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Plan Estratégico 2014 - 2019. Aspectos a resaltar sobre nuestra apuesta a futuro

MISION VISION PRINCIPIOS VALORES DECLARACIONE MODELO OBJETIVOS ESTRATEGIAS INICIATIVAS INDICADORES

DEEIEOIEEE © 4 grandes actividades generadoras de valor: i) Administrador del portafolio de inversiones empresariales; ii) Administrador d e los portafolios de tesoreria; iii)
estrategia Gestién inmobiliaria para atender las necesidades del grupo y iv) Desarrollo de la comunidad de asociados.

corporativa + Se declara como foco principal de la gestion la creacidn de valor para el asociado, entendido como el logro de unos resultados econdémicos acordes con el
mercado en las diferentes empresas, mas los beneficios transferidos a los asociados en el momento del consumo de los servicios.

 Para hacer realidad la promesa de valor y la estrategia de Coomeva, exige del GECC la capacidad de integrar la oferta para ofrecerla, de cara al asociado, en un
solo lugar, sea este fisico o virtual, presencial o remoto.

* En los siguientes tres afios el GECC deberéa ajustar su modelo operativo para dar mucha méas presencia y visibilidad a Coomeva como Cooperativa de cara al
asociado.

Estrategias Estrategia 1.2: Cautivar un flujo constante de profesionales con un perfil acorde a la oferta de la Cooperativa, su grupo empresarial y a la calidad de sus servicios.
Estrategia 1.3: Estimular la relacion de largo plazo con el asociado gracias al reconocimiento de su lealtad y el mayor uso de los servicios y productos.
Estrategia 2.3: Posicionar la Cooperativa como el oferente privilegiado de servicios al asociado.

Estrategia 2.11: Brindar a los asociados espacios fisicos y virtuales que faciliten el acceso integral a los productos y servicios negociados en su nombre.

Estrategia 3.1: Convertir a la asociatividad en el factor diferencial y en la ventaja competitiva de nuestro modelo frente al mercado

Estrategia 5.1: Asegurar el valor en el tiempo de los aportes sociales de los asociados

Estrategia 5.2: Mantener inversiones empresariales y de portafolio generadoras de resultados acordes al mercado y que aporten beneficios para el asociado.
Estrategia 6.1: Dotarse de una estructura organizacional agil y efectiva centrada en el asociado que responda a sus necesidades.

Estrategia 6.4: Crecer rentablemente alrededor de nuestro foco de negocio en las empresas filiales ... mediante empresas lideres en sus respectivas industrias.

CONSOLIDACION Y REPOSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA FORTALECIMIENTO Y EXPANSION DE LAS EMPRESAS




Coomeva 2020. Grandes MEGAS que detonan grandes retos para el grupo

DIMENSION ASOCIATIVA

» La Cooperativa fortalecera la propuesta de productos
alrededor de los servicios de educacion, vivienda,
vehiculo, proteccion, aseguramiento, los servicios de
salud y soluciones financieras.

El producto promedio por asociado crecera del 3,9 en
2016 al 4,8 en 2020 y la vinculacion con producto sera
del 85%.

Por distribucion geografica, la participacion de la

regional Bogota pasaréa del 22,52% en 2015 al 24,3% en
2016, reduciendo la participacion de Cali y Medellin.

En relacion con el cumplimiento del compromiso de
crear valor para el asociado se incrementara la entrega
de beneficios de $127 millones en 2016 a $182 mil
millones en 2020. con un promedio de crecimiento anual
del 9,7%. Un ROE promedio anual de 5,5% que arroja
una revalorizacion estimada de 3,7% promedio anual
asumiendo una inflacion esperada del 5,8%.

La desercion se mantendra en niveles promedio del 11%
anual del total de la base social, correspondiente a una
tasa promedio de retiro anual del 5,3% y una tasa de
exclusion promedio anual del 4.8%. Adicionalmente, la
inactividad descendera del 9,4% en 2016 al 8,2% en
2020.

Para el 2020, con un crecimiento de 80 mil asociados
netos en 5 afios, la poblacién estara conformada por
306 mil asociados.

