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Plataformas de distribucion

de producto y arc

abierta

IN duda una de las corrientes

estratégicas de negocio que mu-

chas empresas estdn adoptando
en su continua mejora pasa por huir de
conceptos cerrados. Conceptos cerra-
dos en lo que hace referencia a la es-
tructura tecnoldgica, la distribucién,
la concepcidn de la misma organiza-
cion, etcétera. Frente a conceptos ce-
rrados, como puede ser e} de la protec-
cion del codigo fuente de Microsoft,
existen otras alternativas que, ademas
de gratuitas, permiten a sus usuarios
conocer los «secretos» de la misma,
de forma que puedan adaptarse a las
diferentes necesidades. La dependen-
cia externa se hace menor. Tal es el ca-
so de LINUX. Pero, ;hay que decan-
tarse por una opcidén? Rotundamente,
no, cada situacion requiere de una so-
lucion diferente. Si bien, probable-
mente, las concepciones abiertas per-
mitan una asignacion de recursos
global mas eficiente.

En el mundo financiero esto no es
una excepcion. Una parte creciente de
las entidades estd adoptando esirate-
gias de arquitectura abierta, especial-
mente las de nuevo nacimiento. Ar-
quitectura abierta, no sélo en lo
tecnologico, sino también en lo relati-
vo a la distribucion de producto.

Conceptualmente, hablar de arqui-
tectura abierta y distribucion supone
abrir Ja gama de producto y los cana-
les a terceros. jPor qué no distribuir
los productos a través de una red de
terceros? ;Por qué no emplear la red
propia para distribuir productos de
terceros? La potencia del mensaje
simplemente es imbatible. Poner en
manos de terceros el producto propio
para su venta es mejorar la potencia de
distribucion. Aceptar que nuestros ca-
nales de distribucién vendan el pro-
ducto, incluso, de la competencia, es
mejorar la oferta de producto frente a
cliente.
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Varios conceptos de cufio romant;-
co han debido de abordar la mente de
todos al hacer estas reflexiones: liber-
tad de eleccidn, flexibilidad, escalabi-
lidad. Pero también otros mas amena-
zantes: competencia, comparativa,
reduccién de margenes. Por lo visto
hasta ahora, parece que las ventajas
de la adopcion de estrategias de dis-
tribucion basadas en el concepto de
arquitectura abjerta encuentran un
hueco creciente en €l mercado, en la
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medida en que los efectos beneficio-
$0s dominan sobre las amenazas.

(Qué grado de apertura
seestd asumiendo?

El ofrecimiento a los clientes de
una entidad financiera de los produc-
tos de otras entidades presupone la
mejora de los grados de libertad de
este, sin duda. Capacidad de eleccion.
En la mayoria de las ocasiones esta
oferta tiene su origen més en la pre-
sion de los clientes que en un verda-
dero interés de las entidades. Habla-
mos de una estrategia defensiva o de
proteccion frente al exterior. La cre-
ciente cultura financiera de los clien-
tes y el entorno competitivo (extremo
en Espafia) hacen de catalizadores pa-
Ia promover este tipo de reacciones.

El cliente financiero empieza a ser
consciente de que no todos los pro-
ductos ofrecen lo mismo. Al igual que
en la medicina o en la mecanica, hay
mejores y peores profesionales. Pro-
fesionales que son excepcionales en
algunas tareas, pero no en todas, Ser
cliente de una entidad financiera no
debe obligar a ser titular de todos sus
productos. Asi, las relaciones cliente-
entidad vienen evolucionando desde
la confianza plena y la cesion absolu-
ta de la gestion de las necesidades dei
cliente hacia la participacion activa
del cliente en la modelacién de la re-
lacion. El cliente se ve sometido,
merced al desarrolto de [os canales de
comunicacién, al conocimiento de al-
ternativas a los productos que estan
en su entidad. En este sentido, las en-
tidades han sabido trabajar el desarro-
llo de miltiples canales, no presen-
ciales la mayorfa (banca telefdnica,
internet...), o redes externas, para tra-
bajar este entorno.

