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. MetLife Exploremos la vida juntos




20 millones

de espanoles
viven con total
tranquilidad
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La tranquilidad de tener un seguro de vida.
Descubre el nuevo seguro de Vida Completa MetLife.

Contratacion mas rapida y sencilla. Adaptado a tus necesidades
econdmicas y personales para proteger lo que mas te importa.
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La personalizacion

gusta. Nos hace sentir Gnicos, y la generaciéon
de este sentimiento de exclusividad

ha resultado de gran utilidad para los
departamentos de marketing de marcas

de todo el mundo. Bolsos con iniciales,
zapatillas de deporte con el nombre, cremas
de cacao con frases emotivas... son algunos
ejemplos de esta tendencia que ha pasado de
individualizar productos de retail a resolver
necesidades, dejando de ser una moda para
convertirse en una experiencia.

Las nuevas tecnologias permiten que las
organizaciones nos podamos anticipar a las
intenciones, expectativas y motivaciones de
nuestros clientes. En un entorno en el que
todo esto es posible, la personalizacion va un
paso mas alla generando una relacion entre
empresa y usuario basada en el conocimiento
previo, adaptandose a gustos y preferencias.

Detras de la creacidn de servicios y
productos esté la conviccion de tratar a los
clientes como personas. Los consumidores
dejan de ser cifras de venta para percibir
un aprecio individualizado. Esta percepcién
ayuda a generar un mayor engagement

con la marca. Una conexién emocional
fundamentada en la confianza.

El sector asegurador no es ajeno a esta
tendencia convertida en estrategia de
negocio. La atraccion y fidelizacién de
clientes con servicios de valor afiadido, como
el desarrollo de seguros especializados con
servicios adicionales a las propias coberturas y
adaptados a necesidades y gustos concretos,
son una realidad en auge. Es el caso de
MetLife, donde nos esforzamos por ofrecer
soluciones personalizadas que se adaptan a
cada individuo, nuestros seguros de vida y
accidentes acompaiian a nuestros clientes
alo largo de su vida cubriendo necesidades
especificas en cada momento, y buscando
construir juntos un futuro de confianza.

Oscar Herencia
VP South of Europe & General Manager at
MetLife Spain and Portugal
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actualidad

Aniversario f
MetLife
en Espana

MetLife celebra sus bodas de oro en Espaiia. En este tiempo la aseguradora se ha
convertido en el socio de confianza de mas de dos millones de clientes, a los que ha
acompanado ofreciendo las mejores soluciones a sus necesidades.

Han pasado

50 afios desde que en 1969 MetLife
llegara a Espaiia bajo la marca Alico. Su
historia de éxito en este pais se escribe
a partir de la suma de los diferentes
factores que conforman la estrategia de
la compaiiia: bisqueda de excelencia
en la Experiencia de Cliente, capacidad
de Innovacidn, Diversidad e Inclusién,
Talento y Responsabilidad Social
Corporativa.

Es momento de celebracién y valoracion,
pero sobre todo de mirar al futuro. Un
futuro que MetLife en Espafia afronta con
la ilusién de superar desafios venideros.
“Estamos muy ilusionados por poder
cumplir 50 afios en Espafia. Durante

este tiempo hemos crecido mucho y
desarrollado proyectos diferenciales de
gran impacto. Mi deseo es que en los
préximos 50 afios seamos una referencia
en el sector asegurador, sigamos
creciendo como compaiiia innovadora
habiendo acometido la transformacién
digital y con el cliente en el centro de las
decisiones, ademas de ser referente en la

promocién del talento diverso e inclusivo”,

suscribe Oscar Herencia, VP South of
Europe y General Manager en MetLife en
Espafia y Portugal.

A por otros 50

Son muchas las novedades que esta
llevando a cabo la compaiiia en el Gltimo
afio. Una de las mas significativas es la
implementacién del FOSP (Full Online
Selling Process), proceso de venta
online completo. Se esta trabajando en
que dicho proceso sea lo mas intuitivo

y sencillo posible, terminando con la
contratacion final de la pdliza. Asimismo,
se va a lanzar un nuevo producto de vida
mas personalizado y enfocado al cliente,

llamado “Vida Completa”. Se trata de una apuesta versatil, competitiva y sencilla con la
que la compafifa mejora su oferta de seguros de vida riesgo.

“Vida Completa” se lanzé en Portugal hace pocos meses donde ha sido muy bien
recibido por los consumidores lusos y se lanzaré en Espafia en el mes de febrero.

MetLife busca ofrecer un menu cafeteria con una carta de coberturas en la que
puedas elegir lo que quieres, configurando un producto a medida. La vista esta ya
puesta en futuros retos como son los seguros por uso. Un escenario en el que la
aseguradora se vale de la tecnologia para poder servir mejor al cliente porque para
poder crecer solo queda innovar.

PRINCIPALES HITOS DE METLIFE EN ESPANA EN EL ULTIMO ANO

Inversiones clave para acelerar la
innovacion digital: MetLife Digital
Ventures, MetLife Digital Accelerator y
Lumenlab

Responsabilidad Social Corporativa.
Carrera 15 km MetLife Madrid Activa,
colaboracion con Junior Achievement,
Special Olympics y Fundacién Prodis

El 70% del equipo de MetLife en Iberia
son mujeres y estas representan el 50%
del Comité de Direccion

> Reconocimiento a la mejor Operacion de
/ EMEA por sus resultados de negocio asi

{ como por otras iniciativas de clientes,
talento y diversidad implementadas



diversity & inclusion

Todo profesional tiene un comienzo. Una etapa de capital importancia determinante ante
cualquier futuro. Con el fin de fomentar la incorporacién de los jévenes al mercado laboral,
a la vez que provee de nuevas ideas y maneras de hacer las cosas a la compaiiia, MetLife
impulsa Academia de Talentos: un programa de formacién para recién graduados inquietos
y con ganas de aprovechar al maximo un afio lleno de desafios.

