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En un mundo cada vez mads conectado, la forma de viajar
ha cambiado en busca de nuevas experiencias y
emociones, donde los destinos locales conviven con los
mas exoticos en las preferencias de un mismo vigjero.
El sector evoluciona cada vez mas rapido para adaptarse
a las necesidades del momento y proteger al cliente en
todas las fases de su viaje.
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01.

/QUE ES INSIGHTS LAB




Comprender y ayudar a las personas, parte de nuestro ADN

T e

Allianz Partners tiene como misién ayudar a las personas y proporcionarles soluciones desde hace casi 70 anos.
La gran experiencia de la compania, su constante evolucidn y crecimiento, siempre a la vanguardia con recursos de ultima tecnologia, no tendrian
sentido sin el profundo conocimiento del eje central de su negocio, las personas.
Por ello, Allianz Partners aboga constantemente por escuchar la voz de la sociedad, yendo incluso mads alld de sus propios clientes. La clave es
conocer, comprender y actuar en consecuencia, siempre con un pensamiento de disefo y de mejora continua, creando soluciones perfectamente

ligadas a las necesidades y los deseos de las personas, con un propdsito claro: cuidar de ellas, sobre todo cuando mads lo necesitan.
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Insights @& Lab

. COmMo se ha hecho?

Siguiendo los principios del design thinking, para una mejor comprension de
las diferentes realidades presentes en la sociedad, Allianz Partners ha
trabajado activamente con diferentes stakeholders para la propia definicién

del estudio.

NUESTRA EXPERIENCIA

Realizando dindmicas con Vviajeros vy
gestores de siniestros de la compania,
profundizando en los hdbitos de viqgje,

demandas y la relacién con el seguro.

LA VOZ DEL CLIENTE

A través de una encuesta a 700 personas en
panel on-line, para conocer y analizar sus
necesidades, expectativas, preocupaciones y

su relacién con el seguro.

LA EXPERIENCIA DEL B-PARTNER

Realizando dindmicas con  expertos,
debatiendo sobre la evolucidn del sector, los
consumidores y su entorno, las nuevas

demandas y el futuro del negocio.

Insights @ Lab
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Insights @ Lab

/25 2 2

PARTICIPANTES FOCUS GROUP ENTREVISTAS WORKSHOP CON EXPERTOS
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Insights @ Lab

Perfiles de los encuestados

Con las conclusiones de la fase exploratoria, se ha definido y testado un cuestionario semiestructurado, aplicado
posteriormente a 700 personas a través de un panel online, garantizando una adecuada representatividad de la
poblacion en la muestra.

Sexo +55

Base 700
28%

® [ ® ® [ 48%
R RN, 822 Fdac

XX XX 52%

Base 700

NOTA METODOLOGICA:

El proyecto tiene como objetivo conocer cdmo se comporta el publico espanol en relaciéon a los vigjes, y, entre 370/
otras cuestiones, pretende conocer su percepcidon y relacién con los seguros asociados a éstos. o
Puesto que la penetracion de los seguros de vigjes es reducida , para contar con una muestra representativa de

personas que han contado con ellos, se ha realizado un muestreo aleatorio simple con estratificacion, fijando

como muestra objetivo 500 encuestas para el perfil que ha contado con seguro y 200 para el que nunca lo ha

tenido. Esta fijacidon de cuotas supone un sobre-muestreo del perfil con seguro, por lo que es necesaria la

ponderacién de los casos para que los resultados reflejen la realidad del universo.

En el universo, se estima que el ratio de contratacién se sitGa en el 12%, en base a diferentes

estudios/publicaciones y al pre-test de caracterizacién desarrollado previomente a este mismo estudio), cifra

tomada como referencia para el cdlculo de pesos.
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ASEGURA DESTINO




Insights ( Lab

2.1

Hoja de ruta: ;Ddnde, por qué, cuanto y con quién viaja?
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:Donde vigja?

