CAMINO DE LA
TRANSFORMACION
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Vivimos en un en un contexto dindmico,
donde clientes y nuevos competidores
nos desafian a cambiar constantemente y
ofrecer experiencias superadoras que sean
cada vez mds simples y 4giles.

Por eso, este afio Banco Galicia estd
acelerando la transformacién entendién-
dola como medio fundamental para alcan-
zar su estrategia de Experiencia, Eficien-
cia y Crecimiento; manteniendo su cultura
y valores de confianza y transparencia,

y con una mentalidad agil.

En este marco, trabaja en diferentes
dmbitos de accién que lo guian a
moverse hacia una nueva manera de
hacer las cosas.

¢ Comunica los proyectos del Programa de
Transformacion y el impacto que genera
en el negocio con todos los colaboradores

¢ Profundiza los nuevos equipos, roles y
definiciones.

¢ Promueve un cambio de mindset 4gil y la
generacion de conciencia sobre las nuevas
competencias.

} INVERSION EN INFRAESTRUCTURA

DURANTE 2019 BANCO GALICIA INVIRTIO
$3.359,16 MILLONES EN INFRAESTRUCTURA
Y SISTEMAS, DESTINANDO $100,65 MILLO-
NES A EDIFICIOS CENTRALES, $513,51MI-
LLONES A SUCURSALES Y $2.745 MILLONES
A SISTEMAS INCLUYENDO LA INVERSION
EN PLATAFORMAS DIGITALES. POR SU
PARTE, NARANJA INVIRTIO $825 MILLONES
EN INFRAESTRUCTURA'Y SISTEMAS.

7. Para més informacion ver Capital Industrial en este Informe.
8. Para més informacion ver Capital Humano en este Informe.
9. Para més informacion ver Capital Financiero en este Informe.
10. Para mas informacion ver Capital Industrial en este Informe.

e Sensibiliza y forma a sus lideres en su

rol en la transformacién, sumandolos a
embajadores digitales como aliados en la
transformacién y brinddndoles herramien-
tas para que trabajen de forma efectiva.
Busca atraer perfiles externos que tengan
las competencias necesarias para desarro-
llarse en el Banco en el contexto de la
transformacion.

Dando continuidad al proyecto de
evolucién digital, durante 2019 Naranja
escald las metodologias dgiles como forma
de trabajo. Para ello, se crearon equipos
de inteligencia comercial multidisciplina-
rios y auténomos, con perfiles diversos,
trabajo colaborativo y practicas dgiles con
el foco en el desarrollo de un Producto
Minimo Viable (MVP por sus siglas en
inglés). Se fortalecieron las metodologias
dgiles, analitica avanzada y MKT digital,
incorporando tecnologia de avanzada
como también en los lanzamientos de la
nueva App y el redisefio de Naranja
Online (NOL)?. Ademads, trabaja la trans-
formacion digital desde encuentros, char-
las y capacitaciones con colaboradores.$
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Otro de los hitos del afio en este sentido,
fue el lanzamiento de NaranjaX, que tiene
su foco en la tecnologia y en los canales
digitales.’

Por su parte, Galicia Seguros acompand

a NaranjaX sumando a la plataforma
productos particulares como seguro de
rotura de pantalla de celular totalmente
gratis. A medida que el usuario va
realizando mds operaciones con la App,
la suma asegurada se incrementa mante-
niendo siempre la gratuidad del seguro y
con una gestion del seguro 100% digital.
Siguiendo esta tendencia, lanzé el primer
seguro de retiro de contratacién totalmen-
te online: Fondo Futuro.' Para lograr

el desarrollo de estas nuevas tecnologias,
organizd cursos abiertos para colaborado-
res sobre Introduccidn a la agilidad,
Diseno UX, Design Thinking y Digital
Mindset, e implement6 actividades

de formacién para los colaboradores que
forman parte de las células en las que
abord6 una vision inicial y general de la
metodologia agil.




Experiencia del cliente
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30,300%  NPS BANCO GALICIA

49 PUNTOS 1S NARATIA

41,65%  NPS GALICIA SEGURDS

Hay dos momentos en los cuales podemos
medir la calidad de nuestros servicios:
cuando atendemos a nuestros clientes y
cuando ellos realizan un reclamo y noso-
tros gestionamos para resolverlo. Es por
eso que desde el Grupo trabajamos por la
experiencia del cliente como un eje funda-
mental de nuestra vision estratégica.