El porvenir

estd en los estudiantes de hoy. Su
forma de entender y hacer las cosas
aporta una vision extra en el momento
presente. Consciente del potencial

que estos jovenes pueden ofrecer a las
empresas, hace cinco afios que MetLife
reformulé su programa de practicas
con unos objetivos, un proceso y un
calendario mas planificado y sélido.
Desde entonces, la aseguradora lanza
cada afio una nueva edicion de Academia
de Talentos.

Este proyecto esta basado en un proceso
de aprendizaje y desarrollo constante
derivado de las oportunidades que surgen
de las responsabilidades asignadas del
dia a dia. Se trata de “aprender en el
puesto” o “aprender haciendo” a la vez
que se impregnan de las aportaciones de
los profesionales que los rodean, cuyo
feedback y acompaiiamiento es otro de
los pilares fundamentales del programa.

El impulso de la tecnologia

Recursos Humanos ha aprovechado

las virtudes de las nuevas tecnologias
para encontrar y conectar directamente
con los candidatos de una manera mas
agil, sencilla y siempre digital. Estos
nuevos procesos basados en algoritmos,
invitaciones digitales y dindamicas
grupales virtuales facilitan ir a la misma
velocidad que los jévenes, asi como
hablar su mismo lenguaje.

La Inteligencia Artificial y el Machine
Learning contribuyen un cribado mas
objetivo e igualitario que disminuye
sesgos y aporta una mayor inclusién.
MetLife es una compaiiia multicultural
que apuesta por la diversidad y dicha
diversidad también es visible entre los
participantes de la Academia de Talentos.

En la presente edicidn se han incorporado
un total de dieciséis nuevos jovenes a los
que les esperan un sinfin de experiencias
que completaran su formacion y les
ayudara a labrar un futuro prometedor.
Los datos del programa son el mejor

de los avales posibles. El 98% de los
participantes de afios anteriores ocupan
en la actualidad posiciones dentro de sus
areas de interés en compaiifas lideres.
Ademas, once de ellos han podido optar a
puestos dentro de MetLife.

70 jovenes ya han

vivido esta prdctica
profesional que les
otorgo la posibilidad de:

Obtener y mejorar habilidades
criticas en el mundo profesional

Afianzar conocimientos
especificos en sus areas de interés

Poner en practica todos los
conceptos aprendidos durante la
etapa universitaria

Conocer toda la cadena de valor
de una compaiiia aseguradora

Aprender como opera una
compafifa multinacional

Tener la oportunidad de

formar parte y contribuir a la
transformacion del mundo de los
seguros

Ampliar la red de contactos y
poder trabajar con los mejores
profesionales
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na apuesta por y para los b

rokers

El canal IBD’s (Individual Brokers Distribution) de MetLife en Portugal proporciona a sus
socios, los brokers, las herramientas necesarias para impulsar el negocio de Vida en sus
carteras, cumpliendo sus objetivos y maximizando sus ingresos.

A través

de la identificacion de oportunidades de
negocio, la elaboracién y seguimiento de
planes de accién, la capacitacion en el
trabajo, la dinamizacion de campaiias y
concursos, el canal IBD’S se afana por ser
la primera opcion de sus socios.

Para alcanzar la excelencia, MetLife
cuenta con un equipo especializado que

otorga una asistencia personalizada en
todo momento. Un soporte comercial y

de desarrollo, basado en la disponibilidad
inmediata y la velocidad de respuesta, que
aporta un gran valor afiadido en el servicio
prestado a las grandes corredurias.

Ademas de por su extraordinaria
asistencia, el canal IBD’s de MetLife se
distingue por el conocimiento del equipo
que lo compone. Un gerente nacional

de ventas, coordinadores geograficos y

ejecutivos de ventas distribuidos por la
geografia portuguesa, forman una unidad
heterogénea que combina la experiencia 'y
el know-how de unos con la juventud y las
ganas de innovar de otros. Todos ellos se
encuentran a una sola llamada telefénica
de sus clientes, siempre dispuestos a
satisfacer sus demandas.

Su reconocimiento en el mercado
esta totalmente alineado con la
imagen de solidez y experiencia de

la aseguradora a nivel internacional.
Esta proyeccién es especialmente
relevante para la atraccién de clientes
que buscan asegurar grandes riesgos.

Vanguardia

La innovacién implicita en el ADN de
MetLife también estd presente en IBD’s.
Es la férmula para obtener resultados
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diferentes, la Gnica opcién para
encontrar maneras distintas de hacer las
cosas. Y es que, como dijo Einstein: “La
locura siempre esta haciendo lo mismo
y esperando resultados diferentes”.

Hay que ser curioso, poseer el valor de
cuestionar y, sobre todo, no tener miedo
a arriesgar.

Prueba de este apetito de progreso

son las metodologias empleadas en el
dia a dia del canal. Hace algo mas de
un afio, el equipo de IBD’s fue citado
para una reunién comercial sin recibir
indicacion alguna del sitio. Durante

la misma mafiana de la convocatoria,
recibieron unas coordenadas GPS que
para asombro de todos correspondian
a un Parque Natural. No era un error, se
trataba del lugar elegido para realizar un
brainstorming. Sentados en mantas en
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el campo, con musica y cartulinas para
escribir las propuestas, disfrutaron de
un dia de trabajo totalmente fuera de lo
normal y del espacio habitual que sirvié
de base para muchos de los cambios
que el canal estd implementando en la
actualidad. Iniciativas asi son las que
marcan la diferencia.

