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Introduccion

CRM Customer Relationship Management — Gestion Basada en la relacion con los clientes
Objetivos

e Una de las lineas estratégicas de las entidades es lograr un CRECIMIENTO EN RENTABILIDAD a través de una relacion mas
profunda y duradera con el cliente, proponiendo un modelo de organizacion orientado plenamente al servicio del cliente.

m | ineas de accidn

Crecimiento
rentable

Eficaz
v eficiente
gestion
multicanal

Elevada
calidad
de servicio

Cultura
organizativa
dirigida hacia
el clienta

Utilizar el “cliente’™ como la unidad basica de gestion:
Cptimizar su tratamiento: "El v sus circunstancias”
Construir ofertas de walor gue concreten la estrategia de clientes
El YWalor del cliente vw su Ciclo de vida como condicionantes a esta oferta
Segmentos v Carteras como referencias para la gestion

Potenciar v gestionar el multican al:
Alrededor del cliente
Con una "operativa a distancia® adecuada v eficiente en costes

Desarrollar una sistematica de actuacién eficaz v eficiente:
Un proceso integral: desde la estrategia hasta la venta
Explotando las oportunidades del cliente v aprowvechando al maximo las
capacidades comerciales del personal
Sincronizando v adecuando la respuesta multicanal
Con informacion de seguimiento v de control adecuados
Matizado por cada tipo de cliente, valor v canal

Adecuar la actividad de las personas v la cultura organizativa:
Muewos roles v funciones comerciales
S estidn del aprendizaje v gestion del conocimiento
Imvolucracion v gestion del cambio, etc.

IDENTIFICAR, ATRAER, VINCULAR A LOS CLIENTES Y RETENER A LOS MAS VALIOSOS
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Introduccion

Evolucion decidida hacia una actividad dirigida por el cliente

e Crecimiento sostenido y rentable a través de la gestion integral de los clientes (aumento de la vinculacion,
retencion,...)

e Que requerira reorientar progresivamente su modelo de actuacidn: desde la venta de producto y el marketing
general, hacia una venta personalizada y el marketing one to one

Modelo tradicional de organizacidén Organizacion dirigida por el cliente
Estrategia Estrategia
de producto de distribucion

SLCUREICEIELITE Estrategia de cliente

Soluciones enfocadas al producto Conocimiento del cliente




Introduccion

Las principales cuestiones a tener en cuenta al decidir la implantaciéon de un CRM en nuestra empresa los
podemos resumir en los siguientes puntos:

1 - ESTRATEGIA CRM 2 - CLAVES CRM
Se deben definir las estrategias por las que se implanta el CRM: Para el éxito del CRM es basico:
«Captar nuevos clientes «Cambio de cultura empresarial (ya no vendo, sino que satisfago

o . las necesidades del cliente)
*Fidelizar a los clientes

*Formacién e involucracién de todo el personal
*KNOW-HOW vy Tecnologia

*Favorecer ventas cruzadas
*Mejorar la imagen corporativa

*Optimizar costes

3 - VENTAJAS Y BENEFICIOS CRM
Las ventajas y beneficios que se esperan y se obtienen de un CRM son:
*Mejora del servicio y de la imagen, que lleva a fidelizar al cliente
*Generacion de nuevas oportunidades de negocio
*Se industrializa el conocimiento, el cliente pasa a ser de la Empresa y no del comercial

*Seguimiento de todo el ciclo de vida del cliente, con un incremento de la eficiencia de los procesos y, por tanto, mejora de la
productividad

NO ES FACIL, NO ES BARATO, PERO NO ES OPCIONAL
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Introduccion

Colaboramos con nuestro cliente en el desarrollo de un CRM que sirva de apoyo en
los siguientes ambitos:

CRM-Marketing:
«Captar nuevos clientes. Aumentar cuota de mercado.
*Aprovechar distintos canales de distribucion.
*Desarrollar y potenciar el negocio con los clientes existentes.

*Acceso rapido y permanente a la informacion actualizada. (Valor del cliente)

AREA XXI



Introduccion

CRM-Ventas
*Aumentar el volumen y el margen de las ventas.
*Reconocer los clientes con mas potencial y mas recorrido.
*Incrementar la eficiencia de los procesos de ventas : vender mas con menos recursos

*Profesionalizar |la actividad de ventas.