Mantener relaciones financieras
miiltiples —

El primer paso del cliente para ac-
ceder a estos nuevos productos es el
de mantener relaciones financieras

multiples. Con cada entidad se trabaja
en aquello que mejor sabe hacer,

El desarrollo del mercado ha lleva-
do a que se mantengan relaciones fi-
nancieras con varias entidades a la
vez. Pero, incluso para el mas aveza-
do de los clientes, el numero de rela-
ciones no puede ser elevado (coste
de oportunidad). Pero estas relacio-
nes evolucionan, La entidad que se
eligié en el pasado por una determi-
nada bondad ha podido perderla.
Ocurre. Entonces, ¢l deseo de cam-
bio en el cliente aparece. Un coste de
cambio que es elevado: tiempo, ges-
ticnes, peticiones, impacto fiscal en
ocasiones, costes transaccionales.
Sin embargo, el deseo no desapare-
c¢e: ¢por que como cliente no puedo
desde mi entidad financiera acceder
a los mejores productos del momen-
to?

En este punto las estrategias para
abordar la insatisfaccion del cliente
se ponen en marcha con diverso gra-
diente. Desde las més defensivas
hasta las que entienden que el nego-
c1o debe de ser abierto al 100%. En-
tre ambos extremos hay miltiples

Desde las mas defensivas
hasta las que entienden
que el negocio debe de
ser abierto al 100%, entre
ambos extremos hay
muiltiples matices

matices.

Los modelos mas timidos suelen
ser los que adoptan las entidades ya
establecidas con gama de producto,
marca reconocida, cuota de mercado
significativa. ;Por qué? Es una cues-
tion de nimeros a corto plazo. Siunc
controla toda la cadena de venta,
desde la creacidn, registro, fijacion
del precio, promocién, seleccidn del
canal, posventa..., ¢l ROA de pro-

ducto es maximo. Se maximizan los
ingresos. Por el contrario, abrir el
producto a terceros supone necesa-
riamente ceder parte de este margen.
Asi, si el cliente decide mover parte
de su ahorro desde un producto pro-
pio a un producto de terceros, el
ROA baja. Se transfieren ingresos
del cliente desde la entidad propia
hacia el exterior.

El' mercado en el que de forma mas
presente se percibe este efecto es
aguel en el que los mecanismos fis-
cales y de distribucion permiten una
movilidad mas sencilla. Aquel en el
que hay una facilidad de ver las dife-
rencias entre productos mejores y
peores. Aquel en el que el cliente
abandona la entidad: el mercado de
fondos de inversién. Traspaso fiscal
libre, comparadores de calidad, pro-
mocién de producto continua...

Llegados a este punto, algunas en-
tidades, ante el dilema de explicar
por qué permanecer en un producto
propio que no es de «los mejores»,
plantean la posibilidad comercial de
abrirse de forma limitada.

Asl, por gjemplo, podemos encon-
trar como primera alternativa la in-
corporacion al canal de distribucién
de algunas gestoras o fondos de for-
ma limitada. Una versién de «mini-
mos» que permite elegir, pero poco.
No son pocas las entidades que, ade-
mads, limitan el acceso a estos pro-
ductos a grupos selectos de clientes
por razén de patrimonio.

Otra alternativa «defensivan en la
misma linea pasa por el desarrollo de
fondos de fondos que invierten en las
«mejores gestorasy, lo que es an es-
fuerzo adicional, pero eleva el coste
para el cliente y no le deja elegir ple-
namente.

Un paso mas es el de ofrecer de
forma abierta mas productos de ter-
ceros, pero dejar que las carteras o
recomendaciones tengan «cierto gra-
do de contaminacién» por la inclu-
§10n junto a los mejores productos de
los propios (mas rentables, aunque
peor clasificados).
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Un paso mdas avanzado es el que po-
ne a competir a los productos propios
con los ajenos, pero en general no se
libra tampoco de los conflictos de in-
terés habituales. Ceteris paribus se
podria orientar €l esfuerzo comercial
hacia la gama propia.

Pero, si de verdad se cree en la ar-
quitectura abierta, habria de renun-
ciarse al producto propio. Se evitan
incomeodas explicaciones (conflictos
de interés). Solo se recomiendan pro-
ductos de terceros. Los mejores.