Resultados palpables

La Segmentacién de Brokers es uno de los
proyectos que mas enorgullece al equipo.
Para su desarrollo se ha realizado un gran
trabajo de campo en el que ha participado
la totalidad del departamento. Durante su
proceso se identificaron oportunidades
de captacién, asi como el impulso y la
retencion de corredurias. Esto ha dado
lugar a la creacién de una Propuesta de
Valor Diferencial que ha permitioé fortalecer
la posicion de IBD’s en el mercado, asi
como la ampliacién de la cuota de cartera
en los principales brokers.

Dicha Propuesta de Valor agrupa la oferta
global de MetLife en cada drea en una

vista 360: paquete de compensacion;
programa de motivacion; servicio;
aprendizaje; marketing y comunicacion.

Entre los planes futuros también se
puede destacar: la implementacién de la
agenda comercial con estandarizacion
de reuniones de reclutamiento y
desarrollo de brokers; el refuerzo del
equipo para la recuperacion de redes
inactivas; el ajuste de los sistemas de
incentivos de brokers para distinguir

los mejores rendimientos; la formacion
y desarrollo de brokers, con énfasis en
B-Academy en asociacién con Nova SBE;
la proximidad con partners, con eventos
mejorados de All4One y Think Tank M8.

A corto/medio plazo, el canal IBD’s se
ha fijado el objetivo de mantener un
crecimiento sostenido. Para conseguirlo,
el principal desafio que ha de afrontar
es mantener al equipo enfocado y
motivado en el contexto de un mercado
en constante cambio. Cuando el equipo
cree que es posible, jel éxito sucede!
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Principales
logros IBD’s

Segmentacién del canal y aplicacién
de la nueva Propuesta de Valor

Objetivo de ventas 2019 superado en
un 25% (aproximadamente un 30%
mas que en 2018)

Crecimiento del 20% en los brokers
altamente productivos

Cartera de variacidn positiva
de 2 digitos en las dos ultimas
anualidades, con tendencia creciente

Fortalecimiento del peso de IBD’s
dentro de la generacién de nuevo
negocio de F2F en Portugal (44% en
2019 vs 36% en 2018)



en conﬁanza

Oscar Herencia,
VP South of Europe y General Manager en MetLife en Espaiia y Portugal

“Empatico, optimista y muy activo. Exigente conmigo mismo. Me encantan las personas. Mi
familia es lo mas importante que tengo y me motiva ver crecer a mis hijos y apoyarles en sus
retos. Mi gran pasion es el futbol. Suefio con que la gente que trabaja conmigo un dia piense
que merecié la pena”, asi se define Oscar Herencia. Descubrimos a la persona que hay

detras del cargo de VP South of Europe y General Manager en MetLife en Espaia y Portugal.

¢{Qué querias ser de pequeifio?

De pequeiio queria ser futbolista.

Pronto me di cuenta de que no iba a ser
posible, asi que me surgié otro suefio,
ser entrenador. Sigue siendo un objetivo
trabajar algin dia en el mundo del fatbol.

¢Algin coach/mentor ha influido
positivamente en ti?

He aprendido mucho de muchisimas
personas en mi vida laboral, pero si
tengo que decirte quién ha sido quien
més me ha influido y quien me ayudé a
forjar mi personalidad, esa persona fue
mi padre. La persona mas honesta y mas
comprometida que he conocido nunca. El
fue mi auténtico referente.

¢Qué es lo que mas te gusta de tu
trabajo? ;Y lo que menos?

Mi trabajo se parece mucho a
aquello que sofiaba cuando era
universitario. Soy un privilegiado
por eso. Si tengo que contestar algo
en particular, te diré que lo que mas
me gusta es la parte estratégicay
lo que menos aquellas decisiones
dificiles que afectan a las personas.

¢{Qué consejo le darias a un estudiante
que quisiera dedicarse a tu sector?

No soy quien, para dar consejos, pero

a todos aquellos que me piden opinién
sobre su carrera profesional les digo que
trabajen en algo que verdaderamente

les guste. El trabajo exige muchos
sacrificios, pero, si te gusta, cuesta
mucho menos.

Se dice que el mejor viaje siempre es el
maés reciente. ;Pero qué paisaje, cultura
o gastronomia te ha impresionado mas?
En 2007 me destinaron a Portugal y desde
entonces me enamoré de esa tierra, de su
cultura, de su gastronomia y del caracter
portugués. Hay un paisaje que tengo
siempre en la retina que es la vista de la
“Praga do Comercio”, cuando entras por el
puente “25 de Avril”. Me gusta tanto que
tengo un cuadro en casa de esa vista.

¢En qué redes sociales estas
conectado? ;A qué influencers

te gusta seguirles la pista?

Tengo perfil en LinkedIn, Twitter,
Instagram y Facebook. Las dos primeras
las uso desde la perspectiva profesional y
las dos Gltimas desde la personal.

Me gusta seguir a la gente que me inspira,
profesionales, deportistas, de los que
aprendo mucho. Me encantan Carlos
Herrera, Angel Expdsito, Paco Marhuenda,
Pérez-Reverte o personajes del deporte
como Simeone, Fernando Alonso y Abel
Antén, jque ademas es amigo mio!

¢Como te describirias en un tuit?
Me considero alguien empatico, optimista
y muy activo. Exigente conmigo mismo.

8

Me encantan las personas. Mi familia es
lo mas importante que tengo y me motiva
ver crecer a mis hijos y apoyarles en sus
retos. Mi gran pasidn es el fatbol. Suefio
con que la gente que trabaja conmigo un
dia piense que merecid la pena.




