Replanteamiento del
mercadeo 2013
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Justificacion

Los estudios que hacemos del asociado* y el comportamiento de tenencia y uso
de los ultimos afios nos invitan a revisar lo que estamos haciendo
para conectar mas efectivamente al asociado con los servicios.

Ademas, el avance que hemos logrado en el crecimiento de la base social
(que se incrementd en estos dos afios tanto como en los cinco anteriores),
nos esta sugiriendo un esfuerzo de consolidacién de lo logrado.

Por ello se esta proponiendo un nuevo enfoque de mercadeo

(que recoja las lecciones de los ultimos estudios
asi como las aspiraciones de la dirigencia expresadas en el reciente Congreso Ideolagico),

para crecer mas sanamente,
asegurando la toma de servicios
y mejorando la atencidn del asociado

* Para esta propuesta se han tenido en cuenta los resultados del KAPE, KAPE de servicios, ICA, Perfiles mensuales de estadisticay su
evolucion, Informe de dindmica de asociados, Estudio Antropoldgico, Estudio evolutivo de tenencia y servicios, encuestas por empresay o
producto, etc.



Esta propuesta integral de mercadeo abarca no solamente a la cooperativa
sino al conjunto de las empresas,
con las que se buscara una armonizacion de la accion comercial

componente!  POSicionamiento
Componente Il SegmentaCi()n

componente i Simplificacion de la oferta

Componente IV ACCién ComerCiaI



Como abordar la accion comercial

Estrategia

La estrategia que se presenta se
enmarca en un modelo conceptual
inspirado en McKinsey, y del cual se
exponen los puntos 1y 2 en esta

presentacion.
Los demas puntos estan siendo
trabajados en conjunto con las empresas

Estrategia de Ventas
*  Segmentacion

*  Productos y Servicios
¢  Organizacional

/ Modelo de Ventas por Segmento

Tamano Rutina de Herramientas de Medicién de | Medi- ElEcRuce.
Y Ventas Soporte Desempefio del | cién de desern:
organizacio Negocio pefioe
n de fuerza incentivos

de ventas Individuales

o Desarrollo de Capacidades
*  Reclutamiento
*  Entrenamiento y Coaching
* PlanCarrera

Desarrollo de Capacidades

Buenas practicas en Instituciones Financieras
McKinsey



Coomeva

Componente |

Posicionamiento
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Posicionamiento: lugar que ocupa una marca, producto o
empresa en la mente del consumidor.




Posicionamiento

Objetivo

Reposicionar Coomeva

ante el asociado actual Una comunidad dinamica,
y potencial potente, capaz de apoyarle
como la Cooperativa y acompanarle a lo largo
) de su vida para generar
de los Profesionales e T eEsE

de Colombia

Posicionamiento




Posicionamiento

Posicionamiento

Declaraciones basicas

El asociado debe ver ante todo a Coomeva como la entidad que le
da acceso a la gama de soluciones.

Debe ser reconocible la ventaja diferencial de la asociatividad. Debe
reconocerse el beneficio de pertenecer a la comunidad.

Se alinearan todos los medios y acciones de comunicacién para dar
mayor fuerza y efectividad al posicionamiento

El posicionamiento debe generar una asociacién automatica y
natural de Coomeva con una calidad diferencial del tipo:

Coomeva es...



Posicionamiento

Territorio de marca

La Cooperativa de los
Profesionales de
Colombia

Una Una

Cooperativa Cooperativa
42 que con la cual
2 te facilita la lograr lo que
% vida Una te propongas
_s Cooperativa
= que
s construye

Comunidad



Componente Il

Segmentacion: division del mercado en grupos uniformes e
identificables de un tamafno significativo y que permiten disefiar e
implementar estrategias o acciones de mercadeo.




Segmentacion
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Objetivos

Definir mas claramente
el mercado al que
vamos a enfocar el
crecimiento de la

Cooperativa

Disenar una
segmentacion
operacional del
asociado que nos ayude
a servirle mejor



Segmentacion

Segmentacion

Declaraciones basicas de segmentacion

. Vamos a trabajar tanto el mercado potencial como el de asociados

actuales.

. Los segmentos buscan enfocar el esfuerzo comercial, por lo que no

abarcan toda la poblacion.

. Un segmento es relevante si cuenta con una tamano adecuado (entre

15 y 40 mil), es reconocible y permite una personalizaciéon de la
oferta.

. El mercado potencial lo enfocaremos a sector educacion, salud y

sector pUblico, asi como a profesionales de mejor perffil.

