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Resumen

Esta tesis tiene como objetivo definir, como una Entidad Aseguradora, puede
ayudar a un Mediador, a implementar uno de los planes de accién definidos en
el Plan Estratégico de la Mediacién (PEM), de manera individual y personaliza-
da.

Para ello, se han establecido las herramientas y pasos a seguir, para lograr que
una Entidad Aseguradora incorpore el PEM como una propuesta de valor adi-
cional, y ayude a la mediacién a posicionarse competitivamente, frente a los
retos de futuro.

Resum

Aquesta tesi té com a objectiu definir, com una entitat asseguradora, pot ajudar
a un Mediador, a implementar un dels plans d'accié definits en el Pla Estratégic
de la Mediacié (PEM), de manera individual i personalitzada.

Per agquest motiu, s'han establert les eines i passos a seguir, per aconseguir
gue una entitat asseguradora incorpori el PEM com una proposta de valor addi-
cional, i ajudi a la mediacié a posicionar-se competitivament, devant als reptes
de futur.

Summary

This Thesis aims to define, how an Insurance Company, can help an Agent or
Broker implement one of the several Strategic Action Plans defined in the “Plan
Estratégico de la Mediacion” (PEM), from an individual and personalized per-
spective.

In order to achieve this goal, we have established the tools and processes to
help an Insurance Company to include the PEM in their value proposition, and
support Agents and Brokers in positioning themselves with a competitive advan-
tage to face their future challenges.
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El Plan Estratégico de la Mediacion
Como una Entidad Aseguradora puede ayudar a un
Mediador a implementar el PEM

1. Presentacion del problema

En la actualidad, los mediadores de Seguros gestionan el 40% de las primas de
Vida y No Vida del sector Asegurador. Aun asi, esta posicion de liderazgo se
ha ido diluyendo a lo largo de los dltimos 5 afios.

Esta disminucién de la cuota de mercado de la mediacion, es atribuible a diver-
sos factores, pero en especial, cabria resaltar los siguientes:

En primer lugar, la aparicion de nuevos canales de distribucién, como los com-
paradores y Banca-Seguros, que estan incrementando enormemente la com-
petencia entre Entidades Aseguradoras y canales de distribucion.

En segundo lugar, la mayor orientacién al precio de los clientes, junto con una
mayor y mejor informacion, que estan obligando a los mediadores a ser mucho
mas &giles y asesorar a los clientes con una mayor profesionalizacion.

En tercer lugar, el gran niumero de mediadores que existen en el sector, con
unos volumenes de cartera bajos, provocando que la mediacién esté fragmen-
tada, con unas estructuras organizativas ineficientes que limitan ademas la ca-
pacidad de especializacion.

Teniendo en cuenta los retos de futuro de la mediacion y analizando la situa-
cion actual del sector, se estima que la cuota de mercado de Agentes y Corre-
dores seguira decreciendo. Es por ello que nace el Plan Estratégico de la Me-
diacion, una iniciativa del Consejo General de los Colegios de Mediadores de
Seguros y dirigida por el CECAS junto con la consultora Capgemini, con el ob-
jetivo de fortalecer y desarrollar el canal de mediacion en el futuro y permitir
gue siga siendo el canal de distribucién lider en Espafia.

Para lograr que esta iniciativa sea todo un éxito, la clave no es lograr que la
mediacién conozca el PEM y los planes de accion que se detallan en él, sino
lograr implementarlo. Es en este punto donde las Entidades Aseguradoras que
siguen y seguiran apostando por la mediacién, pueden impulsar este proceso y
ayudar a un mediador a implementar un plan de accién en su Agencia o Corre-
duria, permitiéndole posicionarse con éxito en el futuro.

La presente tesis, tiene como objetivo analizar la situacion actual de la media-
cion, los retos de futuro, hacia donde se dirige, porque el PEM es una iniciativa
clave para el sector y finalmente, responder a la siguiente pregunta: ; Como
una Entidad Aseguradora puede ayudar a la mediacién a implementar el
Plan Estratégico?
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Parte |

Esta primera parte de la tesis tiene como objetivo mostrar la situacion actual del
Mercado Asegurador en Espafa, asi como la evolucion y peso que tiene el ca-
nal de mediacion (Agentes y Corredores) en el mercado.

Esta breve resumen nos permitird entender qué papel juega la distribucion en
Espafia, hacia donde se dirige, y porque el Plan Estratégico es una iniciativa
clave para el futuro de la mediacion.

2. El Mercado Asegurador en Espaina

Analizando los informes que publica anualmente ICEA y la Direccion general de
Seguros y Fondos de pensiones, en el afio 2013, el volumen total de primas del
sector alcanzaron los 55.773 Millones de Euros, lo que supone un decrecimien-
to del -2.80%. Las primas de No vida decrecieron un -4.57% y las primas de
Vida un -2.98%.

Gréfico 1: Evolucion Primas Viday No vida
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

Tal y como muestra el grafico n° 1, durante el periodo de Crisis en Espania, el
sector asegurador, aunque ha decrecido, ha logrado mantener su fortaleza en
comparacién con otros sectores de la economia, tanto en Vida como en No Vi-
da, con unos decrecimientos respecto al 2009 (Ultimos 5 afios) del -4.68% en
No Vida, -9.32% en vida y -6.86% en total.
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2.1 Mercado de Vida

El mercado de Vida, a cierre del afio 2013, alcanzé un volumen total de 25.505
millones de Euros, lo que supone un decrecimiento del -2.98% respecto al afio
2012.

Gréfico 2: Evolucion primas Vida por Ramo en Millones de Euros
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

En cuanto a la evolucion de las primas de Vida por Ramo, el grafico N° 2 mues-
tra que el Ramo de Vida Riesgo, con 3.350 millones de Euros a decrecido en
2013 un -4.59%, mientras que el ramo de Ahorro, ha decrecido un 2.73%, al-
canzando 22.155 millones de Euros.

En cuanto a la concentracion de primas de Vida en el sector, el grafico n® 3
mas abajo muestra como solo los 5 primeros grupos aseguradores gestionan el
55% de las primas de Vida. Si incluimos los 10 primeros grupos, el volumen de
primas gestionadas alcanza el 73,4% de las primas.

En cuanto a los canales de Distribucion, el negocio de vida esta totalmente
concentrado en el canal de BancaSeguros, con una cuota de mercado del
71.70% (18.287 Millones de Euros), seguido del canal de Agentes, con una
cuota de mercado del 14.14% (3.606 Millones de Euros)

Los 5 primeros Grupos Aseguradores en vida son: Grupo Caixa, Santander,
Mapfre, BBVA y Allianz.

Teniendo en cuenta todos estos datos, observamos como la Banca, después
de su proceso de concentracion y fusion que ha sufrido durante estos ultimos
afos de crisis, ha pasado a ocupar una posicion de liderazgo en el ramo de Vi-
da, ocupando 3 de los 5 primeros puestos en el ranking.
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Gréfico 3: Concentracién de las primas de Vida por Grupos Aseguradores
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

2.2 Mercado de No Vida

El mercado de No Vida, a cierre del afio 2013, alcanz6 un volumen total de
30.268 millones de Euros, lo que supone un decrecimiento del -2.66% respecto
al afo 2012.

En cuanto a los ramos de No Vida, el ramo de Automoviles decrecid un -5.52%
alcanzando los 10.021 millones de Euros, Multirriesgos decrecié un -1.36% al-
canzando los 6.536 millones de Euros, Salud, con un crecimiento del 1.71%,
alcanzo los 6.901 millones de Euros y el resto de ramos de no vida, alcanzo los
6.808 millones de Euros con un decrecimiento del -3.78%.

Es importante destacar que Salud, es el unico ramo de No Vida que crece en
2013, y ya supera al ramo de Multirriesgos en 364 millones de Euros en volu-
men total de primas.

Como No Vida incluye mdltiples ramos, a continuacion se muestra un breve
analisis de los datos de negocio de los diferentes ramos de No vida.

13



Gréfico 4: Volumen de Primas No Vida por Ramo en Millones de Euros
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

2.2.1 Ramo de Automoviles

El seguro de Automdviles incluye coberturas correspondientes a dos ramos:
Responsabilidad Civil, que comprende a su vez la Responsabilidad Civil de
suscripcion Obligatoria y la Responsabilidad Civil Voluntaria, y Otras Garantias
correspondiente a coberturas de dafios de Lunas, Robo, o Defensa Juridica,
entre otras. Segun datos de 2013, el 53,4 % de las primas corresponde a Res-
ponsabilidad Civil y el 46,6 % restante a Otras Garantias.

Una de las caracteristicas del ramo de Automoviles, con un volumen de primas
de 10.021 Millones de Euros' es que presenta un ratio combinado elevado?,
especialmente en Responsabilidad Civil, que supera la franja del 100%.

A cierre del afio 2013 se produce un incremento del ratio combinado de Auto-
moviles (pasa del 97,5% al 98,5%), provocando, en el ramo de mayor volumen
de primas de No Vida, un nuevo ajuste de su margen de beneficio para las En-
tidades Aseguradoras. Estos incrementos de la siniestralidad y el ratio combi-
nado, vienen derivados principalmente de la guerra de precios que ha sufrido el
ramo durante los ultimos 3 afios, donde se ha sufrido una disminucioén recurren-
te de la prima media, y por ende, una disminucién de los ingresos.

Informe Direccién Genera de Segurosy Fondos de pensiones 2013
Informe Direccién Genera de Seguros'y Fondos de pensiones 2013
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En cuanto a los canales de distribucion, el negocio de Automoviles esta lidera-
do por el canal de Agentes, con una cuota de mercado del 39,21% (3.929 Mi-
llones de euros) seguido de Corredores, con una cuota de mercado de 25.55%
(2.560 Millones de Euros).

Un papel importante que juega en la comercializacion de Automoviles es el
comercio electrénico a través de internet, con un gran volumen de comparado-
res que ha entrado en el mercado Espafiol en los dltimos 3 afios. Aunque este
canal es el Unico que tiene un incremento en primas positivo, del 5,39%, ac-
tualmente su cuota de mercado representa un 3.24% (324 Millones de Euros),
aunque la nueva produccion ya representa una cuota del 5%.

Las 5 primeras compafias Aseguradoras en el ramo de automdviles, que con-
centran el 62,4% de las primas son: Mapfre, Allianz, Grupo Mutua madrilefia,
Axay Linea Directa.

Por ultimo, es importante destacar como una compafiia de directo ya esta posi-
cionada como una de las 5 primeras compafias en el ranking de Automdviles.

2.2.2 Ramo de Multirriesgos

El seguro de Multirriesgos® , con un volumen de negocio de 6.536 Millones de
Euros, agrupa Multirriesgos de Hogar, Comercio, Comunidades, Industriales y
Otros.

Es importante destacar que en 2013 se ha incrementado el peso de Multirries-
go Hogar (del 53,1% al 54,3%) y ha descendido el peso de Multirriesgo Indus-
triales (del 25,5% al 24,8%).

En cuanto a la evolucién de las primas, Hogar y Comunidades han crecido un
0,40% y 1,08% respectivamente, mientras que Comercios, Industrial y Otros
han decrecido un -4.66%, -5.88% Yy -7.03% respectivamente.

Cabe destacar que este ramo continda siendo uno de los ramos con un mayor
gasto de adquisicion (cercanos al 26%), si bien mantiene unos ratios de sinies-
tralidad en el 60%, lo que le permite obtener un ratio combinado por debajo del
93%, haciendo de este un ramo con un buen margen de beneficio para las En-
tidades Aseguradoras.

Informe Direccién Genera de Seguros'y Fondos de pensiones 2013
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Gréfico 5: Reparto de primas de Multirriesgo por volumen afio 2013
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

En cuanto a los canales de distribucion, este negocio esta liderado por los
Agentes y Corredores de Seguros, con una cuota del 64.66% de las primas
(4.226 Millones de Euros)

Por dltimo, las 5 primeras compafiias de Multirriesgos, que concentran el 47%
de las primas son: Mapfre, Axa, Generali, Allianz, y Grupo Catalana Occidente.

2.2.3 Ramo de Salud

En el segmento de seguros de Salud * se incluyen los ramos de Asistencia Sa-
nitaria y Enfermedad. Mientras que el seguro de Asistencia Sanitaria cubre la
prestacion del servicio médico, en el seguro de Enfermedad la Entidad Asegu-
radora asume el pago de determinadas sumas y gastos de asistencia médica.

4 Informe Direccién Genera de Seguros'y Fondos de pensiones 2013
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Grafico 6: Evolucion primas de Salud por ramo afio 2013
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.

El ramo de Asistencia Sanitaria representa el 89,3% de los seguros de Salud,
mientras que el ramo de Enfermedad supone Unicamente el 10,7%.

En el ramo de Asistencia Sanitaria, el ramo de mayor peso, se observa un lige-
ro incremento del ratio de siniestralidad, que supone un incremento del ratio
combinado y una reduccion del resultado técnico (del 4,1% al 3,5%), pero se
sigue manteniendo a los mismos niveles de 2011 y 2012.

En cuanto a los canales de distribucion, el negocio de Salud esta liderado por
el canal de Oficinas y Empleados, con una cuota del 57.73% (3.983 Millones de
Euros), Seguido del Canal Agencial, con una cuota del 20.71% (1.4929 Millo-
nes de Euros)

Por ultimo, las 5 primeras compafiias de Salud, que concentran el 70,9% de las
primas son: Adeslas (Grupo Mutua madrilefia), Sanitas, Asisa, DKV y Mapfre.
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2.2.4 Resto de Ramos de No Vida

En el segmento de “Resto de Ramos de No Vida” ° se incluyen los ramos de

Accidentes, Asistencia, Crédito, Cauciéon, Decesos, Defensa Juridica, Incen-
dios, Otros Dafos a Bienes, Responsabilidad Civil, Transportes y Pérdidas Pe-
cuniarias.

A continuacién se muestra el peso de los diferentes ramos de “resto de No Vi-
da”.

Gréfico 7: Peso de los diferentes Ramos de “Resto de ramos No Vida” a cierre 2013

Reparto de las Primas de Resto No Vida
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Fuente: ICEA. Evolucion del mercado Asegurador. Estadistica Afio 2013.
De entro todos estos ramos, cabe destacar 2 observaciones:

e La evolucién positiva del ramo de Decesos (Ramo de Mayor volumen
con unas primas de 1.890 millones de Euros), que sigue creciendo en
2013 un 3.71%.

e La evolucién muy negativa del Ramo de Responsabilidad Civil (Segundo
ramo de mayor volumen de primas con 1.352 millones de Euros) que
decrece un 6,59%.

En cuanto a los Canales de Distribucidn, este negocio tan diverso esta liderado
principalmente por el canal de Corredores, con una cuota de mercado del
60,68% en Responsabilidad Civil y 30,18% en Accidentes. Eso si, Decesos,
esta liderado con una cuota del 72,94% por Agentes de seguros.

Por dltimo, las 5 primeras compafiias de “Resto de ramos No Vida”, que con-
centran el 40.5% de las primas son: Mapfre, Santalucia, Grupo catalana Occi-
dente, Ocaso y Zdurich.

> Informe Direccién Genera de Segurosy Fondos de pensiones 2013
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2.3 Mercado Seguros a nivel Mundial

Este ultimo apartado sobre la situacion actual del mercado asegurador en Es-
pafia, pretende analizar el sector asegurador Europeo con el objetivo de situar
el mercado de seguros espafiol en un entorno macroecondmico, y mostrar su
posicionamiento frente al resto de mercados.

Si analizamos las primas de los 10 principales paises del mercado asegurador
Europeo en el grafico 8 mas abajo, Espafia, a cierre del afio 2012, ocupa:

Grafico 8: Volumen de Primas del Sector asegurador de las principales economias des-

arrolladas del mundo.
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37.08 27.28
31142 20592
60.55 3317
1,270.88 567.76
12253 5178
65411 52437
139.30 78.92
87.75 7252
86.21 4369

581.14

125.50
12.58
14.56
93.11

8.23
50.95
7101
38.23

9.80

105.50
27.38

703.13
70.75

129.74
60.38
15.23
42.53

435.00 1,355.73 244490 4,566.16 4,612.51 2,620.86 1,991.65

Fuente: Statistical Yearbook German insurance 2013.