Los colaboradores de MetLife ponen su experiencia profesional al servicio de algunas
de las empresas de Inclusion Plus mas distinguidas a través de Inclusion Plus Alumni
Pro. Este inédito programa virtual esta desarrollado y dirigido por MetLife Foundation y

Hasta

12 semanas repletas de apoyo, en

las que los equipos compuestos por

3-5 voluntarios MetLife, trabajan
virtualmente con Inclusion Plus para
abordar sus desafios. Los colaboradores
usaran su experiencia para crear una
solucion que permita a las empresas
ser mas efectivas y eficientes,

mientras desarrollan sus habilidades

de liderazgo y networking con sus
compaferos internacionales. Se trata
de una iniciativa global, abierta a la
cooperacion de todos los empleados de
MetLife, sin limites de fronteras.

¢En qué se esta trabajando?

Financiero, Recursos Humanos, Marketing
y Comunicacion, Estrategia, Tecnologia,
Operaciones y Data son algunas de las
areas en las que empresas y voluntarios
estan profundizando de forma conjunta
para alcanzar soluciones que encajen en

Taproot Foundation.

los objetivos estratégicos de las nacientes
empresas participantes.

El equipo de planificacién del programa
ha seleccionado cuidadosamente a los
colaboradores de MetLife en funcién de
la solidez de su aplicacion, la experiencia
profesional, la regidn en la que se
encuentran y, en Gltima instancia, el ajuste
entre sus habilidades y las necesidades
del socio. Desde principios de septiembre
hasta diciembre dedicaran 2-3 horas

de trabajo por semana para desarrollar
potenciales soluciones alineadas con
objetivos comerciales mas amplios,

visidn estratégica y crecimiento de las
compaiiias apadrinadas por el programa.
De este modo, MetLife brinda su apoyo

a prometedoras empresas como Apon
Wellbeing, EARN, Frollo, Good Shepherd
Microfinance, GoParity, GRID Finance,
Initiative Ireland y Shram Sarathi.

650 Iy
Emprendedores ,'!I.
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Paises

+1.000

Colaboradores de
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+8.000 =

Horas de
voluntariado
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Coches, motos, patinetes y bicicletas compartidas conviven con los servicios de transporte
publico en las ciudades europeas. ;Qué hay detras de esta tendencia que esta revolucionando
la forma de moverse de los ciudadanos en las urbes mas pobladas?

Los servicios

sharing estéan en auge. Los problemas
de contaminacion, las ordenanzas
municipales que limitan el trafico rodado
en las ciudades y el cambio generacional
estan propiciando la aparicién de nuevos
sistemas de movilidad que han venido
para quedarse. Pero nada de esto seria
posible sin la revolucion digital que
estamos viviendo, la llamada Cuarta
Revolucién Industrial.

En nuestro bolsillo guardamos pequefios
dispositivos tecnoldgicos que, ademas
de darnos acceso a llamadas, internet,
mensajeria instantdnea o cdmara de
fotos, nos proporcionan la oportunidad
de disfrutar del alquiler de vehiculos
compartidos de uso individual. Podemos
disfrutar de la comodidad de ir a una
reunién conduciendo un coche, llegar a
la oficina evitando el tréfico en patinete
o dar un paseo en bicicleta, sin tener en
propiedad ninguno de estos medios de
transporte y con un solo “clik”.

La geolocalizacidn permite la localizacién
de los vehiculos a través de aplicaciones
méviles con las que también se gestiona
el registro, el pago del servicio y hasta el
seguro.

Un nuevo escenario

El inofensivo aspecto de alguna de las
nuevas formas de movilidad compartida
les ayudo a pasar inadvertidos, pero el
extendido uso de bicicletas y patinetes
eléctricos ha hecho que dejen de ser los
juguetes que parecian cuando empezaron
a popularizarse.

El desarrollo de estas mismas tecnologias
que facilitan el alquiler de las nuevas
formas de movilidad hace posible los
incipientes seguros por uso que cubre al
usuario ante un accidente con un coste
mas ajustado. Cuando contratamos y
hacemos uso de uno de estos vehiculos
compartidos, el sector asegurador esta
generando de forma automatica una
péliza. Pero ¢hasta donde nos cubre ese
seguro?

Hay que leer con atencién el contrato
que se firma con la compaiiia del
vehiculo compartido. En la mayoria de
los escenarios se contara con el seguro
de responsabilidad civil al que estén

obligados por ley las compafiias de
sharing, pero sus coberturas pueden no
ser suficiente.

El crecimiento en la contratacion de este
tipo de transportes, el aumento de la
frecuencia accidental y la falta de una
normativa clara provocan la demanda de
coberturas apropiadas durante el alquiler
temporal de motos, coches, bicicletas y
patinetes. Seguros alejados del modelo
tradicional que se contratan online, de
forma rapida y sencilla. Seguros mas
flexibles que se adaptan a las necesidades
y ofrecen cobertura personal al usuario si
se produce un siniestro.

Solucién a la medida

MetLife y Fintonic han lanzado un seguro
de accidentes para clientes Fintonic,
usuarios de nuevas plataformas de
movilidad. Un seguro que compensa
economicamente al Asegurado (usuario
de estas plataformas) en el caso de que,
como consecuencia de un accidente,
tenga que ser hospitalizado para recibir
tratamiento médico o quirdrgico.

Esta propuesta se adapta al estilo de vida
de sus usuarios. Estéd basada en la sencillez
y la comodidad. Su contratacion se realiza
a través de Fintonic, sin papeleos, por 5
euros al mes y desde el mévil.

