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Situacion de la industria en Latam

Una industria de
US$175bn y en
crecimiento

La region supera al resto del
mundo en términos de
crecimiento, y el Perd no es
la excepcion

Sin embargo, desafios
estructurales impiden una
mayor penetracion de la
industria

+US$10bn en utilidad
con margenes
saludables

Regidon con mayores retornos
para inversionistas

Los resultados financieros
son un motor importante de la
rentabilidad

Utilidad operativa con un
rendimiento adn rezagado

fﬁuﬂ

Mercado dinamico
con fuertes
jugadores locales

Jugadores locales son
lideres, especialmente en
rubro de Vida

La innovacioén esta
ocurriendo mediante
nuevos productos,
digitalizacion

y Nuevos ecosistemas

Misma distribucion,
pero con nuevas
dinamicas

Corredores y agentes
son los canales predominantes

La distribucion digital ain muy
incipiente

Consumidores exigen mayor
personalizacion a traves de
procesos de compra hibridos
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Una industria de
US$175bn y en
crecimiento

La region supera al resto del
mundo en términos de
crecimiento, y Pert no es la
excepcion

Sin embargo, desafios
estructurales impiden una
mayor penetracion de la
industria
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Latam es la region de mayor crecimiento, con tasas superiores a su

PBI nominal entre 2010 y 2022

Latam: Primas vs PBI nominal, % CAGR
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I Primas [ PBI nominal

10.0%

2010-14 2014-18

Fuente: Global Insurance Pools, McKinsey Global Institute, informe del sector, analisis del equipo
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2018-22
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2018-22: Crecimiento
de primas de otras
regiones, % CAGR
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El resultado es una industria de ~US$175bn en primas con una
soOlida historia de crecimiento; Peru no es la excepcion

Latam: Primas Perl: Primas
USS$bn A AUS$bn )
1 vida [l No-vida CAGR CAGR
18-22 18-22
174

Pert representa ~3% de las
11.1% primas totales de Latam

()
10.7% 11.7%

8.3%

2010 14 18 2022 2010 14 18 2022

Fuente: Informe de la industria, andlisis del equipo McKinsey & Company 6



A pesar del crecimiento reciente, Latam y el Peru tienen una gran
brecha de penetracion comparada con mercados maduros

Penetracion de seguros en Latam y en mercados

maduros?, %

2021: Factores estructu
penetracion de seguros

rales detras de la brecha de

M 2001 7 2008 | 2015 [l 2022

9.9%
9.9%
9.4%

10.5%

EEUU

Latam

1. La penetracién se calcula como Primas/PBI nominal
Fuente: Entidades reguladoras; EIU; andlisis del equipo

6.2%

Europa

5.1%

Asia
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PBI per capita,
US$k

Bancarizacion, %

Trabajadores
informales, %

Automéviles por
habitante, #

Gasto “de bolsillo” en
salud, % del gasto total
en salud

70.2
05% 64% 58%

6 § 0.12 § 0.08

32%
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~50% de la brecha entre USA y el Peru se explica por productos
relacionado al rubro de salud

E. Penetracion [ ] Componentes ]

CE| UsA y Perui: Brecha de penetracion segun linea de negocio?!, % deseguro " de la brecha

50% de la brecha 30% de la brecha 20% de la brecha
. A . A N 10.4%

3.0%
2.1%
Penetracion Qé"@ Penetracion
Peru Qj @ USA
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1. La penetracién se calcula como Primas/PBI
Fuente: Entidades reguladoras; EIU; andlisis del equipo McKinsey & Company 8



Situacion de la industria en Latam

+US$10bn en utilidad
con margenes
saludables

Latam is the region
with the highest returns
for investors

Financial results are important
driver of profitability

Operating profits are lagging
in performance
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En términos de utilidad, la industria aseguradora de Latam genero
+US$10bn en el 2022, recuperandose del golpe de la pandemia

AUtiIidades después de impuestos, US$bn

L 2

10.9

Perua
. Resto de Latam

10.4

9.0
7.9

2015 16 17 18 19 20 21 2022

Fuente: Entidades reguladoras; informe de la industria; EIU; analisis del equipo McKinsey & Company 10



Latam tiene una de las rentabilidades mas altas para las
aseguradoras respecto al mundo, considerando moneda local