Introduccion

CRM-Servicios

Aumentar la calidad y la disponibilidad del servicio a los clientes, mejorando la calidad de los
servicios prestado a los asegurados a traves de:

*Definicion de pautas de actuaciéon con la llamada de asegurados.

*Centralizacién de la informacion, para que toda la informacién del asegurado esté disponible
de forma rapida y eficaz.

*Control de los expedientes y de las comunicaciones con el asegurado.
*Creacion de indicadores para medir la implantacion de las nuevas pautas de actuacion.
*Creacion de indicadores para medir la satisfaccién de los clientes

*Reducir el coste del servicio

«Aumentar los ingresos relacionados con los servicios
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Componentes de un CRM

Transformacion vs. Automatizacion:

¢ Se trata de un proyecto
exclusivamente tecnolégico?

No es un proyecto techoloégico.

Se trata de un transformacion en la
forma de trabajar en la compaiia:

Exige también cambios profundos en los
procesos y orientar a todas las
personas de la organizacion en la
cultura del cliente.

L VR
il
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S istemas P rocesos
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Componentes de un CRM

CRM

Las iniciativas que desarrollan una orientacion hacia el cliente exitosa, son aquellas que abordan todos los
aspectos de la relacion.

\/

B. Implantacion:

Implantar una infraestructura
que permita el conocimiento
del cliente

Estrgtegia Implantacién
e

clientes

A. Estrategia de clientes:

Desarrollar una estrategia de
clientes/canales acorde a los
objetivos del negocio.

Ejecucion

Desarrollar unas funciones e infraestructura
de Marketing, Comercializacién y Servicio
centrados en el cliente, dentro de un modelo
- / integral de comercializacion y servicio.

\ 4
ry
[—f C. Ejecucion:
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CRM Operacional y Analitico

AREA XXI

CRM Operacional:

e Semejante a un ERP (sistema de planificacion de la empresa), contiene las funciones
empresariales tipicas relacionadas con el servicio al cliente, la gestion de pedidos, el sistema
de facturacion y la gestion y automatizacion del marketing y las ventas.

e Normalmente esta integrado con las funciones financieras y de recursos humanos, disponiendo
de funcionalidades de extremo a extremo.

e Su principal riesgo: La dificultad a la hora de integrar sistemas heredados.

CRM Analitico:

e Consiste en la captura, almacenamiento, extraccion, procesamiento, interpretacion y generacion
de informes de datos del clientes para un usuario. Permitiendo capturar datos desde
distintas fuentes, almacenarlos en un repositorio para posteriormente aplicar algoritmos y
analizarlos e interpretarlos segun sea necesario.

e Se puede dar un paso mas, convirtiéendolo en el centro de comunicaciones, en la red de
coordinacion que proporciona el hilo conductor entre el cliente y la empresa. Puede tomar la
forma de un portal, de una aplicacion de gestion de relaciones con los asociados o de un centro
de interaccion con el cliente.
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CRM Operacional: Objetivo Mejora del Servicio

e Objetivo:

e Metodologia: Estudio de todos los puntos de conexién con el cliente en todos los procesos de la compafia.

— Elaboracién de propuesta.

- Firma de la péliza.

- Facturacion.

- Centro de Atencién telefonica CAU.

- Web corporativa.

- Contratacién por distintos canales (Web, Telefonica, Red de oficinas, etc...)
— Tramitacion de Siniestros.

— Acciones comerciales.

S 13
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CRM Operacional: Objetivo Mejora del Servicio Il

e Alcance:

- Se realizar un andlisis de los procesos de la compania y si procede una reingenieria de estos procesos para enfocar al
cliente como centro de todos ellos.

- Todos los procesos deben tener como eje central el cliente y se disefian para optimizar la relacion con él.

- Se debe centralizar toda la informacion disponible sobre el cliente para hacerla mas accesible a la organizacion.