Los destinos nacionales son comunes a la mayoria de los vigjeros, siempre que sean
dentro de la peninsula. Las islas, aunque han sido visitadas por 2 de cada 10 personas, se
posicionan por detrds de los viajes por Europa. Son los habitantes del sur de Espana los
que menos han viajado a Baleares o Canarias: solo el 8% (frente al 25% de los de Madrid

o el 28% de los de levante o las propias islas). Base 700

EL 87% ha realizado algun viaje en
territorio nacional en el ultimo ano.

Espb

(islas)

19%

Espana
(peninsula)

83%

Posible respuesta multiple.

Insights @ Lab

EL 59% ha realizado algun viaje fuera del territorio nacional en el altimo ano.

o Europa
América

Central 55%
3%

]
Yy
- _ "
-— América Asia
América del Sur Africa 3% Oceania
del Norte 3% 3% 1%
5%

.,..( |
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Insights @ Lab

:Donde viaja? Combinaciones de destinos.

Cuatro de cada diez encuestados han realizado viajes exclusivamente por Espana en los ultimos dos SOLO NACIONAL NACIONAL + EUROPA
anos. Como ya se ha visto, visitar paises extranjeros es una prdctica que todavia no estd generalizada . :
en la sociedad, aunque la fuerte predisposicion entre los mds jovenes a realizar viajes por Europa

pronostica un futuro en el que las fronteras pierdan relevancia, cuando se trate de disfrutar.
Base 700

HA VIAJADO DENTRO DEL TERRITORIO NACIONAL
I, 87%

HA VIAJADO POR EUROPA
S 35

HA VIAJADO FUERA DE EUROPA
T 18%

8 de cada 10 encuestados no han salido de Europa en

los ultimos dos anos.

Posible respuesta multiple. Allianz @ Pal'tl‘lel's 13



Insights @ Lab

;Por que viaja?

La motivacion para viajar comun a practicamente todos es el ocio. Solo 1 de cada 4 lo hace por negocios.

Q7% 23% 9% 8%
A - =3 =

OCIO TRABAJO ESTUDIOS OTROS MOTIVOS

Allianz () Partners



Insights @ Lab
cCuanto viaja?

Los viajes por ocio, ademas de ser los mds extendidos, son los que generan una mayor asiduidad: entre quienes han viajado por este motivo, uno de cada tres lo ha hecho de forma frecuente, mientras

que entre quienes han realizado viajes por trabajo, la proporcidén baja a uno de cada cuatro. Para los viagjes de estudios, este ratio es todavia menor, tan solo uno de cada diez.

Base 700
0,
B °% 2%
18% s 1% .
30%
4.09 0.90 \~ 0.20 0.33
viajes de media viajes de media viajes de media viajes de media
en los ultimos dos ahos en los ultimos dos anos en los ultimos dos anos en los ultimos dos anos
P 67% <)
yAaN =
OCIO TRABAJO ESTUDIOS OTROS MOTIVOS
Quienes han viajado ocasionalmente Quienes han viajado ocasionalmente Quienes han viajado ocasionalmente Quienes han viajado ocasionalmente
por ocio, han hecho 2.47 viajes de por trabajo, han hecho 1.74 vigjes de por ocio, han hecho 1.69 viagjes de por ocio, han hecho 1.78 viagjes de
media, quienes lo han hecho media, quienes lo han hecho media, quienes lo han hecho media, quienes lo han hecho

frecuentemente, 8.03. frecuentemente, 10.25. frecuentemente, 5.99. frecuentemente, 11.54.

% OCASIONAL = % FRECUENTE .
Posible respuesta multiple. Alllanz @ Pa I‘tl‘lerS 15



Insights @ Lab

Por que, cuanto y donde: Diterencias en los destinos
segun motivo y frecuencia.