. Al asociado actual lo segmentaremos por antiguedad e ingreso.

. Para las propuestas personalizadas de servicios, ambos mercados se

abordardn segin una segmentacion operacional.



Segmentacion

3 niveles de segmentacion

Una
segmentacion
pare enfocar el
crecimiento de

nuevos
asociados

Una
segmentacion
para el
abordaje
comercial de

cada persona
(prospecto o asociado)

Una
segmentacion
para trabajar
con el asociado
actual



Segmentacion

Nuevos asociados

Declaraciones basicas de segmentacion

Sector educativo

educacion oficial y privada, con
enfasis en Universidades y
colegios primarios y secundarios.

Sector de la salud y

afines
Se buscard atraer a
profesionales y tecnicos de la

salud, un mercado que Coomeva
conoce bien

Sector pUblico
Un mercado en el que hay
una poblacién importante de
profesionales

La vinculacién se
orientard a
profesionales de
ingresos superiores a
1,5 mm, de 25 a 45
anos y con titulo de
profesional o superior.

Un porcentaje no
mayor al 20% podrdn
ser jovenes, ingresos

menores a 1,5 mm,
tecnicos y tecnélogos



Asociados actuales

Varias son las miradas posibles del asociado actual
(por no hablar de segmentaciones sicograficas, conductuales o por necesidades)

Hombres
44% Ciudades

SiCilidades intermedias
principales . y Activos
pequefias

47% 539 88,6%

Menos de
40 anos 37% Menos de 2

anos 37%

De 40 3 60 Profesionales Posgrado
afios 51% 63,7% 12,3%

Mas de 2

anos 63%
Mas de 60

anos 12%




Segmentos desde la cooperativa

Estamos adoptando una mirada desde dos ejes:
Antiguedad e ingreso

q Menor de 6 ARV 13a24 25036 37a60 - - - 20 anosy

<=1 Millon

(1.0 Mill-1.5 Mill]

(1.5 Mill-2.0 Mil]

(2.0 Mill-2.5 Mill]

(2.5 Mill-3.0 Mill]

(3.0 Mill-4.0 Mill]

>4.0 Mill

_.
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Segmentos desde la cooperativa

Los asociados de |la cooperativa se agrupan por antigiiedad e
ingreso para adaptarles la oferta

meses meses meses meses meses mas
498

Asociados

<=1 Millon 11.041 7.320 5.808 1.777 2523 3.439 1.363 1.148 34.917

(1.0 Mill-1.5 Mill] 10.052 6.084 6.916 3.082 4.205 4.251 2.803 1.531 609 39.533
6.288 4.052 5.332 2913 4312 4.737 3.546 2.187 867 34.234

4.372 2.798 4.328 2,628 3.659 4.473 3.688 2.360 1.075 29.381

(2.5 Mill-3.0 Mill] 2.861 1.950 3.115 1915 2,686 3.787 3.085 1.968 886 22.253

(3.0 Mill-4.0 Mill] 2.805 2,039 3.499 2.528 3.599 5.637 5.164 3.375 1.689 30.335
>4.0 Mill 3.778 2.755 5.376 4.025 6.348 12411 13.875 9.189 5.234 62.991

Sin Informacion 1 0 3 8 22 4.590 4.664 5064 2.260 16.612

Total 41.198 26.998 34377 18.876 27.354 43.325 38.188 26.822 13.118 270.256



Segmentos desde la cooperativa

Los asociados de |la cooperativa se agrupan por antigliedad e
ingreso para adaptarles la oferta

q Menor de 6 ARV 13a24 25036 37a60 - - - 20 anosy

<=1 Millon 28.946
Segmento | Segmento i Segmento V
(1.0 Mill-1.5 Mill] 48 345 27 913 Segmento IV 15 491 33.608
1,03 productos 1,97 productos 34 028 3,36productos
(1.5 Mill-2.0 Mill] 3,14 produclos 30.134
(2.0 Mill-2.5 Mill] 26.517
(2.5 Mill-3.0 Mill] Segmento lli Segmento VI 20.275
54 745 37 145 55 425

(3.0 Mill-4.0 Mill] 1,90 productos S 4,54 productos 27.908
>4,0 Mill 58.894

39.106 18.581 26.457 16596 25.059 41.121 36.948 26.149 12.877 273.512

Total

Sdlo asociados activos



Microsegmentos para ajustar la oferta

Joven asociado

Menos a 25 anos, estudiante,
dependiente

Construir un historial, accederaredy
contactos

Gusta dotarse de gadgets,

En formacion

Menor de 30 anos, ingresos superiores a 2
millones

Independiente, sin responsabilidades
importantes

Busca estabilidad econdmica. Muy
aspiracional: Bienestar y disfrute

Busca actualizarse, integrarse a la
modernidad

Consolidacion

Entre 25y 55 anos

Ingresos superiores a 2 millones

Con personas a cargo, su foco es la
consolidaciéon del hogar, dotarlo,
construir una estabilidad.