1. La 62 posicién en volumen de Primas Totales (Los 3 primeros paises son

UK, Alemania y Francia)

2. La 62 posicion en volumen de Primas de Vida (Los 3 primeros paises
son UK, Alemania y Francia)
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3. La 62 posicion en volumen de Primas de No Vida (Los 3 primeros paises
son Alemania, UK y Francia)

Si analizamos las cifras de la economia a nivel mundial. Observamos que pese
a la crisis, el volumen de primas totales ha aumentado un 1%, hasta los 4.600
Billones de Doélares.

Una vez analizadas las principales economias del mundo, a continuacion anali-
zamos los principales paises emergentes, tanto en Latino-América como Asia,
Africa y Europa.

Grafico 9: Volumen de Primas del Sector asegurador de las principales economias emer-
gentes del mundo.

1980 1990 2000 2011 2012*

total life non-life
Argentina 3.34 0.86 6.78 12.76 15.46 312 12.34
Brazil 176 255 12.55 78.66 8227 44.78 37.48
Mexico 151 2.62 9.47 22.86 2398 10.84 1314
China ’ 283 1933 22186 24551 14121 104.30
India 1.79 4.63 9.97 72.34 66.44 53.30 1314
Indonesia 0.34 0.95 174 14.59 1551 10.89 462
Bulgaria ‘ ° 0.18 113 1.04 0.15 0.89
Czech Republic ° ° 1.33 8.76 7.85 3.68 417
Hungary ‘ 0.65 1.36 3.96 3.30 1.77 152
Poland ° 0.74 4.79 19.11 19.04 9.72 9.32
Rumania ° 0.22 0.26 2.57 2.29 0.48 181
Slovakia ° ° 0.59 2.84 2.60 122 138
Slovenia ° : 0.87 2.86 2.57 0.70 1.87
Russia ° ° 6.07 2264 26.03 173 24.30
Turkey 017 0.76 2.84 10.08 10.88 174 9.14
South Africa 3.55 10.86 2296 53.03 54.87 4479 10.08
waorld total 435.00 1,355.73 2,44490 4566.16 4,612.51 262086 1991.65

Fuente: Statistical Yearbook German insurance 2013.

Analizando el grafico nimero 9, podemos concluir y observar las siguientes
particularidades:

<&  China ya supera a Alemania en cuanto a volumen total de primas.
Esta cifra estd muy apalancada en el crecimiento de las primas de Vida
gue esta experimentando el pais, alcanzando los 141.000 Billones de
dolares.
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ER Brasil ya ha superado los 80.000 Billones de dolares en el afio
2012 y su mercado asegurador ya tiene un volumen de primas mayor al
del mercado Esparfiol.

B India ha multiplicado su volumen de primas por 7 entre el afio
2000 y 2010, posicionandose como la 3% economia emergente mas im-
portante del sector, detras de Brasil y China. Ademas, es importante re-
saltar que este crecimiento estd muy focalizado en el negocio de Vida,
representando el 80% del mercado.

g«b Polonia es uno de los paises emergentes de la Unién Europea
con mayor perspectiva de Futuro. Ha multiplicado por 4 sus primas de
seguros entre el afio 2000 y 2010 y mantiene un equilibrio cercano al
50% respecto a las primas de Vida y No Vida.

HaD Sud-Africa, Rusia, Turquia también muestran grandes tasas de
crecimiento a partir del aflo 2000, y debido a su gran volumen de pobla-
cion, también son paises con grandes perspectivas de crecimiento en el
futuro tanto en Vida como en No Vida.

gD Aunque los emergentes estan en pleno crecimiento, su volumen
de negocio aun estd muy lejos de las principales economias desarrolla-
das del mundo (Salvo China)

Por ultimo, si analizamos la penetracidon y densidad de primas de los 10 princi-
pales mercados Europeos desarrollados, en el grafico 10 mas abajo, observa-
mos lo siguiente:

e Espafia ocupa la ultima posicidn, conjuntamente con Austria en cuanto a
la penetracién de primas de seguros en relacion con el PIB.

e Espafa ocupa la ultima posicion en solitario en cuanto a la densidad de
primas de seguros por habitante.
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Grafico 10: penetraciéon y densidad de primas de seguros en las principales economias

desarrollas en el mundo.®

EU-27 1.7 4.6 31 2,533 1,506 1,028
of which:
Germany 6.7 31 3.6 2,805 1,299 1,505
Austria 53 21 3.2 2,478 991 1,488
Belgium 8.1 54 2.7 3,575 2,367 1,208
France 8.9 5.6 3.3 3,544 2,239 1,304
Ireland 8.5 6.5 2.0 4,011 3,068 944
ltaly 6.7 4.5 23 2,222 1,473 748
Netherlands 13.0 3.8 9.2 5,985 1,750 4,235
Spain 53 2.5 28 1,557 730 827
sweden 71 52 19 3,896 2,866 1,030
United Kingdom 11.3 8.4 2.8 4,350 3,256 1,094
Switzerland 96 52 43 7,522 4121 3,401
USA 8.2 3.7 4.5 4,047 1,808 2,239
Canada 6.7 28 39 3,534 1,493 2,040
Japan 114 9.2 23 5,167 4,143 1,025
South Korea 121 6.9 5.3 2,785 1,578 1,207
Taiwan 18.2 15.0 3.2 3,760 3,107 653
Australia 5.6 2.8 2.8 3,922 1,988 1,935

Fuente: Statistical Yearbook German insurance 2013.

Estos ultimos andlisis sobre el mercado Espafiol en funcion de la penetracion y
densidad del seguro, son muy importantes, ya que revelan que, aunque el mer-
cado Espariol es el 6° mercado de la Uni6n Europea, sigue siendo un sector
gue estd muy alejado en cuanto a densidad y penetracion de primas de sus
homodlogos Europeo, con unas primas por péliza, inferiores.

Por ultimo, esta situacién también es muy relevante si pensamos en cémo afec-
ta la densidad de primas a la mediacion. Dejando de lado a paises como
Holanda o UK con una primas de seguro por habitante de 6.000€ y 4.300€ res-
pectivamente, observamos como lItalia, Alemania, Irlanda, Suecia, tienen una
media de 1.000€ mas de prima por cliente que en Espafia. Esto supone que un
Agente o Corredor en Espafia, por un mismo cliente, est4 percibiendo, con una
comision media del 14%, 140€ de comisidbn menos por cliente al afio. Esto en
mi opinidn, es muy importante, ya que es un factor a veces desconocido pero
muy importante a la hora de evaluar las tendencias de futuro de la mediacién
tradicional.

6

habitante

Penetration of Insurance: Primas en relacion d PIB. Insurance density: Primas de Seguraos por
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3. El Canal de Agentes

Los Agentes de Seguros son personas fisicas o juridicas que estan ligados a
una Entidad Aseguradora, mediante la celebracion de contrato de agencia de
seguros.

Su vinculacién puede ser exclusiva o no. Los agentes exclusivos no pueden
estar vinculados con mas de una Entidad Aseguradora, a menos que ésta le
autorice a operar con otra Entidad en contratos de seguros que no oferte ella
misma. Estos ultimos Agentes, son los denominados Agentes de Seguros Vin-
culados.

Los Agentes de Seguros ofrecen a sus clientes el conjunto de productos que la
compafia tiene a disposicion, a cambio de una comisién o “rappel” de ventas,
por las polizas que generen tanto de Nueva Producciéon como Cartera.

Como todos los Agentes de Seguros tienen como imagen comercial a la com-
pafiia de seguros que representa, estos se convierten en los principales repre-
sentantes de las Entidades Aseguradoras en el conjunto del territorio.

3.1 Numero de Agentes en Espafia

En el informe “Seguros y Fondos de Pensiones 2012 realizado por la Direccion
General de Seguros y Fondos de Pensiones, en el afio 2012 se encontraban
inscritos en su registro administrativo 89.607 agentes exclusivos.

Segun el informe de ICEA elaborado en 2013 sobre “cédigos de Agentes Ex-
clusivos”, el nimero de Agentes inscritos alcanzaba los 74.213, lo que supone
una reduccion del -2.2% segun sus fuentes estimadas.

Analizando el tamafio de los Agentes en Espafia, observamos en el grafico n°
11 més abajo, que mas de la mitad de los Agentes, en concreto el 53,2%, ges-
tionan un volumen de negocio inferior a 30.000 €.

Grafico 11 .Distribucion de Agentes Exclusivos por Volumen de negocio en 2012.

< 30.000€ ®30.000 € - 150.000 €
® 150.000 € - 300.000 € m > 300.000€

13,2%

8,8%

53.2%

24.7%

Fuente ICEA. Informe: codigos de Agentes Exclusivos.
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Analizando el peso del volumen de negocio gestionado por los Agentes Exclu-
sivos, observamos que el colectivo de agentes con mayor cartera (> 300.000
euros de volumen de negocio) representa el 13,2% del conjunto de agentes
aportando el 72,0% de las primas del canal, con una media de cartera en torno
a 806.337 euros por agente.

Grafico 12. Distribucion de Agentes Exclusivos por Volumen de negocio en 2012.

<30000€ m30000-150000€ m150000-300000€ m>300000¢€

100%
90%
80%

70%

71,6%

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
% Agentes % Volumen de % Agentes % Yolumen de
. Negocio Negocio
ANO 2012 ANO 2013

Fuente ICEA. Informe: codigos de Agentes Exclusivos.

Por ultimo, es importante resaltar que si extrapolamos estas cifras a un ejemplo
real, teniendo en cuenta la informacion comentada en este capitulo, podemos
afirmar lo siguiente:

e Si mas del 50% de los agentes, gestionan una cartera media de
30.000€, podemos afirmar que, con una comisién media de mercado del
14%, estos agentes perciben 4.200€ anuales de ingresos por comisio-
nes. Teniendo en cuenta esta cifra (Aun siendo una cifra aproximada),
los ingresos anuales de estas carteras no son solo insuficientes, sino
gue hacen que sea inviable que un Agente de Seguros que cumpla es-
tas caracteristicas, pueda vivir de esta profesion. Esto provoca, segura-
mente, que la gran mayoria de estas agencias, o bien las gestionan pro-
fesionales con mas de un trabajo, o bien los seguros son una fuente de
ingresos adicional a su principal ocupacion. Esta situacion, provoca que
estas personas no sean asesores profesionales del seguro, dafiando en
parte la imagen que se tiene de un mediador de seguros.
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3.2 Composicion de Cartera de los Agentes

En cuanto a la composicion de cartera del canal de Agentes, a cierre del afio
2012, se observa una clara focalizacion en el negocio de Lineas Personales, es
decir, en el cliente particular. Tal y como se observa en el grafico 13 mas abajo,
Autos representa el 29% de su cartera, Vida un 26% y Multirriesgos un 18%.

Cabe destacar que el Mix de Cartera del canal de Agentes, tiene una particula-
ridad muy importante, y es que mas de 1/3 de su cartera esta posicionada en el
ramo de Vida y Salud, un ramo que fideliza mucho a los clientes y por ende,
incrementa la retencion de su cartera y la capacidad de realizar venta cruzada,
ya gue estos ramos exigen mucha confianza y relacion personal con el cliente.

Grafico 13. Composicidn de cartera Agentes 2012

m Vida

m Salud

M Accidentes

H Autos

ERC

M Incendios
Multirriesgos
Transportes

Decesos

resto de Ramos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICEA y DGSFP.

En cuanto a la Cuota de Mercado del canal de Agentes, a cierre del afio 2012,
el negocio gestionado ascendia a un 25.01% del mercado de Vida y no Vida,
es decir, 13.948 Millones de Euros, un 0,26% mas que en 2011.

En relacién al grafico 14 mas abajo, podemos observar que los Agentes son
lideres en el segmento de Auto, Hogar, Comunidades, Comercio y Decesos,
confirmando lo comentado anteriormente, conforme los Agentes de Seguros
estan muy focalizados en el cliente particular.
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Grafico 14. Cuota de Mercado Canal Agentes afio 2012

Agentes
Prmas
Vida Total Indnadual 15,52%
Total Colectivo T.01%
Total Vida 14, 14%
Salud Asistencia Santana 18.31%
Salud Enfermedad 41,86%
Total Salud 20,7T1%
Accidentes Personales 29 T3%
Autos 39, 21%
Responsabilidad Civil 17, 88%
Incendios 16, 80%
Multirriesgos Multimesgos Hogar 39, 90%
Muitirreesgos Comercio 37.89%
Multirreesgos Comunidades 56, 40%
Muitirresgos: Industrial 21,67T%
Otros Multerniesgos 34.90%
Total Multirriesgo 38,17%
Transportes ~ 16,09%
Decesos T2,94%
Total Resto de Ramos 24 11%
Total No vida 34,63%
Total Negocio 25,01%

Fuente: ICEA. Canales de Distribucion 2012.

3.3 Las ventajas del Canal de Agentes

Teniendo en cuenta los analisis previos sobre el nUmero de Agentes en Espa-
fla, su composicion de cartera y su cuota de mercado para cada uno de los ra-
mos, hemos observado que su perfil de cliente por excelencia es el cliente par-

ticular.

Las principales ventajas del canal de Agentes son:

1.

2.

Confianza: El Agente es una figura generador de confianza con sus
clientes, donde la cercania y el trato personal es una gran propuesta de
valor. Esto demuestra su capacidad de vender productos de Vida, Salud
y Decesos, donde la confianza es clave para lograr vender con éxito.

Vinculacion a su compainiia de seguros: Aunque esta relacion es la
principal diferencia frente a un Corredor de Seguros, y pueda a priori, ser
una limitacion, si los agentes fortalecen esta relacion Agencia-Compafia
al maximo, seran capaces de obtener una formacion y productos nove-
dosos / personalizados de primer nivel, asi como herramientas y recur-
sos de marketing que puedan obtener de la compafiia para lanzar nue-
vas iniciativas al mercado.

Servicio y Trato personal: Teniendo en cuenta su volumen de cartera,
los Agentes tienen una media de clientes inferior al resto de canales, lo
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gue le permite ofrecer un servicio muy personalizado y cercano, tanto en
la venta, como en la gestidn y tramitacion de siniestros.

4. Formacion: Debido a la estrecha relacion que tienen los Agentes con
sus Aseguradoras, estas cuentan con importantes programas de forma-
cion que obligan al Agente a estar al dia de las novedades en el sector.

5. Solvencia: Al igual que en el punto anterior, debido al contrato de agen-
cia que se firma con las Entidades Aseguradoras, son estas las que, en
dltima instancia, garantizan la solvencia de cada uno de sus Agentes.
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4. El Canal de Corredores

Los Corredores de seguros (O Insurance Broker en inglés) son personas fisicas
o juridicas (Corredor) o sociedades Mercantiles (Correduria) que realizan su
actividad de mediacion sin estar vinculados a una Entidad Aseguradora en ex-
clusividad, y por lo tanto, son intermediarios entre el cliente y las Entidades
Aseguradoras.

Aungue en el mercado, sobre todo por parte de los clientes, suele haber mucha
confusion entre las diferencias que existen entre un Agente y un Corredor de
seguros, las dos figuras son radicalmente distintas entre si.

La principal diferencia respecto a un Agente, es la independencia que tienen
los Corredores frente a las Entidades Aseguradoras. Esta independencia les
permite ofrecer a sus clientes un abanico de ofertas y soluciones Asegurado-
ras” infinitas”, ya que su objetivo es, analizar el cliente y sus necesidades, y en
base a estas, buscar en el mercado que compafiia y producto asegurador cu-
bre mejor estas necesidades. Esto hace que el Corredor, previa autorizaciéon
del cliente, sea el responsable de gestionar las pdélizas de sus clientes, atender
siniestros y gestionar y asesorar en materia de seguros, a cambio de una co-
mision por parte de la Aseguradora con la que emita cada una de las pdlizas.

Este asesoramiento del cliente tan personalizado, conjuntamente con la posibi-
lidad de ofrecer un gran abanico de productos, es una de las grandes propues-
tas de valor de los corredores de seguros.

Aun asi, esta independencia, también supone una mayor responsabilidad por
parte del corredor, lo que le convierte en una figura con unas obligaciones y re-
quisitos legislativos muy amplios. Ademas, para poder ejercer como corredor
de seguros, es necesario ademas obtener el titulo de Corredor de seguros, un
titulo con méas de 500 horas lectivas.

4.1 Numero de Corredores en Espafia

A cierre de 2012, segun la DGSFP habia y un total de 4.642 Corredores de se-
guros autorizados en Espafia. Al haber 13 comunidades Autbnomas que han
asumido competencias en el sector de la Mediacion, hay 3.017 Corredores ins-
critos en la DGSFP y 1.625 inscritos directamente en cada una de las Comuni-
dades Auténomas en las que operan.