DIMENSION EMPRESARIAL

« La facturacion del Grupo Empresarial pasara de $5
billones en el 2016 a $5,9 billones en 2020, con un
crecimiento promedio anual del 5%, sin tener en cuenta
los cambios en la participacion de Coomeva en las
empresas. En esta facturacion, la participacion del
Sector Salud se reducira del 82% en 2016 al 77% en
2020; teniendo en cuenta los cambios en la
participacion de Coomeva en las empresas, el peso del
Sector Salud en la Facturacién pasa de 51% en 2016 al
47% en el 2020.

Nuevos negocios y crecimiento acelerado: Fiduciaria
con servicios pensionales y ahorros con proposito:
vivienda, educacion, pension, negocios de
transaccionalidad de salud y financieros (Conectas),
Medicina Prepagada, separacion del negocio de CEM y
posiblemente de SAO para mejorar su rentabilidad y
crecimiento.

Alianzas:

- Sinergia (Christus)

- MP

— Turismo (Price Travel)
- Bancoomeva?

- Asegurador?

— Club Los Andes (Alsol)
- EPS

ASPECTOS TRANSVERSALES

* Participacién de los asociados: Cada empresa
dependiendo de la estrategia propia y del potencial de
crecimiento debe llegar a la mezcla de clientes méas
eficiente siempre manteniendo a la comunidad de
asociados como un segmento especial con
diferenciadores que se traduzcan en beneficios, gracias
a los volumenes que genera la comunidad de asociados
al consumir los servicios del GECC y alianzas.
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Conociendo a nuestros asociados. Principales herramientas de conocimiento

ANTROPOLOGICO

Antropoldgico: Informe realizado en
2015 en el que se busca conocer la
situacién de los profesionales de
nuestro pais y hacer un
acercamiento al tamafio, evolucion y
caracteristicas de este mercado y
tener un insumo que contribuya a
que Coomeva sea reconocida como
la mejor fuente de solucién a las
necesidades y expectativas del
profesional Colombiano y su familia.

ATENTOS

Plataforma que permite a los
asociados una solucion oportuna y
eficaz a sus peticiones, quejas,
reclamos y solicitudes.

Bl

Plataforma de inteligencia de la
informacién que permite a Coomeva
y sus empresas contar
oportunamente con

informacién gerencial, tactica y
operativa para la efectiva gestion de
la alta gerencia vy el eficiente
desempefo de sus procesos de
direccion, comerciales y de servicio.

ICA

El indice de Confianza en la
Administracion de la Cooperativa
(ICA) refleja la percepcion de los
asociados sobre aspectos
esenciales de la administracion,
utilizando para ello cinco
dimensiones que se complementan.
Estas mediciones se realizan desde
el afio 2003 y actualmente se
aplican en forma semestral.

ESTUDIO DE PROFESIONALES

Informe realizado en 2015 en el que
se busca conocer la situacion de los
profesionales de nuestro pais y
hacer un acercamiento al tamafo,
evolucion y caracteristicas de este
mercado y tener un insumo que
contribuya a que Coomeva sea
reconocida como la mejor fuente de
solucion a las necesidades y
expectativas del profesional
Colombiano y su familia.

KAPE

La relacion del asociado con la
cooperativa y sus servicios se mide
cada afo a través de la encuesta
KAPE (Knowledge, Actitude,
Practice, Expectations) la cual
contiene varios indicadores entre los
que se encuentra la satisfaccion y
la recomendacion y con la
cooperativa.

SESIONES DE GRUPO

Reuniones realizadas con grupos de
10 a 15 asociados por segmento con
el objetivo de conocer sus
necesidades y expectativas de una
manera dindmica y participativa a la
vez que se tiene un acercamiento y
atencién especial con ellos.

VOZ DEL ASOCIADO

Mide la satisfaccion del asociado
con la asesoria brindada por los
asesores integrales.




La gran oportunidad esta en posicionar una propuesta de valor clara en nuestras audiencias

Actualmente contamos con grandes fortalezas percibidas por nuestros asociados y cuatro grandes oportunidades a trabajar.

FUENTES DE INFORMACION ESTUDIO ANTROPOLOGICO

ANTECEDENTES
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GRANDES CONCLUSIONES

De la informacidn recolectada, que es bastante amplia y recoge aspectos puntuales en los diferentes momentos de verdad,
podemos concluir que tenemos grandes fortalezas en las que debemos seguir apalancdndonos y también oportunidades a
desarrollar para acelerar el logro de nuestros objetivos en el corto, mediano y largo plazo.