Trabaja en salud, educaciéon o sector
publico

Mujer independiente

30 a 45 anos

Foco en solidez financiera, estabilidad
econdmica, buenas inversiones
Dotarse de bienes y recursos

Deseo de actualizarse y de cuidar su
salud y apariencia

Transicion

Mds de 35 anos, ingreso medios y altos
Divorciados, separados, solteros.
Independencia

Buscan su segundos 20's

Viagjes, tecnologia, comodidad

Maduro

Mds de 45 anos, ingreso medios y altos
Con estabilidad y patrimonio formado
Aspira a robustecer su situacion
econémica, pero dandose algunos
gustos.

Organizando su economia para el reftiro.



Componente lll

ll Simplificacion de la

E@

Apuntar a lo que realmente el asociado necesita



Simplificacion de la oferta

Objetivos

Hacer mas reconocible y
asertiva la propuesta de
servicios ajustandola a cada
segmento y volviéndola
mas simple.

Valorizar la propuesta de
servicio de la asociatividad
y complementarla con una

gama reducida




Soluciones para cada dimension de vida

Seminarios
Convenios
) Conferencias y Cursos
Servicios Integrales
Credito Vivienda

Cuenta AFC Subsidios Educativos

Crédito Educacién

Crédito Libre Inversidn it g

Crédito Autoficil y Moto

Crédito de Libranza | Vivienda Educacién :
Créditos Empresariales
Cuenta de Ahorros Y 'gh
Cheque Cuenta 4 wY B
CDT y PAP 'J'i
Banca Blectronica
Crédito Solidario

Plan Obligatorio POS v VM’ 3
Programa de Medicina Prepagada ) 4 m ‘ -
Programas de Salud Oral

Emergencias Médicas Domiciliarias
Hospital en Casa Proteccién Trabajo

Convenios y Alianzas

Emprendimiento

Asesoria en la creacidn y el fortaleomiento

de empresas

Crédito y microcrédito para
Banca Seguros crear y fortalecer empresas

Convenios con Instituciones Educativas

Viyes

Actividades Culturales
Actividades de Recreacidn
Hoteles y Resort

Club Los Andes Cal

Tarjeta Coomeva

Programas para el Adulto Mayor
Creédito Recreacion y Turismo

Tarjeta Coomeva
Mercado Cooperativo
Convenios y Alanzas
Tarjeta Débito
Créditos de Consumo

Tres dimensiones
Seis productos
personalizados



Oferta simplificado

Pertenencia a la comunidad
Coberturas de solidaridad

Fondo de desempleo

Eventos de educacién
Emprendimiento con la fundacion
Eventos recreativos y culturales

A QUE TENGO
DERECHO

Creacidn de patrimonio: ahorro a la vista, PAP y CDT
Crédito de vivienda
PRODUCTOS Crédito vehiculo

BASICOS Crédito de consumo
Medicina prepagada y CEM
Medios de pago (Tarjeta Coomeva, Visa, Debito)
Seguro del auto