FRECUENTE
w)
X

3%

S
-

O
<
< | 2
(04
- S f >
a2 = 10% 4%
e | g ./ =
(Iﬂ o
<
>
S e G
P () )
2 N N
Base 700
(Resto: 5%) OCASIONAL FRECUENTE

A

Posible respuesta multiple.

VIAJES POR OCIO

1 de cada 4 personas viaja de forma ocasional, solo por ocio y exclusivamente dentro del
territorio nacional.
Mds de la mitad de los vigjeros, solo lo hacen por placer y de forma ocasional: de ellos, la mitad se queda dentro del pais. La asiduidad

con la que se realizan viajes de ocio determina el tipo de destinos: quienes lo hacen mucho, no se conforman con quedarse siempre en

Espana.

OCASIONAL
54% - Base 300
FRECUENTE
2% [ B 5ose 135
OCASIONAL  OCASIONAL
0% [ oo
FRECUENTE  OCASIONAL
4% o @ 1% 65% 33% ] Base 55
(o) m o (-} () b

= SOLO NACIONAL m NACIONAL + EUROPA

= NACIONAL + INTERNACIONAL = SOLO INTERNACIONAL
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;Con quien viaja?

FAMILIA
La proporcion se eleva a 8 de cada 10

entre quienes conviven con hijos/as.

SOLO/A
El 73% de quienes viajan con frecuencia

por trabajo, han viajado sin compainia.

Posible respuesta multiple.

PAREJA
El ratio es mayor entre quienes

viajan por ocio frecuentemente.

COMPANEROS/AS DE TRABAJO

El 11% de los hombres ha viajado con

companeros, entre las mujeres, el 4%.

AMIGOS

El ratio se maximiza entre quienes viven
con sus padres (65%) o en piso

compartido (63%).

Puesto que la mayoria de
los viajes se realizan por
ocio, lo mas comun es
haberlos hecho en familia
0 pareja.

Base 700

Insights @ Lab
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Insights ( Lab

2.2

Asegurando destino.

Allianz () Partners 1



Insights @ Lab

:Donde se ha vigjado por ultima vez?

Resto del mundo (*)
7%

Asia
11%

Ameérica del Sur
6%

Ameérica del Norte
12%

Europa
45%

Espana
20%

ULTIMO VIAJE CON SEGURO
Base 500

___________________

Resto del mundo (*)
6%

Europa
46%

Espana
49%

ULTIMO VIAJE SIN SEGURO
Base 451

Al visitar destinos nacionales o europeos, la tranquilidad es
mayor y el seguro se considera como algo prescindible.

De todos los vigjes realizados, se profundiza sobre el Ultimo, ya se haya hecho contando con
un seguro de viaje o sin él. En muchos ocasiones, se cuenta con seguro para algunos vigjes,
pero no para todos, por lo que se indaga sobre ambas experiencias (el ultimo vigje realizado

con seguro y el ultimo sin él).

(*) Resto del mundo engloba:
Para los viajes con seguro: América Central (3.4%), Africa (3.2%), Oceania (0.2%)

Para los vigjes sin seguro: América del Norte (1.6%), Asia (1.6%), América del Sur (0.9%), Africa (0.9%), América Central (0.7%)

Allianz () Partners 1



Insights @ Lab

Por gqué se ha viajado y con quién.

No hay grandes diferencias en el motivo ni en cuanto a los acompanantes del ultimo viaje realizado, segun se haya contado con seguro o no.
Lo Unico que merece la pena destacar, es la mayor proporcidon de viajes en familia dentro de los asegurados, en detrimento de los que se hacen con amigos o sin compania.

Otros

Otros Comp. Trabajo .
3% e - ] | Comp.z';rabajo
Trabajo Trabajo Sol@
6% 7% 8% SO'.@
Con amig@s 11%
13% Con amig@s
18%
\\\ E . ,//// . \\\
S MOTIVO v /" COMPANIA
— En pareja
. . - : — - R e { P mmee s 33%
O \ ' ; \ '
o1% = / o S 1 'I
S 89%
En familia
42% En familia
35%
ULTIMO VIAJE CON SEGURO ULTIMO VIAJE SIN SEGURO ULTIMO VIAJE CON SEGURO ULTIMO VIAJE SIN SEGURO
Base 500 Base 451 Base 500 Base 451

Allianz (I) Partners 2



Por gqué se ha viajado y con quién.

