
activos con mayor riesgo para obtener mayores rendimientos —ademas de
revisar la estructura de costes y actuar sobre la cartera de productos,
reduciendo los tipos de interés garantizados o potenciando productos sin
riesgo, con la previsién de mejorar sus margen técnico.*®

13 (Inese, 22)

1 (SegurosNews, 2022)

gPérez Torres, 2011, pag. 73)

® (Pérez Torres, 2011, pag. 56)

1 (FutureFinances.com, 2022)

'8 (Malagén, 12 DE SEPTIEMBRE DE 2019)

9 (FUNCAS (Iratxe Galdeano y Pablo Aumente), 2016, pag. 1)
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El resultado de Vida venia cayendo en consonancia con el de No Vida antes de
la pandemia, y el repunte se debe a un mejor comportamiento del ramo por la
naturaleza anticiclica

Grafico 9. Resultado financiero (% sobre primas imputadas netas para no viday sobre
provision matematica para vida)

Vida -3%

Novida -10%

2,4 Y v y ,
2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: DGSFP (2020) y elaboracion propia
La situacion postCOVID podria agravar esta situacion
2.2.3. Concentracion del sector
El sector asegurador tiene una alta concentracion, que responde a las
necesidades regulatorias tras la entrada en vigor de la normativa de Solvencia

II, que exigi6 a las entidades elevados requerimientos de capital, mayor
especializacion aseguradora y profundos cambios en los sistemas de gestién 2°

Grafico 10. Vida: concentracién por rimas
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Fuente: DGSFP (2020) y elaboracion propia

20 (Pensiones, Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones, 2020, pag. 98)
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Grafico 11. No Vida: concentracién por primas
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Fuente: DGSFP (2020) y elaboracién propia

Aungue la tendencia a la concentracion se ha estabilizado, estamos ya en un
panorama en el que en los grandes ramos la lucha por la eficiencia del negocio
requiere mayor volumen operativo?, lo que justifica inversiones altas en
tecnologia y recursos y redunda en la eficiencia en costes, en una economia de
escalas que poco a poco va quedando fuera del alcance de los competidores
mas pequefios?.

2.2.4. Gastos de adquisicion crecientes

Se denominan gastos de adquisicion al conjunto que incluye
“fundamentalmente las comisiones, los de personal dedicado a la produccion y
las amortizaciones del inmovilizado afectado a esta actividad, los gastos de
estudio, tramitacion de solicitudes y formalizacion de polizas, asi como los
gastos de publicidad, propaganda y de la organizacibn comercial vinculados
directamente a la adquisicién de los contratos de seguro” %,

En definitiva, suponen los costes de adquisicion de nuevos clientes.

Si nos fijamos en la evolucion de los dos ultimos afios (Gréafico N), observamos
por un lado:

1. Un patréon de subidas al alza anual, que tiene su culmen en el cuatro
trimestre debido a la concentracion de pélizas que se renuevan a final de
afio para la entrada en vigor con el afio nuevo

2. Mas interesante para nuestro foco de interés, vemos un incremento
medio cercano al 10% en los dos ultimos afios.

! Buscar cita sobre eficiencia y volumen operativo
?2 Buscar cita sobre economias de escala / concentracién
23 (Fundacién Mapfre, 2022)
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Aln suponiendo que este incremento sea puntual, ¢qué negocio puede
permitirse una subida del 10% en gastos de adquisicion en un sélo afio sin
ocuparse de implantar medidas contundentes para proteger el margen? A la
subida de primas proporcional seguramente venga una resistencia por parte del
consumidor y por lo tanto una fiera competencia en precios que veremos en los
siguientes apartados.

Grafico 12. Gastos de adquisicion sobre primas devengadas de seguro directo (todo el
sector)

CT4+13,27% O

L T1+9,76% >

Fuente: Boletin de Informacién Trimestral de seguros DGSFP (3T 2021 y 3T 2020) y
elaboracién propia

Por dltimo, cabe destacar el sinsentido al que apunta McKinsey en el ramo de
Auto --y que puede darse en muchos otros— de que parte importante del gasto
de marketing esta enfocado al 30% de los compradores que son mas sensibles
al precio y menos leales, y se pregunta si tiene sentido esta estrategia en la
que el 70% de los compradores queda fuera de foco, y no actta en los factores
que los mantiene leales o les pueden llevar a “levantar la cabeza” y mirar
ofertas.*

2.2.5. Comoditizacién de la oferta

Los mercados masivos como el de los seguros, con penetracion en los hogares
espafioles del 75% en el seguro Multirriesgos-Hogar y del 81% en Auto, sufren
una falta de diferenciacién entre los productos competidores.? Este proceso,
llamado comoditizacién, implica que no sélo las garantias de los productos
puedan ser similares, sino que la percepcion del cliente no es sensible a los
matices que pueda aportar cada competidor, y el componente de compra mas
importante se vuelve el precio.

En un mercado comoditizado, el precio viene determinado en funcién del
tamafio del mercado, cuya magnitud tiende a unificar el precio y por lo tanto
reducir a la baja el margen resultado de las operaciones.?

Como referencia grafica de la diferencia de margen capturado en el mercado
en una industria con productos comoditizados frente a aquellos que tienen una
diferenciacion, nos parece interesante mostrar el Grafico N, que hace

2% (Mckinsey, 2013, pag. 1)
%% (Cardona, 2015)
%% (Cerio, 2022)
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referencia a una distribucion de diferentes tipos de propuestas de valor en la
industria alimentaria.

27

Gréfico 13. Food ingredients market structure — illustrative exemple
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La oferta comoditizada por tanto supone un impedimento para la generacion
del margen, cuya exiguidad queda a expensas de variaciones del mercado que
pueden dejar a las compafiias sin margen de maniobra posible y entrar
facilmente en pérdidas.

Fernando Alvarez Diaz de Cerio sefiala que, en la industria del seguro, la
variable de precio es la que motiva la decisibn de compra del consumidor,
pasando por encima de otras variables como compafia o canal de distribucion.
Salir de esta espiral, prosigue, no se consigue evidentemente a partir del precio
pero tampoco a partir del producto —que sefala como altamente copiable— ni
del servicio, por la alta especializacion de todos los competidores y porque
trasladar la percepcién de mejor servicio al consumidor supone —segun su
entender— un coste adicional desproporcionado. Propone como vias de
diferenciacion la creacion de marca y la labor de trato personalizado tanto de
las comparifas como, especialmente, del canal de mediacion.?®

2.2.6. Guerra de precios

Como caracteristica de la comoditizacion ya mencionada, la poca
diferenciacion de los productos lleva a los competidores a luchar por el atributo
mejor considerado por los clientes, que es el precio.

Dada una guerra de precios en un mercado comoditizado, las compafiias sélo
pueden reaccionar de dos formas principalmente: aumentando su
competitividad para mantener el margen -bien mediante la innovacion en la
cadena de costes o por las economias de escala en la eficiencia por volumen-,
o bien reduciendo el margen en la aspiracion de mantener su cuota de
mercado®.

2 (Lowenstein, 2022)
?8 (Alvarez Diaz de Cerio, 2010)
9 (Editorial, 2022)
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En Espafia, podemos observar en la actualidad una presion de precios de
forma continuada en todos los ramos, pero muy especialmente en Auto desde
el afio 2013. Ya hace quince afios por tanto, uno de los maximos directivos de
Pelayo reconocia ver un patron similar al de otras industrias comoditizadas,
afirmando que ,la guerra de precios ha venido para quedarse, como pasé con
los billetes de avién y las telecomunicaciones. (..)**°

En 2021, Mutua Madrilefia volvia a impulsar la guerra de precios® a proposito
de las subidas impositivas (que trataremos en el capitulo 2.2.8 Regulaciéon e
impacto de politicas gubernamentales). En 2022 el paulatino envejecimiento del
parque automovilistico como resultado del paron de ventas de vehiculos
nuevos (-31%) derivado del impacto de la pandemia, junto a la crisis econdémica
consiguiente y la subida de la inflacién, estan siendo determinantes para que el
mercado se incline por la compra de seguros mas basicos.*> De nuevo, con
impacto en la rentabilidad de todo el sector asegurador.

2.2.7. Nuevos modelos de negocio

La aparicion de nuevos modelos de negocio en el mundo de los seguros, nace
precisamente de la oportunidad de crear una propuesta de valor alternativa que
sea capaz de satisfacer las necesidades del consumidor de una forma en que
la capacidad de captura de margen sea mayor.

No sélo startups, sino las compafias estan tratando de innovar en estos
modelos de negocio. Una muestra es esta afirmacion Raul Casado, Director de
Marketing de Zurich Klinc y con experiencia anterior en coches.net, al afimar
qgue "El reto de Klinc es que los seguros dejen de ser una commodity y se

conviertan en un producto de consumo”, R. Casado (Zurich)*“.*®

Estos nuevos modelos de negocio responden a la transformacion tanto del
consumidor como de la tecnologia. Uno de los ambitos de mayor impacto de
esta transformacion es la ubicuidad de los canales de distribucién para la venta
y de atencién al cliente, que las propias compafiias tratan de adaptar a las
preferencias de los clientes para conseguir una mayor afinidad con el cliente y
menor friccién en la experiencia, para maximizar las oportunidades de venta.3*

La facilidad de contratacion y el estilo de comunicacion nativos digitales, junto
con una maxima personalizacion de las garantias son el distintivo de nuevos
players digitales, llamados insurtech, que nacen con la agilidad propia de
compafias nuevas que no se deben a la deuda tecnolégica de sus sitemas o a
compromisos adquiridos con un historico de negocio de grandes voliumenes.

Al hilo de lo comentado en la introduccion, la innovacion de las startups ha
generado una actividad muy importante alrededor de cada uno de los
eslabones en la cadena de valor, generando tecnologias que tratan de

%0 ((Pelayo), 2013)

st (Gimenez, 201)

%2 (Confidencial, 2022)

% (Arroyo, 2020)

% (Capgemini Research Institute, 2021, pag. 8)
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optimizar los costes y aumentar el resultado en base al uso de los datos y
nuevos enfoques. La industra del capital riesgo, junto a la aseguradora, han
contribuido con fuertes inversiones a impulsar estas iniciativas.

Grafico 14: Inversién de riesgo en tecnologia aseguradora
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Fuente: Minsait 2017, “El sector del seguro, la transformacion hacia el risk management
integral y personalizado. Tendencias del Seguro.”

Segun NTT Data, Globalmente, las inversiones insurtech en el afio 2022 ha
crecido un 38% hasta llegar a los 10mil millones de euros®. La parte
correspondiente de esta inversion a fondos de las compariias aseguradoras ha
crecido un 175% respecto al afio anterior.

En Espafia, el panorama insurtech es asombroso en la cantidad de iniciativas
innovadoras, donde encontramos una miriada de proyectos a lo largo de toda
la cadena de valor de la industria, como en

e Producto en ramos de Salud, vida, viajes, pensiones, hogar, pymes,
dependencia...
Servicio al cliente
Distribucion
Soluciones de software para la empresa de seguros
Infraestructura

Gréafico 15: Mapa Insurtech Espaiia 2021%
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Cabe mencionar la revolucién que implica una propuesta de valor renovada y
totalmente diferencial como la de Lemonade (replicada en Espafia por players
como Tuio o Luko en el seguro de hogar), en el que proponen un maximo de
beneficio para la compafiia y la entrega del potencial excedente a la caridad,
como forma de neutralizar el potencial conflicto de interés a la hora de aprobar
el pago de siniestros, que tanta credibilidad hace perder a las compafiias a los
ojos de los consumidores.

A corto o medio plazo, si estas innovaciones no son asumidas por las
compafias aseguradoras, el margen que sean capaces de construir se vera
seriamente amenazado, tanto por la ineficiencia operativa y control de costes
como por el desinterés de los consumidores y el paulatino decrecimiento de su
potencial comercial.

En este marco, lo hay que olvidar que los grandes players tecnoldgicos,
(Google, Amazon, Facebook, Apple) controlan mas del 50% del journey del
consumidor, teniendo mas datos que cualquier aseguradora y una capacidad
tecnoldgica, de inversion y marca también superiores.

Tanto startups como grandes empresas tecnolédgicas lucharan para ganar las
tltimas fases de la cadena de valor, las que estdn mas cerca del usuario,
donde se genera el mayor ROE de la cadena de valor.*’

Gréfico 16: ROE por tipo de negocio y en funcién de su proximidad al Cliente
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2.2.8. Regulacion e impacto de politicas gubernamentales

A partir de la crisis del 2008, y a renglon seguido de la banca, el sector
asegurador se ha visto sujeto a un aumento de la regulacion y control por los
supervisores.® Ya se ha comentado el impacto en rentabilidad generado por la
entrada de Solvencia Il, lo que deja fuera de dudas el enorme impacto de la
regulacion y el potencial efecto sobre el margen de las compaifiias.

% (Minsait, 2017, pag. 26)
% (Cenalmor, 2017, pag. 10)
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Pero, ademas de la presion regulatoria, en Espafia nos encontramos en los
altimos tiempos con politicas discrecionales por parte del Gobierno de la
Nacion, que se traducen en subidas de los impuestos en el ramo de los
seguros como una subida de méas del +30% en el Ipuesto las Primas del
Seguro, que paso del IPS del 6% al 8% en enero del 2021.

Todas las compainiias tuvieron que decidir si impactar la subida de impuestos
de forma directa a sus clientes, y en el ramo de Autos algunas compafiias
decidieron asumir el coste de forma publica, y de hecho usar este argumento
como combustible para la ya mencionada guerra de precios.*

Es de esperar que el riesgo para el margen de las compafiias siga existiendo
cuando no aumentando, habida cuenta de las reflexiones del Ministro Escriva,
que describe a la industra aseguradora como “acomodada en un modelo de
margenes grandes*“.*°

%9 (Gimenez, 201)
0 (Redaccion, Escriva acusa al seguro de «vivir acomodado en un modelo de margenes muy
grandes”, 2022)
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3.La retencion como palanca clave para la
generacion de un margen sostenible

Una vez explicados los factores de afectan al margen de las compafiias, vamos
a exponer que la retencion de clientes es una palanca clave para protegerlo, y
una aplicacién practiva al seguro de impago de alquiler.

Si desgranamos de forma muy simplificada la cuenta técnica de resultados de
una compafia de seguros de no vida (excluyendo los ingresos y gastos por
inversiones), destacan cuatro apartados de cuya adicion resulta el margen de

~

la compafiia®":

+ Ingresos por primas

+ Rendimientos financieros

- Gastos por adquisicién de clientes

- Gastos por siniestro

- Gastos de gestion

- _Gastos de financieros, amortizaciones y otras partidas

= Margen de la compafiia o resultado final

Con el propésito de servir de base para el razonamiento, olvidemos por un
momento los aspectos relacionados con los gastos financieros, amortizaciones
etc, y enfoquémonos en los riesgos: en una compaifiia ideal, podriamos partir
de la base de unos ingresos por primas estables, y con expectativas de
crecimiento. Los gastos de adquisicion de los clientes son los destinados a la
actividad comercial, cuyo propésito es obtener dicho crecimiento en la linea de
ingresos

Los gastos por siniestro son el resultado tanto de la variabilidad estadistica que
aporta la realidad del dia a dia, como a la politica de suscripcién y la gestion de
los costes y proveedores —dos aspectos que, por lo ideal de nuestra compaiiia
y por el razonamiento, vamos a dar también como optimizados.

Y por dltimo pongamos unos gastos de administracion estables a lo largo del
tiempo, debido a una alta eficiencia que vamos a tomar por supuesta.

Nuestra tesis propone una mejora de la palanca de gastos de adquisicion de
clientes, al aumentar la vida del cliente en la compaiiia y por tanto amortizar en
un plazo mayor el gasto de adquisicion que se hizo en el momento.

De esta manera, aunque debido a factores externos (competencia) los gastos
de adquisicién suban circunstancialmente, una sélida mejora en la retencién
amortizaria el coste de captacion y reduciria el ratio coste/ingresos de la poliza.

*L (Pérez Torres, 2011, pag. 261)
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Esto generaria un efecto muy importante y duradero en la cuenta de
resultados, y contribuyendo a la generacion de margen solido y sostenible,
mejor protegido de factores externos.

3.1. Laimportancia de la retencion: impacto real en el margen

SwissRe estima que el coste de adquisicion de un nuevo cliente de vida
multiplica por 7 o mas el de mantener a un cliente existente.*” Harvard
Business Review aumenta su predicion para el mercado general desde 5 a 25
veces mas caro.”® Depende de los estudios vemos una variacion entre estas
dos magnitudes, pero podemos atender a la investigacion de Fredrick
Reichfield de Bain&Co e inventor del NPS), en el que nos dice que aumentando
la retencién en un 5% se consigue un efecto multiplicador de hasta un 25% en
el margen de beneficio.**

Grafico 17: Impacto en margen de la reduccion de caida de clientes
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Fuente: Zero Defections: Quality Comes to Services (Reichheld and Sasser)

Este efecto se consigue esencialmente porque los clientes fieles tienen una
mayor tendencia a comprar mas productos de la misma compafiia y a
referenciar a nuevos clientes —sin coste de captacion para la compafia. Por
altimo, desarrollan una resistencia a cambiar de compafiia y alejarse de aquella
que le es familiar o con la que se saben comodos.

De acuerdo con esta afirmacion, la probabilidad de venta a un cliente activo es
del orden de 2 a 5 veces respecto a la de un potencial cliente.*

42 (SwissRe)

“ (Gallo, 2014)

** (Reichheld, 1990)

> (UBS Investment Bank, 2019)
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Grafico 18: Probabilidad de venta
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Fuente: UBS

Siguiendo con el argumento, la probabilidad de fuga de un cliente con varios
activos se reduce hasta un 50% comparado con los que sélo tienen un
producto de la compafiia®.

Gréfico 19: Reduccion de pérdida de clientes por multi-producto
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Por ultimo, BCG extrajo conclusiones definitivas sobre el impacto en el margen
de la compaiiia al estudiar el comportamiento de las compafiias alemanas de
No Vida durante los aflos 1998 y 2004. Los resultados indican que las
compafiias con mayor satisfaccion sufrian una evolucion de costes por poliza
menor, asi como una relacién de gastos y siniestros sobre primas mejor —con
el consiguiente impacto en el beneficio y en el crecimiento del negocio.*’

4 (Agentero, 2020)
" (Iglésies, 2022, pag. 27)
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Grafico 20: Compaifiias segun el grado de satisfaccion del cliente
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En la misma linea, Mckinsey ayuda a sostenter esta idea destacando que las
aseguradoras que ofrecen de una manera continuada la mejor experiencia de
cliente tienden a crecer el doble frente a los competidores rezagados en la
experiencia, con un crecimiento duplicado de las primas anuales y un 15%
menos de costes.*®

Grafico 21: Growth & cost evolution related to customer experience
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Fuente: McKinsey 2016

Como conclusiéon, si mantener un cliente fiel reduce el gasto de captacion,
aumenta las probabilidades de venta y referencia a otros clientes y supone un
coste menor en los gastos, de manera clara supone un impacto directo en la
generacion del margen.

Y, por ende, una de las palancas a desarrollar para que la generacion del
margen sea constante y sélida, ayudando a la compafiia a protegerse frente a
los factores externos.

8 (MCKinsey, 2016, pag. 24)
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3.2. Retencion hoy: estimacion de tasa de caida por ramo

De manera agragada, se estima que la rotacion de la cartera en la industria de
los seguros es del 10%, por lo que cada diez afios habremos tenido una
rotacion total de los clientes, y nos obliga a una captacion proporcional para la
sostenibilidad del negocio. #°

Con datos de UK potencialmente extrapolables al mercado espafiol nos hablan
de que el porcentaje de clientes %ue cambian de proveedor anualmente es del
25% en Hogar y del 30% en Auto™, lo que reduce el margen para la captacion
de nuevos clientes para mantener la cartera a 4 6 3 afios, respectivamente.

3.3. Lainfidelidad a pesar de la satisfaccion

Es habitual un analisis de la huida del cliente en el que el servicio al cliente es
la razén primera por la que los clientes abandonan un producto o servicio.