Nuevas formas de movilidad en nimeros

A la hora de ir a trabajar...
Y,

Para ir de vacaciones...

60%

Transporte
publico

47%

Alquiler de
vehiculo

Uso aplicaciones méviles

50%

apps para el
transporte publico

apps de trafico

31%
Coche
compartido

23%

Bicicleta

46%

Transporte
publico

23%

Alquiler entre
particulares

1/3 20%

apps de

en carretera car-sharing

Fuente: “Los europeos y las nuevas formas de movilidad” ALD Automotive. * Preguntas de respuesta multiple
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Contratar el seguro que necesitas en pocos segundos, cuando quieras y desde donde -
quieras, sera posible desde el mes febrero con el Full Online Selling Process (FOSP) de
MetLife. Gracias a esta innovadora herramienta cualquiera, en cualquier momento, podra
acceder a la oferta y contratarla para estar asegurado al dia siguiente.

Datos

publicados por la IAB (Interactive
Adverstising Bureau) manifiestan que
casi 20 millones de personas en Espafa
compran por internet. El 71% de la gente
que navega adquiere productos de forma
online. Los habitos de consumo estan
cambiando y MetLife pone en marcha un
proceso completo de compra de seguros
online con el que cierra el circulo de su
estrategia de Broadmarketing.

FOSP es un sistema capaz de tarificar un
seguro desde cualquier soporte online,
como una web, un sms, un email...
Recoge los datos de los titulares que el
comprador quiera afiadir y el método

de pago que decida, graba esa péliza

en el sistema de MetLife y emite la
documentacion sin intervencién de nadie.

Un proceso de compra como el que
pueda tener cualquier comercio online,
pero de seguros. Un paso adelante

que acerca a MetLife a los canales

y preferencias de los clientes en la
actualidad. Este proyecto es el fiel reflejo
de la importancia que la innovacion ha
adquirido en la compaiiia y de la cantidad
de colaboradores que creen en ella.

Hasta la fecha, la venta digital en
MetLife se produce a través de un primer
contacto digital que se convierte en

lead y da paso a un contacto telefénico
para cerrar la venta o contrataciéon de

los seguros de Vida y Accidentes. Se
esta trabajando en que el proceso se
desarrolle totalmente en el canal digital.

Toda la produccién de la compaiiia es
100% online, con lo que impulsar un
proceso en el que el cliente no tenga que
hacer o recibir una llamada de teléfono
cuando ya estaba en una pagina web
sobre seguros era, de forma natural, el
siguiente paso.

Por el requerimiento, la utilidad béasica y
el “expertise” digital, la idea comenzé a
gestarse en el equipo de Broadmarketing,
pero en el proyecto han participado
diferentes areas de la aseguradora: los
conocimientos del departamento de IT
han sido esenciales, el departamento de
Operaciones ha ayudado enormemente
con la parte de gestidn de las pdlizas y
el lanzamiento de la facturacion diaria
de planes, el departamento Legal ha
estado apoyando, clarificando todos

los temas de proteccién de datos y
seguridad en la contratacién. Todo

un ejemplo de trabajo en equipo que

ha hecho de la puesta en marcha de
este proceso de venta un éxito.

Presente y futuro

A nadie le sorprende ya el hecho de
poder contratar casi cualquier cosa por
internet. Lo asombroso, hoy en dia, es
que algo no se pueda comprar asi. En

el sector asegurador, tener un proceso
totalmente online pone a MetLife en una
posicién aventajada frente a muchos
competidores y acerca a la compafiia a un
modelo de compra que muchas personas
consideran casi imprescindible para
cualquier cosa que precisan.

Lo importante para MetLife era poder
hacer un proceso suficientemente bueno
como para que otros departamentos
comerciales, para los que no era

una herramienta tan obvia, pudieran
aprovecharlo y usarlo sin tener que hacer
cambios significativos y que funcionase
independientemente del modelo de
captacién o campaiia utilizados. Ofrecer
flexibilidad y velocidad tanto a clientes
como a partners era esencial.

MetLife trabaja actualmente en la dltima
fase de produccion. En primer lugar,

el proceso sera visible desde la web
corporativa en Esparia y desde algunos
partners con quienes tiene acuerdos
activos para los planes de Accidente a
la venta en Broadmarketing. El objetivo
de la aseguradora es empezar a ofrecer
productos con esta opcién de forma
escalonada y tener ventas antes de
acabar el afio. En una segunda fase se
lanzara Vida y Accidentes Portugal vy,
posteriormente, Vida Espana.

La tecnologia, la innovacién y el
conocimiento se han aunado, una vez
mas, para dar respuesta a las necesidades
de los clientes y superar uno de los
principales desafios de la compaiiia

en 2019:impulsar un canal deventa———
completamente online. No obstante, para

cubrir la demanda de aquellos usuarios

que todavia no se sienten cémodos con

las operaciones exclusivamente digitales, -
la comparifa mantendra la posibilidad de -
recibir la llamada de un agente personal.

=
=
=
=
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“Me gustaria que mas hombres del sector
dieran el paso y se unieran a #RedEWI”

SUSANA PEREZ e
Directora General en INESEy Fundadora de
#RedEWI (Empower Women n Insurance)



Cerca de 60 entidades adheridas y 600 profesionales
de aseguradoras, reaseguradoras, corredurias,
consultoras, bufetes de abogados, asociaciones,
gabinetes periciales... forman parte de #RedEWI,

la primera red sectorial de liderazgo femenino en
seguros, que persigue impulsar la presencia de
mujeres en cargos directivos del sector asegurador.