Destino: coste de la asistencia sanitaria

44%
60%
Destino: posible inseguridad
- 21%
47%

Destino: nivel de la asistencia sanitaria
D 23%
N 32%
Caracteristicas del viaje: (alto) precio
I 19%
N 24%
Caracteristicas del vigje: (alta) duracién
- 13%
I 23%
Caracteristicas del viaje: medios de transporte a usar
S 18%
I 12%
Caracteristicas del viaje: antelacién en la contratacion

S 26%
BN 10%

Motivo del vigje: ocio

o 3%
B 8%

Motivo del vigje: trabajo

4%
§2%

Motivo del viaje: estudios
1%
0%

Otro aspecto

5%
H3%

Insights @ Lab

El coste de la asistencia sanitaria en el destino es la motivacion para
contratar que se menciona con mas frecuencia, independientemente de que

se haya hecho o no.

Nunca han viajado con seguro:

(Por qué lo contratarian?

Las personas que nunca han viajado con
seguro, asocian sus motivaciones de
contratacion (hipotéticas) a factores con un
componente algo mads prdctico o racional
que quienes lo han hecho: el temor por la
inseguridad del destino o el hecho de que el
viaje fuera de larga duracidén se mencionan

casi en el doble de casos.

Base: nunca han viajado con seguro (200).
Posibilidad de respuesta multiple.




Insights @ Lab

Coberturas mas importantes de los seguros de vigje.

Asistencia médica y gastos médicos en el destino
72%
82%

En linea con las motivaciones que impulsan la contratacién, las coberturas que llevan a sentirse

protegido en lo mas bdsico, la salud, son las que se consideran mds importantes, especialmente,
Reembolso por imposibilidad de realizar el vigje

45% entre quienes nunca han contado con un seguro.

Destaca la diferencia, a favor de quienes si lo han hecho, de la alusién a los problemas con el
Repatriacion y traslado sanitario equipaje, lo que denota que quienes nunca han contratado un seguro, plantean como importantes
40%

coberturas asociadas a viajes que a priori pudieran implicar riesgos mds graves (destinos

48%

. : internacionales, inseguros...)
Reembolso por cancelacion o retraso del medio de transporte

26%
Indemnizacidén en caso de accidente Base: han viajado con seguro (500).
16% Bl Bose: nunca han viajado con seguro (200).

18%

Cobertura ante necesidad de regreso anticipado
18%
17%

¢

Cobertura ante pérdida, dano o retraso del equipaje
24%
15%

Seguro de Responsabilidad Civil
7%

Teleconsulta con un médico (video/chat)
3%

Posible respuesta multiple.




Insights @ Lab

. COmMo se ha contratado el seguro?
Tipo de compania y canal de contratacion.

Compania con la que se ha contratado Canal de contratacion B
En el 37% de los casos la compaiia a
Agencia de vigjes presencial Presencialmente ,

30% 32% través de la que se ha contratado era
Agencia de vigjes online Online, desde el ordenador puramente dlgltql (agenqas de VIajes
— o comparadores online), pero al
Comparador online Online, desde el smartphone hablar del anql' las contrataciones
o ,

online suponen el 52%.
Compania de seguros Online, desde la tablet
15% I 2%
La contratacion del seguro en la agencia donde se contrata
Compahia acrea “orteletono | viaje es lo mds comun, pero, para perfiles que se mueven
el vi '
- - J ' P P P q
frecuentemente por placer (y no por trabajo) también llama

Lo tenia ya, asociado a otro seguro o servicio Lo tenia ya, asociado a otro seguro o servicio la atencidén el ratio de contratacidon a través de companias
- - aéreas, que supera el 14%, casi duplicando el 8% general.
Otra opcidn Otra opcidn

2% 1% Base: han viajado con seguro (500)

Allianz () Partners 2



Insights @ Lab

;Porgué ha elegido esa aseguradora?