Gréfico 22: Why cusomers leave™
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El primer World Insurance Report de Capgemini en 2006 ya establecio que un
cliente de seguros satisfecho no es necesariamente un cliente fiel.>

De hecho, el profesor Huete sostiene que mientras la satisfaccion es haber
cumplido las expectativas del cliente y las promesas realidadas, la lealtad es el
resultado de una conexién emocional entre la compaiiia y el cliente.®

9 (Iglésies, 2022)

%0 (UBS Investment Bank, 2019)
>t (Thompson, 2005)

*2 (Institute, 2006)

%3 (Huete, 2022)
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Parece obvio que la lealtad no puede darse sin una buena experiencia, y
lacobucci y otros resaltan la implicacion de todas las areas de la compafia en
la consecucién de la tan ansiada fidelidad.>*

Grafico 23: Calidad del servicio y satisfaccién del cliente
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Fuente: Journal of Consumer Psychology

La satisfaccion del cliente no es suficiente para la generacion de fidelidad.
Incluso si sus expectativas han sido cubiertas, se mantienen con nosotros
mientras no tengan mejor alternativa.

Con datos de UK sobre el global de industrias, Accenture® descubre que el
86% de los clientes en estan dispuestos a cambiar de proveedor, aunque el
70% declare a su vez estar satisfecho. Y que, de aquellos que cambian de
compalfiia, el grado de satisfaccién no se altera significativamente.

Grafico 24: ¢Implica la satisfaccion de cliente su fidelidad?®®

Fuente: Accenture / CRM, datos sobre UK

Aplicado a la industria de los seguros también en UK, ELLO reporté que el 35%
de los consumidores no sienten lealtad hacia su compafia aseguradora, y que
de hecho el 47% sentia que ya no tenia sentido serlo a ninguna marca. El 83%
de los consumidores reportd que fue el precio lo que influyé en su decision de
dejar a su proveedor de origen.*’

Si los clientes que dejan la compafiia no lo hacen exclusivamente por
descontento, sino que incluso clientes satisfechos se plantean cambiar de

>4 (lacobucci, D., Ostrom, A. and Grayson, K., 1995)
% (Accenture, 2018)

% (1glésies, 2022, pag. 18)

*" (Media, 2019)
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proveedor, ¢;como podemos potenciar la fidelidad y crear una proteccion
adicional frente a posibles tentaciones de cambio de los clientes?

3.4. La Comunicacién como factor potenciador de la fidelidad

La comunicacion proactiva a lo largo del afio de vida de la pdliza ayuda a
construir una buena disposicion y lealtad con los consumidores, con especial
impacto en los primeros momentos de vida del cliente en la compafiia. Agento
destaca que la probabilidad de abandono es creciente a partir de la compra de
la pdliza durante el segundo afio de contrato, y baja a partir del cuarto afio para
establecerse paulatinamente.>®

Grafico 25: Tasa de caida segun afios de vida en pdéliza
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Fuente: Agento
De estos datos colige Agento la importancia de la experiencia de cliente y la
comunicacién constante en la construccion de la relacién en las primeras
etapas de la relacion.

Grafico 26: interacciéon con los clientes en diferentes industrias
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*8 (Agentero, 2020)
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Histéricamente, sin embargo, la industria aseguradora no se ha destacado por
tener un contacto estrecho con sus clientes. Jaume Iglesias Pie, profesor en el
Master de Direccion de Entidades Aseguradoras y Financieras, destaca: frente
a la industria aseguradora que puede estar impactando unas 200 veces al afio
a un cliente, un 43% de los tomadores de seguros puede llegar a interactuar
una o ninguna vez a lo largo del afo.

Como defendi6 el psicélogo barcelonés Alvaro Ponce en la defensa de su
trabajo doctoral®, “Lo que es el conocimiento en el terreno del pensar es el
amor en el terreno del sentir. En otras palabras, amar y conocer son dos caras
de la misma moneda’. No podemos pretender una fidelidad, un amor de
nuestros clientes, si a lo largo del camino no tenemos puntos de contacto en
los que propiciar que conozca sobre la compafiia, sobre el producto contratado,
sobre los riesgos que cubre y su incidencia y consecuencias —y por tanto,
relevancia— y lo bien que la compafiia en la que se encuentra soluciona las
necesidades de otros clientes como él.

Por tanto, la comunicaciéon es un elemento fundamental para construir ese
conocimiento. A través de ella, deberiamos hacer una labor pedagogica que
formara el criterio del cliente, y ayudara a valorar adecuadamente todos los
beneficios que comporta la relacion con su compafiia, que sera sustrato de ese
“amor” —o simple evaluacion racional de pros y contras— que protegera la
relacion de posibles tentaciones de cambio y mantendra al cliente fiel.

3.5. Intereses desalineados en la comunicacion sobre el
seguro

Uno de los argumentos de los nuevos modelos de Insurtech (Lemonade, Tuio,
etc..) para erigirse como renovador de la industria aseguradora es apuntar al
potencial conflicto de interés —entendido fuera del término usado dentro del
entorno asegurador— de la compafiia que puede poner cortapisas al
reconocimiento de un siniestro, puesto que esto trabajaria en el aumento de
costes, e iria en contra del incentivo de generacidon de beneficio de la
compafiia.®® Tal fuerza tiene esta afirmacién, que la hacen realidad
comprometiéndose a limitar su beneficio, como ya hemos dicho, para no solo
ser virtuosos (confiables, honestos), sino parecerlo.

En la compafia ideal que proponemos como ejercicio tedrico, la funcion
actuarial y legal harian un trabajo técnico-juridico impecable, y el departamento
de gestion de siniestros aplicaria con justicia y en el primer momento las
condiciones del contrato, a la vez que esmeraria la atencion al cliente para que
hasta los tomadores con siniestros denegados estuvieran en el maximo de las
satisfacciones posibles.

%9 (Esteban Laso, Laso, & Social), 2007)
% (Daniel Airely (Lemonade), 2018)
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Aln asi, la sombra de duda que plantea Airely y las insurtechs sigue siendo
una idea poderosa y sin duda presente en la experiencia de los clientes de
seguros en el momento de interaccion.

Este conflicto de interés, segun mi punto de vista, alcanza sin duda a las
reservas que pueden existir en las compafias sobre la idoneidad de generar
comunicacion alrededor del producto de seguro, con el argumento no menos
razonable de que podria distorsionar la frecuencia estadistica prevista en los
siniestros, o podria fomentar el fraude en el uso de las garantias por parte de
los consumidores.

Es razonable pensar también que estas reservas sobre la actividad de
comunicacion hayan afectado a la intensidad de la relacibn de las
aseguradoras con sus clientes, que las sitla a la retaguardia de las industrias.

Esta actitid, sin embargo, va encontra en primer lugar del tomador del seguro,
que por una falta de informacion y de conocimiento de lo contratado puede
verse en la situacién potencial de sufrir un perjuicio econémico por un siniestro
y no hacer uso del seguro para paliarlo por falta de informacién, o incluso
porque desiste en al reclamarlo a la compafiia, si esta instalado en esta
percepcion de que las aseguradoras no son confiables.

Las percepciones son la realidad, y las compafiias de seguro luchan contra
este tipo de percepcion tratando de acercarse al cliente... pero con limitaciones.
Ademas de lo comentado sobre las reservas para comunicar el contenido del
producto, la propia naturaleza del producto dificulta su tangibilizadion por parte
del cliente hasta el momento del siniestro, mas alla de la pdliza fisica y una
carpeta mas o menos sofisticada, que sin duda tiende a desaparecer por la
digitalizacion.

Es por esto, mas alla de las campafias de captacién de nuevos clientes, que no
entran dentro de nuestro andlisis, y de la comunicacién de marca en medios
generales extendida también a clientes actuales, a las compafiias les ha
costado establecer —desde mi punto de vista— estrategias de fidelizacion que
realmente protegen al margen de la erosion ambiental.
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4. Estrategias de fidelizacion estandar

A continuacion expondremos diferentes enfoques de las estrategias de
fidelizacién, y sentaremos las bases que permitirdn desarrollar una estrategia
de fidelizacion de contenidos exitosa para el seguro de impago de alquiler.

4.1. Enfoques principales y relaciéon con la creacion de valor

Las estrategias de fidelizacion puestas en marcha por las compafias
aseguradoras suelen orbitar alrededor de los siguientes enfoques:

o El cuidado de la experiencia del cliente

o Producto: personalizacion de garantias

o Precio

o Servicios de valor afiadido

o Los programas de incentivos
Quiero dejar al margen el primer punto, sobre el cuidado de la experiencia del
cliente actual, porque en “3.3 La fidelidad a pesar de la satisfaccién” ya
establecemos la enorme importancia de la calidad en la entrega de la promesa
como fundamento para la fidelidad, y podriamos entender que es un enfoque
que debe existir como base para construir la fidelidad. Nuestra estrategia para
crear margen sostenible tiene que priorizar la mejora de una mala experiencia
de cliente antes de proponerse trabajar en la fidelizacién.

Por ultimo, me gustaria establecer como se relacionan estas diferentes
palancas en funcion de la creacién de valor, para entender la ambicién de cada
una de ellas y el potencial a largo plazo. Se puede resumir en que, para crear
valor, has de ser util al cliente, que compensara ese calor percibido en dinero
que podras capturar en ingresos. Si no sumas utilidad, estas reduciendo la
creacion de valor. Y esta creacién de valor es directamente proporcional al
vinculo que el cliente tiene con la compaiiia.

Grafico 27: Palancas de fidelizacién e impacto en la creacion de valor
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4.1.1. Modificaciones de producto: personalizacion de garantias

La gran tendencia hype en la propuesta sobre los productos es la capacidad de
personalizacion de las garantias en funcion de las necesidades del consumidor.
De ahi que surjan productos “pay-as-you-go“, o que se van adaptando a tu uso
del dia a dia, con lo que en teoria se adaptan a tus necesidades reales y
podrias estar pagando menos dinero por ahorrarte aquello que no necesitas.
Se reflejaria en las renovaciones, porque el precio y las garantias se
adaptarian a tu uso.

Es en la teoria un buen enfoque, en la medida en que satisface las
necesidades del cliente cubriendo aquellos riesgos a los que est4 expuesto, y
ahorrandole los costes de sufragar la proteccion frente a riesgos que realmente
no le afectan.

Creemos que este enfoque, que puede ayudar a ampliar la captacion comercial
en cuanto que es un producto mas atractivo para los clientes, tiene dos riesgos
fundamentales:

El primero, que puede que todavia parte del publico general estd poco formado
para comprender de forma profunda y total los riesgos a los que esta expuesto
—a pesar de la labor fuera de toda critica del regulador, compafiias y canal de
mediacibn—. Guiada por los deseos de este cliente sin criterio, la
personalizacion puede acabar pivotando sobre garantias mas reconocibles
para el cliente, pero dejar fuera del producto otras garantias importantes a las
que es menos sensible: llegado el momento habriamos comercializado un
producto de seguros deficiente, por la descremacion de la proteccion del
asegurado buscando el abaratamiento de la prima y con la atractiva excusa de
la personalizacion.

El segundo, es que la personalizacién de los productos de seguro basados en
la monitorizacion, totalmente de actualidad gracias a la capacidad de
recopilacién de datos y de aprendizaje automatizado a gran escala®’, puede
crear un problema de desmutualizacion del seguro®, sobre el que el regulador
aun no tiene una respuesta clara.

En la medida en que la relacion de primas / frecuencia / siniestros tienda
potencialmente a 1 por el ajuste infinito de la suscripcion, estaremos perdiendo
posibilidades de generar margen y beneficio, por lo que entiendo que tampoco
deberia ser la apuesta mas importante par la captura sostenible de valor.

4.1.2. Servicios de valor afiadido
Es habitual que las compafiias aseguradoras trabajen por aumentar la

productividad de la cartera, que supone el 70-80% de su facturaciéon®, y lo
hagan subiendo las primas anuales de forma mas o menos discriminada, y

ot (How Artificial Intelligence Could evolutionize the Insurance Industry, 2021)
®2 (1] Encuentro Econémico-Asegurador, 2019)
®3 (Insurance, 2020, pag. 28)
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compensando con nuevas garantias una aparente creacién de valor adicional
para los clientes que justifique la subida de precio.

Este enfoque un problema fundamental ya que es una accion unilateral de la
compainiia, sin el consentimiento y por tanto colaboracion con el cliente, y que
llegado un momento generard sin duda desconfianza en el tomador, sélo
aplacada si la garantia seleccionada es realmente atractiva y util.

En esta linea, las compafiias de todos los ramos llevan tiempo desarrollando
servicios de valor afiadido®, que suelen ser comercializados como productos
accesibles bajo un pago adicional, en forma de pago por uso, servicios de
asesoramiento y asistencia 0 conexiones ventajosas con terceras compafias
de servicios relacionados.

Esta estrategia ayuda a ampliar la utilidad del producto de seguro y su
adecuacion a las necesidades del cliente, ampliando el alcance de las
compafiias —que seria mucho mas complicado de conseguir sin un ecosistema
colaborativo con terceros especialistas. Ademas, el cliente paga en caso de
uso, lo que quiere decir que paga en caso de considerarlo relevante, lo que nos
da esperanzas de extender esa relevancia a nuestro producto de seguro.

Los servicios de valor afiadido han crecido un 40% en agregado desde el 2008
al 2021, y el 56% de los compradores tiene en cuenta estos servicios antes de
firmar la pdliza.®® En el seguro de Hogar, Asitur Focus estima que estos
servicios incrementan 12 puntos la renovacion. ®

4.1.3. Precio: sofisticacion predictiva alrededor del descuentos en precio

Entrando en la construccion de estrategias de fidelizacion, es evidente un
enfoque primario en el que a los clientes se les tienta con descuentos en el
precio, y en este ambito hay un desarrollo vertiginoso y sofisticado alrededor de
la segmentacion mediante la mineria de datos®’, inteligencia artificial y la
asignacion predictiva de descuentos ®®, que tratan de maximizar el beneficio de
la retencion de clientes apuntando al driver principal de los clientes —precio—
pero de forma quirlrjica, para no sufrir una caida de ingresos innecesaria en
aguellos clientes que de cualquier manera iban a renovar la péliza.

De forma tactica, puede ocurrir que aplicando un descuento se obtengan
mayores ingresos totales por una mayor retencion del total de clientes.

Sin embargo, una estrategia continuada de disminucién de la partida de
ingresos via descuentos es insostenible a largo plazo, por lo que este recurso
tiene que ser utilizado de la forma mas quirarjica posible, asegurando impactar
con maxima precision sobre esos clientes que van a cambiar por el precio, y
esto es muy dificil.

o4 (Capgemini, 2017)

6s (AsiturFocus, 202)

06 (El uso del servicio de manitas favorece la renovacion de las polizas de Hogar, 2022)

o7 (Rodriquez, 2008)

% (Redaccion, Cémo asignar descuentos de forma 6ptima a los asegurados para retener la
cartera de clientes, 2021)
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Dado que esta tesis busca la sostenibilidad mediante la creacion de valor solido
a lo largo del tiempo, creemos que los descuentos en precio pueden
contemplarse de forma tactica pero salen del foco de nuestra tesis, en la
medida en que aspiramos al ideal de construir un margen creciente y soélido a
largo plazo en base a la fidelidad de los clientes, y esto tiene que pasar por
aumentar la linea de ingresos —no reducirlos.

4.1.4. Programas de incentivos que no capitalizan el valor

Seguramente debido a la limitaciébn de las propias organizaciones, y no por
falta de creativididad, muchas compafilas han lanzado programas de
incentivos®® a los clientes, tratando de aportar un valor adicional al que pueden
acceder por el mero hecho de ser clientes o en base al uso que hagan del
producto.

Algunos de estos programas estan construidos como una puerta a esos
servicios de valor afiadido ya comentados, relacionados con el riesgo
asegurado en forma de asesoramientos, asistencias y facilidades telematicas.

Es resefiable el caso AXAVIP, que integra el cross-selling al ofrecer a sus
clientes mejores ventajas o servicios que a partir de un grado de la fidelidad en
la renovacién o por la contratacion de varios seguros.

Desgraciadamente, muchos de estos programas de incentivos ofrecen en parte
o0 en su totalidad un catalogo descuentos o puntos intercambiables por bienes y
servicios. El problema de este enfoque es que normalmente la propuesta de
valor aportada estan alejados de la propuesta de valor del seguro, y por ello no
contribuyen a la creacion de un valor intrinseco que permita ser capturado en
forma de beneficios.

4.1.5. Aplicacion de la Inteligencia Artificial en la reduccion de la caida de
cartera

La irrupcion de la Inteligencia Artificial estd reimaginando las posibilidades de
accion en todas las industrias. Esto aplica también a la industria del seguro,
donde ya hay actores aplicando técnicas de Al para la reduccion de la caida de
cartera.

La Al busca crear modelos o perfiles de clientes a partir de infinidad de
variables: geogréaficas, demograficas, economicas, de producto, y de
comportamiento de cliente en los puntos de contacto con las compafias.
Enriquecida con los datos monitorizados a lo largo del tiempo, se espera
mejorar esos modelos para detectar los clientes mas fieles, y ser capaces de
detectar patrones de comportamientos o variables que puedan inferir que un
cliente dado tenga mas predisposicion a causar baja de la compafiia.

% (ARPEM, 2017)
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MunichRe ya report6é en febrero de 2022 un resultado de mejora de -4% en la
pérdida de clientes en los trabajos realizados por su brazo de consultoria al
utilizar técnicas de Machine Learning, a través de las cuales habian generado
més de 45.000 modelos que estimaban costes futuros y comportamiento de los
consumidores’®, y sobre ellos se aplicaban diferentes acciones de precio de
renovacion.

Sin duda, es una de las palancas con mayor crecimiento en la industria y cuyo
potencial serd inmenso.

Como complemento a todos estos avances que ayudan a reducir de forma
quirurgica la pérdida de clientes en riesgo por medio de la tecnologia, no se
debe dejar de hacer una reflexion que lleve a aumentar la fidelizacion de forma
generalizada a todos los clientes y atacar el problema fundamental que
subyace en los clientes que no son fieles.

Grafico 28: Impacto de la Al en la cadena de valor aseguradora (ver 2.2

Exhibit 5. Impact of Al on a Typical Insurance Value Chain
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4.2. EIl problema fundamental: la relevancia del producto y la
percepcioén del cliente

No existiria la necesidad de generar fidelizacidén si el encaje entre producto y
cliente fuera perfecto. Y si para nuestra compafia ideal entendemos que el
trabajo actuarial y de creacién de producto es excelente, algo que no esta

" (Massimo Cavadini, 2022)
™ (David He, 2018)
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alejado del mercado actual, entonces podemos preguntarnos si el problema no
esta propiamente en el producto, sino en el conocimiento que los clientes
tienen de él y la consciencia o relevancia de este producto en la mente del
consumidor.

Los seguros no son nada faciles de entender en su totalidad. En los ultimos
afos se ha hecho un esfuerzo improbo por parte del Regulador y asociaciones
del sector para asegurar que el cliente comprende el producto de seguros en el
momento de la contratacion, por ejemplo a raiz de estudios que revelaban que
el 60% de los clientes era incapaz de entender las pélizas’® o que, del 30% que
ni siquiera se molesta en leer las condiciones, un alto porcentaje desiste de
antemano porque asume que no seria capaz de entenderlas.”

Desde un enfoque que trata de comprender el comportamiento humano,
considero que hay una oportunidad de generar la relevancia que le
corresponde al producto de seguro no sélo en el momento de la contratacion,
sino en base a la repeticion a lo largo del tiempo de esa misma informacion.
Esta dosificacion a lo largo del tiempo, enfocada al propio producto y riesgo
asegurado, puede contribuir a mejorar el conocimiento del cliente.

El conocimiento del producto por parte del cliente le permite perfeccionar su
criterio, y valorar de forma méas adecuada la utilidad del mismo. Si conozco el
producto, puedo saber si es (til, y esta percepcion es el primer incentivo para la
continuacion de la compra y una barrera para la busqueda de soluciones
alternativas en el mercado, fuera de nuestra compafia

4.3. Experiencia de cliente y relevancia: journey vs
touchpoints

Para la consecucion de esta relevancia hacia el cliente, la industria ha
desarrollado sus capacidades para crear canales bidireccionales, que buscan
la omnicanalidad (la gestion global del la interaccién con el cliente al margen
del canal utilizado) y el incremento de los puntos de interaccion con el usuario
para mejorar la experiencia de cliente.

Muchas compafiias han enfocado la mejora de dicha experiencia fomentando
la multiplicacion de puntos de contacto individuales, atendiendo a la mejora
operativa en el momento en el que un cliente interactia con diferentes partes d
la compafia en relacion a sus necesidades inmediatas. Atendiendo a
McKinsey’, el problema de este enfoque es que esta gestién compartimentada
de la experiencia de cliente no complace totalmente a los consumidores al
carecer de una vision global y acumulativa de toda la informacion histérica de
los clientes.