Como existe esta disparidad de registros, los Unicos datos disponibles sobre la
evolucion del n° de corredores solo hacen referencia a los corredores inscritos
a la DGSFP. Aun asi, sus conclusiones son extrapolables para el conjunto del
canal en su totalidad.
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Grafico 15. N° Corredores en el mercado. Solo Corredores Inscritos en la DGSFP.

N2 de Corredores y Corredurias inscritas en la DGSFP

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Corredores 1.066 1.010 968 942 910 900 872

Corredurias 2.050 2.017 2.045 2.073 2.096 2.125 2.145

TOTAL 3.116 3.027 3.013 3.015 3.006 3.025 3.017

Fuente: Elaboracion propia. A partir de los datos de la DGSFP.

En términos absolutos, el nimero efectivo de Corredores de seguros, personas
fisicas y juridicas inscritas, vuelve a la tendencia decreciente marcada en los
ejercicios anteriores, aunque la tendencia esperada del sector de una reduc-
cion del numero de corredores, aln no se percibe.

Si observamos el grafico 16 adjunto mas abajo, podemos concluir que entre el
afio 2008 y el afio 2011

e Cada afio hay un mayor numero de Corredores con menor volumen de
cartera.

e Los Corredores con un volumen de primas entre 1M€ y 3M€ son los que
mas estan sufriendo la coyuntura econémica actual, ya que en volumen
ha decrecido en -5,6 puntos entre el 2008 y 2011.

e EI 56,1% del total de Corredores inscritos en la DGSFP en 2011 inter-
mediaban menos de 1M€ en primas de seguros.

Es importante resaltar que si extrapolamos estas cifras a un ejemplo real, te-
niendo en cuenta la informacion comentada en este capitulo, podemos afirmar
lo siguiente:

e Siun 56,1% de los corredores, es decir, 2.604 corredores de los 4.642
corredores activos, gestionan menos de 1M€ de cartera, con una comi-
sion media del 14%, obtenemos que los ingresos por comisiones que
percibe un corredor es inferior a 140.000€ anuales. Si tenemos en cuen-
ta los requisitos legales que necesita un corredor para operar, asi como
los gastos de estructura que posee, esta cifra de ingresos, al igual que
en Agentes, es insuficiente.

En el medio plazo, teniendo en cuenta esta coyuntura, se prevé que va a in-
crementar la concentracion de Corredores en Grupos o Asociaciones, para
competir con el resto de canales de distribucion del mercado, buscando:
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r—7@  Sinergias

ER Ahorro de costes

B Aprovechamiento comun de estructuras y recursos.
gD Especializacion en virtud de los riesgos masa

HaD Transformacion del corredor en delegado comercial.

Grafico 16. Evolucion de tramos de cartera de los corredores entre 2008 y 2011.

Evolucién de tramos de cartera de los corredores inscritos en la DGSFP
entre 2008-2011*
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300.000€ a 1M€

Tramos de cartera (Volumen primas) de corredores

Fuente: Elaboracion propia. A partir de los datos de la DGSFP.

Por dltimo, a modo de comentario, la diferencia entre un Grupo y una asocia-
cion es la siguiente:

e En general, integrarse en un grupo de Corredores equivale a integrar tu
cartera en un nuevo Corredor, cediendo total o parcialmente el acciona-
riado de la correduria, asi como de su estructura, y por lo tanto, equivale
a una fusion o absorcion de la correduria en una de mayor tamafio.

e En general, integrarse en una asociacion es equivale a acceder a una
propuesta de valor, imagen de marca y servicios compartidos, bajo el
paraguas de la asociacion, pero manteniendo su estructura e indepen-
dencia.
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4.2 Composicion de Cartera de los Corredores

El canal de Corredores es el canal con mayor diversificacién de cartera de to-
dos los canales de distribucién. Las exigencias legislativas y los cambios que
han sufrido durante los ultimos 10 afios han convertido al canal de corredores
en el canal con mayor profesionalizacion del mercado. Esta fortaleza les ha
permitido generar una cartera tanto de riesgos particulares, como especialmen-
te en riesgos de pequefia mediana y gran empresa. Ademas, también han sido
capaces de acceder y desarrollar ramos “nicho” como Crédito y caucién o pro-
gramas de seguros internacionales.

Si analizamos la composicién de la cartera de Corredores en el afio 2012, ob-
servamos que el ramo de mayor peso es Autos con un 30,91%, seguido de
Multirriesgos (20.06%) y Vida (17.97%).

Grafico 17. Composicion de la cartera Corredores afio 2012

0,33%

3029\ 593% = Vida

m Salud

m Accidentes

20,06%

W Autos

mRC

m Incendios
2,62% Multirriesgos
Transportes
Decesos

resto de Ramos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICEA y DGSFP.

En cuanto a la Cuota de Mercado del canal de Corredores, a cierre del afio
2012, el negocio gestionado ascendia a un 15.72% del mercado de Vida y no
Vida, es decir, 8.767 Millones de Euros, un-0,38% menos que en 2011.

En cuanto a la Cuota de Mercado del canal de Corredores, podemos observar
en el grafico 18 mas abajo, que los Corredores son lideres en el segmento de
Accidentes, Responsabilidad Civil, Riesgos Industriales, Incendio y Transporte,
confirmando lo comentado anteriormente, conforme los Corredores de Seguros
tienen acceso a clientes de mediana y gran empresa, es decir, clientes que
buscan un asesoramiento profesional conjuntamente con una capacidad Unica
de encontrar las soluciones que ellos necesitan en el mercado.



Grafico 18. Cuota de Mercado Canal de Corredores afio 2012

Corredores
Pnmas
Vida Total Indnadual 3.87%
Total Colective 1712%
Total Vida 6,01%
Salud Asistencia Sanitaria 1364%
Sahed Enfermedad 30,3%%
Total Salud 15,35%
Accidentes Personales 30,18%
Autos 2555%
Responsabilidad Civil 60,68%
Incendios A%
Multimiesgos  Multirmiesgos Hogar 1384%
Multirriesgos Comercio 30,13%
Multimesgos Comunidades 31,60%
Multirmiesgos Industrial 57 4%
Otros Multimiesgos 56,55%
Totai Muitimiesgo 26,49%
Transportes 62, 71%
Decesos 1,62%
Total Resto de Ramos 30.51%
Total No vida 24.31%
Total Negocio 15.72%

Fuente: ICEA. Canales de Distribucién 2012.
4.3 Las ventajas del Canal de Corredores

Teniendo en cuenta los analisis previos sobre el nimero de Corredores en Es-
pafia, su composicion de cartera y su cuota de mercado para cada uno de los
ramos, hemos observado que su perfil de cliente es muy diverso, aunque su
gran foco esta en empresas, donde los clientes buscan un conocimiento y ase-
soramiento experto, con capacidad de desarrollar productos o coberturas inno-
vadores. Por lo tanto, las principales ventajas del canal de Corredores son:

e Independencia: Un Corredor y/o Correduria de Seguros mantiene su to-
tal independencia e imparcialidad a la hora de seleccionar las mejores
condiciones para las reales necesidades de su Cliente. Esto permite que
el corredor se posicione como un asesor que antepone las necesidades
del cliente al de las compafias.
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Oferta de Seguros: la independencia frente a las Compafiias Asegura-
doras permite al corredor ofrecer a los clientes cualquier producto y so-
lucién asegurador del mercado, una propuesta que solo este canal pue-
de ofrecer a sus clientes.

Seguridad y capacidad financiera: Los Corredores estan sometidos
constantemente y permanentemente a supervision y control por parte de
la Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones. Ademas, de-
ben contar con un seguro de caucién o aval bancario.

Asesoramiento objetivo: Una de las caracteristicas principales de los
Corredores de Seguros es el llamado “Analisis Objetivo”. Antes de llevar
a cabo la contratacion de un seguro, un Corredor de Seguros debe pre-
sentar un minimo de 3 propuestas de seguro (Estudio y analisis deta-
llando las coberturas del seguro seleccionadas en funcién de su buen
criterio profesional) a los clientes, para que este, en Ultima instancia, eli-
ja.

Profesionalizacion y trato al cliente: Tal y como hemos comentado
con anterioridad, los requisitos legales obligan al Corredor a estar per-
manente formado, por lo que disponen de amplios conocimientos y ex-
periencia en materia de seguros. Ademas, al igual que en el canal de
Agentes, su trato personalizado y cercano de los clientes también for-
man parte de su propuesta de valor.

Representacion del Cliente frente a las compafiias Aseguradoras:
Como intermediario independiente y representante de sus clientes, los
corredores tienen la capacidad y obligacién de representar y defender
los intereses de sus Clientes frente a las comparfias Aseguradoras, lo
gue les permite negociar con las comparfias Aseguradoras frente a cual-
quier situacién, en nombre del cliente.



Parte Il

Esta segunda parte de la tesis tiene como objetivo explicar que es el Plan Es-
tratégico de la mediacion, porque ha surgido esta iniciativa, las diferentes op-
ciones de Aplicaciéon que tiene el plan y su importancia para la mediacion.

5. ¢Qué es el Plan Estratégico de la Mediacion?

El Plan Estratégico de la Mediacion (P.E.M) es una iniciativa del Consejo Ge-
neral de los Colegios de Mediadores de Seguros y dirigida por el CECAS junto
con la consultora Capgemini, con el objetivo de fortalecer y desarrollar el canal
de mediacion, mediante la elaboracién de una hoja de ruta o plan de accién pa-
ra todos los mediadores.

En base a un diagnéstico de la situacion actual del canal de mediacién, se han
elaborado 5 ejes (Propuesta de Valor, Organizacién, Cliente, Producto y Con-
texto Externo), sobre el cual se desarrollan 15 lineas estratégicas y 41 planes
de accion, con el objetivo de que la mediacion pueda conseguir un posiciona-
miento mucho mas competitivo dentro del sector asegurador.

Las 15 lineas estratégicas y 41 planes de accion, se han desarrollado diferen-
ciando 7 segmentos de corredores y 6 segmentos de agentes, ya que no todos
los corredores y Agentes son iguales entre si. La combinacién de ambas varia-
bles ha dado lugar a mas de 500 propuestas diferentes, que permitiran a cada
mediador a nivel particular, situarse en uno de los segmentos que mas se ade-
cue a sus caracteristicas, para asi obtener una lista de planes de accién muy
concretos a implementar, con el objetivo dltimo de lograr gran salto en competi-
tividad y productividad.

A modo de resumen, los diferentes informes que pueden descargar los media-
dores en funcién de su perfil de mediador y modelo de gestion son los siguien-
tes:

1. Planes Estratégicos de Corredores
a. Modelo de Administraciéon de cartera
b. Modelo de Eficiencia
c. Modelo innovador Medio
d. Modelo de Innovador Pequefio

e. Modelo Integrado
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f . Modelo tradicional medio
g. Modelo tradicional pequeiio
2. Planes Estratégicos de Agentes
a. Modelo de Agente Vinculado
b. Modelo de gestién innovador Medio
c. Modelo de gestion innovador Pequefio
d. Modelo de gestién tradicional Medio
e. Modelo de gestién tradicional pequefio
f . Modelo Integrado

Para poder conocer en mayor profundidad cada uno de los modelos de gestién
tanto para Agentes como para Corredores, por favor, vean los cuadros resu-
men en el Anexo n° 1 y N° 2 respectivamente.

5.1 ¢Por qué nace el P.E.M?

El Plan Estratégico de la Mediacion nace de la necesidad de la mediacién para
hacer frente en la actualidad, a todos los cambios que se estan produciendo en
el sector, destacando:

e Los cambios en materia legal

e El acceso de nuevos competidores como los comparadores y el canal de
Banca-seguros

e Los cambios en los comportamientos y prioridades de los clientes

e El desconocimiento del valor afiadido de la mediacién por parte de la so-
ciedad en general

e Pérdida de Rentabilidad de las carteras de los mediadores, por falta de
eficiencia en el uso de herramientas tecnoldgicas y concentracion de
carteras en ramos que estan sufriendo un descenso de primas constan-
te.
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Todo ello, con el objetivo de realizar un analisis profundo sobre la situacién ac-
tual de la mediacion, prever su evolucion a 5 afios y por ultimo, elaborar una
hoja de ruta o “plan de Accién” para que tanto Agentes como Corredores con-
sigan mantener su posicion de liderazgo.

5.2 ¢;Cudles son los retos de la mediacion en 2014?

Tal y como hemos mencionado antes, la mediacién en la actualidad esta
haciendo frente a una multitud de retos, frente a los cuales, la Unica opcién
gue tienen los mediadores es evolucionar, estableciendo e implantando su pro-
pia estrategia a largo plazo.

Los principales retos que podriamos destacar, muchos de los cuales se reco-
gen en el decélogo del P.E.M’, a modo de resumen, son los siguientes:

A. Contexto Econémico: Aunque la Comision Europea y el Banco de Es-
pafia pronostican que Espafia crecera un 1,1% en 2014 y un 2,1% en
2015 y teniendo en cuenta las tasas de empleo, el contexto econémico
de Espafia es poco alentador. Ademas, los sectores tradicionales como
el sector del automavil han sufrido un descenso de matriculaciones cer-
cano al 50% desde que se inicié la crisis en el afio 20075,

B. Mercado Asegurador: El mercado Asegurador ha decrecido un 5.42%
en 2012 y un -2.80% en 2013 segun el informe anual de la direccion de
seguros y Fondos de pensiones. Esta contraccién del mercado esta
afectando a todos los ramos, salvo Salud, Multirriesgos y Decesos que
se mantienen en crecimiento. Ademas, el sector seguro es cada vez
mas competitivo, no solo entre compafiias Aseguradoras, sino a raiz de
la aparicién de nuevos canales competidores como los comparadores y
el canal banca-Seguros.

Ademas, las Entidades Aseguradoras estan apostando cada vez mas
por la multicanalidad y desarrollando su propio canal directo, incremen-
tando aln mas la competencia en el sector.

X. Cambios de comportamiento en los clientes: Segun los datos recogi-
dos por el P.E.M y los estudios elaborados por Capgemini, se aprecian
cambios en el comportamiento de compra de los clientes, que estan ya
afectando al mercado asegurador. Segun el estudio, los clientes cada
vez mas estan:

a. Orientados al precio y por tanto, son cada vez mas volatiles. Esta
cultura del precio esta calando en la Sociedad Espafiola, convir-
tiendo alguno de los seguros personales masa como el seguro de

Conclusiones del Plan Estratégico de laMediacion
Informe delal+D en Energiay Automocién. Pagina 56. Fuente. AFNAC.
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Automovil, en un “commodity”, es decir, seguros donde lo Unico
importante es el precio y no las coberturas y garantias que ofrece
el seguro.

b. Estan mejor y més informados y utilizan las redes sociales y dis-
positivos moviles para acceder a la informacion. Ademas, el 52%
de los clientes, segun el World Insurance Report 2013 de Cap-
gemini, comparan su seguro en internet para analizar precio y co-
berturas, aunque siguen emitiendo sus pdélizas a través de un
mediador. Este acceso a la informacion, y el hecho de que el
cliente esté cada vez mas y mejor informado, exige un mediador
mucho mas profesional, ademas de provocar que esta mediacion
sea mucho mas agil y rapida a la hora de interactuar y ofrecer so-
luciones a sus clientes.

A. Lafragmentacion del canal de mediacidn: Aunque este apartado ya lo
hemos desarrollado en capitulos anteriores, uno de los retos que afronta
a mediacioén es la necesidad de concentrarse, para crear estructuras or-
ganizativas mas eficientes y especializadas, con el objetivo de competir
en el mercado. La Mediacién en Espafia presenta una gran capilaridad,
donde solo el 13% de los mediadores (Segun el P.E.M) gestiona un vo-
lumen de primas superior a 300.000€. Esta dispersion ha provocado en-
tre otras razones, que el canal de Banca seguros haya superado al canal
de mediaciéon como el canal con mayor volumen de primas gestionadas
(Banca-Seguros 41% vs Mediacion 40%) a nivel general, aunque la me-
diacion sigue manteniendo su liderazgo en el ramo de No-Vida.