Fue la que me ofrecieron y no me planteé buscar otra
40%

Tenia buenas opiniones/resenas de otros usuarios
11%

Me la habian recomendado familiares/conocidos
j{0)4

Por experiencia personal previa con esa compania
9%

Era conocida y me generaba confianza
9%

No tenia opcidn, era la asociada al seguro/servicio que tenia (*)
8%

Ofrecia la mejor relacién precio/coberturas

Ofrecia las mejores coberturas para mi viaje

Tenia el precio mds barato

2%

Otra opcién

|-1%

Practicamente la mitad de los encuestados no realiza una eleccion real de la compania
aseguradora, principalmente porque se limitan a aceptar la propuesta en la contratacion

del viaje en si.

(*) Vigjeros que tenian seguro de vigjes incluido en otro tipo de
producto (p.ej. seguro de hogar o salud, tarjeta bancaria...)

Base: han viajado con seguro (500)

Sin eleccion real

Fue la que me ofrecieron y no me planteé buscar otra

Caracteristicas Otras

Ofrecia la mejor relacién precio/coberturas
No tenia opcidn, era la asociada al seguro/servicio que tenia Ofrecia las mejores coberturas para mi viaje

Tenia el precio mds barato

12% 9% 19

Experiencia previa

(propia o de terceros)

Imagen de marca

Era conocida y me generaba confianza
Tenia buenas opiniones/resefias de otros usuarios

Me la habian recomendado familiares/conocidos
Por experiencia personal previa con esa compania

Allianz () Partners 2



;Porqué no se contrata seqguro?

Motivos de no contratar (global)

No me parecié necesario, no lo iba a utilizar

Al contratar el viaje no se me ofrecidé y no lo busqué

Tenia un precio que no estaba dispuesto a asumir

Las coberturas que se ofrecen me parecen insuficientes

No me fio de los seguros

| A

Otras personas me habian recomendado no hacerlo
§2%

Por experiencias negativas previas con seguros de viaje
J1%

Otros motivos

Base: han hecho viajes sin sequro (451).
Posibilidad de respuesta multiple.

Motivos segun destino

No me parecié necesario, no lo iba a utilizar

Al contratar el viaje no se me ofrecidé y no lo busqué

—]

enia un precio que no estaba dispuesto a asumir

Las coberturas que se ofrecen me parecen insuficientes

No me fio de los seguros

%

Otras personas me habian recomendado no hacerlo
| 1%
%

Por experiencias negativas previas con seguros de viaje

Otros motivos

Bl Bose: han vigjado sin seguro en Espafia (219).
Bl Boase: han vigjado sin seguro a Europa (207).

Insights @ Lab

49%

Espana

Viajes

5% ,
Resto del sin seguro

mundo

Europa

El seguro no se percibe como una necesidad a menos que se
tenga claro que el vigje puede comportar riesgos de gravedad,
por lo que se adopta una actitud pasiva, confiando en que no
serd necesario, especialmente para los destinos dentro del

territorio nacional.

Allianz () Partners 2



Insights @ Lab

cQue se le pide a un seguro de viaje?