ROE1, %

2019 2022

=)
S
&

1. Para el célculo del ROE, se utilizao el patrimonio promedio entre el afio en curso y el anterior

Fuente: Entidades reguladoras; EIU; andlisis del equipo McKinsey & Company 11



Diferente rendimiento de jugadores principalmente por mix de
productos, lo que impacta en costos y resultados financieros

Empresas utilizadas, n = 95 (principales aseguradoras)

Analisis de rentabilidad en América Latina segin cuartil, % xx e Smuesiaen M vida M No-vida
ROE 2018-22, % % de primas por tipo Costos como % de Resultado financiero como
2022, % en US$ Primas ganadas? % de Primas ganadas

Primer
0/ (o) (o)
L7 cuartil 02% = 38%

o Promedio de
muestra

100

Peor
cuartil

14%

1. Costos incluyen gastos de adquisicién y administrativos
Nota: Las 95 primeras empresas representan el 70% de las primas totales de Latam en 2022. La muestra excluye a las aseguradoras de Argentina
Fuente: Entidades reguladoras; informe de la industria; EIU; analisis del equipo McKinsey & Company 12



Situacion de la industria en Latam

fﬁuﬂ

Mercado dinamico
con fuertes
jugadores locales

Jugadores locales son
lideres, especialmente en
rubro de Vida

La innovacioén esta
ocurriendo mediante
nuevos productos,
digitalizacion

y Nuevos ecosistemas
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La industria en Latam esta dominada por jugadores locales que
representan ~65% del mercado total

Primas por tipo de aseguradorat, 2022, % del primas de cada pais Bl Local [ Regional [l Global

- 66% M oo
1% -
2%

4% 6%
S5 @ = = = § = =, »

Local Local Local Local Local Local Local Local Local Total

L 2

(0)
1% 20%

Empresa
i |

1. Local: jugador de Latam presente en un pais o en su propio pais; Regional: jugador de Latam presente en mas de un pais de la region; Global: jugador internacional que opera en la regién
Fuente: Entidades reguladoras; andlisis del equipo McKinsey & Company 14



Latam ha sido un escenario importante para la innovacion: han
surgido +460 insurtechs en los altimos anos

Las insurtechs estan creciendo en la
region...

... y el 86% trabaja con jugadores

tradicionales de la industria

L 2

L 4

# de Insurtechs en Latam

464
393

18% de

aumento en un
ano

2021 2022

Financiamiento de insurtechs en Latam, US$ millones

423

En 2022, +Q90% de la

212 inversion procede de
124 Chile (61%), Brasil

08 79 (27%) y México (6%)

2018 19 20 21 2022

Fuente: Latam Insurtech Journey, Digital Insurance Enero 2023
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Insurtechs: Relacién con las Insurtechs alo largo de la
aseguradoras tradicionales, % cadena de valor, %
B Nuevo modelo de negocio ﬂﬁlﬂ Desarrollo de
(potencial competencia) pro ductos
Distribuciéon (complemento)
Mejora de la cadena de valor -Q Brokers
(complemento)
m Plataforma
oul
=

para brokers

Ventas o
servicios a
aseguradoras

Gestiéon de
siniestros

Soluciones
loT

100 0 900

Otros

o] 4% [ (D
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Situacion de la industria en Latam

Misma distribucidn,
Pero con nuevas
dinamicas

Corredores y agentes
son los canales
predominantes

La distribucion digital aun
muy incipiente

Consumidores exigen mayor
personalizacion a traves de
procesos de compra hibridos
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La distribucion en Latam es multicanal, con diferencias por linea de
negocio, pero sin grandes cambios en los ultimos anos

Primas por tipo de seguro y canal de distribucion, % de primas totales

L 2

I Venta directa! [l Corredores B Agentes? Bancaseguros

No-vida No-vida

o,
54% 1% 400%  49%

26%  25% 28% 31%  29%

17% 13% 11%

2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021

1. Incluye canales digitales, centros de llamadas, sucursales, entre otros
2. Agentes dependientes e independientes

Fuente: Entidades reguladoras; andlisis del equipo McKinsey & Company 17



Canal digital: Ventas siguen siendo bajas, los

jugadores aun tienen que descifrar mejor el canal @

=7

Otros P&C M Auto [l Vida

2021: % de ventas digitales sobre primas totales?