Po ultimo, esté falta de tamafio de los mediadores en general, hace que
competir en este mercado sea muy dificil, ya que sin volumen de primas
y sin una estructura organizativa bien dimensionada y eficiente, es muy
dificil plantear estrategias de crecimiento y especializacién, ya que no
existen recursos ni inversion suficiente para llevarlos a cabo. Ademas,
esta falta de dimensionamiento redunda en un menor profesionalizacion
y orientacion al cliente, forzando a los mediadores a basas su competiti-
vidad en el precio, reducir gastos de estructura y en mantener su cartera
de clientes.

5.3 ¢COmo va a evolucionar el sector de la mediacién?

Partiendo de la base que no existe un Plan Estratégico de la Mediacion, y te-
niendo en cuenta los retos actuales de la mediacién comentados anteriormen-
te, se han estimado por parte del CECAS y Capgemini las proyecciones de la
cuota de mercado y del volumen de primas de la mediacion para los proximos 5
afios, bajo 3 escenarios: El Optimista, el Esperado y el Pesimista.

Las hipotesis utilizadas para cada uno de los escenarios son los siguientes:
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e Optimista: El contexto econémico actual tendra un impacto en el sector
menor a lo esperado, y el crecimiento de otros canales como el de Ban-
caseguros o internet sera moderado.

e Esperado: El contexto econdmico actual tendra el impacto negativo es-
perado en el sector asegurador, y la mediacion en general, como hasta
ahora, no desarrollara acciones conjuntas para impulsar a la mediacion.

e Pesimista: El contexto econdmico actual tendra un impacto en el sector
mayor a lo esperado, y el crecimiento de otros canales como el de Ban-
caseguros o internet sera importante.

Teniendo en cuenta las hipétesis utilizadas para realizar cada uno de los esce-
narios, a continuacion, se adjuntan los resultados de dichas proyecciones:

rah Evoluciéon de la cuota de mercado de la mediacion:

Teniendo en cuenta los 3 escenarios analizados, tal y como muestra el
grafico n°® 19 mas abajo, la cuota de mercado de la mediacién en el
2018 seria:

» En el Escenario Optimista: Con un contexto econémico favorable,
la mediacién perderia otros 3 puntos de cuota de mercado, pa-
sando del 39% en 2012 al 36% en 2018.

» En el escenario esperado: En el escenario mas realista, la media-
cion perderia 9 puntos de cuota de mercado en 5 afos, es decir,
casi 2,5 puntos por afio, desde el 2012.

» En el escenario Pesimista: En el peor escenario posible, la caida
de la cuota de mercado seria de 13 puntos, pasando a una cuota
del 39% en 2012 a 26% en 2018, lo que equivale a reducir su
cuota de mercado a la mitad respecto al afio 2006.
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Grafico 19: Evolucion de la cuota de mercado de la mediacion

Evolucion de la cuota de mercado de la Mediadén
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Fuente: Elaboracidn propia* a partir de datos de la DGSFP

Fuente: CECAS. Informe resumen del Plan estratégico de la mediacion.

ER Evolucién del volumen de primas de la mediacion:

Teniendo en cuenta los 3 escenarios analizados, tal y como muestra el
grafico n® 20 mas abajo, el volumen de primas de la mediacion en el
2018 seria:

> En el escenario Optimista: La mediacion, aun perdiendo cuota de
mercado, incrementaria su volumen de primas gestionadas en
1.000 ME.

> En el escenario esperado: En el escenario mas realista, la media-
cion perderia 4.000M€ en primas en los proximos 5 afios.

En el escenario Pesimista: En el peor escenario, el canal de mediacion
perderia 7.000M€ en primas en los proximos 5 afios. Este ultimo esce-
nario es especialmente sensible, ya que en un contexto actual donde la
mediacién esta fragmentada, una pérdida de 7.000 M€ en 5 afios, pro-
vocaria la desapariciéon de muchos agentes y corredores del mercado.
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Grafico 20: Evolucién del volumen de primas de la Mediacién

Evolucién del volumen de primas de la Mediacidn (Mil Millones de €)
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Fuente: Elaboracion propia* a partir de datos de ICEA

Fuente: CECAS. Informe resumen del Plan estratégico de la mediacion.

5.4 Opciones de Aplicacion del PEM

Teniendo en cuenta los Escenarios previstos comentados en el punto anterior,
el PEM surge como una iniciativa para hacer frente a la tendencia actual de la
mediacién y a los retos que se le presentan en el futuro. Aun asi, el Plan Estra-
tégico de la Mediacion no es solo un plan para Agentes y Corredores, sino que
es un plan que afecta al conjunto del sector.

Para ello, se han elaborado 3 Planes Estratégicos diferentes, con la vision de
implicar a todos y cada uno los actores, para aunarlos en un objetivo comun.
Estos planes son los siguientes:

Un plan Estratégico para Mediadores: Este plan contiene 15 iniciativas
estratégicas y 41 planes de accion para los mediadores. Ademas, te-
niendo en cuenta como ya hemos comentado la gran diferencia y frag-
mentacion que existe en la mediacion, se han elaborado adicionalmente
13 segmentos de mediadores (7 segmentos para corredores y 6 para
Agentes) con el objetivo de adaptar cada uno de los planes a un perfil de
mediador determinado.

Para realizar esta segmentacioén, se ha realizado un estudio de los dife-
rentes modelos de Agentes y Corredores que existen en el mercado en
base a la combinacién de dos variables: Complejidad del modelo de ges-
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tion del mediador y Volumen de Primas / empleados. Asi, un mediador,
debe analizar en primer lugar a que segmento pertenece su Agencia o
Correduria, y en funcion de ello, descargar el Pla Estratégico especifico
para ese modelo de gestion. Aunque parezca un detalle sin importancia,
el hecho de haber segmentado la mediacién en 13 segmentos es lo que
mas valor da al PEM a la hora de su comunicacion e implementacion, ya
que las iniciativas y planes de accion detallados, ya no son genéricos,
sino que estan personalizados.

e Un Plan estratégico para colegios de mediadores de Seguros: Este plan
contiene 7 iniciativas estratégicas y 12 planes de accion para que los co-
legios de seguros puedan seguir impulsando desde estas instituciones a
la mediacion.

e Un Plan Estratégico para las Entidades Aseguradoras: Este plan consta
de 6 recomendaciones Estratégicas para que las Entidades fortalezcan
el rol de la mediacién en el futuro.

Por ultimo, al haber elaborado estos tres planes, se ha estimado también el im-
pacto de las acciones de Mediadores, Colegios y Entidades Aseguradoras en la
mejora del posicionamiento de la mediacion en el futuro. Se ha estimado que
un 40% de la evolucion, estd en manos de los mediadores, es decir, en su ca-
pacidad de realmente implementar el PEM en sus Agencias y corredurias. Un
20% de la evolucion, esta en manos de los colegios, es decir, en su capacidad
de seguir desarrollando y comunicando la labor de la mediacion a la sociedad y
al conjunto del sector. Finalmente, un 40% de la evolucion, estd en manos de
las Entidades Aseguradoras, es decir, en su capacidad de diferenciar el canal
de mediacidén respecto al resto de los canales, optimizar las cargas administra-
tivas y ofrecer un servicio de calidad.

En base a estas estimaciones, también se ha elaborado una nueva proyeccion
esperanzadora para la mediacion, donde se recoge que, si la mediacion y los
colegios implementan el PEM, su cuota de mercado en 2018, sera del 40% (1
punto mas que respecto al 2012), y si ademas, las Entidades Aseguradoras
también implementan el PEM, esta cuota de mercado podria alcanzar el 44%
(5 puntos mas que en 2012).

En conclusion, lo importante de estas estimaciones no es Unicamente saber
hacia donde se dirige la mediacion con las tendencias actuales, sino concien-
ciar a la mediacion y al resto de actores del mercado, que la mediacion aun con
todos estos retos, tiene en su mano la capacidad de seguir siendo un lider del
mercado, y de posicionarse una vez mas como el canal referente en el mundo
asegurador, y que ademas, ya tiene un plan estratégico definido para lograrlo
con éxito.
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5.5 Conclusiones sobre laimportancia del PEM

Tal y como hemos visto en la Parte | de la tesis, el sector de la mediacién esta
muy fragmentado, con mas de 74.000 agentes y 4.600 corredores operando.
Esto volumen tan amplio de corredores, genera:

e Mayor competencia entre canales

e Menor profesionalizacion del sector

e Una vision de generar negocio en el corto plazo basado en el precio
e Falta de estructuras organizativas “potentes” en la mediacion

e Conocimiento insuficiente de los mediadores a nivel individual por parte
de las compariias Aseguradoras

Este elevado numero de Aseguradoras y mediadores, con un bajo nivel de in-
tegracion entre ellos, provoca ademas una baja colaboracién, fidelidad mutua,
favoreciendo la duplicidad de tareas, al no existir confianza mutua entre Asegu-
radora y mediacion.

En conclusion, la fragmentacién de la mediacion conjuntamente con las dos
proyecciones que realiza el Plan Estratégico de la Mediacién, avalan la impor-
tancia del Plan Estratégico de la mediacién, y provoca ademas la necesidad de
gue la implantacion de este proyecto, también sea impulsado y respaldado por
las compafiias Aseguradoras, ya que este no es un cambio en el futuro, sino
gue la reaccion por parte de todos deben producirse ahora.
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Parte I

Esta tercera parte de la tesis, tiene como objetivo, definir los pasos a seguir pa-
ra que una Entidad Aseguradora, ayude a un Agente o Corredor, a implementar
el Plan Estratégico de la mediacion.

En este sentido, los siguientes capitulos mostraran las herramientas que una
Entidad Aseguradora debe utilizar para implementar el plan Estratégico de un
mediador con éxito.

6. ¢COmo una Entidad Aseguradora puede ayu-
dar a la mediacion a implementar el Plan Estraté-
gico?

En primer lugar, llegados a este punto, es importante definir cual es el enfoque
y objetivo de esta tesis. Tal y como hemos comentado en la Parte Il, el Plan
estratégico no es solo un Plan para la mediacién, sino que también incluye pla-
nes estratégicos para colegios de Mediadores y recomendaciones estratégicas
para las Entidades Aseguradoras.

Esta tesina no tiene como objetivo explicar como implementar internamente las
recomendaciones estratégicas que el PEM ha elaborado para las Entidades
Aseguradoras, sino todo lo contrario. La tesina tiene como objetivo, establecer
gue herramientas son necesarias para que, una Entidad Aseguradora, que
desee desarrollar su canal de mediacién pueda ayudar a uno de sus mediado-
res (Agente o Corredor), a implementar una iniciativa o plan de accion que el
mediador necesite, pero que por falta de conocimientos, habilidades, o recur-
sos, le sea muy dificil hacerlo por si solo.

6.1 ¢Por qué una Entidad Aseguradora deberia ayudar a un
mediador a implementar su PEM?

La primera pregunta que surge una vez definido el objetivo de la tesis es re-
flexionar sobre las ventajas que aportaria a una Entidad Aseguradora, invertir
recursos en desarrollar esta iniciativa de ayudar a un mediador a implementar
el PEM.

Para abordar esta pregunta, lo mejor seria estructurarla en 2 niveles:

% A nivel Interno de compafia: En mayor o menor medida, para las Enti-
dades Aseguradoras tradicionales, asi como para las Entidades Asegu-
radoras con una gestiéon multicanal, el canal de mediacién sigue siendo
uno (por no decir el principal) canal de distribucion en volumen de pri-
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mas. Por lo tanto, el éxito y crecimiento de las Entidades Aseguradoras
también esta directamente correlacionado con el futuro de la mediacion.

Ademas, el canal de distribucién que mejor asesora y gestiona los clien-
tes sigue siendo el canal de mediacién. Implementando el PEM, no solo
se consigue una mediacion con mayor cuota de mercado y volumen de
primas, sino una mediacion aun mas profesional, aiin mas formada, con
mayor eficiencia y con mayor capacidad de generar economias de esca-
las que redunden en una mejor gestiéon del cliente, tanto en productivi-
dad como en rentabilidad.

% A nivel Externo: El plan Estratégico de la mediacién se ha convertido en
pocos meses en la iniciativa mas importante para la mediacién de la ul-
tima década. A cierre de Julio de este afio, el CECAS ha publicado que
el Plan estratégico de la mediacion ya ha sido descargado por mas de
12.500 mediadores de seguros. Se ha presentado el plan en multitud de
colegios de mediadores y foros sectoriales, e incluso, se ha trasladado a
organos institucionales publicos y privados. Como Entidad Aseguradora,
ayudar a implementar el Plan Estratégico a sus mediadores posicionara
directamente a la Entidad Aseguradora como una Entidad que vela por
los intereses de la mediacion, y apoya a la mediacién en sus retos de fu-
turo.

En conclusion, incluir el Plan Estratégico como una propuesta de valor de la
Entidad Aseguradora, incrementard la imagen de marca de la Entidad dentro
de la mediacién, mostrara su compromiso con los mediadores, y estara apo-
yando una mediacion mucho mas competitiva, productiva y profesional, permi-
tiendo en el futuro, distribuir sus seguros a través de un canal mucho mas ren-
table y con mayor capacidad de crecimiento.

6.2 ¢Si como Entidad Aseguradora, trabajo con muchos Agen-
tes y Corredores, debo ayudar a implementar el PEM a todos
mis mediadores?

Esta segunda pregunta es clave, ya que, aungue seamos conscientes de la im-
portancia del PEM y sus ventajas de incorporalo en nuestra propuesta de valor
del canal, una Entidad Aseguradora, no debe ayudar a todos sus mediadores a
implementar un plan estratégico personalizado para cada uno de ellos, por di-
versos motivos.

1. Las Entidades Aseguradoras, como cualquier otra empresa, no dispone
de recursos ilimitados, y por lo tanto, no tendria la capacidad de ayudar
a todos sus mediadores activos.

2. La implementacion de los planes de accion que se derivan del PEM es-
tan desarrollados para que sean implementados por cada mediador indi-
vidualmente, atendiendo a sus necesidades y capacidades. Esto hace
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gue el PEM sea una iniciativa que se tenga que implementar mediador a
mediador, haciendo imposible convertir el PEM en una iniciativa global y
Estandar para toda la red de mediadores

3. No todos los mediadores aportan el mismo valor actual y futuro a una
Entidad Aseguradora, y por tanto, esta propuesta de valor debe ser im-
plementada y ofrecida Unicamente a aquellos mediadores que nos apor-
ten valor, con el objetivo de desarrollar una red con los mejores media-
dores del sector.

Por lo tanto, si consideramos, desde el punto de vista de una Entidad Asegura-
dora, que debemos ayudar a implementar el PEM a nuestra red de mediadores
actual, pero de una manera individualizada, la Ultima pregunta que nos viene a
la mente seria:

6.3 El esquema para ayudar a implementar el PEM de un me-
diador

Los siguientes capitulos de esta tercera parte de la tesis pretenden dar res-
puesta a esta pregunta. Con el objetivo de hacer la lectura mas facil al lector, a
continuacioén, se muestra el esquema que he planteado para poder implemen-
tar la iniciativa del PEM dentro del area de ventas de una Entidad Aseguradora
con éxito.

Los capitulos que se desarrollaran a continuacién, parten de cada uno de los
puntos de este esquema:

1. Implementar una tipologia de Segmentacién (capitulo 7): Con el ob-
jetivo de identificar grupos uniformes mas pequefios de mediadores con
caracteristicas y variables semejantes. El responsable de implementar la
segmentacion es la “Direccion del canal de Corredores o Agentes”.

2. Seleccionar los Segmentos de Agentes y Corredores a los cuales
ofrecer el PEM como una propuesta de Valor (Capitulo 8): Con el ob-
jetivo de identificar los grupos de Agentes y Corredores de mayor valor
para nuestra Entidad Aseguradora. El responsable de implementar la
segmentacion es la “Direccion del canal de Corredores o Agentes”.

3. Elaborar una lista reducida de Mediadores candidatos (Capitulo 9):
Con el objetivo de identificar los Nombres y Apellidos de Agentes y Co-
rredores a los cuales plantear incorporarles a la iniciativa del PEM. El
responsable de esta iniciativa es el Equipo Comercial de la Entidad Ase-
guradora.