Para medirla, utilizamos el sistema Net
Promoter System (NPS) que permite medir
la percepcién de valor de un cliente con
una empresa, y cuenta con mecanismos
para relevar sus opiniones sobre la gestién
para transmitirlas a las areas correspon-
dientes. Ademds, como es una herra-
mienta utilizada por el sector privado nos
permite compararnos con el mercado.

Experiencia del cliente

en Banco Galicia

Este afio Banco Galicia midi6 la sustenta-
bilidad de los proyectos “Sucursal

de Experiencia” y “Centro de Contacto
de Experiencia” con una encuesta de
satisfaccién que mide la interaccién del
cliente en los canales a través de NPS.
Esto le permitié relevar oportunidades de
mejora creando Iniciativas agrupadas en
9 “palancas de transformacién” relaciona-
das con la atencion, la espera, la flexibi-
lidad, el rol de los colaboradores y la me-
dicién; las cuales son necesarias para ser
una “Sucursal de Experiencia”.

Metodologia agil “viaje del cliente”

Banco Galicia trabaja desde diferentes
canales de atencidn presenciales y digita-
les en la experiencia del cliente, desarro-
llando proyectos por células de trabajo
con objetivos individuales y grupales.

De esta forma, los lideres de cada canal
conforman el equipo de “creadores de la
experiencia”, que asumen la gestién para
que la interaccion que los clientes realizan
en sus canales conlleve el menor esfuerzo
posible y generen la mejor experiencia
del cliente.

Reglas de Oro

Con el objetivo de hacer procesos mas
simples y agiles, el Banco establece
Reglas de Oro y disefié un tablero con
indicadores de desempefio para medir su
cumplimiento. Ademds, realizé comunica-
ciones para informar a sus colaboradores,
concientizar sobre su impacto en la expe-
riencia del cliente e impulsar la transfor-
macién cultural y el pensamiento agil.

Las reglas de oro son:

Hago las cosas bien desde el principio
Cumplo en tiempo y forma mis promesas
Me aduefio y resuelvo los problemas
rapido y haciendo seguimiento.

Genero experiencias positivas en cada
interaccion

} BANCO GALICIA RECONOCIO A LOS
COLABORADORES QUE SE DESTACARON
POR GENERAR EXPERIENCIAS SUPERADORAS
Y APLICAR LAS REGLAS DE ORO EN SU
DIA A DA, PUBLICANDO EN WORKPLACE
SUS HISTORIAS DE EXITO Y TESTIMONIOS DE
CLIENTES.



Gestion de la experiencia

del cliente en Naranja

Naranja continu6 gestionando la experien-
cia de sus clientes con la herramienta Net
Promoter Score (NPS),

La compania incorporé la medicion de la
experiencia del cliente en el chat, What-

sapp y redes sociales, ademds de brindar
soporte a pagos, originacion, productos y

tienda con estudios ad-hoc de experiencia
de clientes que permitieron identificar
aquello que el cliente valora.

En cuanto a la Voz del Cliente Transac-
cional, todos los canales trabajaron

con el objetivo de mejorar el indicador
de facilidad definido en el marco de ges-
tién del desempeno. Como resultado, se
destacaron un indicador de facilidad del

75% en NOL y un 82% en App Naranja.
Se realizaron 595.000 encuestas (49.500
mensuales) para gestionar los objetivos de
experiencia de cliente.

Estos resultados colocaron a Naranja en
una posicion de liderazgo en comparacion
con el benchmarking del rubro servicios
financieros.




Equipo de Voz del Cliente

en Galicia Seguros

El equipo de métricas y monitoreo fue
renombrado como Voz del Cliente con

el objetivo de clarificar el alcance de sus
tareas y responsabilidades, las cuales se
centran principalmente en la compilacién
del feedback de clientes tomando las
fuentes principales de encuestas y recla-
mos. A partir de los datos recolectados,
sistematiza la informacién para la toma de
decisiones e identificaciones de oportuni-
dades para mejorar la experiencia de los
clientes de Galicia Seguros.