G » - N L7 El seguro de autos es
hd 2 IS clave para el canal
digital
En Latam, en el canal
digital, la seguridad,
confianzay rapidez

son los aspectos mas
valorados

34.0%

La falta de educacion
sobre seguros se ha
convertido en una
barrera para la venta
digital en la region

6.0%

0.6% 2.1%

1. Se utiliz6 el canal directo como proxy de las ventas digitales para los paises europeos

Fuente: Entidades reguladoras; sentimiento de los consumidores de LIMRA; andlisis del equipo McKinsey & Company 18




Sin embargo, el canal digital es clave en el
proceso de compra: el 67% interactaa con este

Uso de canales digitales segiin etapa de proceso de compra, %!?*

A g

L 2

Absolucién de

Busqueda dudas? Cotizacion Compra
o . H:} 21% de las polizas se
® — compran a través de

canales digitales

Los consumidores
prefieren los procesos
de compra hibridos, en
los que las interacciones

en persona siguen

21% siendo relevantes

I

Fuente: sentimiento del consumidor LIMRA, seguros de vida, 2022; 4,000 encuestados de Chile, Colombia, México y Peru McKinsey & Company 19

1. % de encuestados que indica utilizar canales digitales (sitios web y aplicaciones moviles)
2. Sobre la péliza




Dado este contexto,
ccOmo capturamos
la oportunidad

de crecimiento?
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La situacion de la industria pone sobre la mesa algunas preguntas

estratégicas para el sector

., Como
desbloquear el
potencial y
sostener el
ritmo
crecimiento de
la industria en
la region?

¢, Como
potenciar los
canales de
distribucion
para responder
a las nuevas
demandas del
consumidor?

¢, Como alcanzar
nuevos y
mejores niveles
de eficacia
operativa?

¢, Como sequir
mejorando y
optimizando la
experiencia del
cliente?

¢, Coémo
continuar con el
ritmo de
innovacion para
transformar a la
industria?

McKinsey & Company 21



Seis imperativos para el sector asegurador en Latino Ameérica

Expandir y
replantear el
portafolio de

productos para
abordar
segmentos
desatendidos y
atender nuevos
riesgos

Personalizar las
interacciones con
los clientes para
maximizar la
eficacia de los
canales de
distribucioén

3

Aspirar a la
excelencia
operativa para
lograr nuevos
niveles de
eficiencia

4

Mejorar la
experiencia y las
relaciones con los
clientes,
apalancando
datos y analitica
avanzada

Crear vinculos
con ecosistemas
y desarrollar
nuevos modelos
de negocio para
incrementar la
relevancia del
sector

Colaborar con
distintos
stakeholders para
cerrar la brecha
de proteccion y
promover el
desarrollo
econdmico

McKinsey & Company 22



1. Aseguradoras se asocian con Democrance para ofrecer productos
a segmentos de la poblacion desatendidos

Democrance ofrece a aseguradoras servicio que hace Alianza con: Q hellopaisa
l% financieramente viable llegar a la poblacion

desatendida, como los segmentos de bajos ingresos Ejemplo de Democrance en accion

Seguro para
trabajadores
migrantes con
bajos ingresos

000 Aseguradoras
i

Aprovecha las
aplicaciones
moviles de envio
de remesas
(disponible en
EAU, Tailandia,
Egipto y México)

DEMOCRATIZING INSURANCE

[ sz DEMOCRANCE ]

Operadores de telefonia movil

@j Base de datos de clientes

Fuente: Paginas web de la empresa McKinsey & Company 23




2. Rabobank transformo su plataforma digital en una de las
mejores de su clase, 1o que mejoro la experiencia de sus clientes

342 million pro-active interactions on owned channels (2021)

Whoosh (App)
Webbanners l:l
Y
el i
= —— Ny
Desarrollo un | B robosion
plataforma bancaria que " | Cmanl
permite a sus clientes o o o
adquirir seguros de manera | > E2TReh oers

McKinsey & Company

totalmente digital (o
mediante llamada)
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3 & 4. Allianz redujo ~50% su tiempo de escaneo de danos por
granizo, mejorando la experiencia del cliente

Allianz @ 8

Allianz desarrolla un sistema automatizado de escaneado Optico para evaluar los dafios en vehiculos

I'fWWmm,.