COBERTURAS TRADICIONALES

Cobertura de robo / pérdida / dano de equipaje (11%)
CONDICIONES GENERALES
Cobertura en caso de retrasos / cancelaciones ajenas al contratante (7%)
(5%) Asesoramiento / Atencidn personalizada
Reembolso por imposibilidad de realizar el viaje (4%)
(4%) Mas coberturas / Cobertura completa
Cobertura por cancelaciéon / Mds facilidades para cancelar el viaje (4%)
(2%) Mejor precio / promociones
Flexibilidad para cambio de vuelos / alojamientos (2%)
(2%) Cumplir con lo acordado / Claridad en las condiciones

(1%) Gestion del seguro mds sencilla / menos tramites

COBERTURAS SANITARIAS

Asistencia médica y gastos médicos en el destino (8%) B 00 NUEVAS COBERTURAS
ase
Repatriaciéon y traslado sanitario (2%) (4%) Cobertura de imprevistos / gastos extra
Tele-consulta con un médico (1%) (3%) Cobertura para acompanantes / familiares

(2%) Asistencia en viaje / Coche de sustitucion
(2%) Indemnizaciones por accidentes, incidencias...
(2%) Seguro de mascotas

(2%) Asistencia juridica / Gastos judiciales

(2%) Traductor / Intérprete

(1%) Traslados

NOTA: Hay un 34% que no indica ningun servicio o cobertura que querria que incluyera un seguro de viaje o considera que estdn bien como son.

Allianz (I) Partners 2



Insights @ Lab

cQue se le pide a un seguro de viaje?

Coberturas “tradicionales” (27%) Coberturas sanitarias (11%)

COBERTURA DE ROBO / PERDIDA / DANO DE EQUIPAJE ASISTENCIA Y GASTOS MEDICOS EN EL DESTINO
“Pago por molestias causadas por retraso/pérdida de equipaje.” “Acceso a los mejores centros médicos del destino.”
“Que me pudiesen cubrir mis pertenencias para no estar preocupada de si me van a robar durante el vigje.” “La compra de medicamentos que pudiera necesitar.”
“Que me reciban la maleta si hay problemas mientras las estan descargando y se retrasan mds de dos horas.” “Un médico las 24 horas del dia.”

“Pérdida o robo de pasaporte: los gastos del desplazamiento a la Embajada y del tramite.”

“Robo sin violencia.” REPATRIACION Y TRASLADO SANITARIO

“El traslado en ambulancia si fuera necesario.”

COBERTURA EN CASO DE RETRASOS / CANCELACIONES AJENAS AL CONTRATANTE “Repatriacion por muerte subita o accidente.”
“Pérdida del vuelo por posibles contingencias como huelgas, tormentas, fenomenos atmosféricos.”
“Devolucion monetaria del parte del alojamiento debido a retraso o cancelacion de los medios de transporte.” TELE-CONSULTA CON UN MEDICO
“Me gustaria que se encargaran de todos los gastos de hospedaje en un hotel en un posible caso de retraso.” “Asistencia telefdonica para urgencias inmediata.”

“Servicio pediatria online.”

REEMBOLSO POR IMPOSIBILIDAD DE REALIZAR EL VIAJE
“Seguro de cancelacion y reembolso completo (tanto viaje como alojamiento) cuando no puedes ir por causas mayores.”

“Con el reembolso por favor, mas de una vez ya me ha pasado.”

COBERTURA POR CANCELACION / MAS FACILIDADES PARA CANCELAR EL VIAJE
“Cancelacion gratuita hasta 24 horas antes del vigje.”

“Seguro de cancelacion sin tantas condiciones.”




cQue se le pide a un seguro de viaje?

Nuevas coberturas (17%)

COBERTURA DE IMPREVISTOS /GASTOS EXTRA
“Los gastos derivados de los problemas que puedan acontecer en el vigje.”

“Servicios de cambio de divisas sin comisiones (como ya hacen muchas tarjetas).”

COBERTURA PARA ACOMPANANTES / FAMILIARES
“Que trajeran a algun familiar al lugar de destino en caso de accidente del asegurado.”

“Hospedaje para familiares en caso de ingreso.”

SEGURO DE MASCOTAS
“Proteccion de mis mascotas, cuando viajan conmigo.”

“Cobertura veterinaria en caso de viajar con mascota.”