NS ML 14
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CRM Analitico: Objetivo El Cliente

El cliente:

Rentabilizacion

Captacion
Definicion de la L .
estrategia Préaceso de pérdida de un cliente
comercial Definicion del Aporta logica
Canales proceso de Sk T Actividad
£ Como? relacion con
clientes Visié "{ / \'
e ISKon Rentabilidad
Maximizacio e e e Optimizar la L
ntadbe:l::ad = organizacion P -
ren L E s D D e e e D DN D o D N 1”2 -
Implantacion de Descenso
S herramientas de de P
' gestion comercial . actividad
Segmentos Productos Captacion Rentabilidad-8—=|—
_ . i QUé?
£A quien? Actiuthﬁ—B -
Bajak
Campo de actuacion conjCRM
Hacer una captacion Conseguir aumentar la Maximizar la vida util de
rentabilidad del cliente los clientes

mas barata y mas
efectiva
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CRM Analitico: Objetivo El Cliente

® Funcionalidad

—  Conocimiento del clie

relevante para la accion comercial
- Alcance:
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AREA XXI

Objetivo; proporcionar una vision unicay rapida de toda la informacion

Datos basicos del cliente
Informacion demografica
Factores de servicio
Consumno de productos vy servicios
Paolitica comercial
Indicadores de cliente (tipo, sedmento, etc)
Valor del cliente v evolucion de datos financieros

Fiesgos

Acceso g actividades, historial de contactos iy
Acciones comerciales

16



CRM Analitico: Objetivo El Cliente

= Funcionalidad

—  Conocimiento del client
= Objetivo: centrar la achividad comercial en funcién del "valor del clienta” (CLV).

- Alcance: inicialmente el calculo del CLY se ha centrado en:

= “alor actual cuanto esta aportando el cliente ala entidad (calculado a partir de la informacion proporcionada por el
MIS corporativio)

= “alor potencial: cual es su potencial estimado (obtenido a partir de modelos "ad-hoc” externos al sistema)

= Recorrido: calculado mensualmente por diferencia entre los dos anteriores

&
Clientes: del I I
n n
. . cliackante i i
%\ | |
% | I
At | |
b1
h 1 1 P
" | :: |
| |
1 Recorido 1
Valor actual Valor potencial
del cliente del “cuadrante”
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CRM Analitico: Objetivo El Cliente

B Funcionalidad

- Dbjetivo: el conocimiento v analisis de necesidades del cliente suele apoyarse
en laidentificacion de grupos y patrones de comportamiento. Uno de los modelos
descriptivaos mas utilizados es el de la segmentacion

- Alcance:
» Segmentacion de personas fisicas

= Estimacion de la renta neta anual para personas fisicas por métodos cuantitativos yw cualitativos

a) Métodos cuantit ativos 1] Métodos cualitativos
1. Momina 7. Wisaoro
2. Pensian 8. Tareta de crédito
3. Scoring 9. Alguiler vivienda
4. Préstamo hipotecario 10. Recibos de hogar
5. Préstamo personal 11. Colegios profesionales
6. Ingresos recurrentes

» Segmentacidn de personas juridicas

AREA XXI 18



CRM Analitico: Objetivo El Cliente

El CRM Analitico se concreta en el diseiio de un cuadro de mando donde se
presentan los indicadores definidos para cada una de las areas de estudio
del cliente.

Datos financieros y de facturacion
*Rentabilidad por cliente.
*Rentabilidad por segmento de cliente
*Rentabilidad por producto

Datos propios del cliente
*Vida del cliente
*Recorrido del cliente
*Segmentacion por distintas variables
*Edad-rentabilidad S ——
*Rentabilidad-producto-cobertura -

Datos del Riesgo
*Segmentacion de la cartera por tipo de Riesgo
«Importe de siniestros por tipo de Riesgo

Datos de la Pdliza
*Pdlizas por cliente...
Etc...

19
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A la hora de acometer la puesta en marcha de un CRM en una empresa se distinguen tres
Fases bien diferenciadas e independientes entre si, aunque concatenadas cronolégicamente:

FASE |

Por la que se acomete la elaboracién

del Diagndéstico y Plan de Accion de :

CRM del Cliente. Plan Director CRM F1

CRM Operacional

Diagnostico CRM Quick Wins Plan de Accion

CRM Analitico

20
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Marco del Proyecto — FASE |

= El Plan Director tiene como objetivo establecer un diagnostico previo a la estrategia de CRM
que el cliente desarrollara en los proximos anos.