Ademas, la proliferacion de puntos de contacto (touchpoints) supone una
complejidad creciente que va creciendo dentro de los nichos de cada

72 (AEGON, Informe interno, 2017)
® (AEGON, 2017)
™ (McKinsey, From touchpoints to journeys Seeing the world as customers do, 2016, pag. 3)
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compafiia, con un hiperdesarrollo (over-engineering) cuyo coste incremental no
aporta beneficios proporcionales.

Como ejemplo: desde el punto de vista del consumidor, la catalogacion por la
compania de una consulta telefénica como una “pregunta sobre producto®,
segun una vision vertical de los puntos de contacto, puede impedir aprovechar
la riqueza del contexto para beneficio de la compafia, si no se comparte
internamente con otros departamentos y se encaja dentro del journey del
cliente (pregunta sobre producto puede abarcar tanto una duda sobre si el
servicio tiene continuidad si me mudo de piso, dudas sobre los términos de
renovacion, o quiza el cliente necesita solventar un problema técnico para
iniciar uso del servicio o producto’®). Estos matices ayudan a perfeccionar la
repuesta que necesita el cliente, puesto que tienen el contexto adecuado y son
capaces de orientarse al fin que busca el cliente.

Ponernos en posicion para satisfacer realmente las necesidades del cliente en
la interaccion con las compafias requiere un enfoque desde el punto de vista
del usuario y su necesidad contextual (Journey), que complementa la vision de
la compaiiia.

Gréfico 29: La experiencia excelente debe comprender el journey completo
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Fuente: Mckinsey analysis

Los resultados en cuanto a la satisfaccién del cliente de un enfoque Journey
superan con creces al de touchpoints en todas las industrias, y podemos
sefialar en concreto los seguros de salud, donde el incremento de la
satisfaccion es el +73%, y el de la recomendacion para la compra (demostrada

’® (McKinsey, From touchpoints to journeys Seeing the world as customers do, 2016, pag. 5)
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variable que correlaciona con las ventas potenciales del mismo usuario) en un
+619%."°

Grafico 30: Los journeys son significativamente mas fuertes en la cor7r7elacién con los
resultados globales, comparados con los touchpoints
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Fuente: McKinsey analysis

Como conclusion, en la propuesta concreta que ofreceré en esta tesis buscaré
la relevancia del producto en la mente del consumidor estructurando acciones y
contenidos en base a los journeys del tomador que ocurren en el riesgo
concreto de impago de alquiler.

Para identificar estos journeys y contenidos, necesitamos profundizar en el
conocimiento del consumidor: ¢ quién es el tomador del seguro de impago de
alquiler? ¢ Qué necesita en cada momento, cuales son esos momentos?

7 (McKinsey, From touchpoints to journeys Seeing the world as customers do, 2016, pag. 7)
" (McKinsey, Cross-industry customer-experience survey, 2015)
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5.Seguro de impago de alquiler: contexto, perfil
del tomador y sus necesidades

5.1. Contexto del seguro de impago de alquiler
5.1.1. Evolucion de mercado y perspectivas de crecimiento

Segun el Observatorio Espafiol del Seguro de Alquiler, el porcentaje de
personas que alquilan vivienda en Espafia ha ido aumentando a un ritmo medio
anual del 0,5% durante los ultimos 15 afios, lo que equivale a unos 90.000
nuevos hogares de alquiler cada afio.”®

Otros datos nos aportan una idea de la velocidad del crecimiento del mercado
de alquiler, son los siguientes.”

e Precio de alquiler en subida constante (+50% en 5 afios)

e N°hogares en alquiler en maximos historicos (17%), debido a una
combinacion de factores, como la precariedad labora, el retraso de la
edad de emancipacion y por tanto la dificultad de acceder a una vivienda
de alquiler

¢ Reduccion constante del tiempo que se tarda en alquilar (en 2018:1,77
meses; en 2019: 1,64 meses, es un -7% menos de tiempo).

Gréafico 31. Evolucion del precio de alquiler de vivienda en Espafia

Evolucion del precio de alquiler de vivienda en Espana

e — e
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Fuente: Idealista

8 (OESA, https://www.observatorioseguroalquiler.com/, 2020)
 (1dealista, 2021)
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Gréfico 32. Evolucion del régimen de propiedad de la vivienda en Espafia
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Fuente: Idealista

Esta evolucion del mercado se refleja en el crecimiento del seguro de impago
de alquiler, y del mercado potencial de viviendas que no estarian aseguradas y
que completarian a las anteriores para obtener el mercado total objetivo (TAM,
Total Adressable Market).

Grafico 33. Viviendas en alquiler sin asegurar hasta 2020 y proyecciones a futuro
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Fuente: Elaboracion propia / INE / Idealista informe precio vivienda alquiler

En 2021 ya se superd esta prevision porque, segun OESA, el 34% de los
contratos de alquiler firmados ya incorporaron el seguro de impago®.

80 (OESA, El 34 % de los contratos de alquiler firmados en 2021 han incorporado seguro de
impago, 2022)
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Por otro lado, el esfuerzo de las compafias en la suscripcidon, mejorando las
reglas de scoring o idoneidad para los inquilinos, estan teniendo grandes
resultados en la siniestralidad, respecto al resto del mercado en el que hay
soluciones no aseguradoras que tambien ofrecen productos frente al riesgo de
impago.

Gréfico 34. Evolucion de la siniestralidad del alquiler

- Alguiler con seguro

Alguiler sin seguro

14% 14%

2020 2021
Fuente: OESA y elaboracion propia

5.1.2. Caida de cartera en el seguro de impago

Aunque no existen datos publicos de la caida de cartera en el seguro de
impago de alquiler, si podemos acudir a OESA para sefalar que en el 2021 la
tasa de caida aument6 un 10% en el dltimo afio®!. Cabe sefialar también que
las ventas del seguro aumentaron notablemente con motivo de la pandemia,
entre un 10% y un 20% y puede que ese efecto haya sido compensado,
aunque otros motivos ayudan a pensar que se mantendra un crecimiento
sostenido (crecimiento del mercado de alquiler y la preocupacion de los
inversores por los cambios legislativos).

5.1.3. Garantia principal vs resto de garantias

El seguro de impago de alquiler es un producto que conjuga los ramos de
defensa juridica y pérdidas pecuniarias.

Desde el punto de vista del tomador, y resumiendo mucho porque no es el
objeto de la tesis, podriamos diseccionar la percepcion del seguro en dos
blogque:

1. Bloque fuerte, las garantias en caso de problemas graves que
marcan un antes y después en el alquilar: aqui tendriamos el caso
de impago de rentas, que conlleva abrir un proceso de reclamacién que
potencialmente termina en un deshaucio, reparacion de dafios por actos
vandalicos, cambio de cerraduras. El seguro cubre los gastos de estas

8. (OESA, Observatorio del seguro de alquiler, 2021)
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actuaciones, sufraga y coordina las actuaciones legales por parte de
expertos y reintegra las rentas impagadas al tomador.

2. Bloque blando, las garantias de ayuda y soporte durante la vida del
inmueble: aqui podriamos situar las garantias de consulta legal, gestion
de documentos y contratos, que permiten navegar al tomador y situarse
en caso de tener dudas o encontrarse en el inicio de un potencial
problema grave. Podemos afadir ademas otros servicios de valor
afiadido como la tramitacibn de altas y bajas de suministros o0 su
optimizacion.

Esta descripcion, aunque poco profunda y por ello necesariamente inexacta,
permite situar un marco suficiente para avanzar en la argumentacion de la
tesis.

5.1.4. Perfil del tomador: el inversor inmobiliario

Existen dos grandes grupos de tomadores en el mercado del seguro de
alquiler, profesional y particular. Aunque el profesional maneja grandes
volumenes de alquileres, el particular representa el 95% del total de la clientela
potencial: describimos someramente el primero y nos centaremos mas en el
segundo:

e Gran tenedor (10 viviendas o0 mas): 5-6% del total de propietarios de
viviendas en alquiler

En este grupo encontramos principalmente inversores empresariales:
actores profesionalizados, cuyo principal negocio es la gestidon inmobiliaria.
Fondos de inversion, compafias inmobiliarias.

En este caso, el beneficiario del seguro es normalmente la empresa, y el
tomador que contrata la pdliza es un profesional especialista que gestiona el
riesgo de la compariia en contacto con asesores comerciales de grandes
cuentas de mediadores de seguros.

Por ser un grupo profesionalizado, la estrategia de fidelizacion estara
guiada por la negociacién de contratos con grandes volimenes de primas, y
en consonancia con la politica comercial de la compafiia —que aunque
debe someterse a criterios fijados de antemano por la estrategia, tiene
cierta flexibilidad y adaptacion a cada caso por el gran impacto en la cuenta
de resultados.

Las estrategias de fidelizaciéon a través del contenido, dirigidas al tomador,
no tendran tanto sentido en este tipo de target, y seran suplidas por otras
acciones del comercial profesional. Por esto, nuestra principal tesis va
dirigida al segundo grupo, mas numeroso, que describimos a continuacion.
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e Pequeiio Inversor: 95% del total de propietarios de viviendas de
alquiler

El perfil del tomador, segun datos publicos de OESA, es un hombre (60%) con
mas de 45 afios (75%) y que posee menos de 10 inmuebles en alquiler®. Las
mismas fuentes afirman que es un perfil mas profesionalizado que antafio, que
tiene cierta cultura financiera y que cuenta con poco tiempo. También, que no
ve el seguro como un coste® sino como parte de la inversion.

Aunque el inmueble de alquiler es un activo que esta bien protegido frente a
problemas como el aumento de la inflacion, el beneficio de los inmuebles es
muy fragil puesto que puede irse al traste en el momento en que hay una
reparacién cuantiosa. Si tomamos como referencia los datos de Finect®, la
rentabilidad del alqulier es de 3,4% en el ultimo trimestre de 2020. EI Ministerio
de Fomento® nos aporta la renta de alquiler en Espafia, que aunque tiene gran
variacion entre ciudades, se situa como media en 674€.

Por tanto, de un alquiler medio se puede esperar un beneficio final medio de
22€ después de gastos e impuestos: un beneficio —ciertamente promedio—
pero que revela que la mayoria de propietarios tienen un riesgo constante de
nameros rojos en su operacion.

En el estudio “El inversor particular en inmuebles para alquilar: perfil y
preocupaciones, de DAS Seguros, presentado el 26 mayo de 2022 en el Salén
Inmobiliario internacional de Madrid, se presenta una diseccion mucho mas
precisa de este perfil.

Gréfico 35: Perfil del inversor en viviendas de alquiler (Estudio DAS Seguros)86
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82 (OESA, Estudio «Soluciones aseguradoras para el alquiler» OESA-INESE, 2020)
88 (La contratacion de seguros crece por impago del alquiler, 2021)

8 (Finect, 2022)

% (Ministerio de Fomento, 2020)

% (DAS Seguros, 2022)
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Sin pretender reflejar el estudio —que juzgamos tremendamente interesante por
razones obvias— en toda su extension, cabe destacar que refleja un perfil de
propietario que podemos definir con toda propiedad como clase media:
trabajador por cuenta ajena, con edad pasados los 40 afios y con familia.

Esto es, lejos del estandar proyectado por los medios de comunicacion, que
dibujan a un propietario especulador, con grandes ingresos, y ningun
miramiento por las personas a las que alquila.

Al contrario, el mas del 60% de estos propietarios estdn por debajo de los
60.000€ brutos de renta anual familiar, muy cerca de los 48.000€ que marca
como media espafiola el INE. La mitad de ellos recibieron el inmueble como
herencia, y lo mas habitual es encontrar un propietario con un unico piso (39%)
0 CONn un piso y su garaje (67%)

Gréfico 36: Nivel adquisitivo (Estudio DAS Seguros)87
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Fuente: DAS Seguros

Ademas, no destaca por tener una inversion diversificada y sofisticada, sino
muy centrada en acciones de bolsa y planes de pensiones —lejos de grandes
fondos de inversion y los potentes recursos analisis e inversién de los que
disponen-—.

Es un perfil muy conservador, que alquila con contratos a largo plazo frente a
inmueble vacacional, y que en su gran mayoria prefiere alquilar a familias
(58%) frente a estudiantes o gente que comparte piso.

Comparado con ese imaginario del gran tenedor malvado y avaricioso, el 80%
de los propietarios particulares afirma confiar en sus inquilinos. Es mas, la
pandemia no cambid esta confianza en el 75% de los inquilinos, y para un 15%
de ellos la confianza aumento.

Es muy interesante sefialar dos aspectos respecto a sus preocupaciones y a la
forma de gestionar su inversion, y a la experiencia global con su alquiler:

8 (DAS Seguros, 2022)
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Preocupaciones

Ademas del riesgo de impago y ocupacion, que son fundamentales y bien
conocidos, afloran otras preocupaciones mas mundanas, como son las
relacionadas con el trato personas con los inquilinos, los potenciales problemas
de comportamiento y urbanidad y el cuidado del piso, e incluso los problemas
con los vecinos.

Gréfico 37: Nivel adquisitivo (Estudio DAS Seguros)®®
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Gestion del inmueble

Estas preocupaciones en el dia a dia del alquiler cobran especial sentido si
tenemos en cuenta que el 80% de los propietarios gestionan por ellos mismos
ese alquiler, y muy pocos por tanto gastan recursos en un gestor inmobiliario o
administrador de fincas.

Por tanto, la gran mayoria de ellos afronta sin soporte de un profesional las
problematicas que puedan surgir con los inquilinos: no solo los problemas
graves de impago de rentas, sino los pequefios roces que pueden surgir de
consultas o demandas del inquilino (afiadir un electrodoméstico, hacer tal o
cual reparacion). Ante solicitudes de cualquier tipo, este propietario tendra que
buscarse la vida para saber si esa demanda esta ajustada a derecho, si
corresponde o0 no hacerla, y enfrentarse a su inquilino

Experiencia con el alquiler

Cerca del 70% de propietarios declaran tener algun tipo de problemas con el
alquiler, y un 23% especificamente problemas de impago —pero hay otros,
como problemas con reparaciones, mala relacién con los inquilinos, surge la
problematica de la fianza...

% (DAS Seguros, 2022)
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Grafico 38: Nivel adquisitivo (Estudio DAS Seguros)®®
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Por ultimo, y como resultado clave para esta tesis, es interesante descubrir que
al tomador le gustaria obtener de su seguro mas informaciéon y ayuda sobre
aspectos legales e impositivos (39%) y sobre como mejorar el resultado
econdmico del alquiler (37%). Es decir, entienden que el seguro podria ser un
partner que, por su expertise en la cobertura del riesgo, es experto también en
ese riesgo y le podria ayudar en su preocupacion.

Dentro de los resultados de esta encuesta, cabe destacar la relevancia con la
que aparecen aspectos como ,consejos sobre la relacién propietario-inquilino®
(28%), .ponerme en contacto con otros propietarios para compartir
experiencias“ (25%).

Grafico 39: Qué echan de menos en el seguro de impago (Estudio DAS Seguros)90
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8 (DAS Seguros, 2022)
% (DAS Seguros, 2022)
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5.1.5. Conclusién: el propietario necesita ayuda practica y formacion
alrededor del activo asegurado

En linea con el apartado ,,“4.2

El problema fundamental: la relevancia del producto y la percepcion

del cliente“ y de estas notas sobre el perfil, el tomador del seguro de alquiler
es, ademas de un propietario de vivienda, un gestor de inmuebles y un inversor
en activos inmobiliarios.

Desde este punto de vista, el riesgo que esta cubriendo con el seguro es
el éxito de su inversion: un activo del que se esperan unos rendimientos.

Dichos rendimientos no sélo dependen de un riesgo catastrofico (el
impago de rentas) sino de muchos otros factores, como pueden ser:
gastos por mantenimiento y reparaciones, el tiempo que el inmueble esta sin
alquilar, la dedicacion personal para la gestién del inquilino o los gastos de un
gestor, la inflacion, incluso el desgaste personal en las relaciones con los
inquilinos y la comunidad y el coste de oportunidad frente a otras inversiones

En definitiva, nuestro tomador no se mueve exclusivamente por evitar un riesgo
de impago, ni siquiera por lo filantropico de dar un techo al que lo necesita y
conseguir un impacto social —que puede que también—: el tomador es un
inversor que busca una rentabilidad a través de un activo, y cuyo foco
principal es el beneficio que le aporta. Independientemente de la formacion
financiera o el &nimo de exprimir al maximo el rendimiento de su inversién, no
cabe duda de que el propietario quiere que ,le salgan las cuentas® con el
alquiler y mejorar la rentabilidad para lograr sus objetivos.

Esta vision de nuestro cliente y la vision global de lo que esta en juego para él
despliega un nuevo abanico de angulos desde donde aportar valor, orbitando
siempre alrededor del riesgo, y posicionandonos como la compafiia que mejor
comprende sus necesidades.

53






6. El resurgir del contenido en la era pre-COVID:
libertad financiera e inversioén en alquiler

Permitame el lector dos lineas de disgresidon sobre el impacto de internet, que
no merecen argumentacion por ser sobradamente conocidas, y que aunque el
COVID ha acelerado enormemente ya se venian gestando desde tiempo antes.
Es un rodeo necesario para terminar de armar las piezas que compondran
nuestra propuesta para la estrategia de contenidos del seguro de impago de
alquiler.

En primer lugar, la multiplicacién del contenido generado por los usuarios en la
era de internet. Hoy en dia se crear en un segundo el equivalente a todo el
conocimiento generado por la humanidad en la Era antigua. Ya desde “The
Cluetrain Manifesto”, David Weinberger anunciaba cémo Internet seria la
plataforma de la que se aduefarian los individuos particulares para generar un
nuevo mercado donde crear bienes y servicios e intercambiarlos entre
particulares. Todo esto, ya antes de la pandemia, era una realidad actual con
una fuerza imparable: individuos particulares creaban contenido consumido por
audiencias de otros individuos particulares que se contaban por millones.

En segundo lugar, el poder del “long-tail”: un ambito de interés minoritario tenia
poco atractivo como negocio porque cuesta mucho llegar de forma tradicional a
esa audiencia. Sin embargo, con el alcance global de internet se llega a
audiencias inmensas, que representan mercados millonarios agrupados sobre
tematicas especialistas a las que se llega con los mismos costes de alcance,
tanto si la persona vive en la misma ciudad como si vive a miles de kilbmetros
de quien genera ese contenido. Basta mencionar un solo ejemplo, por no
hablar de influencers famosos que todos podriamos conocer o ejemplos topicos
dentro del mundo e-game: tanto el inglés Charles Berthoud con 1 millon de
suscriptores en su canal de YouTube o el italiano Davide Biale (Davie504),
pionero con 11 millones de suscriptores en un canal, son ejemplos de bajistas
gue no conseguian ganarse la vida como musicos profesionales tradicionas, y
sin embargo su virtuosismo y capacidad de comunicacion les han servido para
obtener un medio de vida muy por encima de lo que hubieran esperado si no
existiera internet.

Como consecuencia hemos visto nacer con fuerza “one-person-business”,
facilitados por la aparicién del e-commerce: modelos de negocio en los que una
Gnica persona era capaz de presentar una oferta en internet, que seria
adquirida por otros individuos, consiguiendo un impacto en negocio equiparable
a muchas compafias mucho mas grandes.

En “The million-dollar, one-person business”?, Elaine Pofeldt categoriza las 6
categorias que prueban los mejores récords de este tipo: e-commerce,
manuacturing, Informational content creation, Consultancy, Personal services

%L (Weinberger, 2000)
% (Pofeldt, 2018)
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consultancy (por ejemplo, entrenador personal o asesor de finanzas o estética),
real state.

Varias son los elementos fundamentales que han propiciado que se pueda dar
esta tremenda oportunidad:

- Obviamente, el acceso generalizado de la poblacién a internet, los
hébitos de compra online y la evolucién en velocidad de datos a nivel
mundial, desarrollo del e-commerce y aparicion tanto de grandes
distribuidores online abiertos al vendedor particular (Amazon, Alibaba...)
como plataformas de creaciéon de web, e-commrece y pagos (shopify,
wordpress, stripe por poner tres ejemplos)

- Acceso a grandes audiencias a través de plataformas (Youtube, Twitter,
Facebook...) y coste de produccién audiovisual de de contenios a coste
cero

- Evolucién en el ambito del transporte de mercancias y entrega en la
altima milla, totalmente conectada y accesible para su contratacion de
forma atémica por parte de particulares

- La capacidad de automatizacion de los procesos de negocio: registro de
pedidos, envios, contabilidad, actualizacion de base de datos... que se
facilita ain méas en 2021 con la aparicién de herramientas no-code cuyo
uso no requiere de un conocimiento de programacién avanzado.