4. Realizar un diagnostico del Corredor versus el PEM (capitulo 10):
Con el Objetivo de analizar la situacion actual y grado de madurez del
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mediador respecto a los objetivos y recomendaciones que plantea el
PEM

5. Seleccién de las Iniciativas y Planes de Accién a implementar por
una Entidad Aseguradora (Capitulo 11):Con el objetivo de presentar al
mediador, en funcién de su diagndstico, uno o varios Planes de Accion,
gue como Entidad Aseguradora, podemos ayudar a implementar.
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7. Implementar una tipologia de Segmentacion

La segmentacion de mercado es una estrategia que ha sido definida por innu-
merables investigadores.

Segun el economista Philip Kotler (1999), la segmentacion es “la divisién de un
mercado en grupos claros de compradores con necesidades diferentes, carac-
teristicas o comportamientos, que quizas requieran las combinaciones separa-
das de productos o marketing”.

El profesor Wendell Smith (1956) lo definié como el proceso de “dividir un mer-
cado heterogéneo en varios mercados homogéneos mas pequefios, en res-
puesta a preferencias diferentes, atribuibles a los deseos de los consumidores
para la satisfaccion mas precisa de sus necesidades que varian”.

Por dltimo, David Tonks y Marc Farr (2001) consideran que la segmentacion de
mercados es “un proceso de agregar o desagregar, que procura identificar las
diferencias entre individuos de manera que éstas sean minimizadas dentro del
grupo y maximizadas entre grupos”.

En resumen, la segmentacion es el proceso de dividir o segmentar un mercado
en grupos uniformes mas pequefios con caracteristicas y variables semejantes.
Por lo tanto, es “La habilidad” de poder ofrecer una propuesta de valor diferen-
ciada desde una perspectiva lo mas individual posible, teniendo en cuenta los
recursos disponibles de la empresa.

7.1 ¢Por qué es importante la segmentaciéon?

Tal y como hemos comentado en el punto anterior, Implementar el plan Estra-
tégico de la Mediacion a todos nuestros mediadores por igual no seria viable,
ya que, en primer lugar, no dispondriamos ni del tiempo ni de los recursos ne-
cesarios para poder llevarla a cabo, y en segundo lugar, no seria una estrategia
ni eficiente ni efectiva, ya que no todos nuestros mediadores (Agentes y corre-
dores) nos aportan el mismo valor a la compaiiia.

Por lo tanto, ante esta situacion de mercado, aplicar una estrategia de “café pa-
ra todos” no tiene validez, y es por ello, que la segmentacién es la base de
cualquier estrategia Aseguradora, ya que permite, entre otras:

e Adaptar nuestra oferta y propuesta de valor de una manera mucho mas
eficaz y efectiva

e Direccionar la estrategia y atender desviaciones desde una 6ptica mucho
mas precisa.
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e Identificar oportunidades de negocio

e Asignar los recursos de forma mas eficiente

e Adaptar la estrategia, procesos y operativa a las necesidades del cliente
e Mejorar el rendimiento comercial y los resultados econdémicos de la red

Dependiendo de la informacién que dispongamos sobre nuestra red de media-
dores y nuestro enfoque estratégico como compaiiia, a continuacién detallo los
3 diferentes tipos de segmentacion que una compafia de seguros podria apli-
car, para conseguir seleccionar aquellos grupos de Agentes y Corredores a los
gue ofrecer el PEM como propuesta de Valor.

Para cada una de las tipologias de segmentacion, se explicara en primer lugar,
los pasos a seguir para segmentar la red de distribucién con éxito, y en segun-
do lugar, que segmentos, en mi opinion, podrian tener la implementacién del
PEM como propuesta de valor.

7.2 Tipos de Segmentacion

Antes de profundizar en cada uno de los 3 niveles de segmentacion, es impor-
tante resaltar que, como los Agentes y corredores de seguros, teniendo en
cuenta el analisis realizado en la parte | de esta tesis, tienen una composicion
de cartera y estructura organizativa diferente, asi como estrategias de futuro
diferentes, nuestra propuesta de valor, herramientas y servicio también deberia
ser diferente. Es por ello que para cada uno de los 3 niveles de segmentacién
gue expongo a continuacion, todos ellos tienen una previa segmentaciéon in-
herente, y es la segmentacién por canal.

7.2.1. La Segmentacion Interna

La segmentacion interna, tal y como su nombre indica, consiste en segmentar
nuestra red de distribucion teniendo en cuenta los datos de negocio y resulta-
dos que nos aporta cada mediador, a nivel interno de compafiia. Esta segmen-
tacion divide a los mediadores por su valor actual en la compaiiia.

Los pasos a seguir para segmentar nuestro canal de distribucion con un enfo-
gue interno, es el siguiente:

ler paso: Definicion de las variables de Segmentacion:

Las principales variables sobre las cuales podriamos definir nuestra seg-
mentacion interna serian las siguientes:
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1. Volumen de cartera: nos indica su peso / importancia dentro de la com-
pafiia.

2. Volumen de Nueva Produccién: Nos indica su nivel de actividad co-
mercial con nosotros y su capacidad de generar nuevo negocio.

3. Mix de negocio (Separando Ramo de Auto, Ramo de Lineas Persona-
les sin Auto y Lineas Comerciales): Nos proporciona informacion sobre
la composicion de su cartera, permitiendo comparar su mix con nuestras
prioridades estratégicas.

4. Siniestralidad de su cartera: Nos indica la calidad de sus clientes. Car-
ga de los siniestros frente a los ingresos.

5. Rentabilidad (Ratio Combinado o Margen de Contribucién): % Siniestra-
lidad + % Comisiones + % Gastos Internos de la Compafiia: Nos indica
el beneficio que nos aporta el mediador a la compaiiia.

2° paso: Seleccion de las variables de Segmentacion:

Una vez identificadas las posibles variables de Segmentacién, y extraidas
todos los datos de negocio por mediador para cada una de estas variables,
el siguiente paso es definir que 2 variables vamos a seleccionar y sobre las
cuales basaremos nuestra futura segmentacion.

En este sentido, cabria resaltar, tal como hemos comentado en la primera
parte de este bloque, que lo mas importante es seleccionar variables que
nos permitan crear el mayor nimero de grupos homogéneos posibles y su-
ficientemente distintos entre ellos.

En el caso que nos ocupa, quiza las 2 posibles variables que nos permitiri-
an confeccionar una primera segmentacion interna de calidad podrian ser
las siguientes:

> Indicador 1: Volumen de Cartera
> Indicador 2: Rentabilidad

Aun asi, las variables a seleccionar son decision del lector, y cualquiera de
ellas permitiria realizar una segmentacion interna de calidad.

3er paso: Definir los criterios de segmentacion para cada una de las
variables seleccionadas:
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Una vez hemos seleccionado las variables, el siguiente paso es establecer
los criterios de segmentacion que permitiran, mediante la combinacion de
ambas variables, el mayor nimero de grupos homogéneos.

A modo de ejemplo y siguiendo con las 2 variables que hemos seleccionado
en el paso anterior, los diferentes criterios para cada una de las variables
podrian ser las siguientes:

» Indicador 1: Volumen de Cartera: Establecer 4 tramos de car-
tera para poder diferenciar nuestros Agentes y Corredores por
Su peso y tamafo.

o Tramo 1: CF Mayor a 1IM€

o Tramo 2: CF Entre 500.000€y 1M€

o Tramo 3: CF entre 200.000€ y 500.000€
o Tramo 4: CF Menor a 200.000€.

Estos tramos se deben definir tanto para el canal de agentes
como para el canal de corredores por separado. La amplitud
de los tramos sera la que el lector considere analizando la dis-
tribucion de su propia red de mediadores. En ese sentido, los
tramos de Cartera del Canal de Agentes se presupone seran
inferiores al del canal de corredores.

» Indicador 2: Rentabilidad: Establecer 4 tramos de rentabilidad
para poder diferenciar nuestros Agentes y Corredores por su
contribucion y resultado al beneficio de nuestra compafia.

o Tramo 1: % Rentabilidad >100% (Perdemos dinero)

o Tramo 2: % rentabilidad entre el 90% y el 100%

o Tramo 3: % rentabilidad entre el 70% y el 90%

o Tramo 4: % rentabilidad menor al 70% (Muy rentables)

La amplitud de los tramos sera la que el lector considere opor-
tuno analizando la distribucion de su propia red de mediadores
una vez mas.
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4° paso: Confeccidon de la Matriz de Segmentacion Interna:

Una vez hemos definido los criterios de segmentacion para cada una de las
variables, el siguiente paso es crear una matriz de dos dimensiones, en la
gue representamos en el “eje X” la primera variable y en el “Eje Y” la se-
gunda variable seleccionada. Cada mediador, en funcion de sus resultados,
sera identificado y clasificado en cada uno de los grupos de la Matriz, permi-
tiendo asi establecer una primera segmentacion interna.

Grafico 21: Ejemplo de una Matriz de Segmentacion Interna

% Rentabilidad <70%

% Rentabilidad entre 70%y
90%

% Rentabilidad entre 90%y
100%

% Rentabilidad >100%

CF Menor a200.000€ CF entre 200.000€ y 500.000€ CF Entre 500.000€ y 1M€ CF MayoralM€

Fuente: Elaboracion propia

5% paso: Definicion de la Propuesta de Valor para cada segmento:

Una vez confeccionada la matriz, el siguiente paso es definir las diferentes
estrategias y la propuesta de valor para cada uno de los segmentos identifi-
cados (A, B, Cy D).

» Segmento A: Este segmento identifica a todos nuestros me-
diadores con un gran volumen de cartera, y ademas, muy ren-
table. Los corredores y Agentes en este segmento son los mas
prioritarios para la compafiia, y por lo tanto, deben tener las
maximas herramientas y facilidades de la compafiia para po-
der seguir desarrollandolos y manteniendo su cartera.

» Segmento B: Este segmento identifica a los mediadores que
tienen una Cartera “pequefia” o “mediana” con nuestra com-
pafiia, pero son muy rentables. Estos mediadores, teniendo en
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cuenta su buena contribucion a la compafiia, se deberian po-
tenciar, con el objetivo de incrementar su Nueva Produccion y
poder en un futuro, convertirse en un mediador del segmento
A, eso si, atendiendo y controlando la seleccion de riesgos pa-
ra que no decrezca su rentabilidad.

» Segmento C: Este segmento identifica a mediadores con un
gran volumen de cartera, pero con una rentabilidad muy ajus-
tada o negativa. Como son Mediadores importantes para noso-
tros, se deben realizar acciones de saneamiento y control de la
rentabilidad especificos, pero bajo una perspectiva mucho mas
individual, mediador a mediador, sobre todo en las carteras de
mayor volumen, para no poner estas carteras en peligro.

» Segmento D: Este segmento identifica a mediadores con car-
teras “pequeias” y con mala rentabilidad, por lo que el foco es
realizar un saneamiento automatico y proactivo de las carteras
menos rentables, y controlar mucho la seleccion de riesgos de
estos mediadores, para reducir nuestras pérdidas.

6° paso: otras consideraciones:

Por ultimo, solo comentar que tanto las variables como los criterios que
hemos utilizado son totalmente personalizables, y su uso o refinamiento de-
pendera de nuestra estrategia y objetivos planificados.

A modo de ejemplo, la variable de Rentabilidad, puede obtenerse sobre 1
afio “x” concreto (rentabilidad del mediador a cierre del ejercicio 2014), o en
Su caso, basarse en la rentabilidad a 3 afios (Rentabilidad del mediador de
2012,2013 y 2014 en total) para obtener una visiéon de la rentabilidad histo-
rica de este mediador.

7.2.2 La Segmentacion Externa (De mercado)

La segmentacion externa, tal y como su nombre indica, consiste en segmentar
nuestra red de distribucion en funcién de la tipologia de mediador, es decir, en
funcion de la estructura organizativa y tamafio del corredor en el mercado. Esta
segmentacion divide a los mediadores por su clasificacion y estructura en el
mercado.

En este sentido, esta segmentacion tiene una dificultad afiadida en compara-
cién con la segmentacion interna, ya que requiere de un mayor conocimiento
de nuestra red de distribucién, y poseer algun tipo de base de datos del merca-
do de mediadores.



Los pasos a seguir para segmentar nuestro canal de distribucion con un enfo-
gue Externo, es el siguiente:

ler paso: Definicion de las variables de Segmentacion:

Las principales variables sobre las cuales podriamos definir nuestra seg-
mentacion externa estan muy basadas en la tipologia de corredores y Agen-
tes que hay en el mercado. En este sentido, el primer paso seria clasificar a
los agentes y corredores de la siguiente forma:

1. Para el canal de corredores: Los principales tipos de corredores que
podemos considerar son los siguientes:

e Corredurias internacionales

e Corredurias con multiples oficinas / presencia nacional
e Corredurias con multiples oficinas / presencia local

e Corredurias locales

e Asociaciones

e Grupos

e Corredores Especialistas o Nichos.

2. Para el canal de Agentes: Los principales tipos de Agentes que po-
demos considerar son los siguientes:

e Agentes Vinculados

e Agentes exclusivos con multiples oficinas

e Agentes exclusivos locales

e Agentes en Plan de Carrera (Nuevos Agentes en Formacion)

Para realizar esta primera fase de la segmentacion externa, es necesario con-
tar con el apoyo del equipo comercial de la compafia para poder extraer e
identificar a los mediadores en cada una de las tipologias mencionadas, o en
Su caso, apoyarse en alguna consultoria o base de datos del sector.
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2° paso: Seleccion de las variables de Segmentacion:

Al estar segmentando nuestro canal de distribucién por la tipologia de los me-
diadores en el mercado, dependiendo del nUmero de corredores y Agentes con
los que trabajemos, no haria falta seleccionar variables de segmentacion, ya
gue la propia clasificacion de Agentes y Corredores que hemos realizado, ya
nos permite identificar un gran nidmero de grupos homogéneos, y por tanto,
desarrollar a partir de dicha clasificacion una estrategia y propuesta de valor
diferenciada.

Pero si somos una Compariia de seguros generalista, con la que trabajamos
con multitud de intermediarios, aun faltaria un segundo paso y es el de, sub-
segmentar alguna de las clasificaciones o tipologias de corredores en grupos
mas reducidos.

En este caso, los grupos donde cabria esperar que tuviéramos un gran nimero
de mediadores, y por ende, aun no tendriamos una segmentacion bien diferen-
ciada, serian:

e Corredurias locales
e Agentes exclusivos locales
Para estos dos casos, la Sub-Segmentacion podria ser la siguiente:

e Corredurias locales: Identificar 3-4 grupos de Corredurias Locales en
funcion de 3-4 tramos en base al volumen de cartera del corredor en
el mercado.

e Agentes exclusivos locales: En este segmento, como el agente tiene
su cartera integramente con nosotros, deberiamos identificar 3-4
grupos de Agentes Exclusivos Locales teniendo en cuenta sus volu-
menes de cartera actuales (En el canal de Agentes, este hecho su-
pone una combinacion de datos internos y externos). Con el objetivo
de alinearlo con los datos de mercado analizados en el punto 2 de
esta tesis, los tramos de CF para Agentes podrian ser:. CF >
300.000€, CF entre 150.000€ y 300.000€, Entre 30.000€ y 150.000€
y Menor a 30.000€.

3er paso: Definicién de la Propuesta de Valor para cada segmento:

Teniendo en cuenta las tipologias y clasificacion de corredores que hemos
identificado, la propuesta de valor para cada una de ellas seria la siguiente:
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Corredurias internacionales: Estos grandes corredores requieren de
soluciones a medida, muy focalizadas en empresas nacionales e in-
ternacionales. Sus expectativas de agilidad y servicio son muy supe-
riores al resto de corredores, y requieren interlocutores directos con
la compafiia que tengan capacidad de decision y respuesta inmedia-
ta.

Corredurias con multiples oficinas / presencia nacional y Local: Am-
bos modelos de corredores, tienen un volumen de cartera importante
en el mercado, tanto en lineas de negocio Particulares como de em-
presa. Estos corredores deberan tener también un modelo de interlo-
cucién directa en el ramo de empresas, asi como una facil conectivi-
dad y autogestién en el ramo de lineas personales. Su tamafio les
permite tener un rango de Entidades con las que trabaja amplio, por
lo que son corredurias que siempre estan comparando el nivel de
atencion, agilidad, producto y servicios de cada compaiiia.,

Corredurias locales: Estos corredores pueden tener un volumen de
cartera mediano o pequefio. Principalmente tienen su mix de cartera
muy apalancad en lineas Personales y PYMES. La propuesta de va-
lor en cuanto a accesos Yy servicios deberd depender de su volumen
de cartera y rentabilidad del corredor con nuestra Entidad.