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

Ser la casa matriz de varias empresas, demuestra la capacidad
y viabilidad del cooperativismo.

La naturaleza de la Cooperativa la hace ver como una opcién
distinta, correcta y confiable.

La larga tradicién de la empresa y el hecho de haber
sobrevivido a la crisis del sector cooperativo demuestra solidez.

El amplio portafolio de productos y servicios que ofrece.
La base de asociados satisfecha genera motivacién dentro de
su circulo de influencia para pertenecer a la Cooperativa

Los asociados ven una cooperativa que trasciende resultados
econdmicos y se convierte en un garante de bienestar.

Mas alla de los productos y servicios ofrecidos por el grupo, el
asociado quiera poder interpretar qué es Coomeva de forma
mas sencilla, logrando asi un entendimiento claro de la misma.

El asociado quisiera contar con mayor acompafiamiento y
asesoria en su relacidn con su cooperativa. Esto va desde el
conocimiento de productos hasta el uso de los mismos.

Es necesario facilitar el acceso a los productos y servicios
para los asociados, los tramites y requisitos exigidos dificulta
una mayor toma y uso de los mismos.

Como parte de una comunidad de profesionales, el asociado
espera de su cooperativa un servicio preferencial que
actualmente no se percibe de forma marcada.

Fuente: Estudio Antropoldgico 2015




Donde nuestro portafolio de productos y servicios esté en conocimiento de asociados y usuarios

Hoy nuestros asociados no presentan un conocimiento importante de nuestro portafolio, siendo esta una gran oportunidad y necesidad para
poder alcanzar nuestros objetivos de negocio.

PRINCIPALES INDICADORES

ESTOY CUMPLIO MIS
SATISFECHO EXPECTATIVAS

ME FACILITALA
VIDA

79,8%

FUIBIEN RECOMENDARIA
ATENDIDO A COOMEVA

86,8%

PERMANECERE
EL SIGUIENTE

CAUSAS DE INSATISFACCION

Desconocimiento de los servicios / poca asesorial persanal poco calificado - 2%
No cumple con las expectativas | alin no le ve beneficios - 18,0%
Baja utilizacion de servicios! esta recién asociado - 15,9%
Falta de apoyo para créditos/ negacion de créditos - 13.4%
Incumplimiento en convenios | falencias en el pago de incapacidades / ausilios en general - 90%
Inconvenientes con la salud, mal senvicio, no han cumplido (EP3 / MP / CEM [ 3A0) . 83%
Recreacion y cultura / turismo poca variedad de eventos / costosos | limitados . 81%

SSURSU—

No existe frato preferencial por ser asociado |/ oficinas con mucha congestion . 7,1%

Baja calidad en la atencion / lentitud en el senvicio . 71%

Como nos podria

facilitar mas la vida
azas de interés mas bajas

COMO FACILITA LA VIDA

as informacion sobre los

tqewi:iosfproducm

41,0% | 35,6%

Mas agilidad

15,8% | 24 4%

Menos papeleoitramitologia

19,6% | 24,2%

Asi esta bien

19,7% | 18,5%

Mayor oportunidad de creditos

11.0% | 15,1%

Otras razones

19,0% | 26,5%

Puse

1261 1188

MOTIVOS DE NO PERMANENCIA

2016 5%
2015 t 4%
No estoy seguro

0% | 1%

015 | 2%
Posiblemente no
0% | 1%

015 | 1%
Decididamente no

Base: 135

CONOCIMIENTO TOTAL DE LOS SERVICIOS

Actividades de la corporacion de recreacion y cultura
Plan bésico solidaridad

Créditos de consumo

Cuenta de ahorros

Salud Coomeva medicina prepagada - MP

Salud Coomeva - EPS

Crédito de vivienda

Tarjeta asociado Coomeva - Tarjeta blanca
Turismo

Seguro obligatorio - SOAT

Tarjeta débito de la cuenta de ahorros

PAP

Seguros de vehiculos - Seguro contra todo riesgo
Tarjeta de crédito Bancoomeva visa