ASISTENCIA EN VIAJE / COCHE DE SUSTITUCION
“Para mi seria importante que cubrieran también incidencias
cuando se usa el coche propio como medio de transporte.”

“Seguros de autos de alquiler.”

Condiciones generales (14%)

ASESORAMIENTO / ATENCION PERSONALIZADA

“Asesoramiento para la posible realizacion de tramites con la administracion del destino.”
“Chats para contactar cuando ocurre algo y asi saber donde ir para que te lo cubra el seguro.”
“Proporcionar pautas para evitar posibles problemas que puedan surgir en los vigjes.”

MAS COBERTURAS / COBERTURA COMPLETA

“Darte completa seguridad que ante cualquier incidencia, que lo tengas cubierto y puedas sentir
seguridad.”

“Cobertura en la practica de deportes.”

“Cobertura equipo fotogradfico y ordenador.”

MEJOR PRECIO / PROMOCIONES

“Que fueran mds economicos .”

“Bonos descuentos para futuras contrataciones.”

“Que sume millas.”

CUMPLIR CON LO ACORDADO / CLARIDAD EN LAS CONDICIONES

“Veracidad en lo que se contrata.”

“Indemnizacion o devolucion del dinero si lo que has contratado no es lo que prometian”

Se quiere estar como en casa, aun a cientos o miles de km. No solo se trata de tranquilidad economica, sino también

emocional: no sentirse indefenso bajo ninguna circunstancia.

Insights @ Lab




Insights ( Lab

2.3

La experiencia con el seguro.

Allianz () Partners 2



Insights @ Lab

;Qué uso se hace del seguro de viaje?

4% .
Solo una de cada diez personas que han contratado un

pot seguro de viaje, lo ha usado

2%
2%
1%

1%

1%




Insights ( Lab

2.4

La vision desde dentro.
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La voz del B-Partner

Principales retos y preocupaciones del sector Turismo.

/

“Llegar a conocer de verdad
al cliente para cubrir todas sus
necesidades y lograr dar con
la oferta que sea mas afin,
tanto en producto como en
canal.”

;Realmente conocemos a nuestros clientes? Esta es la principal pregunta que se hacen las compaiias
del sector. Es decir, ¢Como podemos hacer para facilitarle al cliente lo que realmente necesitan y de

esta forma minimizar el espacio entre los clientes y lo que sabemos nosotros de ellos?

Para alcanzar este objetivo, las companias han cambiado sus estrategias, ya no sélo importa el

momento de venta, importa el recorrido que haga el cliente desde el principio hasta el final.

En definitiva, a dia de hoy existen muchos canales con los que el cliente interactiia con nosotros, pero
lo que realmente marca la diferencia es la experiencia que el cliente vaya a tener a través de su

recorrido con nosotros, es decir, pre-contratacion, contratacion, pre-viaje, viaje y post-viaje.

En cuanto al seguro de viaje, una adecuada formacion alrededor del seguro es clave, al igual que
disponer de una equilibrada fuerza de ventas alineada con los objetivos de la compaiia y centrada
en el cliente. Se pone por tanto en relieve la importancia de una buena comunicacion para que el

cliente perciba el seguro de viaje como un valor ahadido a su experiencia.
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La voz del B-Partner

Las nuevas necesidades y demandas del mercado.

La industria va encaminada hacia nuevos modelos de viaje: economias circulares, concentradas en el
impacto local de la zona o del pais, experiencias diferentes o turismos con objetivos especificos.
Surgen ademads nuevas preocupaciones en los clientes, cada vez mdas concienciados con el medio

ambiente y las consecuencias del turismo en cada lugar.

Paralelamente, se buscan seguros de viaje que abarquen una mayor personalizacion. Ya no existe
una segmentacion de clientes como tal, sino que a través del conocimiento del mismo, seamos
capaces de ofrecer soluciones a medida y generar con ello experiencias positivas y Unicas, de tal

forma que se gane la confianza con la compania y con ello su fidelizacion, cada vez mas compleja.