Asociaciones: Este modelos de negocio, por su tipologia y diferencia-
cion, deben tener un enfoque, seguimiento y propuesta de valor to-
talmente diferenciada del resto de corredores. El gran inconveniente
de la asociacion para las Entidades Aseguradoras, es que en una
asociacion de corredores se incluyen corredores de todas las tipolo-
gias, y no todos ellos son igual de activos y rentables. Es importante
establecer en este caso 2 propuestas de valor diferenciadas, una
propuesta de valor con acceso directo a la compafiia y agil, similar a
la de corredores con multiples oficinas y presencia nacional, para to-
dos aquellos corredores con un volumen minimo de cartera y nuevo
negocio, y una segunda propuesta de valor inferior, para todos aque-
llos corredores que no alcanzan dicho requisito. Con esto evitamos
tener a corredores con una gran propuesta de valor que solo emiten
5 pdélizas al afio. Eso si, para conseguir atraer su interés, la propues-
ta de valor inicial para aquellos corredores que cumplen los requisi-
tos, debe ser suficientemente atractiva para que los corredores no
activos deseen trabajar con nosotros.

Grupos: Los grupos de corredores, los podriamos clasificar por su vo-
lumen de cartera en el mercado, pero su propuesta de valor deberia
ser muy similar a un corredor con multiples oficias y presencia nacio-
nal.

Corredores Especialistas o Nichos: Para este tipo de corredores que
trabajan un nicho especifico, debemos realizar una propuesta de va-
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lor personalizada, con acceso directo a los suscriptores correspon-
dientes, y con una tarifa y producto Unico para el corredor.

Teniendo en cuenta las tipologias y clasificacion de Agentes que hemos
identificado, la propuesta de valor para cada una de ellas seria la siguiente:

e Agentes Vinculados: La gran mayoria de Agentes vinculados tienen
un contrato de Agencia con 2 o mas Entidades Aseguradoras con un
portfolio de productos diferenciado, lo que evita una competencia di-
recta constante. En estos caso, lo importante es ofrecer una propues-
ta de valor en aquellos productos o nichos de mercado que nos que-
remos diferenciar respecto a la otra/s Entidades vinculadas, con el
objetivo de retener y desarrollar nuestro negocio.

e Agentes exclusivos con multiples oficinas: Los agentes exclusivos
con multiples oficinas, suelen tener un volumen de cartera importan-
te en el mercado, tanto en lineas de negocio Particulares como de
empresa. Estos Agentes deberan tener también un modelo de inter-
locucion directa en el ramo de empresas, asi como una facil conecti-
vidad y autogestiéon en el ramo de lineas personales

e Agentes exclusivos locales: Estos Agentes pueden tener un volumen
de cartera mediano o pequefio. Principalmente tienen su mix de car-
tera muy apalancad en lineas Personales y PYMES. La propuesta de
valor en cuanto a accesos Yy servicios deberd depender de su volu-
men de cartera y rentabilidad del agente con nuestra Entidad.

e Agentes en Plan de Carrera (Nuevos Agentes en Formacion): Estos
Agentes deben tener una propuesta de valor muy apalancada en
formacion, baja lo tutela de algun responsable comercial. Aunque en
un inicio, la aportacion de valor de estos agentes es reducida, su
formacion, bajo las directrices de la Entidad, permitira a la Entidad
Aseguradora en un futuro, contar con Agentes que estan totalmente
alienados con la estratega de la empresa.

7.3.3 La Segmentacion Mixta

La segmentacion Mixta, tal y como su nombre indica, consiste en segmentar
nuestra red de distribucién combinando tres variables:

1. La segmentacion Interna (Datos de Negocio), lo que nos permite definir
el Valor “actual” del mediador.

2. La Segmentaciéon externa (Tipologia del mediador), lo que nos permite
clasificar a los mediadores en funcién de su estructura y tipologia en el
mercado
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3. La segmentacién “cualitativa” de los mediadores, es decir, datos y valo-
res correspondientes a su perfil personal, profesional y su capacidad de
desarrollo, gue nos permitira definir su valor “futuro”.

En resume, esta Ultima segmentacién Mixta lo que permite es articular nuestra
segmentacion teniendo en cuenta “la importancia del mediador en la compafia”
(Valor actual), frente a “la importancia del mediador y su potencial de desarrollo
en el mercado (Valor futuro), teniendo en consideracion ademas su tipologia de
mediador en el mercado.

Los pasos a seguir para segmentar nuestro canal de distribucion con un enfo-
gue Mixto, es el siguiente:

ler paso: Definicion de las variables de Segmentacion Externa

Para poder implementar una segmentacion mixta, en primer lugar, se
debe partir de la segmentacién “externa” comentada y desarrollada en el
punto 7.3.2, es decir, en funcién de la tipologia del mediador o su volu-
men de cartera en el mercado y utilizando las mismas variables que
hemos comentado anteriormente. Esto nos proporcionara una primera
lista de grupos en funcion de quien es el mediador en el mercado.

2% paso: Definicidén de las variables de Segmentacion Interna

En segundo lugar, debemos definir sub-segmentos partiendo ahora de
una vision interna de mercado, es decir, obteniendo el valor actual de
cada mediador. Utilizando 2 variables de la segmentacion interna, tal y
como hemos comentado en el punto 7.3.1. Con la Matriz de la segmen-
tacion interna ya confeccionada, extraeriamos los 4 segmentos (A, B, C
y D) comentados anteriormente, y sobre los cuales podriamos decir, que
mediadores tiene un valor actual “Alto” (Segmentos Ay B) y un valor ac-
tual bajo (Segmentos C y D). Este 2° paso se debe realizar para cada
uno de las tipologias de Corredor y Agente descritas en el apartado an-
terior.

3er paso: Definicién de las variables de Segmentaciéon Cualitativa o de
“valor Futuro”

En tercer lugar, debemos definir los criterios que podemos utilizar para
establecer el valor futuro que tendr el mediador para nuestra compania.

Llegados a este punto, para poder definir el valor futuro de un mediador,
es necesario realizar una entrevista cualitativa a cada mediador, con el
objetivo de conocer su inquietudes, opiniones, planes de futuro, estrate-
gia e inversiones. Para poder obtener estos datos de un mediador, una
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de las formas mas eficientes es mediante la elaboracién de un cuestio-
nario estandar.

Algunas de las preguntas “cerradas” (Respuestas uUnicas de: SI o NO)
gue podemos definir para identificar el valor futuro del mediador podrian
ser las siguientes:

1. Una primera parte relacionada con conceptos “personales” del
mediador, con el objetivo de “averiguar” si es un mediador “inquie-
to” y esta atento a los retos de futuro.

Esta usted invirtiendo en Tecnologia
e ¢ Tiene un programa de formacion establecido?

e ¢ Utiliza un sistema de gestién o equipo informatico eficien-
te?

e ¢;Tiene la correduria o Agencia una estrategia a L/P im-
plementada?

e ¢ Su dedicacion al sector seguro es exclusiva?
e ¢ Tiene usted un plan de sucesion establecido?

e ¢ Ha implementado algun plan de accién especifico en los
ultimos meses)

2. Una Segunda parte relacionada con conceptos “de negocio” del
mediador, con el objetivo de establecer, que nivel de alineamiento
tiene su estrategia de negocio con nuestra estrategia de futuro
como Entidad:

e ¢ Trabaja o tiene capacidad de trabajar el negocio de Vida?
e /Tiene acceso a clientes de Lineas Comerciales?

e ¢(El ramo de Autos representa menos del 40% de su carte-
ra?

Respondiendo a cada una de estas (u otras preguntas) cualitativas sobre
el mediador, se podréa identificar que mediadores consideramos de “Alta”
importancia en el futuro y cuéles no.
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4° paso: Confeccién de la Matriz de segmentacién Mixta.

Una vez hemos definido los 3 criterios de segmentacion e identificado a to-
dos los mediadores, el siguiente paso es crear una matriz de dos dimensio-
nes, en la que representamos en el “eje X” El valor actual del corredor y en
el eje “Y”, el valor futuro.

Grafico 22: Ejemplo de una Matriz de Segmentacion Mixta

Alto B A

Valor Actual
Bajo D c
Bajo Alto

Valor Futuro

Fuente: Elaboracion Propia

5% paso: Definicidén de la Propuesta de Valor para cada segmento:

Una vez confeccionada la matriz, el siguiente paso es definir las diferentes
estrategias y la propuesta de valor para cada uno de los segmentos identifi-
cados (A, B, CyD).

» Segmento A: Este segmento identifica a todos nuestros me-
diadores para cada canal y tipologia de mediador, de mayor
importancia, ya que ahora y en el futuro son los mediadores
gue mas valor aportaran a la compafia.

» Segmento B: Este segmento identifica a todos nuestros me-
diadores para cada canal y tipologia de mediador, que actual-
mente nos estan aportando valor, pero consideramos que en
el futuro teniendo en cuenta nuestra estrategia, su aportacion
de valor sera decreciente. Es en este punto donde la segmen-
tacion Mixta cobra importancia, ya que:
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o Si partimos de la segmentacion Interna, teniendo en
cuenta el valor presente del mediador, deberiamos des-
arrollar y realizar acciones de captacién de nuevo nego-
cio

o Si partimos de la segmentacién Mixta, en cambio, ob-
servamos que estos mediadores, por su capacidad, ex-
periencia, formacién o estrategia de futuro, no estan ali-
neadas con las aspiraciones y estrategia de nuestra
compaiiia, y por tanto, las acciones a realizar con estos
mediadores no son de captacion de nuevo negocio, sino
de retencién de la cartera actual y disefio de nuevas ini-
ciativas que permitan que el mediador se alinee con la
estrategia de la empresa para poder seguir desarrollan-
do negocio con nosotros. Es decir, un enfoque total-
mente contrario.

» Segmento C: Este segmento identifica a todos nuestros me-
diadores para cada canal y tipologia de mediador, que actual-
mente no nos estan aportando el valor esperado, pero consi-
deramos que en el futuro teniendo en cuenta nuestra estrate-
gia, su aportacion de valor serd muy importante. Al igual que
en el segmento B, mediante la segmentacién Mixta, la pro-
puesta de valor e iniciativas para este segmento es totalmente
distinto al que aplicariamos mediante el uso de la segmenta-
cion Interna. Estos mediadores son ahora los mediadores con
mayor potencial de futuro, y por lo tanto, son los mediadores
gue debemos potenciar y sobre los cuales establecer iniciati-
vas de crecimiento.

» Segmento D: Este segmento identifica a todos nuestros me-
diadores para cada canal y tipologia de mediador, que actual-
mente no nos estan aportando el valor esperado en el presen-
te, y tampoco creemos que lo hara en el futuro. El foco es ges-
tionar eficientemente este segmento, para evitar destinar re-
cursos innecesarios, ademas de realizar un saneamiento au-
tomatico y proactivo de las carteras menos rentables, y contro-
lar mucho la seleccidn de riesgos de estos mediadores.

A modo de resumen, adjunto a continuacion los pasos a seguir graficamente
para implementar una segmentacion mixta en una comparia Aseguradora:
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Grafico 23: Gréfico

PRIMER PASO

VISION EXTERNA

Criterios posibles:

-Tipologia de mediador
-Volumen de Cartera de
mercado

SEGUNDO PASO

VISION INTERNA

Criterios posibles:

-Volumen de Cartera
-Rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

resumen de los pasos a seguir para realizar una segmentacién Mixta

TERCER PASO

VISION DE FUTURO

Criterios posibles:

-5o06variables cualitativas
que nos permita identificar si
un mediador es onoun
mediador de futuro para
nosotros.
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8. Seleccionar los Segmentos de Agentes y Co-
rredores a los cuales ofrecer el PEM como una
propuesta de Valor

Una vez implementada la segmentacion, el siguiente paso es identificar, a que
segmentos de corredores podriamos incluir el PEM como propuesta de valor.
En este sentido, dadas las diferencias ya comentadas entre Agentes y Corredo-
res, esta seleccion también se vera influida por el canal.

Para cada una de las 3 tipologias de segmentacion comentadas en el capitulo
7, a continuacién se detalla que grupos de Agentes y Corredores deberian prio-
rizarse y seleccionarse por parte de la direccion de cada uno de los canales,
respectivamente, a la hora de ofrecer el PEM como una propuesta de valor adi-
cional.

8.1 Grupos a priorizar en la segmentacion Interna

Teniendo en cuenta los datos de negocio y andlisis internos de nuestra red de
mediadores, los grupos a seleccionar bajo este tipo de segmentacion es la si-
guiente:

> En el canal de Corredores: Unicamente seleccionariamos 1 segmento

o El segmento A seria el segmento a priorizar a la hora de incorpo-
rar el PEM como propuesta de valor para estos corredores. ¢ Por
qué?: Tal y como hemos comentado en el apartado anterior, €s-
tos son nuestros corredores prioritarios, y por ello, estos son los
corredores que deben recibir una propuesta de valor totalmente
diferenciada, para poder mantener su cartera y seguir desarro-
llando nuevo negocio.

> En el Canal de Agentes: Seleccionariamos 2 segmentos

o El segmento A seria el segmento a priorizar a la hora de incorpo-
rar el PEM como propuesta de valor para estos Agentes. ¢ Por
gué?: Tal y como hemos comentado en el apartado anterior, és-
tos son nuestros Agentes prioritarios, y por ello, estos son los co-
rredores que deben recibir una propuesta de valor totalmente dife-
renciada, para poder mantener su cartera y seguir desarrollando
nuevo negocio.

o El segmento B seria también un segundo segmento a priorizar a
la hora de incorporar el PEM como propuesta de valor para estos
Agentes. ¢Por qué?: En el caso de Agentes, la estrecha relacion
gue vincula a cada Agencia con la Entidad Aseguradora, permite
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a las Entidades direccionar y dirigir el foco de negocio de las
agencias teniendo en cuenta la estrategia de la compaiiia. En el
PEM hay 2 ejes estratégicos (Acercamiento al cliente y Foco en
los productos de mayor valor) que las compafiias pueden aprove-
char para formar a estos Agentes rentables, pero con una menor
cartera, a desarrollarse y crecer, con nuevas herramientas y ma-
yor profesionalizacion, moldeando asi desde un inicio, la futura
“cantera” de las Entidades.

8.2 Grupos a priorizar en la segmentacion Externa

Teniendo en cuenta la tipologia de mediadores y los datos de negocio de mer-
cado de nuestra red de mediadores, los grupos a seleccionar bajo este tipo de
segmentacion es la siguiente:

> En el canal de Corredores: Unicamente Seleccionariamos 1 segmento

o El segmento de Corredurias con multiples oficinas a nivel lo-
cal seria el segmento a priorizar a la hora de incorporar el PEM
como propuesta de valor para estos corredores. ¢Por qué? Este
segmento de corredor, debido a su modelo de negocio, no solo
tiene un gran volumen de cartera en el mercado, sino que ade-
mas parte con una estructura organizativa que le permite asignar
recursos para implantar el PEM con la ayuda de una Entidad
Aseguradora. Esto ademas permitira fortalecer la relacién con un
corredor que tiene capacidad de generar nuevo negocio en el fu-
turo.

Las corredurias internacionales y las corredurias con multiples
oficinas a nivel nacional, también disponen de un gran volumen
de cartera y una estructura organizativa, pero suelen ser corredu-
rias con una estrategia y planes de accion ya definidos, y por tan-
to, nuestra aportaciéon de valor como Entidad seria menor. Aun
asi, si alguna de estas corredurias solicitase nuestra ayuda, tam-
bién deberia ser un segmento a priorizar, aunque de manera mu-
cho mas selectiva, caso a caso.

» En el Canal de Agentes: Seleccionariamos 1 segmento

o El segmento de Agentes Exclusivos locales (Con un minimo
de Cartera) seria el segmento a priorizar a la hora de incorporar
el PEM como propuesta de valor para estos Agentes. ¢ Por qué?:
Tal y como hemos mencionado antes, debido al gran nimero de
Agentes exclusivos locales con los que trabajamos, se deberia
realizar una sub-segmentacion por volumen de cartera del agen-
te. En este sentido, se deberian seleccionar a los agentes exclu-
sivos locales agrupados en los tramos de mayor Cartera que
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hayamos seleccionado. SI segmentamos como hemos dicho an-
tes siguiendo los criterios de mercado, el segmento que seleccio-
nariamos seria los agentes exclusivos locales con un Cartera su-
perior a 300.000€.