Para la elaboracién del mismo, y como premisa de partida, se tendra en cuenta qué requerimientos
de negocio tiene cubiertos el cliente, ya sea total o parcialmente, y de esta manera, identificar los
riesgos y mejoras mas relevantes a abordar para cubrir el modelo global de CRM.

AREA XXI 21



Marco del Proyecto — FASE |

Metodologia de Trabajo

1. ANALISIS DOCUMENTACION

Documentacion utilizada

» Manuales facilitados por las distintas areas
» Documentacién Proyectos anteriores

* Informe de Auditoria Interna

» Mapas de Sistemas

2. ANALISIS DE SISTEMAS 3. PRUEBA OPERACIONAL

* Andlisis de expedientes de las BBDD
contrastando su soporte fisico y sus
movimientos econémicos

4. REUNIONES CON LOS DEPARTAMENTOS

* Presentacién del proyecto en Siniestros y Produccion

* Entrevistas generales realizadas a los distintos responsables de los departamentos

* Entrevistas especificas con las personas designadas por los responsables

* Entrevistas mantenidas con el Servicio Técnico encaminadas a determinar las diversas
prestaciones iniciales

* Entrevistas mantenidas con el area de Sistemas

* Presentacion sobre el Sistema de Gestién de Expedientes

* Presentacion de los Gaps detectados a los distintos afectados

5. ANALISIS DE INCIDENCIAS E IDENTIFICACION DE MEJORAS

AREA XXI =



Marco del Proyecto — FASE |

AREA XXI

* Realizacion de la Prueba Operacional, en la
que se detectaran los gaps en procesos y
sistemas, y se propondra un Plan Director,
que nos permitira, aparte de establecer el
diagnéstico previo, establecer el Plan de
Accidn a seguir por el cliente.

» Para realizar la Prueba Operacional se
seleccionaran y examinaran una muestra
representativa de polizas y de siniestros, asi
como los Manuales de Procedimiento de las
areas Operacionales en vigor y se realizaran
entrevistas con los responsables de las
mismas.

Destinatario:

® Direccion, Departamentos de Produccion,
Administracién, Siniestros y Sistemas.

Entregable:

e Documento conteniendo el resultado de la Prueba
Operacional en fichas, el Analisis y conclusiones
sobre la misma, y el Plan de Accién.

Conclusiones:

e Desarrollo e implantacién de mejoras, asi como
definicién de las mismas.

23



Marco del Proyecto — FASE |

of W

|

[ —

15| || ] | hm ac;l:tsn Gestidn
1 [ Medio

) [ Bajo
‘—b Impacto en Negocio

10 12 IEI II

Oportunidad de Mejora
Ll

+

Coste de implantacidn
- Accion inmediata. Corto plazo (Quick Wins)
- Acciones a Medio Plazo

I Acciones aLargo Plazo
- Bajo potencial de rediseno. Desechables
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FASE Il
Implantacion del CRM, en la que se

desarrollan y se definen las mejoras
propuestas en la FASE I:

Implantacion, F2

Desarrollo y puesta en
marcha de iniciativas

25



Marco del Proyecto — FASE Il

El acuerdo de colaboracidon con el Cliente en la implantacién del CRM
derivado de la fase anterior contiene los siguientes puntos:

I) Segmentacion de la cartera

Segmentacion de la cartera actual a través del cruce de parametros definidos conforme al punto VI de
la determinacion de las variables para el estudio detallado de los clientes

Il) Determinacion de nichos objetivo

Se fijara cual de todos es el cliente objetivo y cuales son los nichos a los que se debe incentivar con
acciones

lll) Acciones a realizar con cada uno de los segmentos

Definicién de las acciones tanto comerciales como de marketing necesarias para cada segmento de
cartera. En este apartado entraran las posibles estrategias de nuevos productos para cada tipo de
cliente

Acciones de fidelizacion, mejora del servicio, venta cruzada, politicas de precios, etc...