Este afio, Galicia Seguros realizé una cam-
pafia de comunicacién interna con

el objetivo de sensibilizar sobre el im-
pacto del accionar de los colaboradores y
decisiones en la vida del cliente, educar
sobre las métricas duras que le permiten
tangibilizar la voz del cliente y compartir
experiencias ejemplificadoras. En esta
campafia, se trabajaron diferentes frentes:

e #EICLienteAndaDiciendo con verbatims
de los asegurados

e #CompartiendoExperiencias con videos
testimoniales de los clientes.

¢ #EnSimplesPalabras transmitiendo
conceptos internos como NPS, Customer
Journey, Reclamos, Close The Loop

Sensor de experiencia

Por otro lado, trabajé en la propuesta y
disefio del “Sensor de experiencia”, el
cual permiti¢ identificar los principales
quiebres en la experiencia del cliente con
el objetivo de ser monitoreado y trabajar
en la deteccién de acciones a ayuden a
mejorar cada uno de estos puntos.

Tablero de experiencia

Galicia seguros redisei el tablero de
experiencia donde se monitorean los
principales quiebres en la experiencia del
cliente. Fue un trabajo conjunto entre las
dreas de Centro de Venta Telefénico, Origi-
nacién individuos, Beneficios y el Centro
de Atencién al Cliente. Esta herramienta

permite contar con datos que respaldan
la toma de acciones enfocadas a mejorar
el servicio y que sean percibido por los
asegurados.

Close The Loop a la comunidad de Lideres
Este afio los lideres de Galicia Seguros de-
bieron realizar dos llamados al mes con el
objetivo de generar empatia, entendimien-
to y sensibilizando sobre la experiencia
vivida por los clientes a quienes no estan
en contacto en el dia a dia.

#ElClienteDesdeTuM2

Galicia Seguros realizd esta campaia
donde los colaboradores y gerentes de la
compafia participaron de una hora de
escucha activa en una llamada recibida en
el Centro de Atencién al Cliente con el ob-
jetivo de crear cultura poniéndonos en los
zapatos de los clientes. Estas acciones per-
miten que cada uno, desde el propio lugar
identifique desde su enfoque propuesta de
valor, para que sea analizada y trabajada
desde los diferentes equipos.




Nueva metodologia de medicion de gestion
de siniestros en Galicia Seguros

Galicia Seguros trabajé en el rediseiio

de la metodologia de la medicion de la
experiencia de cliente para focalizarse
principalmente en la Gestidon de Siniestros
la cual llam6 “momento de la verdad”. A
partir de alli, se definié que la medicién
del NPS se realizaria sobre el universo

de clientes que tuvieron un siniestro y el
resultado de su andlisis, haya sido pagado
o rechazado.

Por otro lado, se realizé una revisién inte-
gral del cuestionario en relacién a la esté-
tica y vocabulario, con la colaboracion del
equipo de Marketing, con el fin de que sea
mads cercana y simple. Asi, la medicién del
NPS fue complementada con la medi-

cién de la Satisfaccion General (CSAT |
Customer Satisfaction) y el esfuerzo (CES

| Customer Effort) que le genera al cliente
la resolucién de su siniestro, consulta o
pedido. En este proceso se identificaron
las métricas de los tres momentos clave
para el cliente: la venta hasta la recepcién
de la pdliza; la contratacién con el Centro
de Atencion al Clientes; y el andlisis y
gestion de siniestros hasta su resolucion.

Gestion de reclamos

A principio de 2019, junto con la revisién
de la metodologia de encuestas, se esta-
blecié que para las acciones de post-venta
se implementen encuestas a clientes que
hayan manifestado su disconformidad
por alguin servicio prestado por Galicia
Seguros, 0 que este no se ajuste a sus
expectativas.

Como principales motivos de disconfor-
midad se encuentra: la no recepcién

de poliza, los plazos para la resolucion de
los siniestros, los inconvenientes

en el envio de documentacion y disconfor-
midad con los montos pagados.

Con el objetivo de dar seguimiento a
estos resultados, el equipo de Procesos &
Innovacion mantiene mesas de mejora
continua para trabajar en la implementa-
cién de iniciativas que mejoren la expe-
riencia del cliente.

Los medios disponibles para la manifesta-
cion de un reclamo por parte los clientes
son: la linea 0800, la pdgina web corpo-
rativa, la red social Facebook y el correo
electrénico.