Ademas, con el fin de conseguir esa lealtad del cliente, es necesario fortalecer las relaciones mas alla
de la propia relacion contractual y transmitir una experiencia seamless, donde los procesos internos
de la compaiia sean transparentes para el usuario pero que a su vez pueda entender los tiempos de

gestion interna para cada casuistica.

s

“El precio seguird siendo una
variable importante, pero a
Igualdad de precio, el cliente se
quedard con quien le garantice
una experiencia de cliente unica
y con un impacto positivo.”
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03.

TAKEAWAYS




4 de cada 10 personas han viajado
exclusivamente dentro del territorio
nacional.

El perfil del vigjero

Existe una relacion inversa entre la edad, la frecuencia, la variedad
de los destinos elegidos y la diversidad de personas con las que se
realizan los viajes. La generacién mads joven se ha desarrollado en un
entorno donde viajar es mas fdcil y accesible econédmicamente, y
buena parte de ellos lo entienden como una prioridad en su vida,
haciéndolo siempre que tienen la oportunidad.

Seis de cada diez menores de 35 han viajado tanto por Espana como
por Europa, mientras que esta proporcion se reduce a uno de cada
cuatro entre los mayores de 35, a favor del perfil que visita solo

destinos nacionales.

Insights @ Lab
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Los vigjes por placer son comunes a todos, aunque no se realizan con
demasiada frecuencia. Lo mds comun, es hacer solo uno o dos al ano.
Entre los mds jovenes, cuatro de cada diez pueden considerarse
viajeros frecuentes movidos por el ocio, pero entre los mayores de 55
solo lo es uno de cada diez.

Los viajes de trabajo son mucho mads limitados y siguen asociados a

un perfil principalmente masculino.

Allianz (I) Partners s
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Contar con un seguro de vigje se entiende como una necesidad cuando se
E l p O p e l d e lOS vigja al extranjero, especialmente fuera de Europa. La preocupacién por
la asistencia sanitaria en el destino o la inseguridad del mismo, tienen un

peso crucial en la decision.
Se u rOS d e Vi O ' e Sin embargo, también son de interés para viajes dentro del territorio
g J nacional, especialmente para quienes preparan sus vacaciones con
antelacién y prefieren tener la tranquilidad de recuperar su dinero en
caso de que no puedan realizar el vigje o de que haya retrasos o

cancelaciones en los medios de transporte.

(9

“Suelen ser bastante completos, pero mas ayuda con el equipaje no estaria

mal. Por ejemplo, que cubriera pérdidas por robo en el lugar de destino
(hotel, transportes, etc.).”

9

“Me gustaria poder acceder a los datos través de una app y ver los

centros médicos a los que puedes acudir si me pasa algo cerca de mi
ubicacidon en ese momento.”




... Allianz @) Partners




	Número de diapositiva 1
	Número de diapositiva 2
	Número de diapositiva 3
	Número de diapositiva 4
	Número de diapositiva 5
	Número de diapositiva 6
	Número de diapositiva 7
	Número de diapositiva 8
	Número de diapositiva 9
	Número de diapositiva 10
	Número de diapositiva 11
	Número de diapositiva 12
	Número de diapositiva 13
	Número de diapositiva 14
	Número de diapositiva 15
	Número de diapositiva 16
	Número de diapositiva 17
	Número de diapositiva 18
	Número de diapositiva 19
	Número de diapositiva 20
	Número de diapositiva 21
	Número de diapositiva 22
	Número de diapositiva 23
	Número de diapositiva 24
	Número de diapositiva 25
	Número de diapositiva 26
	Número de diapositiva 27
	Número de diapositiva 28
	Número de diapositiva 29
	Número de diapositiva 30
	Número de diapositiva 31
	Número de diapositiva 32
	Número de diapositiva 33
	Número de diapositiva 34
	Número de diapositiva 35
	Número de diapositiva 36
	Número de diapositiva 37