26
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Marco del Proyecto — FASE Il

AREA XXI

El acuerdo de colaboracidon con el Cliente en la implantacién del CRM
derivado de la fase anterior contiene los siguientes puntos:

IV) Diseno de mejoras en el Sistema de Informacion para soportar el CRM

Se definira conjuntamente con el cliente la implantacién de las mejoras necesarias detectadas en la
anterior fase; en el sistema informatico de la entidad para poder sustentar el sistema CRM disefiado

V) Mejoras en los procesos (produccion, siniestros)

Manuales de Atencion al cliente (siniestros, produccién)
Manuales de procesos (siniestros, produccion)

Se definiran los cambios necesarios en los procesos de produccién y siniestros para la homogeneizacion
del servicio asi como los cambios necesarios para la captura de los datos necesarios para el CRM

VI) Determinacion de las variables de estudio asi como extraer los datos del sistema

Se definiran en colaboracién con la entidad cuales son las variables e indicadores mas significativos para
la cartera de clientes actual teniendo en cuenta el negocio de la correduria asi como su plan estratégico

27



Marco del Proyecto — FASE i

Alcance | - Determinacion de las variables de estudio asi com

extraccion de los datos del sistema —

\

/Se determinaran junto con los departamentos operacionales los indicadores necesarios para
la implantacion del CRM, asi como su composicion.

También se determinaran las operaciones a realizar en la base de datos de la entidad para la
extraccion de las mismas.

Hay que tener en cuenta que todos los puntos estan relacionados entre si, y que la
determinacion de variables tiene una influencia capital en las Mejoras del Sistema

Klnformético y en los Procesos. /

Este objetivo es doble:

e Por un lado, se deben identificar las variables necesarias para realizar la segmentacion de
clientes.

® Por otro, se debe dar las pautas de extraccién de esos valores del sistema de informacién de
la correduria

28
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Marco del Proyecto — FASE i

e ———
R —— =

Alcance - Determinacion de las variables de estudio asi como =

extraccion de los datos del sistema

Destinatario:

® Departamentos operativos y departamento de informatica.

Entregables:

e Documento de variables de analisis para CRM

29




Marco del Proyecto — FASE i

Alcance Il - Segmentacion de la cartera

Contenido:

Determinacion de los segmentos en los que se divide la cartera en funcion de las variables de
estudio para el CRM

Una misma cartera puede dividirse en distintos segmentos dependiendo de lo que se quiera estudiar.
Los aspectos mas significativos por los que se puede estudiar la cartera son:

— Rentabilidad
Tipo de cliente

Satisfaccion

Potencialidad

— Canal de comunicacion
- Respuesta a las comunicaciones
- Etc..

En acuerdo con la entidad se determinaran los aspectos mas relevantes para el estudio de cliente, asi como las
variables de estudio para cada segmentacién, y los puntos de corte de los segmentos

AREA XXI 30



Marco del Proyecto — FASE i

Alcance - Segmentacion de la cartera

Destinatario:

e Direccion y Departamentos de produccion y siniestros.

Entregable:

e Definicibn de ambitos de estudios del cliente para la segmentacion,
variables a utilizar en cada uno de los segmentos y puntos de corte de cada
uno de los segmentos

Conclusiones:

e Modificacion del sistema informatico para la extraccidon automatica de los
datos de segmentacién

31



Marco del Proyecto — FASE Il

Alcance lll - Determinacion de nichos objetivo

Contenido:

Determinaciéon de los segmentos que contienen los clientes objetivo conforme a las
directrices de la entidad

Una vez realizada la segmentacion de clientes se debe identificar cada grupo homogéneo de clientes para conocer
sus caracteristicas.

En concreto se debe prestar una especial atencidn al nicho de los clientes objetivos y a los que estan cerca y son
susceptibles formar parte del objetivo de la empresa

AREA XXI 32



Marco del Proyecto — FASE i

Alcance - Determinacion de nichos objetivo

Destinatario:

® Direccion y Departamentos de produccion y siniestros.

Entregable:

e Definicibn de los distintos segmentos de la cartera y de sus caracteristicas
fundamentales.
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Marco del Proyecto — FASE Il —

Alcance IV - Acciones a realizar con cada uno de los-segmentos —

Contenido:

Se determinaran las acciones a realizar en cada uno de los segmentos

Las acciones a realizar iran encaminadas a los siguientes objetivos:

Aumentar la rentabilidad de los clientes.
Aumentar la satisfaccién de los clientes.
Aumentar el potencial de los clientes.
Desarrollar las ventas cruzadas.