Crédito de educacion

Seguros para el hogar

DT

Educacion

Programa lealtad 3 JoeNE25% 0 46%

Cuenta corriente SEPeINB85% I 45%
Formacion de los empresarios - Fomento empresarial 6_ 41%
Planes adicionales solidaridad 4_ 39%
Microcrédito - Fomento empresarial 4 JgN33,5%00 38%
Vivienda Coomeva 3 J90032)7%0 36%
Coomeva emergencia médica - CEM s|IBaIS08% M 36%
Tarjeta protegida 3,J%129,8% ] 33%
Programa vida en plenitud 3,_ 31%
Servicio de salud oral Coomeva - SAO 2 J%26,3% 29%
Otros seguros 1,-% 16%

939% M Espontanec  ® Ayudado

Fuente: Estudio KAPE 2016
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Viviendo hoy en un entorno competitivo mas agresivo

La inversion en construccion de marca por parte de compaiias de servicios presenta tendencia positiva y es cada vez mas relevante.

INVERSION NETA EN PUBLICIDAD SECTOR FINANCIERO

(MILLONFS)
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INVERSION NETA EN PUBLICIDAD SECTOR SEGUROS (MILLONES)

INVERSION NETA EN PUBLICIDAD SECTOR TURISMO (MILLONES)

140.000
120.000

100.000
80.000
60.000
40.000
20.000

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

J_4’)0/

Fuente: MEC




En el que las marcas de servicios ganan relevancia en la mente del consumidor

Se evidencia como estas marcas ganan escala y penetracion al punto de igualar o superar marcas que tradicionalmente han estado
fuertemente posicionadas en la poblacion.

Brand Value Brand Value
{USS Mil.) {US$ Mil.) Brand
Contribution
2017 2015 2017 2015 Index
1 m 3486 3,672 5 5% 11 Avianca \* 333 688 3 -52%
Beer Airlines
L 2132 2436 4 -12% > 329 997 2 -67%
2 ’ ' 12 5Urd =
L Beer = Banks
— 851 3476 5 -76% - 319 2,198 4 -86%
3 Bancolombia™ 13 BancodeBots (3
Banks Banks
796 1,039 3 -23% 271 1,867 3 -86
4 e % 14 ’abanca popular Gl
Communication Providers Banks
< tica 693 905 3 23% 26 351 1 24%
o Communication Providers Industry
NEW
. 618 695 4 1% 264 - 3
Club Colombia
Beer Beer
609 714 4 -15% T 4 251 402 5 -37%
7 eéxito 7 Jenu
Retail Food and Dairy
A 554 2,017 1 -73% 236 377 5 -37%
8 .ol 18 &
Energy Food and Dairy
g 8 orvvienon 499 1,636 4 -69% 19 .ﬁ.'% 215 343 5 -37%
o Banks Food and Dairy
10 W 403 644 5% g it )
Foed and Dairy G Retail

Fuente: Brandz Top 20 Most Valuable Colombian Brands 2017 (Millward Brown).



Y sus portafolios se vuelven mas robustos y complementarios

El crecimiento horizontal de los negocios hace que sus portafolios generen sinergias con ofertas cada vez mas integradas a sus usuarios.
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Donde las marcas poderosas son generadoras de mayores retornos

Esta demostrado que contar con altos niveles de salud de marca garantiza mejores resultados de negocio y sostenibilidad en el tiempo.

BrandZ™ Strong Brands Portfolio vs. S&P 500 vs. MSCI ¢, Que logran las marcas Fuertes?
(Abril 2007 - Abril 2016)

» & -5

BrandZ™

Impulsan el Mejoran el Reducen Crean Facili_t:’an
S&P 500 crecimiento margen de capital de diferenciacion atraccion

utilidad entrada de talento
@ vsci

¢,Porque?

w 1
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Mayor Mayores Mayor probabilidad

volumen ingresos de crecimiento
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El modelo cooperativo también hace sus apuestas en construccion de marcas fuertes para crecer
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Siendo la nuestra uno de los activos mas importantes del Grupo
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en Medicina Prepagada

Pensando en tu saludy tu bienestar, ahora Coomeva Medicina
Prepagada te brinda beneficios adicionales que puedes
disfrutar por ser Asociado Coomeva.
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CONSULTORIA
DE MARCA
COOMEVA
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LOS HALLAZGOS

Deterioro importante de la salud
de la marca.