5 0 6 productos por segmento

Otros productos del grupo. Ofrecidos en
segundo plano, especialmente por demanda

OFERTA AMPLIADA



Los productos seran empacados y ajustados en funcion de los segmentos

Oferta por segmento

Segmento Cooperativa Financiero Proteccion Salud Recreacion
Convenios de Plata ioven
Joven educacién TAC EPJS Cursos idiomas en
asociado Genfe P||C| PAP . exferior
Dental Elite
. TAC
Emprendimiento Crédito primer Plata joven P tes turisti
., ; 2 : : aquetes turisticos
En formacion g;g\?g:ﬁ;s vehiculo SseegULlj’l;;)OvllJ?(()]S Dental Elite Tiquetes nal. e intemnal. -
educacion Crédito educacion S EPS Reserva hoteles
Tarjeta crédito
TAC
cor SEEUe Vel Paquete turistico
; Espacios Cuenta AFC Seguros hogar MP Oro plus a familiar
Consolidacion Convenios Crédito Vehiculo Adicionales de SAO .
Convenios
educacioén Crédito vivienda solidaridad CEM recreacion
Crédito educacion
Tarjeta crédito
TAC
Espacios - cbr Seguro vida Paquetes turisticos
Mujer ggungsg;éo; Creg:zd\i/fihllfulo Seguros hogar MP Oro plus Convenios
. . i ; recreacion
'ndependlente Crédito fomento Crédito vivienda Aoslg:”lggg(ljego?le St Tiquetes nal. e internal. -
empresarial Tarjeta crédito Reserva hoteles
Cupoactivo
Emprendimiento A
. Crédito Vehiculo . Paquetes turisticos
Tra nSiCién Cré dEEpr]lCIOS i Crédito LI SSeguro VIdTO L CCZ)II;\)ADMS Tiquetes nal e internal -
rinl.sre(ZQZT o Cupoactivo €guros auto Reserva hoteles

Tarjeta crédito

A modo de ejemplo




Precios y condiciones

Ajuste de la politica de precios para
qgue refleje las condiciones de cada
segmento y del mercado (riesgo, costos...),
es decir:

Tasas y precios
diferenciales por
segmentos

Condiciones y procesos
adaptados a cada
segmento



Componente IV

Accion Comercidl

i
/\

Accion comercial: conjunto de estrategias, iniciativas vy
acciones que en forma articulada permiten el logro de las
metas comerciales.




Accion comercial

Accion comercial

Objetivos

Armonizar el esfuerzo
comercial del GECC
poniendo por delante a
la cooperativa

Optimizar y hacer
mas efectivos los
esfuerzos
comerciales

Poner a conversar
lo que hacemos en la
cooperativa para aumentar
la base de asociados y
lo que hacen las empresas
para crecer en sus negocios




Estrategias y mercados

Estrategia Estrategia
de profundizacion de crecimiento

90 mil asociados 5 anos+ e
ingresos superiores a 2 millones

80%

Ingresos + 1,5 mm, de
28 a 45 anos

Mercado de
Mercado expansion

principal

— Mercado de
Profundizacion en exploracion

asociados actuales

20%

Jovenes, estudiantes, recién
graduados, familiares

Accion comercial

Declaraciones para ordenar la accion comercial



Accion comercial

Estos macro
segmentos
orientaran la
accion de
las fuerzas
de ventas
de
Coomevay
de las
empresas a
la hora de la
prospeccion

Donde vamos a crecer?e

EDUCACION SALUD PUBLICO
25437 61275 25123
Universidad Hospitales y Ministerios
Col privados clinicas Institutos

Esc +20e
Prestadores Municipales
+20e
Independien
tes
929 mil 1,0 mm 1,2 mm

Macrosegmentacion

Asociados
actuales

Potenciales
asociados



Definicion de canales de vinculacion

Canales complementarios orientados a
segmentos y objetivos de crecimiento

Accion comercial

Fuerza de venta gjustada
Oferta simplificada
Migrara gradualmente a institucional

Programa permanente
Desde el asociado
Ejecutivos especializados de cierre

Via libranza del Banco
Orientada a macrosegmentos



Definicion de canales de servicio

La prestacion de servicios al asociado

Oficinas CAC Portal Candl
Coomeva teleféonico
Barras
I integrales Web
o transaccional
g Oficinas Coomeva
~§ bancarias 88(33755
o .
< Oficinas de Mobil

salud



Accion comercial

Estrategia de crecimiento

Proyeccion de crecimiento 2013

Volumen mes

Canal Fuerza de ventas  24.000 2.000
Canal Referido  14.400 1.200
Canal Libranzas  9.895 825
Profundizacion  7.500 625

TOTAL INGRESOS 55.795 4.650

RETIROS
Renuncias 13.789 1.149
Exclusiones 21.000 1.750
Profundizacion 100.000 13.728
visitas mes

100%
90% Crecimiento
80% - ; 5%

70% |
60%
50% 4

Crecimiento
; 60%

0%
30%
s | Producto; Producto;
0%

Vinculacion Profundizacién

Desde la cooperativa se estructura una
fuerza de ventas por canales cuya
mision es compaginar el crecimiento
enfocado en los segmentos objetivo,
con la toma temprana de productos.