En todos estos ejemplos, sefiala Elaine Pofeldt, un individuo altamente
conocedor de su materia de interés genera productos o servicios de alto valor
hacia el potencial cliente, precisamente por su profundo conocimiento de un
problema y la aportacion de una solucién creativa y eficaz.

La existencia de negocios como los descritos que se basan en la generacién de
contenido por un particular son especialmente relevantes para la tesis, y
demuestran el potencial de dichos contenidos como una propuesta de valor tan
relevante que llega a conseguir que el publico pague por ellos.

Los ejemplos son inacabables: desde periodistas independientes que
sobreviven —mejor que muchos colegas de profesion— con su propio canal de
donaciones y suscripciones Pantreon, como Mathew Bennett; famosos que
graban un mensaje de felicitacion personalizado previo pago; musicos que
crean canales especializados donde concentran audiencias millonarias; o
incluso expertos del DIY (Do It Yourself) que hacen bricolage de lo mas
varipinto (como Vicesat, que ensefa a arreglar coches con bajo presupuesto).

6.1. Infoproductos: el resurgir de la newsletter como modelo
de negocio

A raiz de la pandemia, en Espafia y el mundo entero, la falta de movilidad
personal propicio el auge del comercio electronico, y la creacion de contenidos
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de pago en forma de cursos, videos, sesiones..., que se han venido a
denominar ,Infoproductos®.

En este tipo de negocios, un individuo experto en un tema desarrolla
contenidos acerca de una tematica concreta y los pone a la venta a una
audiencia interesada en ella.

En la gran mayoria de casos, estos creadores de contenido llevaban tiempo
compartiendo contenido de forma altruista en las redes sociales, en twitter, con
un blog o con videos, sin mas pretension que dar salida a sus inquietudes y
compartir con la comunidad un debate y reflexion sobre aquellos temas de
interés. Las personas interesadas podrian llegar a un contenido, y al descubrir
un canal especialista que trata este tema de interés, se suscribian
gratuitamente a dicho canal de youtube o seguian al perfil en las redes
sociales.

En un momento dado, el creador de contenido ve la oportunidad de generar un
contenido de mayor valor, bien por su extensién, un grado de especialidad
mayor o por su estructura divulgativa-pedagoégica, y decide ponerlo en
exclusiva para un nimero limitado de esa audiencia: los que estén dispuestos a
pagar por ella.

Esta es una de las claves de todos estos negocios: la generacion de una
audiencia propia —aunque el canal puede ser una plataforma tercera, en el
momento en el que Ibai Llanos (famoso comentarista de juegos online con 10
millones de seguidores en la plataforma Twitch) decide migrar a otra
plataforma, arrastra a su audiencia con ella.

Para la generacion y cuidado de estas audiencias, uno de los elementos que
con mas fuerza han resurgido ha sido el correo electronico o las llamadas
newsletters. Aunque el e-mail nunca estuvo muerto, como muchos dicen,
porque es uno de los canales mas eficientes para la generacion de ingresos
para todos los e-commerce, especialmente tras la pandemia ha alcanzado un
nuevo status, al aparecer newsletters de pago: los usuarios pagan por una
suscripciéon a un contenido que les llega por e-mail. Tal es el poder de la
newsletter hoy en dia —mejor dicho, del contenido de valor (de mucho valor)
que —sin importar el medio— es capaz de atraer, crear y retener a una
audiencia como pocas veces ha ocurrido en la historia.

Ejemplos de newsletters por las que la audiencia esta dispuesta a pagar son,
por ejemplo.

- Las de personalidades como la economista y experta en educacion
Emily Oster (que escribe sobre paternidad 6€/mes) o el ex-jugador de la
NBA Karim Abdul Jabaar, que comparte su vision de la vida por 5€/mes.

- Newsletters que seleccionan contenido editorial o de prensa como
TheBrowser, que por 5 dolares al mes o0 48 al afio envia una seleccién
diaria de 5 articulos de prensa que sobresalen por su calidad o interés,
con un enfoque tematico muy amplio. Otros ejemplos resefiables son
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6.2.

https://decorrespondent.nl/, que selecciona contenido local en Holanda
por el que sus suscriptores pagan 7 € al mes y generan el 96% de los
ingresos de la publicacion.

Escritores como Cheryl Strayed, que en Dear Sugar Letter descubre
contenidos curiosos de internet a través de columnas exclusivas por 5€
al mes https://cherylstrayed.substack.com/

Newsletters con resumenes exclusivos de noticias de un sector o una
industria. El periodista tecnoldgico Simon Owens crea contenido de
resumen de lo mas destacado en formato gratuito, complementado por
contenido de pago bajo la plataforma Substack. O https://sinocism.com/ -
Get Smarter About China, que genera publicaciones recurrentes con lo
mas destacado sobre los negocios, politica y relaciones entre china'y
USA por el que sus afiliados pagan 15€ al mes.Por ultimo,
https://cleaningtheglass.com/ que genera articulos exclusivos sobre
estadisticas de jugadores, equipos y entrenadores de baloncesto de la
NBA.

Espania,

Creadores de contenidos como Ibai Llanos, comentarista de e-sports y
showman, que a través de la plataforma Twitch recibe ingresos no sélo
por los anuncios publicitarios de la plataforma, sino por suscripciones o
donaciones de los espectadores

Canales de micromecenazgo como Patreon, usados por el periodista
independiente Matthew Bennet (que trabaja en nuestro pais) con m’sa
de 750 suscriptores que le reportan 5.000€/ al mes, o el comunicador
Carles Enric para recibir aportaciones de sus fans con los que mantener
su labor

Newsletters de formacion sobre la creacion de negocios online, como
“Gente Invencible* de Alvaro Sanchez, o sobre iniciacion a la inversion
en bolsa como el del alumno del master Fernando Arias, sobre
Psicologia y Trading, que incluye diversos cursos y sesiones de
mentoria.

Finanzas personales e inversiéon en alquiler: nichos de
contenido de relevancia

La tematica de las finanzas personales ha sido uno de los verticales de
contenido relevantes —tanto por su audiencia como por su capacidad de
generacion de negocio. Su maximo exponente es la filosofia FIRE (Finance,
Independece, Retire Early), que surgi6 en la década de 2010 entre millenials y
que trata de enfocar el estilo de vida personal en el ambito econdmico con el
objetivo de alcanzar la felicidad dedicandose a lo que mas le gusta sin la
dependencia de un trabajo tradicional, porque tiene suficientes ahorros o
ingresos pasivos que cubren sus necesidades.
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Sin acotar unicamente a FIRE, sino alrededor de la necesidad de aprender a
gestionar la economia domeéstica y mejorar la situacion financiera propia, han
nacido creadores de contenido. A un nivel basico tendriamos las finanzas
personales: los fundamentos de empezar a hacer un control de gastos
doméstico, un diagnostico de la situacion financiera, evitar las tarjetas de
crédito y reducir la deuda. Y a continuacion tendriamos la tematica de libertad
financiera: desde como generar nuevas lineas de ingresos, planificacion a largo
plazo, inversion en todo tipo de activos, llegando a abarcar &mbitos no
econdémicos pero con gran relevancia —por ejemplo, la toma de decisiones
vitales que nos llevan a ser mas felices, no necesariamente a traves del dinero.

Este tipo de contenido fresco, adaptado al mundo digital, y que trata sobre los
temas que preocupan a nuestros tomadores de seguros, es de especial interés
para la tesis, puesto que es una inspiracién sobre un posible camino a recorrer
hacia nuestros clientes.

Por esto comentaremos tres casos paradigmaticos, suficientes para ilustrar el
potencial de la idea, y continuaremos con otras referencias que nutren la
propuesta presentada por la tesis.

1. Preahorro.com

Luis Pita es un ingeniero que, tras escribir el libro sobre finanzas
personales “Ten peor coche que tu vecino® que le ha llevado a tener una
gran exposicion en los medios tradicionales, cre6 la pagina
preahorro.com. En esta pagina / blog, genera ingentes cantidades de
contenido genuino, de mucho interés, practico y gratuito. Este contenido
gratuito da pie al visitante a suscribirse otros cursos de contenido, cuyo
formato son newsletters semanales con videos, y que pueden ser
gratuitos o de pago, con un coste muy reducido. Ligado con estos
videos, se abre la opcién de tener un asesoramiento avanzado, hecho
por él mismo o por sus colaboradores, en el que capta las inversiones de
aquellos clientes con potencial de inversibn y que quiza estaban
perdidos o tenian mucha conciencia de cémo tenian realizadas sus
inversiones.

2. Nudista inversor y la filosofia ,f***ck you money*“

Es un profesional malaguefio, no economista ni profesional de las
finanzas, que sobre el afio 2005 credé su blog para comentar la
actualidad econdmica, sin mucha pretension. Afios después, uno de sus
articulos se hizo viral y le invitaron a colaborar en portales como Rankia
y el blog salmon®3, labor que compaginaba con su profesion.

En el afio 2020 cred una cuenta de Twitter con dos motivos: uno, el de
divertirse hablando de finanzas personales sin tapujos ni tecnicismos. El
segundo, forzarse a un compromiso mas fuerte consigo mismo para
conseguir sus propoésitos de mejora personales en relacion a las

93 (Jiménez, 2022)
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finanzas: para ello, bajo el anonimato de su cuenta, desnud6 sus
finanzas personales (de ahi el nombre, “nudista inversor®)..

Con un estilo desenfadado y provocador, cuya tesis principal es que
nunca te vas a hacer rico recortando gastos (lonchafinismo lo llama),
habla de economia y actitud vital ante la vida. En un momento dado, la
carga de trabajo de la creacion y maquetacion de la newsletter le robaba
demasiado tiempo y esfuerzo, y decidié ponerla bajo pago sin imaginar
gue tantisima gente estaria dispuesta a pagar por el contenido.

El éxito que ha tenido con esta cuenta le ha llevado a crear, después de
la newsletter de pago, uno de los cursos mas completos que se puede
encontrar en Espafa sobre la creacion de negocios y nuevas lineas de
ingresos, colaborando con lo mas granado del panorama emprendedor
particular en espafa, desde abogados como Marina Brocca, reconocidos
copywriters como Isra Bravo, expertos en no-code, creadores de
negocios nicho en internet como Alvaro Sanchez, Celia Tejealas
desarrollando educacién financiera para nifios, colaboraciones con
emprendedores, todos ellos casualmente creadores de contenido y one-
person-business exitosos. El objetivo del curso es dar a su audiencia
herramientas para tomar control de su dinero.

Para dar una magnitud de referencia, la suscripcion al curso de Nudista
Inversor cuesta 10€ al mes (120€ al afo), y afirma que cada vez que
abre la suscripcion recibe 1.500 suscriptores.

Directivo Inversor

Directivo Inversor (@InversorDirect) es uno de los invitados de Nudista
inversor en su curso. Alberto P empez6 a escribir su blog sobre inversion
inmobiliaria y se convirti6 en una de las referencias en el ambito en
internet en 2020, alcanzando 3000 suscriptores en sus contenidos en
apenas 9 meses, sin publicidad, sélo con articulos de gran calidad y su
aportacion de valor.

En su blog, Alberto aporta pensamientos sobre la gestién de inmuebles
de alquiler, el andlisis para nuevas inversiones, la gestion y evaluacion
de las inversiones actuales... y, mas alla de eso, entra en el area de la
vida personal con consejos sobre como manejarse, fijar un rumbo y
tener una mirada critica y positiva sobre la vida.

Para hacernos una idea, encontramos en su blog articulos tanto para el
que quiere realizar inversiones en alquiler (“10 estrategias para
encontrar viviendas con alta rentabilidad“) como para aquel que ya tiene
un alquiler y quiere gestionarlo mejor (“10 tipos de inquilinons que debes
evitar — aunque parezcan encantadores‘ o “Como subir la renta de
alquiler en tiempos de inflacion sin que nuestros inquilinos salgan
corriendo®).

En la misma érbita que @directivolnversor, aunque desde mi punto de

vista los supera a todos por su contenido y calidad humana que
trasciende de él, encontramos una miriada de perfiles que generan
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contenido al rededor de la tematica y son claros exponentes tanto de la
necesidad de la audiencia de este tipo de contenidos como de que es
posible generarlos de forma fresca y con engagement por parte de la
audiencia.

En una lista no exhaustiva y desordenada, pero suficiente para
profundizar si se tiene interés, encontramos a

- Amalia Guerrero (@FinanzasCasa, del blog finanzascasa.com),
con un enfoque de finanzas mas domeéstico

- German de @vivirderentas, con 6K seguidores y un club privado
de inversores inmobiliarios

- Carlos Real Estate (@RealEstate ESP), profesional de la
inversion y con contenido en RE-Conecta.info

- @Catesomi, usuario anénimo con un negocio de compra de
viviendas de alquiler para terceros en Madrid

- Maria José @financierament7 y asesora financiera para
particulares

Habr& notado el lector que algunos de estos usuarios son anénimos. Y que, a
pesar de eso, hay gente que confia en ellos y les da su dinero. Sin explicar
cientificamente este comportamiento, basta observar el resultado para
comprender la realidad de que el contenido de valor es capaz de crear
relaciones de confianza de una fuerza que antes era dificilmente imaginable.

A continuacién ilustramos de forma grafica parte de este contenido al que nos
referimos, para mejor comprension del lector no conocedor de esta realidad.
Twitter es facilmente la red mas representativa de este tipo de contenidos,
natural al tratarse contenidos especialistas o0 expertos (diferenciados de
contenido mas ludico que puede ser mas predominante en youtube, facebook o
instagram) ya que hace de aglutinador de estos contenidos diseminados en
newsletters, blogs, webs o videos.
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Preahorro.com

CURSO GRATUITO LUNS PITA LO QUE NADIE TE CUENTA CURSOS ¥

Me llamo Luis Pita y mi libertad financiera es d
empleo, podeia mantener el mismo nived de vid

Say autor del bestaeller “Ten peor coche gue ti
mas de 25.000 akimnos a ahorrar mas del 20%
tener tanta Bbertad financiera como yo

TVE TELECINCO CUATRO
En "L Mafana de TVE® con Maria En el programa de Anag Hoss En el Chester de Risto Mejide,
Cazado y Fernanda Timan Quintana. Fablando de gestidn ded dinero.

Top10 articulos mas leidos

Los 10 mas leidos

Coamo ayudar econdmicamente a tu padre o hijo
sin pagar impuestos

Claves para pagar menos impuestos en la
declaracién de la renta

Camo hacer un presupuesto equilibrado
Cuanto shorran las personas de tu edad v salario
;Merece |la pena aportar al plan de pensiones
para ahorrar impuestos?

Camo ensefiar a tus hijos 2 shorrar

Como eliminar las comisiones del banco

Camo llevar una vida minimalista

Camo ahorrar para la universidad de los hijos
Errores a evitar con el dinero a los 20, 30,40, 50

y 60

62



Nudistalnvestor.com (fragmento de la landing page)
Portada de twitter y dos de los primeros articulos de Nudistalnvestor
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Inversor directivo
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Otros generadores de contenido sobre el tema:

CATESOWE ©Ca0ecom - 22
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% o2 rentabiiine

R Tantidn, Qames 18530855 3 W\ PINQUTTa qQue D06 NAoSE.

COMD 0onseguinos dautl piso e Vadid de Iy, & 0usn e42300 PO
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1
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German - Vivir De Rentas @vivir_de _rentas - 1h
¢Vas a comprar una casa?

No te olvides de revisar:
 Nota simple
/Bl y Comunidad: que estén al corriente de pago

J ITE (Inspeccion Técnica de Edificios): para edificios con + de 50 afios

/ Cédula de habitabilidad
/ Estatutos de la comunidad + Ultimas actas

Q 2 1 Q a1 B,
Show this thread
13 Alejancaro dei Campo Ratwested
y h
‘ Hoy mi socle @alejandrocampo en El Pals: S no quiere sustos, revice el

valor de referencia catastral de la casa que va a comprar o haredar, Mucho

ojo!

eipass.com

Si no qulere sustos, revise &l valor de reéferencla catastral de 1a casa q.

El nuavo valor, es

provocado un incremento de la carga fiscal para pleunos contribuyent

Q ti O a

pulado por la Direccidn General del Catastro, ha
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7.Hagerty: un caso de referencia en la fideli-
zacion a través del contenido

Llegados a este punto, hemos sentado las bases de las necesidades del
negocio asegurador, las estrategias de fidelizcion y el conocimiento del
consumidor (tomador de seguro de impago de alquiler), y podriamos lanzarnos
a realizar una propuesta.

Sin embargo, conviene inspirarse y entender una de las mejores best practices
en este ambito del sector, Hagerty, puesto que ilustrard y ampliara el horizonte
hacia el que queremos apuntar en este trabajo.

7.1. Historia de la compaiia

Hagerty es una compafia de seguros que nace en 1983 en Michigan (USA), de
la mano del matrimonio Frank y Luise, mediadores de seguros personales. Su
verdadera pasion eran los barcos antiguos y los coches de coleccion. Al no
encontrar quién asegurara su pequefa lancha motora de madera se lanzaron a
crear en su sétano una aseguradora especializada en barcos vintage. Su
cobertura especialista era el choque, y en pocos afos la mitad de los
poseedores de barcos de coleccién eran clientes suyos.

Fuente: https://www.hagertyagent.com/corporate/our-story

Cuando crearon la compafia, su hijo McKeel contaba con quince afios, y
llevaba tres afos restaurando su primer Porshe 911s de 1967 con los ahorros
de sus trabajos como jardinero. Con 18 afios se saco la licencia de mediador y
vendia pélizas de seguros marinos, pero se habia prometido nunca dedicarse a
los seguros, y estudio Filologia inglesa y Filosofia y Teologia en el seminario
ortodoxo.**

En 1991 volvié a casa y tom0 las riendas del negocio familiar con su hermana
Kim y expandiendo la compafiia con seguros dedicados a los coches de
coleccién. Crearon el primer seguro de auto que introducia el valor convenido

94 (Wikipedia, Wikipedi, 2022)
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(agreed value), el uso flexible del vehiculo y desplazamiento al hogar para la
atencién de siniestros.

Cuando McKeel se convirti6 en CEO de la compaifia en 2020, empez6 una
actividad frenética en pro de la conservacion de los coches de coleccion,
siendo el juez mas joven en la historia del Concurso de Elegancia de Pebble
Beah, organizado por la Federation Internationale des Vehicles Anciens creada
en 1966.%

McKeel creo la Historic Vehicle Assciation en 2009, que en 2013 colabor6 con
el Departamento de Interior de USA para la creacion del National Historic
Vehicle Register. En 2014 fue galardonado por el America’s Car Musem con el
Nicola Bulgari Award por sus contribuciones en la preservacion de los coches
de coleccion a través de la educacion, restauracion y su propia coleccion.

Los Hagerty crearon la compafia que les gustaria para si mismos: cuarenta
afios después, Hagerty es el asegurador de coches de coleccion méas grande
del mundo, asegura mas de dos millones de vehiculos en USA, tiene un
asombroso NPS del 87% y salié a bolsa en 2021 con una valoracién de 3mil
millones de dolares ($3 billion)®’.

7.2. Hitos en lanzamientos de producto

A partir de la trayectoria de McKeel, podemos entender su profundo
conocimiento del coleccionista de auto y de sus necesidades, y su impacto en
el desarrollo de productos, servicios e iniciativas centradas en las necesidades
de sus clientes.

Sin querer entrar en las mdltiples garantias de los productos para coches de
coleccion, si sefialamos algunos de los hitos resefiables en cuanto a productos
y Servicios:

A finales de los noventa, lanzan RoadSide, un servicio de asistencia en
carretera especializado en coches de coleccion.

En el afio 2000, lanzan la cobertura de envio transatlantico de coches y
cobertura durante los Tours (eventos especialistas de coches de coleccion).

En 2002 lanzan el Hagerty Drivers Club, el primer programa de asistencia
disefiado exclusivamente para coches de coleccion, incluyendo la garantia de
trailers especializados sin techo o barras laterales que evitan dafios en el
traslado de los coches.

En 2004 lanzan el programa Private Client Services, un conjunto de productos
y servicios disefiados para el segmento de coleccionistas con multiples
vehiculos.