La marca Coomeva esta dibujada
en su mayoria por el sector salud y
altamente afectada por la EPS.

Para el asociado es dificil explicar
qué es Coomeva.

Bajo conocimiento (top of mind)
de los servicios de Coomeva.

Un modelo empresarial que
confunde.

)

NOS LLEVAN A PENSAR

Que es necesario redefinir la
promesa de marca que debemos
seqguir en adelante para el GECC,
para Coomeva y para las empresas,
que nos permita construir una
propuesta de valor de cada una de
estas o de su totalidad con el animo
de lograr asi un posicionamiento
claro de su(s) prop6sito(s) en la
mente de nuestras audiencias.

)

BRIEF # 1

Crear un posicionamiento del Grupo
Coomeva el cual demuestre el poder

de la marca desde todas sus unidades

de negocios/marcas

)

BRIEF # 2

Crear un posicionamiento para la
marca Coomeva fundamentado en el
espiritu cooperativo integral que

ofrece a sus asociado por medio de
los beneficios de la cooperativay a
través de la oferta de sus productos




Alcance

FASE 1

AUDITORIA Y ANALISIS
DE MARCA

v Kick off
v' Entrevistas
v BAV

v Analisis cualitativo y
visual

v Presentacion auditoria y
analisis

)

FASE 2

PLATAFORMA
ESTRATEGICA DE
MARCA

v BrandTensity

v Definicién territorio

* Analisis de mision, vision y
valores

 Definicion core brand idea

e Modulacion

)

FASE 3

ARQUITECTURA DE
MARCA

Revision Arquitectura

Analisis entre marca
madre y las demas
empresas

Definir rol de marcas
madre

Planteamiento de nueva
arquitectura

)

FASE 4

IDENTIDAD
VISUAL

» Disefio de la identidad
visual (logo simbolo
fotografia, tipografia etc.)

* Normativa para elementos
basicos para el sector
salud y financiero

)

FASE 5

COMUNICACION

» Disefio y desarrollo de los
lineamientos sobre los
elementos que conforman
la marca para su usoy
aplicacion en los distintos
puntos de contacto




Metodologias de trabajo. BrandAsset Valuator (BAV)

El BAV® de Y&R monitorea los datos mas relevantes alrededor de las marcas, entendiendo como éstas crean impulso y llevan a apasionar a

los consumidores. Al entender y explorar las fortalezas y desafios de una marca frente a la dinamica de su categoria, el BAV ofrece una
visidn unica acerca de la importancia de las marcas en el desarrollo del mercado cultural.

BAV LA BASE DE DATOS SOBRE MARCAS MAS GRANDE DEL MUNDO

1.000.000 + 52,000 + MAS DE 300 ESTUDIOS 51 /2 METRICAS 2 DECADAS DE
CONSUMDORES MARCAS DE MARCA PAISES DE MARDA APRENDIZAJES & TENDENCIAS
BAV EN COLOMBIA
204
5 15,000 + ] 2,000+ METRICASDE
OUDADES PERSINAS ESTUDIOS MARCAS CONSUMIDOR
BOGOTA HOMBRES Y 1995 DENTRO DE 135 ENTRE ELLAS
MEDELLIN MUJERES DE 18A 2001 CATEGORAS INFORMAQION
cAL 64 AROS 2004 PSCOGRAFICA.
BARRANOULLA 2007 DEMOGRARICA Y DE
B/MANGA 2010 ESTILODE VIDA
2013
215

ESELBAVESUN MOCELO OUE IDENTFICA PATRONES Y TENDENCIAS (L REFLE MM EL CRECIMENTO. CADA Y RECUPERACON DE UNA MARCA.



Metodologias de trabajo. BrandAsset Valuator (BAV)

El el BAV mide las marcas a través de 4 pilares de salud de marca y momentum, estos 4 pilares se dividen en 2 ejes de desempefio, estos 2
ejes se grafican en el Power Grid, donde se pueden comparar todas las marcas que se han medido en el estudio.
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Metodologias de trabajo. Personalidad de marca

El investigador Carl Gustav Jung propuso los arquetipos como patrones de imagenes y simbolos recurrentes que aparecen bajo diferentes
formas en todas las culturas, es decir, imagenes universales que reflejan motivaciones humanas tanto desde lo individual como lo colectivo.