¢Como surge esta iniciativa? ;Qué ha
promovido la creacién de la #RedEWI?
Surge como la evolucién natural de lo
que es INESE. Queremos ser el motor
de la transformacién, actualizacién

y crecimiento del sector y esa
transformacién debe llegar por un mayor
protagonismo de las mujeres. En estos
momentos, solo un 15% de los cargos
directivos estdn ocupados por mujeres
en el sector.

¢Qué diferencias aprecia, en general,
entre el estilo de liderazgo femenino y
masculino?

Es complicado hablar de diferencias,
aunque hay estudios que demuestran
que las hay. Se dice de nosotras que
somos mejores en orientacién a
resultados, que somos més dialogantes
y que desarrollamos mejor el talento
en nuestras organizaciones. Desde mi
punto de vista, creo que somos mas
organizadas, mas comprometidas y mas
fieles con nuestras empresas.

¢{Qué aporta la diversidad a las
empresas?

Hay estudios que demuestran que la
diversidad ayuda al crecimiento. Pero
con independencia de las cifras, lo
importante es que una empresa diversa
es un fiel reflejo de lo que es la sociedad
y que, por lo tanto, puede dar una mejor
respuesta a los clientes, mejora en la
toma de decisiones y es una empresa
mas flexible y mas preparada para

el cambio.

¢Como se explica la escasa presencia de
mujeres en cargos directivos? ;Cuales
son los principales obstaculos a los

que se enfrentan dentro del sector
asegurador?

El principal es la dificultad para conciliar,
que la maternidad coincida con los afios
criticos para el desarrollo profesional

y que la legislacion laboral no haya
ayudado mucho. También el hecho de
que el sector asegurador haya sido un
sector muy masculinizado. Durante
muchos afios, para poder ascender, las
mujeres tenfamos que vencer resistencias
y demostrar nuestra valia, adoptando

algunos comportamientos que se suelen
vincular mas al liderazgo masculino. Las
generalizaciones siempre son injustas.
Pero, desde mi propia experiencia, si
reconozco que derivado de ese entorno
hay una falta de confianza, sesgos
inconscientes que nos ponemos nosotras
mismas, y que nos llevan a asumir riesgos,
a no dar el paso.

¢Puede hablarnos de la trascendencia

de la implicacién del género masculino
dentro de la #RedEWI? ;Qué porcentaje
representan?

#RedEWI no es una cosa de mujeres ni
una cosa para mujeres. La implicacion de
los profesionales del sector asegurador

y de muchos altos directivos, como

Oscar Herencia, es imprescindible.

En la actualidad, el Consejo Asesor es
paritario, algo que se acordé desde la
propia fundacién de la red, y la red cuenta
con un 10% de hombres. La opiniéon de

los hombres es tan valida como la de las
mujeres siempre que sumen, aporten
valor y ayuden a lograr los objetivos que
nos hemos marcado. Me gustaria que mas
hombres del sector dieran el paso y se
unieran a Red EWI.

¢Cudles son las principales medidas que
se estan poniendo en marcha desde la
Red?

Los Grupos de Trabajo de #RedEWI se
han centrado en crear medidas concretas
para la conciliacién, la promocién, la
formacidn y la selecciéon. Como ejemplo,
puedo nombrar la de establecer lineas de
acompaiiamiento para otorgar una mayor
visién del negocio, activando planes de
desarrollo individuales que incentiven el
aprendizaje en base a la experiencia, a
través de programas especificos basados
en técnicas como 70-20-10 (learning

by doing) o shadowing. También, la
sensibilizacion fue un tema trasversal en
todos los grupos.

¢{Qué importancia tiene el compromiso
de compaiiias como MetLife en esta
carrera de fondo?

Es vital porque las medidas hay que
implantarlas. Necesitamos que se
adhieran a la red y su compromiso para
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desarrollarlas internamente. En el caso

de MetLife su aportacion es muy valiosa.
Su ejemplo en cuanto al desarrollo de
mejores précticas dentro del grupo puede
servir de referencia e inspiracion para
otras entidades con un menor grado de
madurez en temas de diversidad

e igualdad.

¢Cudl es el principal desafio al que se
enfrentan?

Todo el trabajo que estan haciendo

las integrantes de Red EWI, todo su
compromiso, no se puede quedar en
fuego de artificio, en un mero ejercicio
tedrico. Por tanto, el principal desafio

no puede ser otro que el desarrollo de
nuestra hoja de ruta, que las medidas mas
prioritarias puedan desarrollarse en las
empresas, adaptadas a sus caracteristicas
y niveles de igualdad.

¢Puede adelantarnos algtin detalle

del primer Informe que se presentara
durante la préxima Semana del Seguro
en febrero de 2020?

Aln es pronto porque estamos
empezando a recoger la informacion.
Pero, en general, contendra datos

de distribucién de las plantillas por
géneros, por departamentos y comités
de direccién, medidas de conciliacién,
formacidn, programas de mentoring, etc.

Susana Pérez es licenciada en
Derecho por la Universidad de
Sevilla y diplomada en Derecho de
Seguros por la Escuela de Practica
Juridica de Madrid. Especialista
en comunicacion y formacion

para el sector asegurador, su labor
profesional se ha desarrollado en
INESE. Tras su paso por diferentes
puestos, en 2007 accede a su
ocupacién actual como directora

gerente primero en RBI y, tras la
adquisicion de INESE en 2013 por
parte de Wilmington, como directora
general dentro de la division de Risk
& Compliance.