% (Wikipedia, Wikipedi, 2022)
% (Hagerty, Investor.Hagerty.com, 2022)
% (Reuters, 2021)
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En 2008 lanzan una cobertura para los talleres especialistas en vehiculos de
coleccion.

7.3. Estrategia de fidelizacion a través de contenidos y
posicionamiento

Perfectamente ligada con su evolucion en productos, Hagerty desarroll6 desde
mediados de los 2000 una intensa actividad editorial, creando contenidos
especializados en coches de coleccion, desarrollando contenidos, consejos y
noticias sobre el mundo de los coches de coleccién, a la vez que destaca las
iniciativas de Hagerty en cuanto a productos, Responsabilidad social
corporativa u otras iniciativas como eventos.

Veinte afios después, estos contenios editoriales han evolucionado se se han
expandido a herramientas, eventos y nuevos modelos de negocio al servicio de
sus clientes.

Como parte de su estrategia de fidelizacion, Hagerty va mas alla del activo
asegurado, y entiende que su cliente es el apasionado de los coches de
coleccién, que ademas de tener su ,precioso tesoro®, tiene una inquietud por
aprender mas sobre su coche, conocer y aumentar su coleccion e incluso
desprenderse de alguno de los vehiculos que la integrarn, y aprender y
disfrutar més sobre su aficion.

Podemos decir con toda propiedad que este posicionamiento es una estrategia
de fidelizacién, puesto que se inicia impactando en primer lugar a sus clientes,
pero no cabe duda de que este posicionamiento ayuda también en la captacion
de nuevos clientes.

Con esta visién, Hagerty construye un posicionamiento como una compafia
experta genuinamente en la aficion, que sabe valorar la belleza de la coleccion
con sabiduria técnico, un profundo conocimiento de las inquietudes y
necesidades del coleccionista... y por tanto, obviamente, el mejor compafero
de viaje para cuidar de tu coche de coleccion.

7.4. Activos destacados

Hagamos ahora una relacion de los principales activos en la estrategia de
fidelizacion de Hagerty —y sera facil para el lector comprender al menos parte
de la asombrosa puntuacion del NPS que ya hemos sefialado.

7.4.1. Hagerty Magazine

En los afos 2000, Hagerty enviaba una newsletter a sus clientes con

informacion sobre ventas y subastas de coches, y fichas de automoviles de
coleccion.
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Emulando las practicas del mercado del motor, Hagerty lanz6 en 2006 su
propia revista de contenidos sobre coches de coleccioén, el Hagerty Magazine:
una revista enviada por correo postal a los clientes de la compafiia, cuya primer
namero contaba con 23 paginas con el siguiente contenido

un editorial del CEO de la compafiia

unas fichas de coches de coleccion recientemente subastados con su
precio de salida y de venta, asi como su descripcion y detalles técnicos

una encuesta sobre los malos comportamientos en la conduccion
realizada por la propia compaiiia

el anuncio de una iniciativa para involucrar a los particulares para crear
un conocimiento sobre la legislacion particular de cada estado respecto
a los coches de coleccion

el anuncio de la donacién de 1€ de la prima de cada pdliza a la
Fundacion de Coleccionistas, dedicada a sufragar la matricula a
estudiantes en las ultimas tecnologias de restauracion

un articulo con claves para determinar si merece la pena restaurar un
coche antiguo

un reportaje sobre tres rutas paradisiacas para recorrer con tu coche,
con contactos de restauracion y hosteleria

articulo sobre las ruedas que puede necesitar tu coche y un listado de
talleres especializados

un reportaje sobre una subasta especialmente relevante por la
valoracion 450 veces mayor que el precio de adquisicién

un pequefio articulo de historia de la evolucién del coche, con la
invencion de la caja de cambios en 1904.

y publicidad sobre

o préstamos especialistas de Hagerty para adquierir un coche de
coleccion

o garantia de traslado trasatlantico del coche
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Sirva esta descripcion como ejemplo de la cantidad de angulos de contenido
gue Hagerty tiene en cuenta para desarrollar su actividad, a partir de entender
su valor no sélo como asegurador de un riesgo concreto, sino como creador de
valor alrededor de los intereses del coleccionista de coche.
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7.4.2. Hagerty Drivers Club

En 2020 se renombra la revista como Hagerty Drivers Club, pasando a formar
parte de un conjunto de contenidos a disposicion de los clientes de Hagerty,
como

- Acceso a herramientas de valoracion y atencién telematica

- Acceso VIP y descuentos en eventos, seminarios y sesiones online
especializadas en coches de coleccion

- Acceso a ofertas exclusivas de proveedores de piezas especialistas para
los coches

- Servicios de asistencia 24/7

- Y por supuesto contenido original sobre coches de coleccion

Membership Perks

Hagerty Valuation Tools® includes more than 18 years
of pricing for 40,000 collector cars, trucks, vans and
motorcycies from the pre-war era to modern classics.
As a Drivers Club member, gain unlimited a ; to all
vehicle data as well as 400,000 automotive sales in
our extensive transaction database.

Join Hagerty Drivers Club™, the ultimate community
for car lovers, and enjoy:

¥ Expert Support

et and historical vehicda valuation data with
ools, plus sccess to the car exparts at the Ask

Hagorty balp daek

7.4.3. Hagerty Valuation Tools y Hagerty Price Guide

Publicada anualmente desde 2008, es una herramienta con mas de 15 afos de
datos de histéricos de valoraciéon de 50.000 vehiculos. Esta herramienta
intereactiva se actualiza cada afo, y los clientes de Hagerty cuentan con un
acceso exclusivo por el que pueden usarla sin limitaciones.

Incluye:

- Buscador de vehiculo
- Evolucioén del precio historico hasta 14 afios para clientes (los no clientes

s6lo pueden ver el dltimo afio de evolucion) en funcion de diferentes
estandares de conservacion (pobre, bueno, excelente y de concurso)
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1965 Ford Mustang
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Estadisticas de transacciones: volumen de subastas, liquidez del
mercado

1965-1973 Ford Mustang stats

$605,000 $18,153 9326
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=
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Fotografias del modelo y ficha descriptiva

Photos
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Y, por supuesto, llamadas a la accidn para convertir a potenciales tomadores:

— 2 - Call to Action para registrarse en el Club
S Abajo, llamada a la accién para realizar una
Q cotizacion del coche buscado, y a continuacién

una invitacion para registrarse a la newsletter
de subastas y analisis del mercado de

2 . .
pedro? coleccionistas.
Join Hagerty Drivers Club to

unlock all the tools and
data.

Like what you see,

Batter coverage bullt for clsssics at & price you can
prOtGCt you r 1 965 Ford afford. Online quotes are fast and casy.
Mustang from the

unexpected.

Hagerty Innidar Nawsletter

Your weekly dose of auction
reports, market analysis, and
more.

T a2 ta protected fy CAFTOMA andd the Goage Privecy Polizy snd Terw o
Borvaw sppy

75



Incluyendo espacio para insertar publicidad de talleres y marcas especializadas

Incluyendo una encuesta para conocer a los usuarios, sus motivaciones,
recoger feedback sobre la efectividad de la herramienta y capturar datos de
posibles candidatos a encuestas e investigacion de cliente.

o — e ey

. -~ - - - *
. 00

How'd we do?

Please take s minute to share your thoughts about our
Valuation Toal,

Click Hora!

—
HAGERTY
ERTY
IMG » VWere yOU 8Bié 10 Comphety yOur task 1o0my?
What v fhw purpose of your vaet 10 our webte focy? Ow
e o
O wwren ienasts
ol LT L p—— [iowi] =
O \uiniog Su bt e of oy vovamn

o P v of & »
Lawl queston Occasonaly we conduct SaBtonal sesearch
out few groducts. changss 1 ou welnle, sddtioral features
ofered 0 our members. and more® This could be done through
- - suTveys. phone or Video nierviews, as wel 89 Y008 groups

1! the opporiunity was avasabre 10 you, & thus somethng that you
wouka be interested I paricipating n7

Owm

7.4.4. Fundaciones
Como ya se ha comentado, Hagerty origind la Historic Vehicle Association en

2009, para promover la relevancia histérica y cultural del automovil, y proteger
el legado de la historia del automovil en los tiempos venideros. Cuenta con casi
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cuatrocientos mil miembros y se presenta como la organizacidon mas grande de
propietarios de vehiculos historicos. Sus principales proyectos son: el National
Historic Veicle Register, en colaboracion con el US Department of the Interior y
la Librety of the Congress; la produccién de documentales sobre coches
representativos de la historia de América; y un proyecto de técnica de
documentacion llamado , This Car Matters“®®

Ademas, Hagerty compro en 2014 la RPM Foundation, que fomenta programas
de formacion especializados en restauracion y preservacion para nuevas
generaciones de mecanicos con el soporte de Penn College, para integrarla
como un programa de educacion dentro del America’s Car Foundation, el
Hagerty Education Program, y ejercer como lobby para concienciar e influir en
la politica y la legislacion.®

7.4.5. Concursos de belleza de coches de coleccidon y Eventos

En 2017 Hagerty compro la propiedad del Greenwich Concours d’Elegance. En
2021 compro la carrera Califormia Mile, el Concours d’Elegance of America y el
Amelia Island Concours d’Elegance. Impecable estrategia de posicionamiento
que le permite presentarse como el anfitribn que es capaz que reunir a los
mejores coleccionistas de vehiculos

En 2019 también cre6 MotorSportReg.com, el mayor calendario de eventos de
conduccion deportiva, que incluye cursos de conduccion y formacion vial.

WAGRIY  owna S Lr— O B P ot

The World's
Largest
Motorsport
Events Calendar

St g —

Planning an event?

% (Wikipedia, Wikipedia, 2022)
% (Foundation, 2022)
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7.4.6. Venues: club y garaje

Garage+Social es una red de cuatro clubs establecidos en los extremos de la
geografia de los US desde 2019, que une unas instalaciones de garage de
vehiculos de gama alta (con temperatura controlada, libre de polvo, equipo de
seguridad y servicios de cuidado de los coches) junto con un espacio donde
pueden socializar los entusiastas de los coches.

En estos locales se organizan eventos, y se les brinda a los socios todas las
facilidades para la compraventa de vehiculos de coleccion.
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Estados
Unidos

7.4.7. Marketplace de alquiler de coches de coleccidn

En 2017, Hagerty compr6é DriveShare, una pequefia compaifia que ofertaba
una plataforma para el alqulier de coches de coleccion directamtene de
particulares.

Con este movimiento, Hagerty crea un activo de una potencia extraordinaria:

- Ofrece a sus clientes la posibilidad de disfrutar de los coches que ya
estan en la plataforma, con lo que amplia la demanda de la plataforma y
rentabiliza el negocio comprado

- Ofrece a sus clientes la posibilidad de extraer un rendimiento a los
coches de coleccion que tienen parados en un garaje, lo que a su vez le
permite ampliar la oferta de coches dentro de la plataforma

- Ofrece su seguro como condicion de todos los alquileres adicional al que
pueda tener ya el cliente, asegurandose una nueva linea de ingresos en
un nuevo formato de producto con un limite temporal reducido

- Y capturando una nueva poblacién, los que quieren disfrutar de los

coches de coleccion sin poseer uno, que anteriormente estaban fuera de
su publico potencial
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HAGERTY. | 0riveshare Rontacar Listacar  About Q scarchears  Sgnup  Legin

Dream drives for rent

Book a car from a real person

Q Barcelona, B, ES Q

= E

Los Angeles Miami Phoenix Austin

Atlanta

Featured cars  sowsan »

1989 Porsche 911 2022 Ford Bronco 2015 Chevrolet Corvette
@ Delivered from G @ Delivered from [N G = ® Delivered from 8 60
Huntington Beach, TA Hopkinton Township, MA Revere, MA -
$400 perday $295 per day $599 per day
Hagerty DriveShare™ @
- . .
L | st you Y Earn money List your ride worry-free
- Listing a car with DriveShare 1s an As the owner, you determine the rental
vehicle B iy ot etk o e s
car adventure, whether it’s road trip, whether your vehicle will be used as a

rarbnrmbinm ne anabhas dennem ane W alnn i i brisdl B se A sua i eeiisbred  Bwisd

7.5. Insights y conclusiones de los lideres del proyecto

Extraemos algunas conclusiones muy intresantes sobre los resultados de todas
estas iniciativas por parte de algunos directivos de Hagerty en diversas

entrevistas:

En primer lugar, que como consecuencia de este enfoque orientado a las
necesidades de su cliente, Hagerty ha evolucionado su modelo de negocio.
Hagerty es ahora una compafia con un modelo de membresia o de suscripcion
gue va mas alla del seguro, y alrededor del estilo de vida del automévil ha
ampliado su oferta de productos y servicios cubrindo las necesidades de estilo

80



de vida, y desarrollando diferentes divisiones o negocios en coherencia con su
historia y este planteamiento:

Gréfico 40: Ecosistema Hagerty

Empresa de
seguros

Proveedor Compaiiia
de de

experiencias contenidos

Plataforma
de alquiler
entre
particulares

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, observamos que esta diversificacion crece de forma natural y
coherente porque nace de la basqueda genuina de valor hacia el consumidor a
partir de su conocimiento. Y quiere ser parte de la vida del coleccionista, tanto
si tiene un coche como si lo ha vendido, si est4 preparando una siguiente
compra, o incluso si Unicamente es un amante de los coches de coleccion.

En segundo lugar, el tremendo potencial de estas iniciativas y la conexién tan
grande que generan en los clientes. Nancy Flowers, VicePresident of Insights &
Loyalty en Hagerty cuenta que muchas de esas iniciativas son tan relevantes
para el consumidor que se convierten en nuevos momentos de la verdad, tanto
para fidelizar como para generar un rechazo del cliente.

En concreto, si un cliente va a buscar su vehiculo en la herramienta, y no lo
encuentra o el resultado de la valoracion es pobre y genera poca confianza,
arrojan algunas conclusiones que les sorprendieron en cuanto al uso de la
herramienta de valoracién de vehiculos.'®

Otros momentos de la verdad que les ha permitido descubrir y realizar acciones
para estar cerca del cliente son la primera vez que un cliente muestra su coche
en un concurso, o cuando termina una restauracion. Hagerty aprovecha para
comunicarse con el cliente y compartir esos momentos de gozo y de disfrute,
creando una conexion emocional.

199 (Nick, 2021)
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Nancy explica como esta orientacion en la generacion de valor y la conexion
emocional hace sentir al cliente de Hagerty como parte de una comunidad y no
s6lo consumidores de un producto, y todas estas iniciativas les estan
acercando, de alguna manera, al aspiracional de que los clientes cuenten con
Hagerty en primer lugar. Ejemplifica: quiza no vendemos aceite de motor, pero
si vienes a nosotros te facilitaremos el contacto del mejor proveedor de aceite
del motor del pais.
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8.Una propuesta de fidelizacién a través del
contenido

Ahora si, tras conocer las necesidades del negocio, analizar las estrategias de
fidelizacidn y con insights potentes sobre nuestro cliente —tomador de seguros
de impago de alquiler—y sobre contenidos y bestpractices en su generacion y
gestion, podemos lanzarnos a desarrollar nuestra propuesta:

8.1. Necesidad de un analisis previo para la fijacion de la
estrategia (angulos) y objetivos a medir

Previa a cualquier propuesta de estrategia para la fidelizacion, cabe apuntar
por su importancia la necesidad imprescindible de un andlisis de los clientes
actuales.

Sin este andlisis previo, no sélo podriamos errar en la estrategia a implementar,
sino que seria imposible medir su impacto por la imposibilidad de comparar los
resultados frente al escenario anterior.

En este sentido, se requiere un profundo analisis en el que no puede faltar:

- Los clientes en cartera, los productos contratados, su rentabilidad, valor
de cliente global, antigliedad de la cartera, comportamiento de caida /
fidelizacion

- Variaciones en funcién del origen de dichos clientes (canales de entrada,
productos, campafias, ambito temporal)

- Puntos de contacto historicos con el cliente (si tuvieron siniestro,
consultas o contacto con atencién al cliente, reaccion medida a las
comunicaciones de la marca —principalmente online)

8.2. Motivos de caida: reflexiones sobre las necesidades del
tomador y oportunidades

Desde el punto de vista de la aseguradora, los motivos para dar de baja una
poliza pueden ser la alta siniestralidad, el impago y la desaparicion del riesgo
(si se ha ido el inquilino), o el impago de la poliza.

Considero que una clasificacion de motivos de caida, igual que cuando
tratamos de conjeturar acerca de qué mueve a las personas realmente, puede
tener siempre extremos en cada una de las clases, digamos un extremo ,“duro®
y luego toda una larga cola “blanda®, y esta optica abierta nos permite hacer
hipdtesis mas ricas —que seguramente nos den opciones mas realistas de
acertar, por lo rica de la naturaleza humana.
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Por esto, desde el punto de vista del consumidor, podemos pensar que hay
varios tipos de motivos para dar de baja voluntariamente la péliza de impago, y
conocerlos es uno de los pilares para establecer nuestra estrategia de
fidelizacion, pero tratando de observar qué matices encontramos en lo que
motiva al consumidor, sus “drivers® para la no-compra.

A continuacion describiremos los diferentes motivos y las oportunidades de
reflexionar sobre las necesidades del consumidor.

8.2.1. Desaparicion del riesgo: se va el inquilino

Cuando un inquilino abandona la vivienda, el riesgo asegurado desaparece y la
pdliza se ha de anular. Si la vivienda se alquila de nuevo, podria producirse un
reemplazo de la péliza... o perder el cliente, si no compra la péliza de nuevo.

Oportunidad para la compaiia:

- incrementar las posibilidades del reemplazo con la misma compafia.

¢.Qué necesita el consumidor? Pensemos en los pasos que va a abordar de
forma natural:

- Budsqueda de un nuevo inquilino

- Arreglos y limpieza de la vivienda

- Realizacion de nuevos contratos

- Evaluar el resultado de su inversion

8.2.2. Precio caro

El tomador del seguro puede ser muy sensible al precio, al margen del
conocimiento que tenga o no del producto. En este caso, y si realmente
tenemos informacion cualitativa fiable del cliente al respecto, puede ser util y
hasta necesario jugar la baza del descuento. Sin embargo, esta acciébn no
incrementa el valor generado al cliente y el impacto en nuestra cuenta de
resultados puede ser un espejismo, porque al afio siguiente este consumidor
volvera a exigirnos un nuevo esfuerzo en detrimento de nuestro margen.

No hay que descartar que existan clientes que tengan una percepcion de
“precio caro® porque no cuentan con un criterio comparativo de lo que incluye el
producto.

Oportunidad para la compaifiia:

- Recabar la opinion del cliente

- la consideracién de nuestra compafia frente a la competencia (para el
cliente que ya se ha marchado)

- visibilizacién / tangibilizacién del valor del producto (para los clientes que
aun no se han ido, pero si iran en el futuro por este motivo)
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¢, Qué necesita el consumidor?

- Necesidadad de trasladar su malestar

- Comprender el valor de aquello por lo que esta pagando

- Comprender la utilidad del seguro para otras personas con su perfil
- Comparar nuestra oferta con otras del mercado

- Recibir mas valor en el producto por el que paga

8.2.3. Reticencias para afrontar el coste. Impago de la prima

Las compafias sufren la devolucion de recibos por parte de los clientes, y
suelen tratar de recuperar esta deuda de forma mas o menos intensa. Los
clientes, en el caso del seguro de impago, estan en el inicio del alquiler; y el
tomador tiene una inyeccién de ingresos, que incluyen la primera renta y la
fianza de un mes’® que se deposita en un érgano gubertnamental, aunque en
ocasiones pueden solicitar otro tipo de garantias adicionales previstas por la
Ley de Arrendamiento Urbana, y que queda en poder del propietario. Por esto,
puede que en ese primer momento sea mas facil pagar el seguro, pero en la
renovacion del segundo afio ya no existe este colchon econdmico, y el
desembolso del seguro puede tener un factor afiadido de rozamiento.

Oportunidad: retener la pdliza dando facilidades de pago.
¢, Qué necesita el consumidor?

- Facilidades para el pago de la prima. * Por ejemplo, el fraccionamiento
del pago de la prima. Este suele suponer un problema para las
compafias de seguro, puesto que pueden tener un siniestro sin haber
cubierto la prima necesaria y esto conlleva muchas complicaciones
operativas. La busqueda de alternativas externas (financiacion) puede
ser una buena solucién que ofrecer al consumidor, trasladando el riesgo
de morosidad del préstamo a un tercero y contando desde el principio
con la prima completa.