MEJOR EN SUCATEGORIA,
INDEPENDIENTE. INTELIGENTE,
TRADICIONAL. CONCIENCIA SOCIAL, PRESTIGIOSA, PROGRESISTA, RUDA DINAMICA, INNOVADORA,
CONSERVACORA, PRESTIGIOSA, ACTIVA, INTELIGENTE,
SERVICIAL. CADA VEZ MAS POPULAR, MODERNA, VISIONARIA
SEGURA, LIDER

SOLIDA. INTELIGENTE. (TIL. RUIIJA. FCT'VA
ALTA CALIDAD, SEGURA, SE . ATREVIDA, D{\
NECTAR Pensamiento . GRANDES
DESTACA

RESULTADOS,

CONFIABLE, SINCERA, CRIGINAL,
CONSERVADORA, SERVICIAL,

SALUDABLE, MEJOR EN SU . MODERNA,
CATEGORIA, ES CADA VEZMAS 2 , 2 ATREVIDA,
POPULAR, CON LOS PIES EN LA TIERRA G nergla | § AGTIVA
SE PRECCUPA POR EL CLIENTE ‘ § DIVERTIDA,
3 INNOVADORA
SIMPLE, AMABLE GENERA TENDENCIAS.
SALUDABLE, DESCOMPLCIADA, VISIONARIA,
AMIGABLE, Emocion AUTENTICA, UNICA, ARROGANTE,
ENCANTADORA DIFERENTE. ATREVIDA. DIVERTIDA.
A AD
sl O ol ARROGANTE, ONICA.DIFERENTE, SENSUA
AMIGABLE. ENCANTADORA. CON AUTENTICA, VALE LA PENA, ENCANTADORA,
ESTILO, ARROGANTE. VALE LA PENA, SOCIAL. AMABLE.CADA VEZ MAS llSCUMPUCAUéA MEJOR EN SU CATEGORIA,
MEJORENSJCATEGORIA VALELA  POPULAR, AMIGABLE, ENCANTADORA, CLASE ALTA, NALCANZABLE CON ESTILO. SOCIAL
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Metodologias de trabajo. Brand Tensity

Metodologia de posicionamiento la cual plantea que la exploracion profunda de cada uno de los arquetipos y el entendimiento de la forma en
la que se relacionan, con la marca, su negocio y con el publico objetivo de ella, nos permite encontrar tensiones, que nos ayudan a escapar
de los clichés y capturar la atencidn e imaginacidn de los consumidores con respecto a la historia que queremos contar.

LA FILOSOFIA DEL BAV® SE BASA EN LA

TENSION

LA DIFERENCIACION Y RELEVANCIA SON POLOS:
Las marcas mas convincentes puentean el conflicto entre
los dos.

EVERYMAN REBELDIA

HARLEY-DAVIDSON

CAMARADERIA

“Paga menos espera mas’ “Just do it” “Unidos por la independencia”
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Coomeva, una marca que ha evolucionado en su posicionamiento integral

Aunque hemos avanzado bastante en tener una marca mas integral, que no esta exclusivamente posicionada dentro del sector salud, aun
tenemos camino por recorrer en posicionarla en las distintas dimensiones de la vida que impactamos.

DNA COOMEVA CONSUMIDOR COLOMBIANONSE 3-6
2001V5. 2015

m Educacion m Recreaciony Turismo m Sequros mBanca m Salud

100%
15% -
50% -
25%
10.80%
= T
Coomeva 2001 Coomeva 2015

Fuente: BAV (Y&R)



Que necesita recuperar sus niveles de salud de marca

Tenemos una gran oportunidad en volver a revitalizar nuestra marca Coomeva para llevarla a niveles de Diferenciacion, Relevancia y Estima
que tenia en épocas anteriores, y ubicarla en un cuadrante que nos permita conectarnos emocionalmente con nuestras audiencias.