GESTION DE RECLAMOS Banco Galicia Naranja Galicia Seguros

2018 2019 2018 2019 2018 2019
Participantes 262.786 358.861 911.439 1.112.988 152.846 3.529
Tiempo promedio de resolucion 5,4 4,42 5,05 4 5 5,19

de reclamos en dias




Centro de

Excelencia (COE agile)

Los centros de excelencia fueron idea-
dos para escalar la forma de trabajo full
agile a todo el Banco, velando por el uso
correcto de las metodologias.

Nueva vision

La nueva Vision Estratégica tiene la
mirada puesta en la transformacion, las
demandas de los nuevos mercados y la
ampliacion del negocio a nivel regional,
dejando de concebirnos como un “banco”
a ser una “plataforma digital”, con foco
en experiencia de cliente, eficiencia ope-
racional y contar con los mejores talentos.



Oficina de

Transformacion digital

Banco Galicia cred esta Oficina con

el objetivo de acompanar a los colabora-
dores -desde capacitaciones y talleres-

a atravesar la transformacion en su dia
a dia y contribuir al cambio de mindset
que requiere la agilidad. En este marco,
aplicé la Metodologia OKR (Objectives
& Key Results) en el nuevo framework
del Banco. Es un proceso colaborativo de
trabajo por objetivos con un claro sesgo
hacia el crecimiento.

Los principales beneficios de OKR son:

e Transparencia, ya que los objetivos son
comunicados a toda la organizacion,
disparando conversaciones que fomentan
la alineacién y coordinacién.

® Foco, porque a través de la definicion de
unos pocos resultados clave, los equipos
encuentran un norte claro en su accionar

¢ Autonomia, los OKRs no vienen decanta-
dos por un jefe o lider, sino que son
los propios integrantes del equipo quienes
los definen

e Aprendizaje, a través del constante
seguimiento e interacciones trimestrales
para capitalizar las experiencias

e Superacion, dado que busca que los
equipos tengan objetivos ambiciosos que
los desafien a ir por mads.

Ademads, desde la Oficina trabajan en la
actualizacién de sistemas, automatizacién
de procesos y una nueva forma de
documentar mds accesible, 4gil y simple.

Objectives & keys

Results (OKRS)

Se definieron indicadores clave de corto
plazo que nos permiten medir y mejorar.
Estos indicadores estdn relacionados con
el desempefio de nuestra gestién y el cum-
plimiento de la visién estratégica con el
objetivo de seguir evolucionando y trans-
formando nuestro negocio para que crezca
y acompaiie el desarrollo sostenible."

11. Para mas informacion ver seccion de “Como creamos valor” de este Informe Ampliado 2019.



Primeras tribus galicia
102-43, 102-44

Banco Galicia

Luego de un afio con muy buenos resul-
tados con la transformacion digital, en
2019 Banco Galicia decidi6 ir hacia una
organizacion full agile que le da la posibi-
lidad de ser mds flexibles, eficientes y con
mayor capacidad de adaptacion y aprendi-
zaje continuo a un contexto cambiante y a
un cliente con mayores demandas.

Asi, reorganizo los equipos actuales,
promoviendo la movilidad interna y el
desarrollo de talento, y poniendo a las
mejores personas en los lugares correctos.
Asi conformé equipos (Squads) multi-
disciplinarios con colaboradores de dreas
técnicas y comerciales, focalizados en
desafios mds chicos que les permita con
mayor autonomia entregar valor conti-
nuo al cliente. Al conjunto de Squads se

le denominan Tribus. Las Tribus buscan
potenciar el rol de sus canales hacia uno
de mayor desarrollo del cliente no solo
desde el punto de vista comercial sino
también desde su adaptacién digital para
una mejor experiencia.

Tribus en Banco Galicia

Cobros y Pagos: creada para transformar
la propuesta de valor del 4rea y revolucio-
nar el mercado con productos y servicios
innovadores que permitan digitalizar la
totalidad de los flujos de cobros y pagos
de nuestros clientes y su ecosistema.

Objetivos:

- Transformar nuestra propuesta actual
de productos de cobros y pagos para
ofrecer la solucién mads eficiente del mer-
cado y asegurar la mejor experiencia para
nuestros clientes

- Ser elegidos como la primer opcién

de nuestros clientes en los productos de
pagos y cobros actuales y nuevos.