8.2.4. Mala experiencia

Seguramente alguno de nuestros clientes tenga una mala experiencia, y no
podemos dejar de aprovechar esta circunstancia para

Oportunidad:
- Recabar su feedback del cliente que se va, para detectar posibles fallos
y mejorar nuestros procesos
- Recabar la opinion de los tomadores actuales no sélo cuando han tenido
la mala experiencia sino en otras interacciones

¢, Qué necesita el consumidor?

191 (Blog de DAS, 2021)
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8.2.5.

Sentirse escuchado y comprendido
Sentir que el partner de seguros esta pendiente de él
Facilidad de contacto con la aseguradora en caso de necesidad

Disminucion del riesgo percibido

Si no ha tenido ningun percance, el cliente puede dejar de percibir el riesgo de
impago y de necesidades legales después del paso del tiempo, ,es que yo ya
me fio del inquilino y tengo la seguridad de que me va a pagar®.

Oportunidad:

Visibilizar la vigencia del riesgo y la relevancia del producto

¢, Qué necesita el consumidor?

8.2.6.

Conocer los riesgos a los que esta expuesto

Entender si realmente existe una disminucién de los riesgos

Comparar sus necesidades con otras personas similares

Entender como la compaiiia ayuda a otras personas como él

Conocer si su producto actual se cubre frente a los riesgos a los que
esta expuesto

Valorar otras alternativas de producto en caso de disminucién real del
riesgo

Desahucio

En el caso de desahucio, la péliza actia y queda en suspenso porgue el riesgo
se ha producido: comienzan las actuaciones para reembolsar las rentas al
tomador e iniciar en su caso el proceso de desahucio.

Oportunidad:

asegurar que en el siguiente alquiler se firma una poéliza con la compafia

¢, Qué necesita el consumidor? Ademas obviamente de recibir las rentas
debidas en tiempo y forma, y todo el soporte de la compafia en el proceso,

Agilidad y facilidad para cobro de las rentas aseguradas

Asesoramiento y gestion legal del siniestro con unos expertos legales en
los que puede confiar

Vision e informacién actualizada del estado de situacion del proceso
Comprender la forma en la que se gestionan los desahucios en Espafa
para evitar sentir frustracion

Acceder a la vivienda lo antes posible, que quede vacia, lista y libre para
poder volver a alquilarla

gestion eficiente por parte de la compaiiia post desahucios (reclamacion
de dafios, franquicia etc)

Encontrar inquilinos solventes para evitar tener que volver a pasar por la
misma situacion
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8.2.7. Otros motivos

Existen otros motivos, pero no son relevantes para la tesis que nos ocupa en la
medida en que eliminan el riesgo a cubrir y por tanto no cabe la fidelidad
respecto a un seguro que no se va contratar:

- La vivienda sale del mercado de alquiler, ya no se alquilard méas por
ocupacion de la vivienda por parte del propietario, por la venta de la
misma, por inabitabilidad por un incendio...

8.2.8. Cuadro resumen

Gréfico 41 Cuadro de motivos de bajay oportunidades para la compaiiia, dentro de las
necesidades del cliente

Motivo de baja

Oportunidad para la compaiiia

Necesidades del tomador

9.2.1.Desaparicion del riesgo: se va el
inquilino

las posibi del con la misma

compaiiia.

Busqueda de un nuevo inquilino
Arreglos y limpieza de la vivienda
Realizacion de nuevos contratos

Evaluar el resultado de su inversién

9.2.2.Precio caro

Recabar la opinion del cliente

La consideracion de nuestra compafiia frente a la competencia
(para el cliente que ya se ha marchado)

Visibilizacion / tangibilizacion del valor del producto (para los
clientes que adn no se han ido, pero si iran en el futuro por este
motivo)

Necesidadad de trasladar su malestar
Comprender el valor de aquello por lo que esta pagando

Comprender la utilidad del seguro para otras personas con su perfil
Comparar nuestra oferta con otras del mercado

Recibir mas valor en el producto por el que paga

9.2.3. Reticencias para afrontar el coste

retener la péliza dando facilidades de pago.

Fraccionamiento de la prima*

9.2.4. Mala experiencia

Recabar su feedback del cliente que se va, para detectar
nosibles fallos v meiorar nuestros nrocesos

Recabar la opinion de los tomadores actuales no sélo cuando
han tenido la mala experiencia sino en otras interacciones

Sentirse escuchado y comprendido
Sentir que el partner de seguros esta pendiente de él

Facilidad de contacto con la aseguradora en caso de necesidad

9.2.5. Disminucién del riesgo percibido

Visibilizar la vigencia del riesgo y la relevancia del producto

Conocer los riesgos a los que estéa expuesto

Entender si realmente existe una disminucion de los riesgos

Comparar sus necesidades con otras personas similares

Entender como la compafiia ayuda a otras personas como él

Conocer si su producto actual se cubre frente a los riesgos a los que esta expuesto

Valorar otras alternativas de producto en caso de disminucion real del riesgo

9.2.6 Deshaucio

Asegurar que en el siguiente alquiler se firma una péliza con la
compafiia

Tener una vision global del proceso al que se enfrenta y el estado en cada momento del
seguimiento del siniestro

Una vez terminado, iniciar los pasos para volver a alquilar la vivienda.

Fuente: elaboracion propia

8.3. Journey del tomador de seguros

Enfocandonos en el tomador particular del seguro de impago de alquiler, y

como corolario de ,“4.2

El problema fundamental: la relevancia del producto y la percepcion del

cliente, “4.3
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Experiencia de cliente y relevancia: journey vs touchpoints“ y 0 Perfil del
tomador: el inversor _inmobiliario, sugiero trazar 5 Customer Journeys de
nuestro tomador gravitando sobre la vida de la inversién realizada en
forma de inmueble alquilado.

Al tratarse de un proyecto sobre clientes ya existentes, comenzaremos el
Journey una vez que ya han firmado la poliza, y por lo tanto ya afrontan la
gestion del alquiler con el inquilino.

8.3.1. Gestion del alquiler

Ocurre mientras el inmueble esta alquilado con un inqulino. En este journey
pueden surgir situaciones como las siguientes, con un impacto importante en
frecuencia e intensidad en funcion de la personalidad de las partes:

- Quejas de los inquilinos

- Consultas sobre gastos

- Gastos y gestiones de reparacion

- Declaracién de impuestos y renta del propietario
- Subidas de IPC o renegociaciones del precio

- Renovacién de la pdéliza de seguro

Es el journey mas largo en general, y en el que el tomador tiene poco contacto
con la compairiia de seguros o el agente inmobiliario o gestor, salvo que surjan
situaciones como las citadas.

8.3.2. Fin del contrato

Ocurre a partir de que el inquilino cumple el tiempo de contrato de alquiler sin
renovacion y no renueva, decide irse antes de tiempo o incluso si se va uno de
los inquilinos aunque otros se mantengan (un piso compartido). Aqui
encontramos:

- Revision / dudas sobre los pasos a seguir, derechos y obligaciones de
las partes, firma de los contratos

- Gestion de la fianza, dudas / quejas sobre las devoluciones y los
importes que correspondan a cada uno

8.3.3. Busqueda del nuevo inqulino

En cuanto se conoce la intencion de rescindir el contrato con el inquilino que se
va, el tomador compatibiliza el journey de ,fin del contrato® con el de ,busqueda
de nuevo inquilino®, en el que:

- Pone a punto la vivienda (reparaciones, pintura, decoracion,
certificados...)

- Publicita la vivienda de nuevo en alquiler y gestiona las visitas

- Filtra las propuestas de nuevos inquilinos

- Busqueda de informacion sobre el seguro de impago y contratacion

- Realiza los nuevos contratos de alquiler

88



Y tras este Journey de fin de contrato vuelve al Journey de Gestion del alquiler.

8.3.4.

Desahucio

Cuando un inquilno impaga, se inicia un proceso largo y complejo que incluye:

8.3.5.

Resolucion de dudas

Negociacion con las partes

Inicio del procedimiento de desahucio con el seguro de impago:
demanda, vista del juicio de desahucio, Sentencia y Lanzamiento

Reflexién sobre mi inversion

Este es un Journey que puede transitar el tomador de manera intermitente, y
complementando a cualquiera de los otros Journeys.

El inversor transita este Journey cuando:

Evalla los resultados econdmicos de su inversion

Reflexiona sobre como mejorar su resultado final o su praxis como
gestor de inquilinos (journey 1, gestion del alquiler)

Se plantea como se vera afectada por factores externos (econémicos,
politicos, sociales)

Se plantea nuevas inversiones o compara inversiones alternativas

Se forma desde el punto de vista financiero o inversor

Comparte con otros pares los resultados de su inversion

8.3.6. Vista global Customer Journeys

Como conclusion, podemos presentar 5 journeys principales para el tomador
de seguros de impago:

Gréfico 41: Justomer Journey del tomador
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Fuente: elaboracion propia
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8.4. Estrategia de fidelizacion a través del contenido vy
medicion

Llegados a este punto, podemos formular una estrategia basada en los
contenidos para conseguir una mayor retencion.

Volvemos a retomar la idea de ,,4.2

El problema fundamental: la relevancia del producto y la percepcién

del cliente, ;cémo podriamos ser ser relevantes para el tomador de seguros,
de forma que al llegar la renovacién del seguro tengamos una menor caida?

0, siendo mas ambiciosos, que al llegar ese momento de renovacion:

v Valore la utilidad del producto de seguro

v' Conozca la vigencia del riesgo futuro a pesar de no haber sufrido
siniestros

v' Conozca sus prestaciones y cémo le ayuda en situaciones reales, de
forma que no quiera perder la opcion de tenerlo a su lado

v' Perciba a la compafiia como un partner experto tanto en el riesgo que
intenta proteger como en la vision global

Con el objetivo final de:

v Que tal percepcién blinde nuestra renovacion de la tentacion de cambiar
de proveedor de seguros

v" Que el canal de distribucion (en caso de ser mediado) perciba también
estos atributos, de forma que la recomendacion hacia nuestra se
convierta en una garantia para su cliente, y venza otros factores
externos de su recomendacion

Formulacién de la estrategia

Aumentar el valor aportado al tomador de seguros proporcionandole contenidos
informativos que le ayuden a maximizar el beneficio de su inversién y nos
posicionen como la compafiia experta en sus necesidades como inversor en
inmuebles de alquiler

Lineas rojas: la relevancia

Damos por supuesto que la exposicion al contenido no debe estar refiida con la
satisfaccion, y una sobre-exposicion de mensajes puede conseguir el efecto
adverso y generar un malestar entre nuestros clientes.

Es importante recordar que en la generacion de contenidos no buscamos la

multiplicacion de puntos de contacto, sino la relevancia en la aportacion de
valor.
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Actualmente estos son retos manejados con soltura por especialistas en CRM
con la ayuda de herramientas de Marketing Automation.

Mediciéon de la estrateqgia (KPI):

Disminucion de la tasa de renovacion general

Impacto en grado de satisfaccion (experiencia de cliente, NPS)
Grado de exposicion al contenido generado

Engagement o reactividad a la exposicién al contenido

PowpPE

8.5. Ambitos de contenido en la propuesta de fidelizacién para
el seguro de impago de alquiler

Llegados a este punto, creemos que existe una gran rigueza de ambitos de
contenido donde podemos aportar valor al propietario de la vivienda de alquiler
a partir de convierse en nuestro cliente.

Para desarrollarlos, no tendremos mas que combinar todos los elementos
desarrollados anteriormente:

- Motivos de caida, oportunidades, necesidades del consumidor

- Fines ultimos: la inversibon como busqueda de rentabilidad para otras
motivaciones

- Customer Journeys

A continuacion, mostramos una vista desarrollada de estos ambitos de
contenido, como sintesis inicial para la propuesta de fidelizacion de contenido
para el seguro de impago de alquiler.

Gréfico 42: ambitos de contenido para la fidelizacién en impago de alquiler

Fuente: elaboracion propia
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8.6. Activos para el desarrollo de la estrategia

Dibujados ya estos &mbitos de contenido, se deberia pasar a la accion
desarrollando los mismos. Habitualmente, el blog de la compafia seria un
magnifico repositorio de articulos sobre todos estos contenidos, bien
clasificados por tematicas y necidades del propietario, a los que podriamos
hacer referencia desde otros activos que listo a continuacion: newsletter, un
club alrededor de los tomadores, generacion de herramientas Utiles para el
tomador, colaboracion con expertos y venues.

8.6.1. Newsletter

El e-mail es una herramienta clave en una propuesta de relacion ,uno a uno*
con el tomador. Aunque es verdad que las bandejas de correo electronico de
las personas esta abarrotado de correos sin leer, no invalida que sigan
teniendo penetracion y alcance con un poder tremendo. El hecho de que
existan no pocas newsletters de pago es el maximo exponente de que este
formato de contenido se adapta de forma conveniente al tipo de consumo que
se quiere hacer de determinados contenidos relevantes.

Con una newsletter personalizada de alto valor, el objetivo no es el de que
abran cada e-mail y lo lean en su totalidad, sino ir generando puntos de
contacto o de visilibilidad (OTS, opportunities to see): de forma recurrente, el
tomador vera en su bandeja de correo un titular sobre un contenido de alto
interés, que ha de proyectar todo el expertise de la compaiiia ligado al riesgo
asegurado, desde los @mbitos de inversion, relacion con el inqulino, tramites y
gestiones relevantes...

Es totalmente factible organizar esta newsletter en funcién del Journey en el
gue esta nuestro cliente, detectado a través de los datos de la compafia. Asi,
podremos tener comunicaciones con un alto grado de personalizacién, que
revertirdn en una mayor relevancia del impacto hacia nuestro cliente.

Aln cuando el usuario tenga un consumo bajo o nulo de estas newsletters,
este punto de visibilidad de la marca sera clave en el momento en que el
tomador tenga una necesidad que le lleve a buscar ayuda: nuestra marca
aparecera en su top-of-mind como experta en la materia, y una busqueda
rapida en su e-mail le dara acceso a un repositorio de contenidos en su e-mail
en los que podra identificar si hemos tratado ese tema en los contenidos, y
pondra a su disposicion las vias de contacto con la compaiiia.

La frecuencia de esta newsletter, dado el perfil del usuario tomador y el
producto, deberia ser baja pero muy continuada. Un impacto al mes, o como
maximo quincenal, podria ser una referencia totalmente valida, que equilibrase
la presencia suficiente de la marca con una presion de impactos que no
generase rechazo. Una mayor frecuencia ,quemaria“ a la mayoria de usuarios,
que quiza en su dia a dia no tienen tanto movimiento en su alquiler, y una
menor lastraria nuestra capacidad de estar presentes en su bandeja de correo
y de crear de forma consistente una percepcion de partner experto en la
materia.
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De cada e-mail enviado mediremos la interaccion de cada tomador en
aperturas, clicks al contenido informativo y también a los canales de contacto.

A lo largo del tiempo, esperaremos ver una relacién directamente proporcional
entre interacciones y renovacion de las pdlizas, puesto que los clientes que
interactian con la newsletter tendrdn un mejor conocimiento del producto y del
valor que les aporta la compafiia.

De cara a disefiar esta newsletter, deberiamos abordar un enfoque modular de
construccion, en el que tuviéramos los siguientes apartados:

1. Pre-Header: donde facilitamos al tomador un link de contacto con la
compainiia o teléfono, y su nimero de poliza, siempre presentes. De esta
manera, en el momento en que necesite estos datos para cualquier
gestion, podra tenerlos de la manera mas facil, buscandolos en la parte
superior de cualquier e-mail.

2. Header: donde presentamos graficamente la newsletter y la marca, con
un titulo que haga referencia a que somos su partner experto en las
necesidades alrededor del alquiler.

3. Content 1: donde se presenta el contenido estrella de la newsletter, y
qgue responde al asunto (subject) atractivo que nombra la newsletter.
Este contenido puede ser un resumen suficiente y completo de una
materia de interés, y puede ser consultado completamente en el blog,
con un link de ,Leer mas"® o ,Mas informacién®.

4. Content 2: donde aprovechamos para explicar al cliente alguna de las
garantias mas desconocidas del seguro, que cambiaremos en cada
newsletter, y damos opcién a conocer las garantias restantes.

5. Content 3: donde damos visibilidad sobre cémo hemos solucionado
problemas reales de nuestros clientes, o datos que proyecten la
necesidad que existe del seguro entre los tomadores (quizd con
testimoniales o ejemplos).

6. Content 4: donde aportamos acceso directo a los puntos de contacto con
la compafiia —el area personal en la web, teléfono de contacto de la
compafia o los servicios de valor afadido, y también el teléfono del
mediador si lo hubiera.

7. Content 5: otros contenidos de interés, tanto consultables en el blog,
como articulos y contenidos destacados (por ejemplo, del Club que se
describe a continuacién), con especial atencién al Journey 5, siempre
presente, de ,Reflexién sobre la inversion.

8. Content 6: un espacio donde aprovechar y recibir feedback e
informacion a los tomadores.
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a. Puede ser una encuesta de satisfaccion, una pregunta de si esta
newsletter le parecié interesante, o incluso una pregunta para
detectar si tiene algun problema con su alquiler en el que le

podamos ayudar.

b. Puede usarse también para detectar si el propietario tiene una
situacion diferente, y detectar este cambio para proporcionarle
una ayuda mas adecuada para ese momento, tanto a nivel de
contenido en ese momento como en siguientes newsletters

i. Tengo unimpago —> journey impago / deshaucio

ii. Mi inqulino me ha anunciado su intencion de irse del piso
- journey fin de contrato y busqueda de nuevo inquilino

9. Content 7: textos legales y acceso al ejercicio de los derechos sobre los

datos personales del destinatario del e-mail.

Llegado el momento, podemos elegir ocultar uno de estos modulos si no
gueremos utilizarlo en ese momento.

Gréfico 43: esquema modular de newsletter para tomadores del seguro

plo Journey 1: gestide del alquiler

Subyject: 23 BibWoteco def propletano: 3 consejos para reducir

los gastos de tu inmuedve de alquiler

| Tell Ath + hotaric + i poliea |
Hesder newsletter « compaiva

Articulo principal

2Como e wyuda tu segwro?
Garantis en detabe

Link & resto de garantiss

Como ayudamos a otros

A ha disposicion J/ openta con
NOOTron con thu pdm palag 0C
* Contacto mediado

o At disede

» Area privada web

Otros articulos, Chub

Encuesta / Fesdback

Bacibues este o-mal por ses
chante de MEDIADOR
& Bk de Raga

Testimoniales

E)empios de sinlestros
Datos de mercado (crecimiento iImpago), estudios..

Otros contenidos journey 1
Contenidos Jowney 5: reflexion sobve o inversion
Otras niciativas de lo compaia

51 el contenvdo es interesante

S thene afgun prod¥emao / impago Deteccionde cambio de

51 su inguilno vo G marchor

Fuente: elaboracion propia

¢ Eemplo Journey 3; Deshawcio

Sub: Qué experar coando tu
Wino deja de pogar

[ T Aft « borarks + nim poliza

Header » lngo medador |7)

Articulo explicacion

€OmO e5 un proceso de
deshaucio + FAQs

Formmdario sapecifico:

Ehas cobeado ya?

Otros artioulos de et BLOG)

Reobes este el por 52t
chente de MEDIADOR
+ inkoe Bap

Con este esquema flexible, conseguiremos una estructura que da cabida a
todos los contenidos que desarrollemos en la estrategia de contenidos, y todos
los Journeys en los que puede estar el cliente, detectando el cambio de
situacion del tomador para la adaptacion de los contenidos al Journey
correspondiente.
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Gréfico 44: aplicacién de Journeys en la newsletter
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Fuente: elaboracion propia

A continuacion ofrecezco un ejemplo esquematico de una posible newsletter.

Grafico 45: esquema de contenidos modulares de newsletter

Subgect o Asunto: #2 Biblioteca del ietario: © jos para...

_Pretweadun von Tell Att « hararin + niem poliza

Header con una cabecera do la marca, potencialmente tambidn con ol logo del mediador, s 05 un
diente mediado

| Satudo personalizado para e tomadoe |

Articulo principal de la newsletter
Con una vista previa del contenico del articulo (2 0 3 parrafos) y un botdn de “leer mas”™ para of
prop que esté o

Seccion de feedback, con la que adelantar al maximo que nos pusdan mf de cualou

¥ adermds sientan gue 1 compalila se preocupa poc jos dientes

£Qué tal cun tu inquiling ? Te yudamos (farmustario mery sencitio con smileys @ & ©)
fon 2 un ulark a

siniestro
2COmO te ayuda tu seguro?
* Explicacion de garantias en detalie: un espacio donde visib lasg sec iasde la
poliza.