8.3 Grupos a priorizar en la segmentacion Mixta

Teniendo en cuenta la combinacién de la segmentacion interna y externa de
nuestra red de mediadores, los grupos a seleccionar bajo este tipo de segmen-
tacion es la siguiente:

> Tanto para el canal de Corredores y Agentes: Unicamente Seleccio-
nariamos 1 segmento

o El segmento de C seria el segmento a priorizar a la hora de in-
corporar el PEM como propuesta de valor para estos mediadores.
¢ Por qué? Estos mediadores son ahora los mediadores con ma-
yor potencial de futuro, y por lo tanto, son los mediadores que de-
bemos potenciar y sobre los cuales establecer iniciativas de cre-
cimiento.

En relacion al canal de corredores, poder ayudar a implementar el
PEM en este segmento de corredor, nos permitira posicionarnos
como una Entidad Aseguradora que busca una acuerdo y relacion
a largo plazo, impulsando a nuestra Entidad como una de las En-
tidades prioritarias del panel, en corredores con un gran valor y
potencial de futuro para nosotros.
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9. Elaborar una lista reducida de Mediadores
candidatos

En los dos capitulos anteriores, hemos definido 3 maneras diferentes de seg-
mentar nuestro canal de distribucién, ademas de identificar, para cada una de
las tipologias, que segmentos serian los mas prioritarios a la hora de incorporar
a su propuesta de valor, la implantacion del PEM.

Aun asi, habiendo identificado 1 o varios segmentos en los que priorizar nues-
tra iniciativa, no es suficiente, ya que tal y como hemos comentado en capitulos
anteriores, el Plan Estratégico es un plan unico y especifico para cada corre-
dor, y por ello, esta iniciativa no se puede aplicar a todo un segmento seleccio-
nado, ya que como Entidad Aseguradora, ni disponemos de los recursos nece-
sarios para llevarlo a cabo, ni los planes de accién son los mismos para cada
mediador.

Con el objetivo de identificar, dentro de los segmentos que hemos priorizado en
el capitulo 8, los pasos a seguir para elaborar esta lista de candidatos es la si-
guiente:

1. Listar en un fichero Excel a todos los corredores y Agentes de cada uno
de los grupos / Segmentos que hemos priorizado en el capitulo 8, con
sus datos de negocio.

2. Enviar este listado, a cada uno de los directores de Zona o territorio de la
Entidad Aseguradora, para que, juntamente con su equipo comercial,
identifiquen 15-20 mediadores en cada zona. Para poder seleccionar a
estos mediadores, una de las principales variables debe ser los inputs
gue ha recibido cada responsable Comercial sobre la importancia que el
mediador le ha asignado al PEM y la motivacién y deseo del mediador
en implantar alguna accion del PEM

3. Una vez identificados con nombre y Apellidos a estos mediadores, el si-
guiente paso es concertar una visita con ellos para comentarles la posi-
bilidad de formar parte de esta iniciativa, y la posibilidad de recibir ayuda
para implementar el PEM en su Agencia o Correduria.

Como saber que planes de accion implementar y de qué forma ayudar a un
mediador a implementarlo se explica a continuacién en los capitulos 10y 11.
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10. Realizar un diagnostico del Corredor versus
el PEM

Con el Objetivo de analizar la situacion actual y grado de madurez del media-
dor respecto a los objetivos y recomendaciones que plantea el PEM, se ha ela-
borado un cuestionario, en el que, para cada uno de los 5 ejes estratégicos, se
lanzan una serie de preguntas “cerradas” al mediador, es decir, preguntas que
solo cabe un “SI” 0 “NO” como respuesta.

Los criterios del cuestionario son los siguientes:

» Para cada uno de los 5 ejes estratégicos, se ha establecido una puntua-
cion teniendo en cuenta su nivel de importancia para los mediadores.

o Paralos Ejes 1y 5: 0,5 puntos Sobre 10
o Paralos Ejes 2y 4: 2.5 puntos sobre 10
o Para el Eje 3: 4 puntos sobre 10

» En funcién del nimero de preguntas que se han elaborada para cada
uno de los 5 ejes estratégicos, cada pregunta llevara asociada una pun-
tuacion determinada. Es decir, que si la Iniciativa Estratégica 1 tiene 5
preguntas, con un valor total de 0,5 puntos, cada pregunta afirmativa
tendra un valor de 0,1 puntos.

» En funcién de la puntuacién total de cada uno de los ejes, se establece
un diagnadstico del mediador en funcién de su grado de madurez respec-
to al PEM.

Mediante el uso de preguntas cerradas, este cuestionario permitira al mediador,
adquirir un diagnéstico real sobre cuales son sus ejes estratégicos que peor
posicionados tiene, y por ende, que planes de accién debe priorizar en el corto
plazo para corregir estas desviaciones.

Por otro lado, esto también permitira a la compafiia Aseguradora ayudar en la
implementacion de un Plan Estratégico de gran importancia del mediador, al
ser un handicap que debe resolver con premura.

A continuacion, se muestra un resumen del cuestionario, que el lector podra ver
ampliado en el Anexo n° 3.
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Grafico 24: Informe de diagndstico del PEM

DIAGNOSTICO MEDIADOR

Fuente: Elaboracion Propia
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EJE 1: COMUNICACION DE LA PROPESTA DE VALOR (0,5 PUNTOS) Respuesta Resul
1 éTiene el mediador un documento detallando su propuesta de valor para los s 01
clientes? "
2 ¢El mediador tiene establecido un plan de comunicacién dela propuesta de valor s 01
para sus clientes? "
3 ¢El mediador tiene identificado que elementos diferenciadores le hacen diferente s o1
versus la competencia? 4
a ¢El mediador publica o escribe articulos de opinién o noticias en alguin canal de NO 0
comunicacién?
5 ¢Podria afirmar el mediador que todos sus clientes conocen el trabajo y los s 01
servicios que ofrece? "
EJE 2: OPTIMIZACION DE LA ORGANIZACION (2,5 PUNTOS) Respuesta Resul
1 ¢Tiene el mediador definido su modelo de negocio futuro? (Crecimiento, cesion de s 04
cartera, venta, administracién)
2 ¢éHa realizado el mediador un andlisis interno y externo de su negocio? NO 00
(DAFO ,PEST etc.) 4
3 ¢Ha realizado el mediador un andlisis de los productos, servicios, retribucién de s 0
la/s compaiiias de su panel? 4
a éTiene el mediador definido que actividades realiza cada uno desus s 0
departamentos y las cargas administrativas de cada uno de ellos? 4 1,7
5 éTiene el mediador definido un cuadro de mando con los principales indicadores NO 00
de su negocio? ’
Corredor: ¢Utiliza el Corredor alguna herramienta de gestion del mercado /
6 Multitrificador? s 04
Agente: utilza las herrameintas que le proporciona la entidad aseguradora
eficientemente?
EJE 3: ACERCAMIENTO AL CLIENTE (4 PUNTOS) Respuesta Resul
1 ¢Tiene el mediador una base de datos de clientes completa? Sl 04
¢éTiene el mediador campos en la base de datos que le permitan identificar el perfil
2 B Sl 0,4
de cliente?
3 éTiene el mediador segemntada su base de datos de clientes (Minimo de 4 s 04
segmentos)?
a éTiene el mediador definido un plan deacciény propesta de valor especifica para NO 0
cada uno de los segmentos de clientes?
éTiene el mediador identificado algin nicho de mercado en el que tenga capacidad
5 NO 0
de acceder?
6 éTiene el mediador ascendencia en cluientes de empresas o capacidad de acceder NO 0
en este tipo de cientes?
7 ¢éTiene el mediador algun cuestionario de satisfaccion del cliente? NO 0
8 ¢Tiene el mediador un plan de fidelizacidn establecido para los clientes? NO 0
9 ¢Tiene el mediador definido e implementado acciones de venta cruzada? NO 0
10 ¢Dispone el mediador de pagina Web? NO 0
EJE 4: FOCO EN PRODUCTOS DE MAYOR VALOR (2,5 PUNTOS) Respuesta Resul
1 ¢Ha analizado el mediador su mix de cartera por producto? NO 0,0
¢Ha analizado el mediador su mix de cartera por Entidad Aseguradora?
2 NO 0,0
(Corredores)
3 ¢éEsta el mediador comercializando productos de vida? Sl 04
1,3
4 ¢Esta el mediador comercializando productos de Empresas? Sl 0,4
5 ¢Tiene el mediador algun producto personalizado? Sl 0,4
6 éConsidera el mediador que comercializa algin ramo en el que es especialista? NO 0,0
EJE 5: PREPARARSE PARA LOS CAMBIOS LEGISLATIVOS (0,5 PUNTOS) Respuesta Resul
1 ¢éTiene el corredor personal externo o interno que anlize los cambios legales en el s 01
sector? "
2 ¢Disponeel corredor de una plantilla donde se recojan todos los documentos s 01
legales que debe presentar de una manera calendarizada ? "
3 éTiene el mediador algln plan de accidn especifico para contrarestar las acciones s o1
de Bancaseguros frente a sus clientes actuales? 4
a ¢Ha establecido el mediador algiin mecanismo para proteger la informacion de los s o1
clientes que domicilian sus pagos? "
5 ¢Esta el mediador colegiado? Sl 0,1
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11. Seleccion de las Iniciativas y Planes de Ac-
cion aimplementar por una Entidad Aseguradora

Una vez hemos identificado a un mediador interesado en recibir ayuda para
implementar un plan de Accion del PEM, y le hemos realizado un diagnéstico
para averiguar, que iniciativa estratégica esta peor posicionada, el siguiente
paso es implementar un plan de accion para ayudarle a mejorar su competitivi-
dad.

En la parte 2 de esta tesis, hemos observado que el PEM esté desarrollado en
5 ejes estratégicos, 15 iniciativas y 41 planes de accion.

Con el objetivo de seleccionar Unicamente las iniciativas que puedan ser im-
plementadas por una Entidad Aseguradora, se ha realizado un analisis de cada
una de las iniciativas y planes de accién. Esta seleccion ha estado basada en
los siguientes criterios:

» Que una Entidad Aseguradora disponga del conocimiento / Experiencia 'y
persal para ayudar al mediador a implementar la iniciativa

» Que la iniciativa estratégica no tenga como obijetivo definir el modelo de
negocio futuro del mediador, ni tenga un componente de analisis muy in-
terno. Es decir, que sean iniciativas donde el mediador pueda compartir
la mayor informacion posible con la Entidad Aseguradora, sin generar
ningun tipo de incomodidad.

» Que la iniciativa esté identificada dentro del PEM como una iniciativa de
prioridad Alta o Media.

Teniendo en cuenta estos criterios, de los 41 planes de accion definidos
en el PEM, finalmente se han identificado Unicamente 12 planes de accién
sobre los cuales podria ayudar a un mediador a implementarlos.
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11.1 Listado de los planes de acciéon a implementar por una En-
tidad Aseguradora

En este capitulo, se detallara, para cada uno de los 12 planes de accién selec-
cionados, cual es el objetivo del plan, que area dentro de una Entidad segura-
dora podria ser la responsable de implementarlo (Siempre de la mano del canal
de ventas e la Entidad) y que recursos podria utilizar la empresa para llevarlo a
cabo.

Este detalle es el siguiente:
Plan de Accion 1:
Plan‘ Eie Imc'a,t“.la Objetivo Prioridad Area'ResponsabIe enla
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Definir la propuesta de valory comunicarala
cartera de clientes el valor afiadido de la Alta Media Area de Marketing

mediacion

Recomendaciéon

- Ayudar en la elaboracion de un documento PPT y Word donde se detalle la propuesta de valor del mediador

- Crear una plantilla de marketing a modo de "campaiia" con las principales ventajas del mediador y datos de contacto de
la oficina, para enviar via e-mail, a todos los clientes.

-Crear un boletin con la sultimas novedades, productos o siniestros gestionados del mediador para dar ejemplos reales
de su aportacion de valor.

- Para ambos recursos, se pueden utilizar las herrmainetas que el departamento de marketing utiliza diariamente para
sus campanias.

Plan de Accién 2:

Plan de Iniciativa o .. Area Responsable en la
. L. Objetivo Prioridad .
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Desarrollar un cuadro de Mando para

., . . Alta Baja Area de Planificacion
evaluacién y seguimiento de Indicadores

Recomendacion

- Aunque el PEM ofrece un anexo con ejemplos y ratios que s epodrian incorporar al Cuadro de Mando, el area de
planificacién dberia dar soporte al mediador en la creacion fisica del Cuadro de mando, asi como en | aayuda del calculo
de losindicadores.

-En el caso de corredores: La ayuda estaria mas enfocada a ofrecer los conocimientos y habilidades de un trabajador que
pudiese durante 1 o 2 dias trabajar con el mediador la creacion de un cuadro de Mando utilizando el sistema de gestion
del corredor.

-En el caso de Agentes: como la compaiiia ya posee todos los datos del mediadory sus clienets, trabajar en la creacion de
un Cuadro de Mando Estandar que se pueda enviar semanalmente al Agente, con el objetivo de ofrecer un seguimiento
Global de la Agencia, y no GUnicamnete de los datos de negocio.
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Plan de Accién 3:

Plan de Iniciativa o .. Area Responsable en la
. L. Objetivo Prioridad .
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Analizar el grado de utiilzacién de las
herramientas disponibles y maximizar su uso

Alta Baja Operaciones / IT

Recomendacion

- Para corredores Orientar al Corredor sobre las distintas soluciones tecnoldgicas disponibles y asesorarle cuales son las
que mejor se pueden adaptar a su negocio. ( Ipad, mdvil, pagina web, redes sociales, programas especificos). Se podria
crear un cuso de "Mediador 2.0" sobre como utilizar las ventajas de las nuevas tecnologias y explicar las tGltimas
novedades del mercado. En este sentido, la entidad aseguradora podria ofrecer los servicios de alguna empresa de
tecnologia con un presupuesto ya pactado como ayuda a los corredores.

-Para Agentes: realizar cursos de formacién de aquellas herramientas que la entidad ha puesto a su disposcicén y su
grado de utilizacidn es bajo. Ademas, también darle soporte al igual que en corredores, mediante ofertas de servicios de
empresas informatica (Paginas Web) para el desarrollo de nuevas iniciativas.

Plan de Accién 4:

Area Responsable en la

Plan de Iniciativa

L. . . Objetivo Prioridad
Accion |Estratégica

Entidad Aseguradora

Disponer de una mejor informacién sobre la

. Alta Media Area de Planificacion
cartera de clientes

Recomendacion

- Para corredores: Ayudar al corredor a definir las variables de segmentacion, y crear una campafia de Marketing para el
envio de formularios a los clientes, recabando la informacién que le falte.

-Para Agentes: La entidad Aseguradora ya dispone de todos los datos de los clientes. El objetivo aqui es disefiar que
informacién desea el Agente recibir por parte de la compfiia para segemntar a sus clientes. A gran escala, este proceso s
epodria realizar de manera estandarizada para todos los agentes con un mismo perfil de cliente.
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Plan de Accién 5:

Plan de Iniciativa

Area Responsable en la

Objetivo Prioridad

Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Definir Segmentos de Clientes y realizar la
segmentacion de cartera asociada

Media Baja Area de Marketing

Recomendacion

- Una vez definido los segmentos de clientes del mediador, la entidad aseguradora podria pactar con el mediador unos
determinados niveles de servicio para clientes o segementos de clientes concretos, tanto en la emisén de pdlizas o
tramitacion de siniestros. (Ejempo: Clientes de Empresa).

-También se puede ofrecer para que el Responsable comercial pueda, en contadas ocasiones, acompafidrle durante una
visita, sobretodo en productos financieros como Vida o pensiones que requieren de mayor formacién.

Esto puede ayudar al mediador a ofrecer una propuesta de valor difrenciado a sus diferentes segementos de clientes.