El equipo de profundizacion se
enfocard por su parte en colocar
productos del GECCy,
complementariamente, aportar al
crecimiento (mejora de tenencia de 2,7 a 3,25)




Estrategia de crecimiento

Estrategia de Un crecimiento importante
Crecimiento Asume un retiro inferior al actual )
Esfuerzo mixto: crecimiento y colocacion
enfocado Armonizacion con las empresas

7.000 - Estrategia de mProfundizacién mInstitucional

6.000 - crecimiento m Referidos mUno a Uno
2013

Accion comercial




Estrategia de crecimiento

Estrategia de

Crecimiento se asume que a medida que se ajusta la
estrategia, se mejora la retencidn

7.000 - - 7.000
BN Renuncias EMExcluidos ——Ingresos 5.975 5.661
6000 - L 6.000
5000 - - 5.000
= 4.280
= 3.879 4.101 4,103
E 4000 - 235 - 4.000
g )
T 3.000 - - 3.000
S
S 2.000 2.000
O
<
1.000 1.000
0 0




Estrategia de crecimiento

Estrategia de

Crecimiento
enfocado

Ajuste de la FAV
complementado con
mayor foco, mejor perfil
de ingreso, gjuste en
polifica de
remuneracion variable
y armonizacion con |las
empresas

Accion comercial

Un equipo para
atender a los asociados
actuales

Volumen

24.000 Canal Fuerza de ventas
14.400 Canal Referido
7.500 Profundizacion
9.895 Canal Libranzas

LLWA L) Total de nuevos asociados

13.789 Renuncias
21.000 Exclusiones

34.789 Retiros y exclusiones

62%

Propuesta de canales de vinculacion

Ejecutivos
143
48

52

21.006 Neto

100.000 Ejecutivos de profundizacién

Productividad
14,0
25,0
6,0
16,0

19,2

18,0

80,0



Accion comercial

Carterizacion de asociados

Gerente Regional

Gerente Zonal

Coordinador comercial

FdV para
Profundizacion

de asociados

actuales
104 ejecutivos

Personalizacion de la oferta
Incremento del uso
Referenciacion

Responde por 850 asociados
Nivel | 3 visitas al afio
Nivel Il 2 visitas al ano
Nivel Il 1 visitas al afio



Articulacion de la accion comercial

Oficina combinada

Ejecutivos VIP

Libranza
Gerente de Tarjet
Gerente Zonal - Varrf als
Coomeva Banco oficina snretle
Coomeva DT EE Hipotecario
CAC o Banco con barra integral Red de oficinas
Web
Coordinador
comercial
Cuando aplique
- Estrategia de Estrategia de Prestacion del
o crecimiento profundizacion servicio
Q
= Uno a uno Conectar al asociado Barra integral
8 Referidos con los servicios Barra bancaria
c Institucional Servicios de
:9 Presencia conveniencia
= y fidelizacién
< Virtuales y remotos

Impulsar fuertemente la toma de servicios y productos
de todas las empresas y sectores



Condiciones de éxito

Este enfoque revisado del mercadeo
debe ser parte de un esfuerzo mas amplio de ajuste organizacional.

Su punto de partida es que es posible y necesario recentrar el esfuerzo en
crecer mas sanamente y asegurar la conexion del asociado con los productos y
servicios de la cooperativa, especialmente del asociado actual.

La estrategia necesita de una gran calidad en la ejecucion,
pero es importante tener en cuenta que no basta con el mercadeo.

Hay que motivar y alinear a las demas funciones
de la cooperativa y las empresas

para que se tenga éxito
(tecnologia, operaciones, riesgo, financiero, comercial, servicio, etc.)



/\ Propuesta
A:omeva de mercadeo 2013

Plan
de

accion




Org de la

fuerza de
ventas

GSA

Wilmer y Ricardo

Enero 2013

Ajuste
de la
oferta

GEM

Katherine y Ana
Lucia

Diciembre 20

Negociacién con
empresas para la
personalizacion
de la oferta

José Blanco
Katherine

Carterizacion

de los
asociados

Carterizacion
de los
Asociados

Proyecto BI
José Blanco

Enero 2013

Herramienta de
geo-
referenciacion

Zonificacion de
territorios

Seguimiento de la

cobertura

Lineas de trabajo

Herramientas Remuneracion

de de la fuerza
seguimiento de ventas
Esquema de Modelo de
seguimiento diario retribuciones
Gestion de

comisiones y costo
Ricardo serrano
José Blanco Manvel Issa

Enero 2013 Enero 2013

Integracion en BI
Visualizacion en
Share point

Capacitacion

y
seguimiento

Modelo de
formacién
Universidad
Comercial

Ricardo, Manvuel
Issa

Enero 2013