- Revolucionar el mercado de cobros y
pagos a través del desarrollo de productos
innovadores generando la mejor experien-
cia para nuestros clientes.

- Empoderar a nuestro clientes a través

de herramientas de gestién e interacciones
sin friccidn.

Everyday Banking: creada para revolucio-
nar la vida diaria de los clientes sorpren-
diéndolos con una experiencia simple y di-
ferencial de productos de cuenta corriente
y caja de ahorro y servicios asociados.

Objetivos:

- Brindar la mejor experiencia del merca-
do en productos para clientes individuos,
alcanzando un NPS de 33.

- Convertirse en la primer opcién de los
clientes en CA/CC y servicios relacionados
a las CA/CC alcanzando un market share
de 6,7% en depdsitos transaccionales.

- Mejorar la eficiencia de CA/CC y servi-
cios asociados para alcanzar un indice de
eficiencia récord de 65 %




Lending: creada para potenciar el desarro-
llo y crecimiento de los negocios de clien-
tes Corporativos, Empresas, Agropecuarios,
PyMEs y sector publico, ofreciendo las
financiaciones mads simples y oportunas
que maximicen su rentabilidad y aseguren
una experiencia diferencial en el mercado.

Objetivos:

- Optimizar el ciclo de vida de los produc-
tos de préstamos mayorista, ofreciendo

la propuesta de valor mds simple y rapida
del mercado.

- Brindar la mejor experiencia del mercado
acompafando a nuestros clientes en el
desarrollo de sus proyectos, anticipando-
nos a sus necesidades de financiacién.

- Maximizar los beneficios/ingresos finan-
cieros de productos de préstamos,
desarrollando una oferta innovadora en

el mercado.

Segmentos: creada con el desafio de
acompanar a cada cliente en su dia a dia
generando la mejor propuesta de valor y
relacionamiento del mercado garantizan-
do un crecimiento sostenido del negocio
minorista y PyMEs minorista.

Objetivos:

- Ser el banco que mds atrae a nuevos
clientes, logrando el més alto reconoci-
miento como plataforma financiera.

- Brindar la mejor experiencia del mercado
para cada uno de nuestros segmentos a tra-
vés de propuestas de valor diferenciadas.

- Aumentar la actividad de nuestros clien-
tes entendiendo sus necesidades y acom-
pandndolos con ofertas personalizadas

de productos y servicios financieros.

- Convertirnos en la plataforma financiera
digital con mayor cantidad de interaccio-
nes y clientes digitales.

- Maximizar la rentabilidad del negocio.
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Viajes del Cliente: creado para Ser ele-
gidos y recomendados por el cliente por
brindar la mejor experiencia del mercado
e incrementar la eficiencia en los recorri-
dos criticos del cliente.

Objetivos:

- Ofrecer al cliente la mejor experiencia
del sistema financiero, en sus viajes mads
significativos en todos los canales.

- Tener los viajes de Clientes mds eficien-
tes del sector financiero.

Omnicanalidad: se cred para desarrollar
y mantener la mejor plataforma habili-
tadora omnicanal, brindando autonomia
mejorando el time to market al resto de la
organizacion, y asegurando una experien-
cia excepcional y consistente a nuestros
clientes.

Objetivos:

-Brindar las plataformas de canales con
mejor experiencia del mercado

- Contar con los canales de mejor disponi-
bilidad y robustez del mercado

- Innovar en las experiencias brindadas

al cliente generando nuevas capacidades
para los canales que sean ttiles y valora-
das interna y externamente.

- Reducir nuestro time to market median-
te la concesion de autonomia para los
squads de canales y la construccién de
aceleradores.

Naranja

Por su parte Naranja también se sumod

a esta nueva forma de trabajar y avanzo
con la creacién de dos tribus, que buscan
innovar y mejorar nuestras practicas de
trabajo.

Las tribus conformadas son: Tribu de
Canales Asistidos y Tribu de Tarjetas.

De esta forma, a partir de aplicar nuevas
formas de trabajar, la compafiia quiere dar
un salto incremental en la entrega de va-
lor al negocio, teniendo siempre al cliente
en el centro y transformando la organiza-
cién para ganar agilidad.
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