Plan de Accién 6:

Area Responsable en la

Plan de Iniciativa

Objetivo LT GED

Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Desarrollar acciones concretas adaptadas a las
caracteristicas y potencial de cada segmento

17 Media Media Area de Marketing

Recomendacion

- Siguiendo la misma filosofia y recomednacion que en el plan de Accién 16, la Entidad Aseguradora podria ayudar al
mediador en la gestidén diferencial de un determinado segmento de cliente del mediador, ayudandole por ejemplo, en
la creacién de un producto especializado con precios, garantias y retribucion diferenciada del resto.
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Plan de Accién 7:

Area Responsable en la

Plan de Iniciativa
Prioridad

Objetivo

Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Realizar un diagndstico y evaluacién de la
experiencia del cliente actual paraidentificar Alta Media
oportunidades de meiora

Area de Marketing
/Contact center

Recomendacion

- Ayudar en la creacién de un cuestionario de satisfaccion del cliente on-line, utilizando las herramientas de la entidad
asgeuradora (Ejemplo: Survey monkey), definiendo ademas en que contactos con el cliente podemos enviarles dicho
formulario.

-Realizar una formacion a los administrativos del mediador sobre como interactuar con los clientes durante una llamada
de satisfaccion, a través de la experiencia de los empleados del contact center de la compaiiia aseguradora.

Plan de Accién 8:

Area Responsable en la

Plan de Iniciativa

Objetivo LT GED

Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Area de Marketing
/Ventas

Desarrolar acciones que permitan mejorar la

Alta Alta
fidelizacion global de la cartera

Recomendacion

- Explicar laimportancia de la retencién y diferentes estrategias y mediadas para retener al cliente mediante jornadas de
formacion.

- Orientar al corredor de como calcular el" Valor del Cliente" y orientar las campanias de retencién a clientes de "Alto
Valor"

-Proporcionar estudios a los mediadores sobre perfiles de abandono.

- Dar soporte a acciones de fidelizacion de clientes, y planes de comunicacién ( Financiar alguna campafia de MK )

- Proporcionarle el contacto a acceso a una empresa de "merchandisig - regalos" para ofrecer a sus clientes (paraguas,
libretas, etc). Este merchandising podria llevar ambos logos (El de le Entidad Aseguradoray Agencia o correduria)
incrementado su imagen de marca.
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Plan de Accién 9:

Plan de Iniciativa

Area Responsable en la

. L. Objetivo Prioridad .
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora
Desarrollar acciones concretas de fidelizacién A Al Area de Marketing
a
por segmento /Ventas

Recomendacion

- Una vez definido los segmentos de clientes del mediador, la entidad aseguradora podria pactar con el mediador una
operativa de retencidn conjunta. A modo de ejemplo, se podrian pactar los precios de renovacion de Algunos segmentos
y Productos o delegacion de descuentos al mediador para determinados perfiles de clientes.

-Ademas, se podria establecer un plan de "alarmas" entre el mediadory la entidad aseguradora, conforme 4 meses antes
de la renovacion de los principales clientes del mediador, la entidad aseguradora y el mediador puedan contactar con el
cliente para asegurar la renovacién.

Plan de Accién 10:

Plan de Iniciativa

Area Responsable en la

Objetivo Prioridad

Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Area de Marketing /
Ventas

Realizar acciones Especificas de venta Cruzada Alta Media

Recomendacion

- Unavez el corredor tenga identificados el portfolio de productos que quiere potenciary haya seleccionado el publico
objetivo, crear un pack con productos y ofertas especiales, previamente pactados comn la entidad Aseguradora, para
ofrecer a sus clientes.

Plan de Accién 11:

Plan de Iniciativa o .. Area Responsable en la
. . Objetivo Prioridad .
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Area de Planificacién /
Marketing

Estudiar el Portfolio de Productos Media Baja

Recomendacion

- Una primera accion a realizar seria ofrecer al mediador los informes y tendencias de mercado que posee o ha elbaorado
la entidad aseguradora.

- Ofrecer analisis sobre la tasa de abandono de los productos, asi como evidencias de productos que fidelizan a los
clinetes, como los seguros de Vida.

78



Plan de Accién 12:

Plan de Iniciativa o .. Area Responsable en la
. L. Objetivo Prioridad .
Accidon |Estratégica Entidad Aseguradora

Disefio y desarrollo de productos en funcién de

. . Media Alta Suscripcion / Ventas
necesidades especificas del cliente P /

Recomendacion

- Ayudar en la elaboracién de un nuevo producto (Tanto en Precio, Retribucién como Coberturas) para un determinado
tipo de cliente.La entidad aseguradora, no solo debe valorar la posibilidad o no de elaborar el producto personalizado,
sino ayudar en el estudio de viabilidad conjuntamente con el mediador, para poder "atacar" un determinado nicho de
clientes conjuntamente, como un "partner" estratégico.

-En Agentes, como la compaiiia ya conoce el portfolio de clientes de la Agencia, quiza esta accidn podria surgir de una
manera mucho mas proactiva por parte de la entidad aseguradora, analizando la cartera de clientes y proponiendo al
Agente la posibiildad de realizar un producto a medida.

Por ultimo, es importante resaltar que, algunas de las recomendaciones recogi-
das en los diferentes planes de Accion, en el caso concreto de corredores de
seguros, son recomendaciones que, una vez implementadas por el mediador
con la ayuda de una determinada Entidad Aseguradora, el propio corredor pue-
de replicar con el resto de Entidades de su panel.

En este sentido, es importante resaltar que estas acciones no deben estar uni-
camente dirigidas a extraer un negocio directo del corredor, por haberle ayuda-
da a implementar un plan de accion. Esta entrada de nuevo negocio, se podra
producir o no, en el corto plazo, atendiendo al perfil del corredor, pero su apor-
tacion de negocio en el futuro si esta garantizado, ya que ayudarle a abordar e
implementar un plan de accion sin establecer un plan de negocio o acuerdo,
eleva la relacion entre Entidad Aseguradora y corredor, de proveedor, a "part-
ner" estratégico, lo que indice, en un futuro, a un mayor volumen de ventas.
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12. Conclusiones

Una vez concluida la tesis, y tras haber desarrollado cada uno de los capitulos
en profundidad, me gustaria resaltar las siguientes conclusiones:

El Sector de la mediacion esté viviendo actualmente uno de los momentos mas
criticos de su historia. La fragmentacion que sufre el canal, la entrada de nue-
vos competidores como Banca-Seguros o los comparadores de internet, la
apuesta por la multi-canalidad de las Entidades Aseguradoras, asi como los
cambios del comportamiento del cliente, han puesto en “jaque” a la mediacion
en general.

La poca implantacién de acciones y medidas concretas frente a estos retos, a
lo largo de estos ultimos 5 afios, han provocado que la mediacion haya ido per-
diendo paulatinamente su posicion de liderazgo dentro del sector. Aun asi, el
problema no es la situacion actual que hemos analizado, sino que esa tenden-
cia, si no se produce un cambio, se mantiene, augurando un futuro de gran in-
certidumbre tanto para Agentes como Corredores.

Frente a esta situacion, el PEM, liderado por el CECAS y CAPGEMINI, ha
puesto de manifiesto la importancia y la urgencia de adaptarse a este nuevo
entorno, ofreciendo planes de accion especificos, con el objetivo de proporcio-
nar las herramientas suficientes para que la mediacién se enfrente con éxito a
los retos de futuro.

Si la estrategia de una Entidad Aseguradora es seguir distribuyendo su negocio
a través de Agentes y Corredores, los factores claves de éxito para lograr una
red de mediacion lider en el mercado son:

1. Desarrollar el Plan Estratégico dentro de la propuesta de valor,
con el objetivo de incrementar la imagen de marca de la Entidad
dentro de la mediacion e impulsar el desarrollo de una mediacion
mucho mas competitiva, productiva y profesional. Esto permitira
en el futuro, gestionar un canal mucho mas rentable y con mayor
capacidad de crecimiento.

2. Implementar el PEM en aquellos mediadores prioritarios para
nuestra organizacion, ya sea por su valor actual, su valor futuro, o
ambos. La segmentacion es la palanca estrella a través de la cual
identificar a dichos mediadores.

3. Realizar un diagnéstico de la situacion actual de la Agencia o Co-
rreduria frente a los ejes estratégicos del PEM, mediante la elabo-
racion del “diagndstico del mediador” (Capitulo 10), que permite,
de una forma practica y sencilla, identificar las areas de mejora
mas prioritarias.
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4. Ejecutar la iniciativa del PEM, a través de los 12 planes de accién
gue se han seleccionado, dado que el amplio conocimiento y ex-
periencia que las Entidades Aseguradoras atesoran sobre estos
planes, permiten aportar el maximo valor posible a los mediado-
res.

Por ultimo, me gustaria finalizar esta tesis con la siguiente reflexion:

Si observamos el sector asegurador en la actualidad, podemos pensar que ca-
da uno de los actores que lo conforman, tiene sus propios retos, y que deben
atenderlos de manera individual. Quiz4a, los retos de la mediacién, son en si
mismos, retos que deben afrontar por su cuenta. Es decir, que el éxito o fraca-
so en la evolucion de la mediacion, solo depende de ellos.

Algunos, opinan que eso es asi, pero en un entorno de globalidad, si la media-
cién no logra evolucionar, y su cuota de mercado disminuye un 8% en los
préximos afios; La mediacién se vera afectada, pero; ¢Y las Entidades Asegu-
radoras que distribuyen sus seguros a través de ellos?

Si como yo, creen que los retos de futuro de la mediacion, también son retos de
futuro para las Entidades Aseguradoras; ¢ No deberiamos Ayudarles?
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Anexos

Anexo 1: Los 7 Segmentos de Corredores

Sunmsuo)) rwedde) @@ gy939 M

|EZJ3WOT uons3d

g] ojos sousnbad sew smyss us

opuepanb ‘sauopauo) swio Sp

SEI3IED SEUEA EUDNSSE spunid
Jopsuog un 3nb |3 us o3poW =

(v2) eaaguen ap g
UQDELSIUILIPE 3P O2POW

lopeaouul uonsas ap oPpow

SEUNP3II0T SEUEA OPBUDISNY
uey 35 anb |2 Uz FPoOW =

(42) opea3aau; opPpow
SOpiuyEp
sos3cmd A uswnjon glje
un ueluasaid anb ssuopslio)
spsesadws sed oEpow «

(33) enuanya ap o1apon |
.

7N

JOPEAD UL SEUSID
UZI UDIDE|S 3P O{3pO =

("213 ‘sEUSA 3p P

‘pepianzecud ‘eifooulal g 3p
0N JOAEW] EIOPEAD UL UDIISSE) =
Jeuesdws IH3d =

(W 4-) Y

$3IUS| I USI UDIIES] 30 3PO =

it 1Y

eifojouzsy B| 3p 0sn ofeg «
(eupyo A ouoyz31) jeuoDIpEn

(W-12 d-1D) |euopesy
uoiysad ap ojapopy

2)
n)

£

Y
N

(sopiuyap sosasaud
A uawn oa oye)
EPuSpya ap sojapoy

sopeajdwa /sewud ap
sopea3|dws 5T-5 E

23 5E

(Seunpawiod ap
uoisny) opesdagul oPpow

&

eipaw
BJINPALIO) ~ [EUOPIPEI}
uonse3 ap oPpPoON

Elpaw
EUNPALIO) — JOPEAOUL |
uonsad ap oPpow

Uswinjop
3 §T-5 sopes|dwa 5-T

g SMUS SELWLL

eyanbad epnpauo)
- |euopipe
uonsad ap ojapow

JOuBN

pepiladwo

eyanbad epnpanoc)
= JOpEADUL]
uppsad ap oPpow

T

P UDIJRISUILIPE BP O] 3POIN

ejfojouda] g us odody «
|EUCIDEISUSE 0A3|3Y -
JopEACULL

O{FPOUW B SDPEUCRER SOUISID
CIUSIWIDEI] «

pEpE0SQUY «

ugpezEIads] «

{ouequn ou fouegun)uoiaengp -
1 SHESISATUEL] SHISII)

ugysad ap sojppow so| ap pepilajdwo)

Aew

I

e ey dw oo

upnsad ap ofapow ns ap pepifadwos e) A sewnd ap WWNIOA [@ SSOUAIID S0P 3p ugauny

ua ‘upnsad ap O[BPOW NS 3P SEIISUAIILIED SB| OPUEINUAP] ‘SIIOPALI0T P SoIUBWESS S0IUNSIP OPIUYAP UBY 35

uo1ysad ap sojapow

G e uapuodsal anb saiopaiio) ap SOjuaWS3s 7 OPEIIJIJUBPI UBY 3S 1| OXBUY

85



Anexo 2: Los 6 Segmentos de Agentes
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Anexo 3: Informe de Diagndstico del PEM (Ampliado)

‘ DIAGNOSTICO MEDIADOR
EJE 1: COMUNICACION DE LA PROPESTA DE VALOR (0,5 PUNTOS) Respuesta Puntuacién Resultado
1 éTiene el mediador un documento detallando su propuesta de valor para los sl 01
clientes? 4
2 ¢El mediador tiene establecido un plan de comunicacién de la propuesta de valor sl 01

para sus clientes?

3 (El mediador tiene identificado que elementos diferenciadores le hacen diferente sl 01
versus la competencia? "

a ¢El mediador publica o escribe articulos de opinién o noticias en algin canal de NO o
comunicacién?
¢Podria afirmar el mediador que todos sus clientes conocen el trabajoy los

5 o Sl 0,1
servicios que ofrece?

EJE 2: OPTIMIZACION DE LA ORGANIZACION (2,5 PUNTOS) Respuesta Puntuacién Resultado

éTiene el mediador definido su modelo de negocio futuro? (Crecimiento, cesion de
2 cartera, venta, administracion) st 04
¢Ha realizado el mediador un analisis interno y externo de su negocio?
2 (DAFO,PEST,etc.) No 00
¢Ha realizado el mediador un andlisis delos productos, servicios, retribuciéon de
J la/s compafiias de su panel? St 04
éTiene el mediador definido que actividades realiza cada uno de sus
£ departamentos y las cargas administrativas de cada uno deellos? St 04 1,7
éTiene el mediador definido un cuadro de mando con los principales indicadores

2 de su negocio? NoO 0.0

Corredor: ¢Utiliza el Corredor alguna herramienta de gestion del mercado /
Multitrificador?

Agente: utilza las herrameintas que le proporciona la entidad aseguradora
eficientemente?

EJE 3: ACERCAMIENTO AL CLIENTE (4 PUNTOS) Respuesta Puntuacion Resultado
1 éTiene el mediador una base de datos de clientes completa? Sl 04
éTiene el mediador campos en la base de datos que le permitan identificar el perfil
2 . Sl 0,4
decliente?
3 éTiene el mediador segemntada su base de datos de clientes (Minimo de 4 s o
segmentos)? A
éTiene el mediador definido un plan de accién y propesta de valor especifica para
a4 . NO 0
cada uno de los segmentos de clientes?
éTiene el mediador identificado algun nicho de mercado en el que tenga capacidad
5 NO 0
de acceder?
6 éTiene el mediador ascendencia en cluientes de empresas o capacidad de acceder NO o
en este tipo de cientes?
7 éTiene el mediador algun cuestionario de satisfaccién del cliente? NO 0
8 ¢Tiene el mediador un plan de fidelizacién establecido para los clientes? NO 0
9 éTiene el mediador definido e implementado acciones de venta cruzada? NO 0
10 ¢Dispone el mediador de pdgina Web? NO 0
EJE 4: FOCO EN PRODUCTOS DE MAYOR VALOR (2,5 PUNTOS) Respuesta Puntuacién Resultado
1 ¢Ha analizado el mediador su mix de cartera por producto? NO 0,0
¢Ha analizado el mediador su mix de cartera por Entidad Aseguradora?
2 NO 0,0
(Corredores)
3 iEsta el mediador comercializando productos de vida? N 04
1,3
a4 ¢Esta el mediador comercializando productos de Empresas? Sl 04
5 ¢Tiene el mediador algin producto personalizado? Sl 0,4
6 ¢Considera el mediador que comercializa algiin ramo en el que es especialista? NO 0,0
EJE 5: PREPARARSE PARA LOS CAMBIOS LEGISLATIVOS (0,5 PUNTOS) Respuesta Puntuacién Resultado
1 éTiene el corredor personal externo o interno que anlize los cambios legales en el sl 01
sector? 4
2 iDispone el corredor de una plantilla donde se recojan todos los documentos sl 01

legales que debe presentar de una manera calendarizada ?
3 éTiene el mediador algun plan de accidn especifico para contrarestar las acciones sl 01
de Bancaseguros frente a sus clientes actuales? "

¢Ha establecido el mediador alglin mecanismo para proteger la informacién de los

4 . P Sl 0,1
clientes que domicilian sus pagos?
5 ¢Esta el mediador colegiado? N 0,1
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