*  Informacion / formacion sobre la sindestralidad, que pueda ayudar 3l tomador a entender gue ks
riesgos son reales y La probabilidad de que “le toque” es clerta, y por eso hace blien en estar
Jsegurado:

*  Evolucion de los simestros en el mercado
*  Sinkestros mds comunes y sus costes
*  Frecuenca de los sindestros y evolucion
*  Comparacion
*  Preguntas habituales / destacadas de los propietarios al centro de atencion juridica

para fos clientes.

Otros articulos de interds (810G)

Puesta o disposicion pars el cliente: una maners de DT gue of ClenTe s pOnga en CONACTD con
NOSOITOS ¥ Saque partido de tas herramientas dgitales

A tu disposicion [ coenta con rasotros con fu nam pokea XX

AN ca

+ Area clente / APP

Rocibes esto omall par sy cllente de MEDIADOR
+ finkde Baja

Fuente: elaboracion propia
En linea con lo expuesto, se expone una plasmacién concreta de los posibles
contenidos en tres mensajes diferentes dentro del Journey principial

95



(gesitonando el alquiler actual), que iria desde el alta de la pdliza hasta la
newsletter recurrente.

Grafico 46: propuesta ilustrativa aplicada para DAS Impago de Alquiler
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8.6.2. Club / Comunidad de propietarios

La compafia aseguradora tiene otra oportunidad de generar un activo para la
fidelizacién, que es la creacion de contenidos y recursos especificos que
pueden ser de interés para el propietario de una vivienda de alquiler.

Este club podria formar parte del area privada donde todos los clientes pueden
gestionar sus comunicaciones y aspectos de la poliza, en la web de la
compainia.

En este activo, podriamos tener diferentes tipos de contenidos:

1. Articulos de interés sobre diferentes tematicas, generados por la
compafiia y acceso a los recursos que seguramente el tomador ya tiene
a su disposicién en la pdliza (guias o plantillas de contrato

2. Colaboraciones de expertos en la tematica, que traten aspectos
especificos desde una perspectiva profesional (inversion,decoracion,
reparaciones e incluso articulos de psicologia del inquilino)

3. Acuerdos ventajosos con proveedores de bienes y servicios alrededor
del alquiler, al que accederian los tomadores por el hecho de serlos.

Aqui claramente podriamos ver &mbitos como:

Reparaciones

Decoracion de la vivienda para el nuevo alquiler (home-staging)
Certificaciones de vivienda

Gestion de cambios de suministro

Expertos en inversién inmobiliaria, por ejemplo con sesiones de
coaching

PO T O

4. Un espacio de conversacion para los tomadores, en el que podrian
compartir experiencias, preguntar dudas y ayudarse entre ellos,
generando un valor muy potente que capitalizaria para la marca
aseguradora por generar el entorno donde ponerlos en contacto. Esta
iniciativa podria tener dos ambitos:

a. Un foro autoorganizado en el que los propietarios pudieran
compartir sus conocimientos y dudas, y responderse entre ellos

b. Un espacio de entrevistas a tomadores que, por algin motivo,
sean referencia potencial para el resto de la comunidad:

i. Tomadores de mayor tamafio o profesionalizados, que
pudieran compartir claves y aprendizajes que se pueden
trasladar de un a&mbito profesional a la gestion particular

ii. Tomadores con un nimero importante de viviendas

iii. Tomadores con mucha antigledad en la cartera, que
seguro serian prescriptores muy potentes de la marca y
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podrian hablar de la gran confianza que tienen en la
marca.

A continuacibn se muestra una version inicial del Club de propietarios
propuesta por DAS Seguros a sus asegurados de productos de Impago de
Alquiler y DAS Arrendador.

Grafico 47: Club del propietario DAS Seguros

oocooccCe

Fuente: DAS Seguros
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Es interesante que estos contenidos se organicen, de cara al tomador cuando
esta navegando en el Club, especificamente en torno a los Journeys
detectados, puesto que facilitaran el acceso rapido al valor por parte del
tomador, que tiene muy claro en su cabeza cual es su necesidad actual: bien
una ayuda por un problema con mi alquiler actual, bien una situacién de
impago o de busqueda de nuevo inquilino, bien una reflexion sobre como sacar
mas partido a su inversion.

8.6.3. Herramientas de valoracion

Siguiendo el ejemplo de Hagerty, las compafias aseguradoras de impago de
alquiler podrian desarrollar herramientas que ayuden a los propietarios, y
trasladen el expertise de la compaiiia.

Un ejemplo claro seria la valoracion de la renta que se debe cobrar por un
alquiler. Aunque hay grandes players inmobiliarios especialistas que van
trabajando en la linea de dar este tipo de estimaciones, ¢ por qué deberia ser
un terreno vetado a la aseguradora? Tiene todo el sentido, con el factor
adicional de que la compairiia podria aportar un extra de conocimiento, puesto
que después de alquilado el inmueble tiene informacion del resultado de ese
alquiler a lo largo del tiempo.

Esto puede aplicarse al inmueble medido en términos de zona de la ciudad,
altura, calidades, decoracion, época del afio... es un nuevo terreno en el que la
aseguradora tendria que invertir recursos para generar este nuevo output, que
hoy en dia no esta dentro de sus capacidades, pero con toda seguridad podria
explotarlo al tener a los propietarios muy cerca.

Especialmente interesante seria, también, calcular el precio en cuanto a las
subidas o negociaciones anuales. Aqui entraria en juego la parte legal de
subida del IPC, pero ademas podria entrar otros factores para la subida (como
la disponibilidad a pagar en la zona, lo poco problemético del inqulino actual, la
mayor rentabilidad en caso de acometer una reforma...) que podrian ser de
mucho interés para el propietario, y le ayudarian a tomar decisiones sobre su
vivienda alquilada.

8.6.4. Colaboracion con expertos

Como ya se ha mencionado, la compaifiia puede contar con expertos en la
material, no necesariamente aseguradora sino relacionada con la gestién del
inmueble y la rentabilidad.

Una colaboracion como esta tiene un poder de prescripcion que, gestionado
como complemento al valor aportado por la aseguradora, capitalizan en la
creacion de una marca que se reviste de expertise y ayuda a fortalecer el
posicionamiento de partner experto que la compafia quiere crear hacia el
consumidor.

Este tipo de colaboraciones, como cualquier contenido, tienen ademas la
capacidad de poder ser distribuidos en infinidad de formatos, y su produccion
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se puede amortizar en forma de articulos o series en fasciculos en las
newsletter, articulos para el blog, entrevistas en video o podcast, frases o
titulares para replicar en redes sociales...

La compafia tiene que identificar quiénes pueden ser estos posibles
colaboradores —en esta tesis hemos mostrado algunos— con los que pueda
mantener una relacién win-win y estén alineados con los valores corporativos.

Ejemplos de posibles colaboraciones.

- Con expertos en busqueda de pisos de inversion, como Catesomi o .
Podria compartir su conocimiento sobre busqueda de inmuebles en una
zona, negociacion con el banco, tipo de abordaje de un piso para la
compra (tanto a nivel financiero como en lo relativo a cuanto reformar de
la vivienda).

- Con portales inmobiliarios, que podrian compartir estadisticas relevantes
sobre el mercado inmobiliario y los comportamientos de los propietarios
y rentabilidades medias de los inmuebles

- Con empresas reparadoras, en las que se puede hablar de los tipos de
reparaciones mas habituales, mas costosas, como evitarlas o cémo
minimizar el impacto con mantenimientos preventimos, o por ejemplo
aportar consejos sobre cuando merece la pena la reparaciéon de un
electrodomeéstico o su sustitucion.

- Con gestores de fincas, que pueden hablar de su conocimiento sobre los
comportamientos y probleméticas habituales de propietarios e inquilinos.
También, hablar sobre los diferentes tipos de profesionales que son
necesarios en un momento dado y consejos sobre cOmo actuar con
cada uno de ellos. Y, por qué no, hablar también de la labor y beneficios
de contar con un gestor de fincas.

- Con expertos decoradores que pueden ayudar a acelerar los tiempos de
alquiler con técnicas como el home staging, dar ideas claves sobre lo
qgue se ha de conseguir y como hacerlo en la decoracion de una
vivienda, entender cuanto puede aspirar a conseguir con poco
presupuesto o haciéndolo uno mismo, y cuando merece la pena contar
con un profesional.

Estas colaboraciones se prestan totalmente a una situacion win-win-win:

- Gana el propietario por acceder a informacion y formacion util por parte
de expertos

- Ganan los expertos por tener visibilidad y poder exponer el valor que
aportan
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- Gana la compafiia aseguradora a capitalizar el valor aportado en forma
de generador del entorno que propicia esa creacion de valor, que lo
posiciona como el experto que trae a otros expertos con contenido
curado.

8.6.5. Venues

Por ultimo, y siguiendo también el ejemplo de Hagerty, podria llegar a haber
una posibilidad en la creacién de eventos —fisicos o digitales— donde la
compafiia aglutinase a tomadores, expertos, y estableciese un momento de
generacion de valor con gran potencial de experiencia —y comunicacion
externa.

Haciendo un simil con los eventos deportivos o concursos de belleza de
Hagerty, la compafiia podria crear unas jornadas alrededor del propietario,
impulsadas en solitario 0o en colaboracién con otros players (inmobiliarias,
corredores, constructoras, gestores de patrimonio, plataformas e instituciones)
donde se tratasen las preocupaciones de los propietarios. Los formatos podrian
ser variadisimos, desde un congreso o0 encuentro anual a una serie de
encuentros virtuales.

Este tipo de acciones sin duda seria una nueva arma para la aseguradora para

impactar en el conocimiento de sus propios tomadores y forjar la idea de
experto por encima de otras opciones aseguradoras de la competencia.

102



9.Sinergias de esta visidon del contenido en la
captacién de clientes

Sin animo de alargar esta tesis, si conviene resaltar que esta vision del
contenido puede ser usada en otros ambitos del negocio, como la captacion de
clientes. Bastardn pocas lineas para apuntar los argumentos, que seguro
podrian ser materia de futuras tesis al respecto:

Todos los contenidos que son interesantes para nuestros tomadores son
interesantes para aquellos propiestarios de alquiler que ain no son nuestros
clientes.

Es facil imaginar la traslacion que tendrian todos estos contenidos en forma de
pildoras en redes sociales, SEO, acciones publicitarias destinadas a la
captacion. Con toda seguridad se podrian reaprovechar y tendrian muy buen
resultado, puesto que atacan a las preocupaciones de los tomadores y les dan
salida trasladando el posicionamiento de comparfia experta, que sin duda
busca nuestro publico objetivo.

Un ejemplo concreto podemos encontrarlo en Progressive Insurance, que lanzo
un personaje en mas de 100 anuncios publicitarios, que explicaba de forma
cercana los beneficios alrededor del producto asegurador, o PetPlan, compafia
australiana y la mayor aseguradora de mascotas del mundo, que vuelca en sus
redes sociales multitud de consejos y guias, noticias veterinarias y sobre
animales. Ambas capturan trafico de potenciales clientes con este tipo de
contenido que hunde sus raices en las preocupaciones de los tomadores, y les
abre el camino para un contacto que acabe en la venta.

Gréfico 48: Progressive Insurance y PetPlan en redes sociales

] \a
- N°1 mundial en seguros de —¢8,
salud para perros y gatos
N Petplan.es Espana
| J4 rosressu | :
. - - P —— -
‘”“: o ”’ iy a ﬁl Pocas coberturas
B L - & [ —— para las mascotas
a . =
Gl © 145, ;
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Fuente: apuntes de Jaume lglesias en el MGEAF de la UB
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En marzo del 2020, Progressive continla su existosa estrategia con un nuevo
personaje, Dr.Rick, que ayuda a jévenes propietarios a no cometer el error de
volverse como sus padres cuando compran su nuevo (seguro de) hogar.

Este nuevo personaje nace de la observaciéon de que el momento donde los
millenials sienten que se han vuelto como sus padres no es tanto cuando
tienen hijos, sino cuando compran su nuevo hogar. Con un humor blanco pero
incisivo, Dr Rick muestra la cruda realidad sobre algunas de nuestras actitudes
—que son un menosprecio injusto por nuestro adanismo— y sobre costumbres
0 malos habitos que sospechosamente hacen que nos parezcamos a la
generacion anterior.

“Progressive no puede ayudarte en que te conviertas en tus padres, pero
podemos ahorrarte dinero en el seguro de tu hogar”

Okay, this is a freezer,
Botén de reproduccién (k) : not a time capsule.
|

P P o) o001/043 O B £ [« [

#ProgressiveCommercial #DrRick #Cleanse
Dr. Rick | Cleanse | Progressive Insurance Commercial
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[Eyeall |  BILL GLASS ON BECOMING
LIVE “DR. RICK"

En cuanto a Hagerty, cabe mencionar muy especialmente su actividad siempre
fiel al espiritu de partnership con los coleccionistas. Es muy revelador el slogan
“We may sell insurance, but we live classics”

B Escanéame!

Y por supuesto, en redes sociales, Hagerty vuelca con un ritmo frenético
contenido de muy alto valor de comunicacion tanto en Twitter como en otras
plataformas.

En ellas, hagerty publica contenido de una variedad grandisima, en linea de
todos los contenidos mencionados en el analisis. Algunos ejemplos a
continuacion muestran contenidos sobre la experiencia tras la compra de un
clasico, anuncios o reportes sobre desfiles de clasicos, resultados de super
deportivos o, de forma muy consistente, denuncias de robos de clasicos a lo
largo y ancho de los Estados Unidos.

Por ultimo, mostramos un ejemplo muy cercano en el tiempo, la participacion
de Jensson Button en el circuito de Laugna Seca con un super deportivo
cortesia de Hagerty. Hagerty tiene un acuerdo de colaboracién con el ex piloto
de Formlua 1 y retransmite todo tipo de noticias tanto de actualidad como de su
biografia, ligada por supuesto al coleccionismo de automoviles.
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10. Conclusiones

Un entorno asegurador altamente competitivo y el interés de la
fidelizacion

Las compafias aseguradoras, como todas, tienen un entorno competitivo feroz
y han de luchar por encontrar estrategias de protejan la generacion de un
margen positivo. En esta tesis se tratan en profundidad muchos de estos retos,
que afio a afo llevan a que los margenes en los diferentes ramos sean cada
vez menores y por tanto sea capital protegerlos.

Una de esas estrategias de proteccion es la fidelizacifion de clientes: la
repeticion de compra en la misma compafiia es el indicador que mejor proyecta
la buena salud y el crecimiento sostenible de una compafiia.

En las aseguradoras, la fidelizacion es citica porque el margen de beneficio de
las polizas tiende a ser mayor cuanto mas antiguo es el cliente, por la menor
siniestralidad y por la reduccion relativa de los costes de captacion.Sin
embargo, la industria finianciera y aseguradora es de las que menos puntos de
contacto tiene con sus clientes y de la que menos comunica, visto globalmente
con otras industrias.

Por otro lado, los clientes son cada vez mas infieles y cambian con facilidad de
compafiia a pesar de que puedan estar satisfechos. El bajo conocimiento que
pueden tener los tomadores sobre los riesgos en general o lo buena que es su
compafiia actual pueden llevarle a iniciar una decisién de cambio de compafiia
propiciada por una oferta de precio menor por otra compafia.

Por esto, las compafiias aseguradoras tratan de trabajar la fidelizacion de sus
clientes con clubes, incentivos, tratando de relacionarse con sus clientes. Sin
embargo, y como trata el trabajo en profundidad, tienen dificultades y conflictos
para generar una propuesta genuina de valor mas alla de incentivos alejados
de la actividad aseguradora o relacionados con la reduccion de coste.

Para ello, han de profundizar en dichas preocupaciones mas alla de los riesgos
concretos que han conformado la solucién aseguradora, yendo mas alla de
estos y adoptando una mirada centrada en el consumidor. Esta visién desvela
otros ambitos donde se puede generar una relacion mas profunda con el
tomador, que a lo largo del tiempo genera un valor que se complementa al del
contrato de seguro, y que ayuda a crear una imagen de partner experto en la
materia.

Con este posicionamiento, las compafiias aseguradoras tendran una barrera de
defensa mas solida frente a las tentaciones de cambio que puedan tener los
tomadores, se prevendra la caida de cartera, se amortizaran los costes de
captacion, y junto a la reduccion esperada de siniestralidad por antigiiedad en
la cartera revertirdn necesariamente en una mejora del margen de cada
contrato y un mayor beneficio como resultado del negocio.

De cara al planteamiento de una estrategia de fidelizacion, es clave el
conocimiento del cliente y de sus inquietudes: esto nos permite dibujar
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Customer Journeys que, como base para las estrategias de fidelizacion, tienen
mayor impacto y resultados que la sola proliferacion de puntos de contacto a lo
largo de los diferentes departamentos de la compafiia.

Por otro lado, se plantea como clave la fidelizacion a través del contenido, para
posicionar a la compafiia como la experta al lado del tomador, enriqueciendo
su conocimiento del mundo acerca de los riesgos, siendo capaz de explicar y
transmitir como esos riesgos son reales, ocurren a otros individuos con el
mismo perfil del cliente, y cdmo su producto y servicio es el mas adecuado.

Todo, con vistas a tener un cliente mejor informado y con mas afinidad, que
sea mas proclive a la renovacion de la poliza y esté mas protegido de “cantos
de sirena” de precio de la competencia.

Hagerty: ejemplo fidelizacion a través de contenidos relacionados con el
riesgo

Este trabajo hace un analisis exhaustivo de uno de los mejores ejemplos de
fidelizacion mediante la generacion de valor genuino, la aseguradora
americana Hagerty, que protege a los propietarios de vehiculos de coleccién
Hagerty es una aseguradora con un modelo de ecosistema que crece a ritmo
de casi 10% de clientes anualmente y un 23% de negocio trimestral, 6érdenes
de magnitud que dan sentido a que saliera a a bolsa en 2021 con una
valoracién de 3 billions (con b).'%?

A lo largo del trabajo, se explica como los fundadores de Hagerty son
profundamente conocedores de la mentalidad y necesidades del coleccionista
de vehiculo precisamente porque son ellos también coleccionistas de coches, y
entienden que mas alla de un vehiculo concreto hay otros dmbitos de interés
que comparten los tomadores, sobre los que pueden tener una conversacion.

Este nexo comdn entre aseguradora y tomador, el conocimiento del activo
asegurado y las implicaciones que este tiene en la vida del tomador, hacen que
Hagerty pueda desarrollar innovaciones en los productos aseguradores, por
supuesto, pero también generar contenido que es de interés para los
coleccionistas.

Hagerty trata de conseguir una experiencia de cliente memorable, y esto
incluye la generacion de contenidos y propuestas de altisimo nivel alrededor
del coche de coleccion, como anuarios, revistas, newsletters, consejos sobre
como vender y comprar el coche de coleccion, proponer exposiciones de
vehiculos clasicos, incluso contribuir con la creacion de institus para la
preservacion del coche de coleccion. Dentro de la expansion de su modelo
desarrolla una de las herramientas mas reconocidas del sector para la
evaluacion de coches de alquiler, tiene una compaiiia que permite el alquiler de
coches de coleccion entre particulares e incluso desarroll6 dos
establecimientos tematicos para los coleccionistas que quieren hacer una ruta
por los extremos de los estados unidos.

192 (Hagerty, https://www.prnewswire.com/, 2022)
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Aplicacion en el seguro de impago de alquiler

Las comparfiias aseguradoras de impago de alquiler tienen una oportunidad
extraordinaria explotando el contenido alrededor de las preocupaciones de los
tomadores, alrededor de las problematicas derivadas de la gestion de una
inversién en forma de inmueble de alquiler.

El tomador de este tipo de seguros protege principalmente las rentas de las
viviendas alquiladas por un propietario. Ahora, mas alld de la vision
reducionista, podemos descubrir un perfil mucho mas rico de cliente: con un
ambito de inversor inmobiliario, gestor de patrimonio, gestor de fincas...

Esta apertura a las diferentes facetas del tomador, dentro del ambito de la
vivienda de alquiler, nos permitirA como a Hagerty la generacion de una
relacion a largo plazo, que vayamos fortaleciendo a lo largo del tiempo si
somos capaces de entender sus inquietudes, proporcionarle conocimiento
interesante y util, y en definitiva generando valor como expertos que somos en
ese ambito de la vida.