Ha sido presidenta de la PIA
(Asociacion Internacional de Prensa
Seguros), desde enero 2009 a mayo
de 2011, y es habitual ponente en
foros especializados en el ambito
asegurador. Recientemente ha
fundado #RedEWI.
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MetLife evoluciona, dia a dia, para satisfacer la inmediatez demandada por el entorno
digital en que vivimos. Los procesos de Underwriting de la aseguradora son cada vez mas
rapidos y cercanos. ;Coémo se ha logrado?

La Poh’tica

de evaluacién de riegos de MetLife es
un referente para el sector en el ramo
de seguros de Vida. En los Gltimos

afos, la tecnologia y el conocimiento

de sus suscriptores han transformado el
Underwriting de la compaiiia avanzando
hacia un modelo mas efectivo. Gracias a
la innovacién, MetLife reduce los largos
procesos por los que el cliente tiene que
pasar para adquirir una pdliza, facilita

su momento de incorporacién, ofrece
productos mas accesibles y permite
centrar la experiencia de sus suscriptores
en casos mas complejos y de alto valor.

Tele-Underwriting

Este proceso de innovacién dio sus
primeros pasos en 2017. La recopilacién
de informacidn a través de una llamada
telefénica permitié a la aseguradora
promover condiciones mas faciles para
los clientes, evitando las molestias de
desplazamiento y tiempo ocasionadas por
la realizacion de examenes médicos.

La capacitacion del personal que recoge
la informacidn es una de las garantias
de éxito de este proyecto. Profesionales
especializados solicitan la informacién
clinica necesaria de forma precisa,

evitando los reconocimientos médicos
sin perder eficacia. Toda una revolucion
que permitié reducir un 15% los casos
pendientes registrados antes de la
implementacion de Tele-Underwriting.

Nuevo marco Underwriting

El éxito obtenido con el nuevo proceso de
evaluacién de riesgos Tele-Underwriting
impulso la busqueda de nuevas formulas
que simplificaran mas los procesos de
Iberia. A través de un anélisis de mercado
y un estudio interno de reclamaciones se
evalué coémo avanzar en la busqueda de
una alternativa ain mejor para los clientes.

En 2018, MetLife aumento en un 27%,
respecto al afio anterior, los casos

de Jet Issue, solicitudes que por sus
caracteristicas de riesgo y capital
asegurado pueden ser emitidas de forma
inmediata gracias a controles orientados
en el sistema informatico de emisidn.

La disminucién del nimero de exdmenes
médicos obligatorios, sin comprometer la
capacidad de analisis, promueve, al mismo
tiempo, un viaje mas positivo para los
clientes, haciendo a MetLife todavia mas
competitivo en el mercado.
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Auto-Underwriting

Este Gltimo afio se ha dado un paso mas
en el objetivo de crecer en eficiencia.

El proceso Auto-Underwriting amplia

la mira hacia una nueva generacién
acostumbrada a hacer todo con un clicy
por su cuenta. La herramienta brinda a los
clientes la capacidad de realizar su propio
proceso de onboarding vy, por lo tanto,
una vez suscrita la evaluacién de riesgos,
la pdliza se emite en el acto.

El proceso estd basado en preguntas de
evaluacion de riesgos que, teniendo en
cuenta las respuestas del usuario y las
reglas del producto, guian al cliente a
través de las pantallas de navegacidn.

Dichas preguntas se irdn sucediendo
hasta que la herramienta cuente

con la informacién necesaria para
evaluar una decisién de aceptacion
o desaprobacién del riesgo.

Con este proceso, MetLife promueve
una solucion innovadora y alternativa
para los clientes, a la vez que ayuda
a los canales de distribucion, adapta
sus soluciones a las necesidades

del mercado y reduce costes.




Underwriting

15% menos de casos pendientes que
antes de establecer este proceso

Ahorro de tiempo y limitaciones
de viaje a los clientes para
exdmenes médicos.

Recopilacién de informacién mas
precisa y veraz.

Proceso mas facil para el cliente.
Disminucion del tiempo interno
para procesar el anélisis.
Capacidad para analizar mas
casos.

#
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2018

\ Q‘ Nuevo marco

Underwriting

20% tiempo ahorrado (en
comparacién con las cifras de
Tele-Underwriting)

Aumenta los casos de Jet Issue
en un 27%.

Menos casos pendientes y una
emision de pélizas mas rapida.
Evita demoras en el
procesamiento de casos
menores.

Evita riesgos y garantiza un
mejor acceso a los productos de
MetLife.

Cuestionario de salud
simplificado.

Menos exdmenes médicos
solicitados y realizados.

2019

Auto

Underwriting

10% tiempo ahorrado (en
comparacién con las cifras del
Nuevo marco de Underwriting)

Mejora del tiempo de entrega de
New Business en 3-4 dias.
Automatiza casos menores y
permite que el conocimiento de
los empleados se centre en casos
complejos.

Reduccidn de aplicaciones que
no estan en buen orden (NIGO).
Cotizacién multicanal y en linea.
Disefiado para que coincida con
la filosofia de riesgo de MetLife,
condiciones de mercado, LoBs y
demandas de los clientes.




sin fronteras

“Saber que lo he hecho bien ylo he dado

todo, todos los dias”

Ricardinho es considerado por expertos y aficionados el
mejor jugador de fitbol sala de la historia. Asi lo avalan
los titulos conseguidos en 2010, 2014, 2015, 2016, 2017 y
2018 gracias a su juego creativo y de gran calidad. En su
tltima temporada como jugador del Inter Movistar nos
habla de aquello que le motiva dia a dia.
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RICARDO FILIPE
DA SILVA BRAGA
Jugador del equipo
Inter Movistar

en Espana e
internacional en

la seleccién de
Portugal

(Qué queda en tu interior de ese nifio que
jugaba en los campos de tu Valbom natal y
sofaba con ser futbolista?