PILLAR GRAPHS POWER GRID
A Fmabmpc R Exito
100
75 'ﬁn‘o o ® Bancolombia
§[‘ N COISUDSIidio
EI 3 1% BancoFalave
25 E “é lCorr&ur ar
0 -
It i t F »
m Coomeva 2001 mCoomeva 2015 ot el

THE FOUR PILLARS

RAMD STREM | IRAMD STA 3
MERGILZELD WML STEEM KMOWLEDG
] HEMTIATON

Fuente: BAV (Y&R)



Tener una personalidad clara y coherente con sus principios, valores y propoésito

Al igual que lo seres humanos que tienen caracteristicas que definen su personalidad, nuestra marca debe definir una personalidad que sea

consistente frente a todas las audiencias.

FIGURAS ARQUETIPICAS

TOTAL COLOMBIA
—2001 —2015
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Entendamos nuestro consumidor, sus cambios culturales y el contexto en el que vive

O O

TUBULENCIA EN LA ECONOMIAY EL SURGE LA HIPERCONECTIVIDAD COMO SOMOS UNA ALDEA GLOBAL UNIDA
MERCADO LABORAL MOLDEAN PREFENCIAS MECANISMO DE EXPRESION POR UN FIN COMUN:
DE LOS CONSUMIDORES Y DESCUBRIMIENTO

RENOVAR LA IMPORTANCIA DE LA
COMUNIDAD

1A CONECTIVIDAD A TRAVES 1E LAS PERSONAS, LOS NEGOCIOS ¥ 1OS DISPOSITIVOS ESTAN GENFRANDO UNA
CRISIS FINANCIERA DEL 2008 NUEVA ECONOMIA DIGITAL POTENCIADA POR LA INFORMACION ENTIEMPO REAL
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Estos cambios, lejos del hiperconsumo del siglo XX, nos llevan hacia el consumo colaborativo del

siglo XXI

REDISTRIBUCION DE LOS
MERCADOS

ES ACERCA DE DAR UNA SEGUNDA
OPORTUNIDAD

Se toma un articulo usado, que tenia duefio,
y pasa de un lugar donde no es necesario a
otro lugar, o a alguien, donde si lo es. Se
conocen cada vez mas como las 5 'R":
reducir, reusar, reciclar, reparar, y redistribuir;
porque estiran el ciclo de vida de un producto
y por ende reducen el derroche.

@swaptree

ESTILO DE VIDA
COLABORATIVO

ES ACERCA DE APROVECHAR
NUESTROS RECURSOS DE MANERA
—UTUA

PE) -

Este principio tiene como base el Intercambio
activo entre los individuos, en términos de
recursos como: dinero, habilidades y tiempo.

"Compartir es a la propiedad, lo que la
energia solar es a la mina de carbon”.

1‘1'. ':4-',

KICKSTARTER %,

coworking

< Jlandshare]

LA VISION DEL SERVICIO
FRENTE AL PRODUCTO

SE TRATA DE ROMPER LOS
PARADIGMAS DE LA PROPIEDAD

~ &

Cuando se paga por el beneficio del
producto, por lo que éste hace por el usuario,
sin necesidad de poseer el producto
directamente. Esto esta generando un
cambio masivo donde el uso se impone a los
bienes.

Quusufig - zipcar & drivy

Fuente: http://www.theforeseer.com/sharing-economy/




La actualizacion y dinamismo del cooperativismo cobra vigencia con la ECONOMIA COLABORATIVA

“No es una idea endeble ni
una tendencia a corto
plazo”

“Es una fuerza cultural y
econdmica que reinventa
no solo lo que
consumimos sino la forma
en que consumimos”

Rachel Botsman

==

H
COLLABORATIVE
CONSUMPTION

Is Changing

BUSINESSES’
APPROACH
TO COMMERCE
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Mas imagenes

Rachel Botsman

Rachel Botsman es considerada la lider del pensamiento global sobre el
poder de |a colaboracion y el Intercambio a través de las tecnologias
digitales para transformar la forma en que vive, trabaja, financia y
consume la gente. Wikipedia

Fecha de nacimiento: 1978 Londres. Reino Unido

Libros: What's Mine Is Yours: The Rise of Collaborative Consumption,
Mas




Evolucion del proceso mutual en la sociedad

COMPARTIR
Afno 1325

Hace referencia al disfrute simultdneo o uso alternativo de un bien
finito. Las comunidades humanas han compartido desde el principio de
los tiempos los recursos, como forma de supervivencia.