Este trabajo propone un perfil de tomador, junto a un completo Journey que
comprende cuatro “momentos” que en algun u otro momento esta transitando
el tomador: la gestién de un inquilino que ya estd en el piso, la busqueda y
seleccién de nuevo inquilino, y la vivencia de un siniestro o un impago. Por
altimo, un momento que puede ser compatible con todos los demas, que es la
reflexion sobre cdmo sacar mayor rendimiento al activo o patrimonio actual a
través de nuevas acciones.

Por otro lado, analiza los &mbitos de contenido posibles en los que la
aseguradora puede generar contenido de valor y, en sintesis con los Journeys
se crea un mapa de contenido como base para la generacion de contenidos de
valor, que ayudan a establecer la relacién de profundidad con el tomador y
trabajar la fidelizacion.

Por ultimo, el trabajo plasma varias ideas concretas de ejecucion de esta
estrategia especialmente a nivel digital, mediante la generacion de journeys
automatizados de newsletters de contenido, la creacion de comunidades y
otras iniciativas como herramientas de valoracion, colaboraciones y eventos.

La fidelizacion en el impago de alquiler, reflexionada sobre estas guias
maestras, puede sin duda dar un salto cualitativo a las propuestas actuales y
generar el resultado tan deseable de la fortificacion sostenible del margen
operativo.

109






11. Bibliografia

(Pelayo), J. B. (13. junio 2013). José Boada (Pelayo): "La guerra de precios ha
llegado para quedarse, como pasé con los billetes de avion o las
telecomunicaciones". (InfoLuna, Interviewer) Von
https://infoluna.com/art/3209/jose-boada-pelayo-la-guerra-de-precios-ha-
llegado-para-quedarse-como-paso-con-los-billetes-de-avion-o-las-
telecomunicaciones abgerufen

Accenture. (2018). Transforming the customer conversation in Financial
Services. Von https://www.accenture.com/_acnmedia/PDF-
78/Accenture-2018-UK-Financial-Services-Customer-Survey.pdf
abgerufen

AEGON. (kein Datum). 2017. Von https://grupoaico.com/el-28-de-clientes-de-
seguros-no-lee-las-condiciones-de-su-poliza/ abgerufen

AEGON. (2017). Informe interno. Abgerufen am 18. 04 2022 von
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2017/10/03/midinero/1507028178
_028146.html

Agentero. (1. 9 2020). Agentero.com. Abgerufen am 17. 04 2022 von
https://blog.agentero.com/2020/09/28/why-retention-is-so-important-for-
insurance-agents/

Alvarez Diaz de Cerio, F. (18. 2 2010). Community of Insurance. Abgerufen am
17. 04 2022 von https://communityofinsurance.com/:
https://communityofinsurance.com/2010/02/28/comoditizacion-del-
seguro-guerra-de-precios-%C2%BFal-servicio-de-quien/

ARPEM. (2017). Se busca cliente fiel: Los programas de las aseguradoras para
conquistarte. Abgerufen am 18. 04 2022 von
https://www.arpem.com/seguros-coche/articulos/programa-fidelizacion-
aseguradoras/

Arroyo, A. (4. 11 2020). Marketing Directo. Abgerufen am 17. 4 2022 von
www.marketingdirecto.com:
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/el-reto-
de-klinc-es-que-los-seguros-dejen-de-ser-una-commodity-y-se-
conviertan-en-un-producto-de-consumo-r-casado-zurich

AsiturFocus. (202). Los servicios de valor afadido: la cara amable del seguro
del hogar. Abgerufen am 24. 04 2022 von https://asiturfocus.es/datos-y-
estadisticas/serviciosvaloranadido-hogar/

Blog de DAS. (26. 10 2021). Abgerufen am 23. 04 2022 von
https://www.das.es/blog/requisitos-para-alquilar/

Capgemini. (2017). Insurance Reinvented: Value-Added Services. Von
https://www.capgemini.com/es-es/wp-

111



content/uploads/sites/16/2017/07/valueaddedservicesininsurance2017v2
1492418616.pdf abgerufen

Capgemini Research Institute. (2021). World Insurance Report.

Capital & Corporate. (Febrero 2022). INFORME PRIVATE EQUITY &
VENTURE CAPITAL EN ESPANA 2021. Von
https://www.capitalcorporate.com/ResourcesUser/IFAESCAPITALCORP/
documentos/Informes/informe_Private_Equity 2021 Capital_Corporate.
pdf abgerufen

Cardona, M. R. (2015). Comoditizacion de los seguros. UB.

Cenalmor, J. 1. (2017). Evolucion del marco normativo dentro del sector
asegurador y reasegurador. Madrid: Universidad de Comillas, Madrid.
Abgerufen am 17. 04 2022 von
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/24224/TFM
000771.pdf?sequence=1

Cerio, F. A. (18. 04 2022). ceriomarketing.com. Von ceriomarketing.com:
https://ceriomarketing.com/2016/02/28/el-mundo-del-seguro-se-esta-
commoditizando-quien-lo-descommaoditizara/ abgerufen

Confidencial, E. (Hrsg.). (22. 02 2022). online. Abgerufen am 18. 04 2022 von
https://www.elconfidencial.com/empresas/2022-02-22/seguro-medio-
coche-autos-rentabilidad-poliza-media_3379394/

Daniel Airely (Lemonade). (2018). Lemonade Insurance. Abgerufen am 18. 04
2022 von https://www.youtube.com/watch?v=0GeBBdNCZAM

DAS Seguros. (2022). El inversor particular en inmuebles para alquilar: perfil y
preocupaciones.

DATA, N. (2022). Insurtech Global Outlook 2022. Abgerufen am 25. 04 2022
von https://segurosnews.com/news/la-inversion-en-insurtech-supera-los-
10-000-millones-y-aumenta-un-38

David He, M. G. (03 2018). The Impact of Artificial Inteligence (Al) on the
Financial Job Market. Boston Consulting Group. Abgerufen am 02. 06
2022 von http://boston-consulting-group-
brightspot.s3.amazonaws.com/img-src/BCG-CDRF-The-Impact-of-Al-on-
the-Financial-Job-Market_Mar%202018 ENG_tcm9-187843.pdf

Deloitte - Fernando Oliva y Mauro Flores. (Observado el 16 de abril de 2022).
La transformacion de las compafiias de seguros en la era digital. No
escapar al desafio y aprovechar las nuevas posibilidades. Deloitte.com.
Von https://www2.deloitte.com/uy/es/pages/strategy-
operations/articles/La-transformacion-de-las-companias-de-seguros-en-
la-era-digital.html abgerufen

Editorial. (18. 04 2022). https://blogempresas.yoigo.com/. Von
https://blogempresas.yoigo.com/:

112



https://blogempresas.yoigo.com/estrategias-para-hacer-frente-a-una-
guerra-de-precios/ abgerufen

El uso del servicio de manitas favorece la renovacion de las pélizas de Hogar.
(21. 04 2022). SegurosNews. Abgerufen am 24. 04 2022 von
https://segurosnews.com/ultimas-noticias/asitur-constata-que-el-uso-del-
servicio-de-manitas-favorece-la-renovacion-de-las-polizas-de-hogar

Esteban Laso, Laso, E., & Social), D. E.-S. (01. 09 2007). Conocer es amar y
amar es conocer. Conocer es amar y amar es conocer. Abgerufen am
03. 06 2022 von https://estebanlaso.com/?p=324

Finect. (2022). Cual es la rentabilidad total de una vivienda y la rentabilidad por
alquiler. Abgerufen am 03. 06 2022 von
https://www.finect.com/usuario/maitelpz/articulos/cual_es_la_rentabilidad
_total_de_una_vivienda_y la_rentabilidad_por_alquiler#:.~:text=Invertir%

20en%20vivienda%20para%?20alquilar,mismo%20periodo%20del%20a
%C3%B10%?20anterior.

Finnovating. (2022). Finnovating.com. Abgerufen am 17. 04 2022 von
Finnovating.com: https://finnovating.com/mapa-insurtech-espana/

Foundation, R. (14. 05 2022). RPM Foundation. Von RPM Foundation:
https://rpm.foundation/who-we-are/our-history/ abgerufen

FUNCAS (Ignacio Blasco, D. M. (2022). Pandemia y comportamiento del
seguro en Espafia. FUNCAS. CUADERNOS DE INFORMACION
ECONOMICA n° 286. Von https://www.funcas.es/wp-
content/uploads/2022/01/Blasco_Manzano_Milner.pdf abgerufen

FUNCAS (Iratxe Galdeano y Pablo Aumente). (2016). Retos de las
aseguradoras ante una bajada de tipos. FUNCAS. FUNCAS. Von
https://www.funcas.es/wp-
content/uploads/Migracion/Articulos/FUNCAS _CIE/254art07.pdf
abgerufen

Fundacién Mapfre. (16. 08 2022). Diccionario de Seguros. Abgerufen am 16. 08
2022 von https://www.fundacionmapfre.org/publicaciones/diccionario-
mapfre-seguros/gastos-imputables-a-adquisicion/

FutureFinances.com. (01. 03 2022). Abgerufen am 24. 04 2022 von
https://futurfinances.com/blog/evolucion-del-euribor-de-2000-2009-la/

Gallo, A. (2014). The Value of Keeping the Right Customers. Business Harvard
Review. Abgerufen am 17. 04 2022 von https://hbr.org/2014/10/the-
value-of-keeping-the-right-customers

Gimenez, O. (10. 3 201). Mutua alienta la guerra de precios en seguros y
asume la subida del impuesto a las primas. (edicion digital). Abgerufen
am 18. 04 2022 von https://lwww.elconfidencial.com/empresas/2021-03-
10/mutua-madrilena-ips-impuestos-primas-precios_2984760/

113



Hagerty. (10. 08 2022). https://www.prnewswire.com/. Abgerufen am 22. 08
2022 von https://www.prnewswire.com/news-releases/hagerty-reports-
second-quarter-2022-results-301603783.html

Hagerty. (14. 05 2022). Investor.Hagerty.com. Abgerufen am 14. 05 2022 von
https://investor.hagerty.com/corporate-profile/

How Atrtificial Intelligence Could evolutionize the Insurance Industry. (1. 11
2021). BizTechMagazine. Abgerufen am 18. 04 2022 von
https://biztechmagazine.com/article/2021/11/how-artificial-intelligence-
could-revolutionize-insurance-industry

Huete, L. (16. 08 2022). Abgerufen am 16. 08 2022 von
https://luishuete.com/wp-content/uploads/2018/06/hacer-clientes-oct.pdf

lacobucci, D., Ostrom, A. and Grayson, K. (1995). Distinguishing Service
Quality and Customer Satisfaction: The Voice of the Consumer. Journal
of Consumer Psychology. Von
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.1040.2702&re
p=repl&type=pdf abgerufen

Idealista. (2021). Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica (INE) / “Evolucion
reciente del mercado del alquiler de vivienda en Espa-fia” del Bando de
Espafa / VI Informe ‘Mercado del Alquiler Residencial en Espafia’
elaborado por Servihabitat.

Iglésies, J. (2022). Tema 20: Cambios en el comportamiento de los clientes.
Barcelona: Universidad de Barcelona. Abgerufen am 2022

[l Encuentro Econdmico-Asegurador. (2019). Futuro econémico y tendencias
del sector asegurador. Abgerufen am 18. 11 2022 von
https://www.diarioabierto.es/471543/la-mutualidad-de-la-abogacia-avisa-
del-riesgo-de-desmutualizacion-del-seguro

Inese. (18. febrero 22). Las aseguradoras ganaron un 12,5% menos en 2021.
1. Abgerufen am 18. 4 2022 von https://www.inese.es/las-aseguradoras-
ganaron-un-125-menos-en-2021/

Institute, C. R. (2006). World Insurance Report.

Insurance, C. O. (2020). Informe Covid — 19: Impacto y perspectivas para la
industria aseguradora.

Jiménez, A. (28. 05 2022). Aurelio Jimenez. Von Aurelio Jimenez:
https://aureliojimenez.es/sobre-mi/ abgerufen

La contratacion de seguros crece por impago del alquiler. (01. 08 2021). El
pais. Abgerufen am 28. 04 2022 von https://elpais.com/economia/estar-
donde-estes/2021-08-02/la-contratacion-de-seguros-crece-por-impago-
del-alquiler.ntmi

114



Lowenstein, A. (18. 04 2022). www.marakon.com. Von www.marakon.com:
https://www.marakon.com/insights/managing-differentiated-commodities/
abgerufen

Malagén, P. (12 DE SEPTIEMBRE DE 2019). Asi han evolucionado los tipos de
interés en los ultimos 20 afos. dirigentesdigital.com. Abgerufen am 17. 4
2021 von https://dirigentesdigital.com/bolsas-y-mercados/asi-han-
evolucionado-los-tipos-de-interes-en-los-ultimos-20-anos-EK1590060

Massimo Cavadini, H. 0. (02 2022). How Automated Machine Learning is
reshaping insurance pricing. (MunichRe, Interviewer) Abgerufen am 04.
06 2022 von https://www.munichre.com/topics-
online/en/digitalisation/how-automated-machine-learning-is-reshaping-
insurance-
pricing.html#:~:text=Artificial%20intelligence%20is%20changing%20our,
opportunities%20for%20underwriting%20and%?20pricing.

Mckinsey. (2013). Beyond price: The Rise of Customer Centric Marketing In
Insurance.

McKinsey. (2015). Cross-industry customer-experience survey.

McKinsey. (2016). From touchpoints to journeys Seeing the world as customers
do. Abgerufen am 18. 4 2022 von https://www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/our-insights/from-touchpoints-to-journeys-
seeing-the-world-as-customers-do

MCKinsey. (2016). The Growth Engine: Superior Customer Experience in
Insurance. Von
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/financial%20ser
vices/our%20insights/the%20growth%20engine%20superior%20custom
er%20experience%20in%20insurance/the_growth_engine_superior_cust
omer_experience_in_insurance_may_2016.pdf abgerufen

Media, E. (2019). Understanding Customer Expectations of Brand Loyalty
Programmes. Abgerufen am 17. 4 2022 von https://insurance-
edge.net/2019/04/04/35-of-consumers-feel-no-loyalty-to-their-insurance-
company/

Ministerio de Fomento. (2020). Abgerufen am 03. 06 2022 von
https://www.epdata.es/datos/precios-alquiler-ccaa-provincias-ministerio-
fomento-
graficos/453/espana/106#:.~:text=ElI%20precio%20del%20alquiler%20en,
por%20el%20Ministerio%20de%20Fomento.

Minsait. (2017). El sector del seguro, la transformacion hacia el risk
managemente integral y personalizado. Tendencias del sector
asegurador 2017. Von
https://www.minsait.com/sites/default/files/newsroom_documents/informe
tendenciassegurosl17.pdf abgerufen

115



Nick, P. f. (29. 09 2021). YouTube. Von YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=kwyEjo2pmkg abgerufen

OESA. (18. 11 2020). Abgerufen am 23. 04 2022 von
https://www.observatorioseguroalquiler.com/estudio-soluciones-
aseguradoras-para-el-alquiler/

OESA. (11 2020). https://www.observatorioseguroalquiler.com/. Abgerufen am
23. 04 2022 von https://lwww.observatorioseguroalquiler.com/estudio-
soluciones-aseguradoras-para-el-alquiler/

OESA. (11 2021). Observatorio del seguro de alquiler. Abgerufen am 23. 04
2022 von https://www.observatorioseguroalquiler.com/la-renovacion-del-
seguro-de-impago-del-alquiler-cae-un-10/

OESA. (1 2022). Observatorio del seguro de alquier. Abgerufen am 04 2022
von El 34 % de los contratos de alquiler firmados en 2021 han
incorporado seguro de impago:
https://www.observatorioseguroalquiler.com/el-34-de-los-contratos-de-
alquiler-firmados-en-2021-han-incorporado-seguro-de-impago/

Pensiones, Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones. (2020).
Informe 2020. Direccién General de Seguros y Fondos de Pensiones.
Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones. Von
http://www.dgsfp.mineco.es/es/Publicaciones/DocumentosPublicaciones/
Informe%20del%20Sector%202020.pdf abgerufen

Pérez Torres, J. (2011). Fundamentos del Seguro. UMERSER, SA.

Pofeldt, E. (2018). The Million-Dollar, One-Person Business. Lorena Jones
Books.

Redaccion. (2021). Cémo asignar descuentos de forma éptima a los
asegurados para retener la cartera de clientes. SegurosNews. Abgerufen
am 18. 04 2022 von https://segurosnews.com/news/como-asignar-
descuentos-de-forma-optima-a-los-asegurados-para-retener-la-cartera-
de-clientes

Redaccion. (18. 03 2022). Escriva acusa al seguro de «vivir acomodado en un
modelo de margenes muy grandes”. Seguros News. Abgerufen am 17.
04 2022 von https://segurosnews.com/news/escriva-acusa-al-seguro-de-
vivir-acomodado-en-un-modelo-de-margenes-muy-grandes

Reichheld, F. (1990). Prescription for cutting costs. Hardvard Business Review.
Abgerufen am 18. 4 2022 von https://hbr.org/1990/09/zero-defections-
guality-comes-to-services

Reuters. (18. 08 2021). Reuters. Abgerufen am 14. 05 2022 von Reuters:
https://www.reuters.com/legal/transactional/auto-insurance-provider-
hagerty-go-public-via-3-bIn-spac-deal-2021-08-18/

116



Rodriquez, M. M. (2008). Técnicas de mineria de datos para la retencion de
clientes en el sector asegurador. (C. N.-E. Mexicanos, Hrsg.) Abgerufen
am 18. 04 2022 von
http://matema.ujaen.es/jnavas/web_recursos/archivos/weka%20master%
20recursos%?20naturales/ANIVDELAREYV.pdf

SegurosNews. (18. febrero 2022). El desplome del 40,8% en el resultado de
Autos hizo caer un 12,5% el beneficio neto del sector en 2021.
SegurosNews, 1. Abgerufen am 2022 von
https://segurosnews.com/news/el-desplome-del-408-en-el-resultado-de-
autos-hizo-caer-un-125-el-beneficio-neto-del-sector-en-2021

SwissRe. (kein Datum). Customer Retention. Keeping them engaged an
protected. SwissRe. Abgerufen am 17. 04 2022 von
https://www.swissre.com/dam/jcr:952ecef5-f734-4baa-950c-
28908e050fa6/Success+story _Retention+Mgmt_Australia_A4 pdf.pdf

Thompson, B. (2005). The Loyalty Connection. Abgerufen am 17. 04 2022 von
https://www.yumpu.com/en/document/read/3481901/the-loyalty-
connection-by-bob-thompson-rightnow-technologies

UBS Investment Bank. (2019). Big banks and the bigtech, fintech & digibank
incursion. What is at stake? Von
https://www.ubs.com/global/en/investment-bank/in-focus/2019/big-bank-
and-the-bigtech.html abgerufen

Weinberger, D. (2000). The Cluetrain Manifesto. Rick Levine.

Wikipedia. (14. 05 2022). Wikipedi. Von Wikipedia:
https://en.wikipedia.org/wiki/McKeel _Hagerty abgerufen

Wikipedia. (12. 05 2022). Wikipedia. Von Wikipedia:
https://en.wikipedia.org/wiki/Historic_Vehicle_Association#Main_projects
abgerufen

117






Pedro Maria Garcia Costoya

Licenciado en Publicidad y RRPP en 2005 por la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Navarra, e IESE PDD en 2018. Master en Direccion de
Entidades Aseguradoras y Financieras en 2022 por la Universidad de
Barcelona.

Comenzd su trayectoria profesional en agencias de publicidad digital como
DoubleYou, trabajando para clientes como P&G (Dodot, Evax), PortAventura,
Nike, Atrapalo, Gas Natural y Mahou SanMiguel.

Tras su paso por Delirium, contribuyé al desarrollo de BeRepublic con
proyectos de marketing y desarrollo de nuevas lineas de negocio digital con
clientes como BancSabadell, Damm, Fontvella, Zurich Klinc o Braun.

Desde 2020 es Responsable de Marketing, Comunicacién y Venta Directa de

DAS Seguros, aseguradora especialista en los ramos de Defensa Juridica,
Pérdidas Pecuniarias y Asistencia en carretera.

119






Anexos

Péliza de seguro de impago de alquiler (DAS Seguros)
https://www.das.es/app/uploads/2018/01/DAS-IMPAGO-DE-ALQUILER-
_condiciones-generales-ESTANDAR.pdf

121



	295_.pdf
	Página en blanco