Fueron los mejores dias de mi vida. Solo
queria jugar, ganar, divertirme. No habia
presion, los partidos solo terminaban con
los gritos de mi madre desde la ventana

de casa. Mis amigos, mis origenes, jamas
olvidaré de donde sali, jaunque haya tocado
el cielo con todas estas conquistas!

De un “no” surgié el mejor jugador de futbol
sala de la historia. ;Qué consejo darias a
directivos y compaiiias para que se crezcan
ante la adversidad?

Siempre aconsejo a todos que no dejen

que alguien les quite un suefio. Eres tu

quien debe definir cuando y por dénde ir.
Hoy estoy agradecido a ese entrenador

que me dijo no porque me cerré la puerta,
pero se abrieron varias ventanas y me he
convertido en el mejor jugador del mundo
en mi deporte. jEso es algo increible!

¢Qué valores de este deporte podrias
extrapolar al mundo de la empresa?
Ilusién, coraje, comparierismo,
profesionalidad, ejemplo, emocion,

Fair Play... creo que son valores que
puedes trasladar a tu dia a dia, sea o no
en el trabajo. No necesitas estar en un
equipo profesional para que tu lo seas.
Ser profesional depende de ti mismo,
de lo exigente que eres, si te acomodas
con lo que tienes o si eres ambicioso. Es
importante saber que no siempre vas a
conseguir un resultado positivo, pero debes
recordar que solo pierde quien desiste,
quien sigue intentandolo jAPRENDE!

¢Ddnde encuentras la motivacién para
superarte dia a dia?

Como sé que esta vida no va a ser para
siempre, intento dejar una marca, mi
marca. Que cuando hables de este deporte
te acuerdes de mi, que sea ejemplo para
los nifios y adultos. Nadie vive o deberia
vivir del pasado, pero serd muy bonito
cuando me retire poder contemplar
todos los logros y saber que lo he hecho
bien y lo he dado todo, todos los dias.

¢Qué es lo que mas echas de menos de
Portugal y lo que mas aprecias de Espaifa?
A mis hijos. Viven alli y cada dia sin ellos es
un sufrimiento, pero sé e intento explicarles
que lo que hago ahora sera bueno para ellos
en el futuro. Les daré lo que mis padres

no me han podido dar. Ademas, echo de
menos el olor a mar y a mis amigos.

De Espaiia me encanta la comida, la

gente con sangre caliente y Madrid, que

es una ciudad que nunca duerme.



sabias que

Todo recorrido cronolégico tiene un inicio y un final. En este
caso, el final aln esta por llegar, lo podemos intuir cercano,
pero lo cierto es que de momento somos muchos los que
seguimos utilizando las tarjetas de crédito. Repasamos cémo
ha sido la evolucion de esta herramienta de pago hoy presente

en la mayoria de las carteras.

El origen

de las tarjetas de crédito se remonta a
principios del siglo XX. Corria el afio 1914
cuando la empresa Western Union creé

una tarjeta para sus clientes mas selectos,
que ademas de darles acceso a un trato
preferente, les otorgaba una linea de crédito
sin cargos para el envio de sus telegramas.
Las empresas comienzan asi a emitir sus
propias tarjetas de crédito con validez
Unicamente en sus establecimientos.

Tendria que llegar 1949 para que Frank

X. McNamara, de Hamilton Credit
Corporation, Ralph Sneider, su abogado,
y Alfred Bloomingdale, nieto del fundador
de Bloomigndale’s pusieran en marcha

la primera tarjeta de uso permitido en
diferentes compaiiias. La denominada
Diners’ Club nacié del olvido de la cartera
de McNamara, quien se vio una noche
sin dinero para pagar la cena que habia
compartido con quienes se convertirian
en sus socios.

Una tarjeta de cartén que actuaba como
intermediario entre el establecimiento y

el comprador, cobrando una comision por
transaccion al primero y una comisién de
mantenimiento al segundo, a cambio de un
pago aplazado a final de mes sin intereses.

Tarjetas bancarias

Unos afios después surgen las tarjetas

de entidades financieras. El primero fue
el Franklin National Bank de Long Island,
en Nueva York, en 1951. Creandose en
1958 BankAmericard (hoy conocido
como VISA) e Interbank Card Association
(MasterCard). La tarjeta de crédito
moderna habia nacido y, pronto, el papel
daria paso al plastico.

La llegada de la banda magnética, donde
se almacenaba la informacion, acelerd
significativamente los tiempos de pago.
Posteriormente apareceria el chip que
incorpora un nivel de seguridad mayor y
que permite al usuario identificarse con
un namero pin en vez de una firma. Pero
las innovaciones que repercuten a este
medio de pago no cesan aqui. Gracias

a la tecnologia Contactless también es
posible efectuar pagos desde el movil

y se estén viviendo los primeros pasos
de la validacién de identidad mediante
selfie (reconocimiento facial de los
dispositivos), escaneo de retina o huella
dactilar. Es pronto para saber cuél sera
el siguiente avance, pero las tarjetas

tal y como las conocemos dejarén

de existir.

1914 -
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B MetLife

Exploremos la vida juntos

a Especialistas
4 hosicién en proteccion

desde hace mas de

en la lista 150 afios

FOI'tune 500® en el mundo
del ano 2018

metlife.es

la nueva web corporativa de MetLife en Iberia.

Un tnico punto de contacto

con los clientes,
enfocado en la

experiencia del usuario

MetLife Europe d.a.c., Sucursal en Espaiia es una Comparifa del
Grupo MetLife « Avda. de los Toreros, 3 - 28028 Madrid
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