UVLLLH

)

= P |

un Amanz@ Tunnel 3 “ﬂ”l( i i

Fuente: Paginas web de la empresa McKinsey & Company 25



5. En Latam, jugadores establecidos estan empezando

con acciones para ecosistemas, y también algunas insurtechs

No exhaustivo

Latam: Ejemplos de algunos ecosistemas

o
v

o
v

CJinterseguro

{
RIMAC

M-
SulAmérica

Plataforma de beneficios para que clientes
mejores estilo de vida

7 ¥AUe:]

Plataforma de bienestar para mejorar

salud y estilo de vida Ecosistemas

de loyalty

Salud y
bienestar

Allianz ()

One-stop-shop para clientes: red de
doctores, fisioterapeutas, servicios
de telemedicina, entre otros

a ©

Alianza con red de doctores para
bradesco

sus clientes

== suras =

Beneficios en servicios como
educacion, consejo legales y
hasta seguros (p.e. de viaje)

Beneficios para compras
online en retailers

Plataforma next con
beneficios en retailers y
servicios de Open Banking

Llamando
BETICRFLY @ al Doctor BPorto
EVER HEALTH  dr.consulta
Insurtechs — SUFCI_‘:'\?

(salud y
bienestar)

SAS amm @Allta

WeeC ®
e iy ‘” MeetingDoctors

Healthcare Platform

Fuente: Paginas web de las empresas

wilbe BBVA

Beneficios para pago de
estacionamientos, revisiones
gratuitas en talleres,
descuentos en apps de
transporte, etc.

Monto de pdliza en funcion a
habitos de manejo y cantidad
manejada

Seguro 100% digital

adaptado a necesidades de
clientes par auto y moto

McKinsey & Company 26



6. BIMA facilita el acceso a seguros de vida y salud para clientes en
mercados emergentes

Modelo de negocio (no exhaustivo)

Socios del servicios (por ejemplo,
operadores moviles)

{Aseguradoras Alli @
1anz

‘

v ¢t
o
Microseguros
empresa
elemedicina edicamentos con ruebas de obertura
isefiados para adaptarse  Telemedicina 24/7  Medi Pruebas d Cob
. : descuento o laboratorio hospitalaria
e_ll necesidades del usuario gratuitos
final 5
Asociaciones con Salud Revision médica Seguro de Especialistas
gobiernos anual enfermedad ilimitados
y desarrollo
agencias para distribucion
y venta Seguro de vida Programas de salud Kits de salud a Cartera sanitaria
S personalizados domicilio con puntos
v ¢

Usuarios finales

Fuente: Paginas web de la empresa McKinsey & Company 27



Es tiempo de tomar accion (1/2)

Imperativos

2

Expandir y replantear el portafolio
de productos para abordar
segmentos desatendidos y
atender nuevos riesgos

Personalizar las interacciones
con los clientes para maximizar la
eficacia de los canales de
distribucion

Aspirar a la excelencia operativa
para lograr nuevos niveles de
eficiencia

o
v

¢Qué hacer?

Redisenar productos para satisfacer demandas de
segmentos de la poblacién poco atendidos

L 2

Ofrecer nuevos productos para nuevos riesgos
emergentes, €j., cyber, Al

Crear procesos de compra hibridos para atender las
nuevas demandas de los clientes

Interactuar con los clientes de forma proactiva para
anticipar sus demandas

Desarrollar una estrategia para gestionar y maximizar
el valor del cliente alo largo de su ciclo de vida

Desarrollar los mejores procesos de cotizacion y
administracion de poélizas

Establecer acciones clave y alcanzables para lograr
excelencia en la gestion de siniestros

McKinsey & Company 28



Es tiempo de tomar accion (2/2)

2

Imperativos

Mejorar la experiencia y las
relaciones con los clientes,
apalancando datos y analitica
avanzada

Crear vinculos con ecosistemas y
desarrollar nuevos modelos de
negocio para incrementar la
relevancia del sector

Colaborar con distintos
stakeholders para cerrar la
brecha de proteccion y promover
el desarrollo econdémico

L 2

¢Qué hacer?

&

Potenciar la experiencia del cliente durante el proceso
de siniestros

Mejorar la relacion con los clientes para maximizar las
tasas de renovacion y retencion

Proporcionar a los agentes y corredores herramientas
digitales para maximizar sus actividades

Orquestar o participar de ecosistemas para ir mas alla
de las necesidades puras de proteccion de los clientes

Fomentar la creacion de alianzas con insurtechs para
potenciar la cadena de valor de seguros

Explorar potenciales alianzas con diversos actores
publicos y privados que permitan abordar las grandes
brechas basicas de proteccion

McKinsey & Company 29
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