Posicionar el maximo numero de clientes en los nichos objetivo.

AREA XXI 34



Marco del Proyecto — FASE I o —

Alcance V - Disefio de mejoras en el Sl para soportarelCRM™"

Contenido:

4 )
Se analizaran con los departamentos de negocio las necesidades que debe cubrir el

sistema informatico para dar servicio al CRM, y se generara el documento de definicién
funcional a entregar al departamento de informatica

\ 4

Para realizar el trabajo seria necesario mantener reuniones con los departamentos de negocio implicados en el
trato con el cliente, a demas de con el departamento de informatica para trasmitirles las nuevas necesidades

El documento de definicion funcional contendra la definicion de las nuevas pantallas necesarias para la captura
de datos, los valores predefinidos de los campos si los hubiese, y los calculos a realizar por la aplicacién para
implementar la ficha de cliente.
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Marco del Proyecto — FASE Il ——————

Alcance - Disefio de mejoras en el Sl para soportar.elCRM

Destinatario:

e Tras la aprobacion de los distintos departamentos Negocio se entregara al
departamento de informatica de la entidad

Entregable:

e Se definird de forma conjunta con la entidad el funcional de las modificaciones a
realizar en el sistema de informacion.

Exclusiones:

e El desarrollo e implantacion de las modificaciones en el sistema informatico corre
por cuenta de la entidad
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Marco del Proyecto — FASE II o —

Alcance VI - Mejoras en los procesos (produccion, siniestros)™ ——

Contenido:

Elaboracion de Manuales de Produccion, de Siniestros y de Atencion al Cliente

Produccidn y Siniestros

Para realizar el trabajo seria necesario que el cliente estableciera Responsables para el Seguimiento de la
Elaboracion del Manual, en la cabeza del Responsable de su Area de Negocio correspondiente.

La definicién del Alcance del Proyecto seria responsabilidad de los Responsables antes citados, y marcara la pauta
a seguir en el desarrollo del trabajo.

Estas mejoras en los procesos incluye 3 sesiones formativas, donde se explican los manuales a los encargados de
realizar ese trabajo:

Mejoras en el proceso de produccion (2 hora)
Mejoras en el proceso de siniestros (2 hora)
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Marco del Proyecto — FASE Ii J—

Alcance - Mejoras en los procesos (produccion, siniestros)

Destinatario:

e Departamentos de produccion y siniestros

Entregables:

e Manual operativo de produccion.

e Manual operativo de siniestros.
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FASE llI

Automatizacion de la
segmentacion de clientes y de
la generacion de los informes.
Estadisticas. Evaluacion de
Ayudas tecnologicas. —
Implementacion de Aplicativos
en base a extraer Ia
informacion obtenida del CRM
Analitico:

- Segmentacion de Clientes
- Establecimiento de Scoring
- Ficha de Cliente

Impleme

ntacion
F3

7 /.

Implementacion, F3

ESTADISTICAS

Implementacion
Interna
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Marco del Proyecto — FASE Il

El Objetivo de la FASE Ill es doble. Por un lado se trata de Automatizar la Segmentacion de
Clientes y de generar los Informes y Cuadros de Mando. Disefio de Estadisticas que permitan la mejor
y mas facil comprension y control de la cartera, del negocio, y su evolucion.

Por otra parte, se trata de evaluar y, en su caso adoptar, Ayudas Tecnoldgicas; Sistemas que permitan
la explotacion mas eficiente de la Informacion capturada conforme a los nuevos procesos.
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Marco del Proyecto — FASE Il

Alcance

Definicion del Sistema de Estadisticas de manera que rinda conforme a los principios:

e Elaboracidén centralizada de la informacion extensible al resto de la empresa

e Mejora del tratamiento de la informacion, datos homogéneos y estandarizados
e Decremento de los tiempos de respuesta ante posibles incidencias

e Acceso al modelo de informacidén por parte del usuario.

e Alta productividad y optimizacion de los procesos al disponer de un servidor propio

e Formacion y apoyo al resto de los departamentos
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Marco del Proyecto — FASE lli

Alcance

Para la definicion del Sistema de Estadisticas, nos encontramos con dos puntos diferenciados:

1. Descripcion del Nivel y Periodicidad de la informacion a analizar

2. Datos a Analizar, AREA XXI en base a su experiencia propondra qué datos analizar
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Marco del Proyecto — FASE lli

Alcance

Descripcion del Nivel v Periodicidad de la informacion a analizar

A] El NIVEL DE INFORMACION que obtengamos de las siguientes Estadisticas esta ligado a la informacién recogida en las
Bases de Datos de la compania, dependiendo ésta, a su vez, de la informaciéon que se pueda alcanzar de los sistemas y su
anterior obtencién en las aplicaciones.

Por otro lado, se debe prefijar si el analisis se realizaria sobre datos Brutos o Netos de Reaseguro

B] Respecto a la PERIODICIDAD DE LA INFORMACION, desde AREA XXI consideramos que cada tipo de informacién
necesita de una frecuencia en su reporting, a fin de tener perspectiva para su analisis. Por ello propondremos una frecuencia
inicial para la misma

De igual modo, consideramos que la frecuencia de las extracciones se debe realizar segun las caracteristicas del Ramo

C] DIVULGACION DE LA INFORMACION, dentro de la propia compaiia. Entendemos que ciertos datos deben ser presentados
en formato no modificable —como los de Centros de Produccion- y otos —como los técnicos-, los cuales permiten establecer
simulaciones, en hojas de calculo
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Plan Director — Diagnostico CRM

Metodologia de trabajo — OFERTA FINAL

A fin de cubrir la necesidad aseguradora, aprovechar la oportunidad de negocio y mostrar los
servicios que una empresa de seguros puede ofrecer, mostramos la siguiente estructura:

RIESGOS { COBERTURAS FALLECIMIENTO |RESP. CIVIL |ROBO |SALUD |DANOS PROPIOS

PERSONA
CASA
COMERCIO
PROFESION
COCHE

CADA UNO CON SUS PROPIOS CRITERIOS DE SUSCRIPCION, TARIFICACION, ETC ... |

CONTRATADA | INTERESA [ NOINTERESA |

Todo ello se engloba bajo la figura de contrato, girando un recibo mensualmente, ofreciendo la
posibilidad de financiarlo

Esta forma de gestion aseguradora implica una labor importante de back-office, a fin de poder
coordinar toda esta operativa, junto a las renovaciones, suplementos, anulaciones, etc ... Ademas de
incidir con el enfoque comercial recogido en amarillo
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Planificacion

El proyecto en su fase inicial, de puesta en marcha de CRM, constara de 12 semanas, divididas en dos
bloques, de tres fases cada uno, a expensas de la implantacion de la Fase lll, de implantacion tecnoldgica

SEMANAS
2008
DESCRIPCION 1 2 3 4 5 & T & 9 10 11 12
Lanzamiento del Proyecto
0, Estructura Organizativa - Recursos v Documentacidn -
Lanzamiento | Plan de Colaboracicn
del Proyecto |Divulgacidn | |
Esguema de Seguimiento del Proyecto
Analisis de la situacion actual
Realizacion de Entrevistas
I, CRM Andlisis de Procesos, Prueba Operacional
Evaluacidan de los Sistemas
Evaluacian de la Informacion
Determinacion de los diferentes productos v vias de comercializacion
Establecimiento de acuerdos de distribucidan
Analisis de la situacion actual

ENFOQUE DEL PROYECTO

Operacional

Plan Director
I, CRM Disefio de Estadisticas
Circuito de Explotacidn
Extraccidn inicial
1, INFORME |Informe

Analitico

FIMNAL Analisis
v, Toma de Decision, Implantacion
Implantacion | Implantacian

ENFOQUE DEL PROYECTO SEMANAS
2008
DESCRIPCION

SISTEMA DE INFORMACION
Diseno de mejoras en Sl
Determinacién de variables y extraccion

MEJORAS EN LOS PROCESOS

Manual de produccién
Manual de siniestros

CRM ANALITICO

Segmentacion de la cartera

Determinacién de nichos objetivo

Definir acciones a realizar con cada uno de los segmentos
PRESENTACION DE RESULTADOS

Unificacion de proyecto y presentacién de resultados
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