COOPERAR
Ao 1605

Una cooperativa es una asociacion autdbnoma de personas que se han
unido voluntariamente para hacer frente a sus necesidades vy
aspiraciones econdmicas, sociales y culturales comunes por medio de
una empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada.

COLABORAR
Ao 2000

Internet 'y las nuevas tecnologias han impulsado modelos de
consumo alternativo . Cambia la relacion entre quien ofrece un producto
y quien tiene una necesidad concreta.

Esta basada en prestar, alquilar, comprar o vender productos o servicios
en funcion de necesidades especificas y no tanto en beneficios
economicos.




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

ECONOMIA
COLABORATIVA




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

INDIVIDUAL

ECONOMIA
COLABORATI LIBERTAD
VA

COLECTIVO




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

COLECTIVIDAD

DIFERENCIACION
ENERGIZADA

INDIVIDUAL

ECONOMIA
COLABORATI LIBERTAD
VA

COLECTIVO

COMPANERQ RELEVANCIA




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

COLECTIVIDAD

DIFERENCIACION
ENERGIZADA

INDIVIDUAL

ECONOMIA
COLABORATI LIBERTAD
VA

COLECTIVO

COMPANERQ RELEVANCIA




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

TERRITORIO 1

El profesional entiende que su vida tiene dos grandes ejes, su familia y su vida laboral. Es consiente que son dos ejes muy cambiantes, y que no
puede controlar, lo que genera incertidumbre en cada etapa de su vida. Por eso necesita una marca que entienda todas las necesidades que puede
llegar a tener y le de la flexibilidad de elegir o que necesita en los momentos adecuados, con todos los beneficios por ser parte de una red

colaborativa.

COMPANERO

DE: 16,59%

Somos el mejor amigo de nuestros
consumidores y por eso lo
acompanamos en todas las etapas
de su vida

EL CONOCIMIENTO
COLECTIVO DE LAS
UNIVERSIDADES

PARA QUE CUALQUIERA
PUEDA ESCOGER
SOBRE QUE APRENDER

TODAS LAS COSAS QUE
NO UTILIZO

SABIO

R: 14,38%

Entendemos los cambios que se
pueden presentar en la vida de cada
consumidor y por eso desarrollamos
productos a su medida

PUEDES SER UTILES PARA
LOS DEMAS



Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

TERRITORIO 2

El profesional no encuentra en el mercado una oferta lo suficientemente atractiva sentirse parte de una red de colaboracion y empoderado para lograr

beneficios para todos. Por eso necesita una marca que le empodere para lograr que, con los aportes de todos, cada individuo de la comunidad se
sienta como un universo potenciado.

HEROE

DE: 15,18%

El héroe inspira v posibilita a que
todos los asociados participen, se

empoderen para asi lograr
beneficios para todos.

AMANTE

R: 12,471%

Cada uno de nuestros consumidores
tiene anhelos y suefios por cumplir,

que se potencian a través del
empoderamiento colectivo.

Todos COMPartHmos Nuesiras

casas

Para que cada uno encuentre su

Aln].\ml(‘nln ideal




Construccion del territorio en el que nos vamos a posicionar

TERRITORIO FINAL

El profesional necesita una marca que sepa entender las necesidades de los profesionales y logre generar una fuerza que mediante la colaboracion
comunitaria se materialice en soluciones integrales para las diferentes necesidades y momentos de la vida.

/C\oomeva

s*-z
&

FINANCIACION,
N AVGRSOR SABIO
R: 14,38%

k Entendemos los cambios que se
pueden presentar en la vida de cada
consumidor y por eso desarrollamos
productos a su medida

TIEMPO
usee

COMPANERO

DE: 16,59%

Somos el mejor amigo de nuestros
consumidores vy por eso lo
acompanamos en todas las etapas
de su vida

“Gracias al milagro de la ayuda mutua, Coomeva ofrece a
todos los asociados y sus familias un acompafiamiento

integral alo largo de toda su vida”.