Algunas entidades,

ante el dilema de explicar
por qué permanecer en
un producto propio

que no es de

«los mejoresn, plantean

la posibilidad comercial
de abrirse de forma
limitada

El asesoramiento, que seria la si-
guiente frontera, requiere de inde-
pendencia. No es cuestion de poder.
Es cuestion de querer. Renunciar al
corto plazo por ganar a largo. Dar, de
verdad, a los clientes en cada mo-
mento el mejor producto, sin la ten-
tacion de colocarles el que mds inte-
rese desde el punto de vista
comercial.

En el extremo final estdn las enti-
dades que de verdad optan por este
modelo estratégico. La estrategia no
gira en torno al producto propio, sino
al ajeno. No solo el bueno sino todos.
Libertad plena de eleccién. Este mo-
delo es propio de una categoria de
negocios cuya estrategia serd la do-
minante a futuro, la unica que a corto
plazo puede ofrecer crecimientos no-
tables. Uno se apalanca en el mejor
producto de los demas.

La idea es sencilla, no se puede ser
el mejor siempre y en todo tipo de

productos. El cetro cambia de ma-
nos. Hagamos que los clientes no
sean cautivos de la seleccion del pro-
ducto propio.

;Qué valores debe de tener
una plataforma?

Sobre la idea de la arquitectura
abierta nacen muchas de las platafor-
mas financieras con la clara voca-
cion de ofrecer lo mejor al cliente a
través de uno o varios canales. El ori-
gen de los modelos mas sencillos pa-
sa por el uso de plataformas tecnolo-
gicas on line o que utilizan el soporte
web para relacionarse con ¢l cliente,
Pero de forma natural el modelo cre-
ce y se desarrolla buscando nuevas
formas de relacionarse con el cliente.
:Qué valores debe presentar de for-
ma inicial una plataforma?

Una plataforma debe de ser multi-
producto. Una verdadera plataforma
ha de permitir ofrecer una amplia ga-
ma de producto. Muchos productos
de diferentes proveedores. En gene-
ral, y para poder dar un servicio de ca-
lidad, se requeriria acceso a producto
bancario: pasivo transaccional, pro-
ductos de activo {créditos, préstamos,
tarjetas de crédito). Este debe de per-
mitir trabajar. Es meramente instru-
mental, si bien debe de mantener una
politica de precios competitiva.

La plataforma ademas debe de per-
mitir acceder en condiciones de in-
mediatez a todo tipo de acciones,
ETFs (acrénimo de Exchange Tra-
ded Funds, esto es un vehiculo con
forma de fondo, pero que se negocia
como una accion), fondos de inver-
sidn, SICAVs, productos alternati-
vos, renta fija. Ademds de forma que
pudieran ser agregados en un dnico
extracto. No basta por tanto con mul-
tiples proveedores, sino también
multiples productos.

Una piataforma debe de ser tran-
saccional. Si la plataforma se con-
vierte en un magnifico escaparate
estd bien, pero es insuficiente. El cir-
culo ha de completarse de forma ne-

cesaria con la transaccionalidad. Si
uno ve algo que le gusta, pero para
comprarlo ha de salir de la platafor-
ma o acudir a canales de contrata-
cién diferentes esto es incomodo. La
seleccidon del mejor producto debe
permitir su incorporacién a nuestro
patrimonio de un simple click si se
desea.

Una plataforma debe de ser la base
de un buen asesoramiento. Si tene-
mos mucho producto y lo podemos
comprar seria deseable recibir ade-
mas algln tipo de pauta para ver si lo
que compro es lo que necesito o sim-
plemente lo que debo de comprar. En
general, una buena plataforma debe
ofrecer pautas de asesoramiento a los
clientes, herramientas para evaluar la
bondad de la seleccion y las conse-
cuencias que tiene su compra venta.

Dar, de verdad,

a los clientes

en cada momento

el mejor producto,

sin la tentacion

de colocarles el que mas
interese desde el punto
de vista comercial

En general y a modo de resumen
hemos de sefialar que las finanzas no
pueden ser cerradas. Han de evolu-
cionar y abrirse a lo que los clientes
necesitan. Nadie estd en posesion del
mejor producto de forma sistemati-
ca, el cetro cambia de manos. Por
ello siempre serd deseable poder
ofrecer acceso sencillo e inmediato a
los clientes a mas productos que una
gama reducida de los mismos.

Si esta accesibilidad se efectua a
través de una plataforma hemos de
pedir a ésta que sea multiproducto,
con capacidad transaccional y con
herramientas de asesoramiento. ®
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