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Presentacion

Las sefales que emite el sector respecto a la necesidad de las companias de
dar un giro definitivo a sus estrategias para centrarse en sus clientes, como
premisa para poder continuar siendo rentables — o, dicho de otro modo, como
se publica en algun articulo, sobrevivir — son muy elocuentes.

Pero, ademas, para lograrlo, deberan poder ser rentables de un modo sosteni-
do y sostenible en el tiempo. Esto es, a través de un crecimiento rentable. En
ese sentido, deberan tener en cuenta que la rentabilidad de una entidad esta
altamente asociada a la capacidad de la misma de retener a sus clientes (ob-
viamente, para ello, primero habra tenido que atraerlos).

El objetivo, pues, como concepto — crecimiento rentable basado en la experien-
cia excepcional del cliente que le anime a permanecer con la compafia — pare-
ce conocido. La cuestion fundamental que se plantea es si las companias sa-
bran llevar dicho concepto a la practica y hacerlo con éxito.

Este estudio se centra en facilitar las claves que permitan obtener una respues-
ta positiva a dicha pregunta. Para lograr ese objetivo de crecimiento rentable
sostenido y sostenible, el modelo de coexistencia — que sera presentado en el
desarrollo del trabajo — predica que las compafiias deberan asegurarse de que,
tanto ellas mismas como sus clientes, puedan percibir un valor afadido en el
hecho de mantener la relacion de forma duradera.

A lo largo de siete capitulos, se va proponiendo de modo estructurado, como
traducir ese concepto en una estrategia que, efectivamente, permita alcanzar el
objetivo. Ademas, al final de cada uno ellos, se ira planteando un caso figurado
— donde el ‘alumno MDEAF’ ira desarrollando un proyecto personal — con la
intencion de ilustrar la aplicacion de la teoria descrita.

El estudio concluye con un decalogo de recomendaciones — presentado en un
formato que fusiona las conclusiones de la teoria y el caso. Servira de orienta-
cion a las companias para conseguir que la relacion con sus clientes se perpe-
tue. Confiriendo a estas el disfrute de un crecimiento rentable, que sera de ta-
mafo proporcional al valor percibido por el cliente en dicha relacion, justifican-
do el hecho de que decida permanecer fiel a la misma.
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Resumen

Estudio basado en el modelo de coexistencia, para definir la relacion que va
creciendo entre las empresas y sus clientes, a través de un vinculo reciproco,
en busqueda del comun beneficio: rentabilidad para las empresas y satisfac-
cion para el cliente. Desarrollado en fases consecutivas de constante evolu-
cion. En una primera fase se fomenta el conocimiento mutuo, en la segunda
fase se avanza hacia la colaboracion y, ya en la ultima fase, se consolida la
confianza entre ambos. También servira para definir la relacion entre iguales o
de competencia, como réplica de ese vinculo reciproco base, mediante una
comparacion constante. Este modelo alcanza su maxima expresion en el desa-
rrollo actual de las comunidades o redes sociales. El presente trabajo se cen-
trara en la innovacién y la excelencia para optimizar la relacion elemental, em-
presa-cliente, haciéndola unica.

Resum

Estudi basat en el model de coexisténcia, per definir la relacié que va creixent
entre les empreses i els seus clients, a través d'un enllag reciproc, a la recerca
del comu benefici: rendibilitat per a les empreses i satisfaccié per al client. Des-
envolupat en fases consecutives de constant evolucié. En una primera fase es
fomenta el coneixement mutu, en la segona fase s'avangca cap a la
col-laboracié i, ja en I'ultima fase, es consolida la confianga entre els dos. Tam-
bé servira per definir la relacié entre iguals o de competencia, com a réplica
d'aquest vincle reciproc base, mitjangant una comparacié constant. Aquest
model arriba a la seva maxima expressio en el desenvolupament actual de les
comunitats o xarxes socials Aquest treball se centrara en la innovacié i I'ex-
cel-léncia per optimitzar la relacié elemental, empresa-client, fent-la unica.

Summary

Study based on the model of coexistence, to define how the relationship be-
tween companies and their customers grows through a reciprocal link, looking
for the common benefit: profitability and customer satisfaction. It is developed in
consecutive phases, in constant evolution. During the first phase mutual com-
prehension is promoted which, in a second phase, would be moving towards
collaboration and, as in the last phase, would be consolidating the confidence
between them. It will also define the relationship between equals or competition,
as a replica of the basic reciprocal link, through a constant comparison. This
model reaches its peak in the current development of communities or social
networks. This paper will focus on innovation and excellence to optimize that
primary link, between firm and client, to make it unique.
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iInnovacion y excelencia en retencion de clientes
el modelo de coexistencia

1.Introduccioén

Tras afnos de crecimiento e importantes rentabilidades, el mercado asegurador
espanol esta experimentando una acelerada y drastica reduccion de ingresos y
margenes. Entre otros, el hecho de ser un mercado relativamente maduro pero
aun fragmentado, junto con el impacto de una severa crisis financiera desde
2008 y la puesta en marcha de estrictas medidas de ajuste en marco de una
nueva legislacion, han contribuido a acelerar este proceso.

No obstante, en este escenario, una variable — el cliente — surge con enorme
fuerza y destaca por su influencia. Tanto es asi que dentro del sector asegura-
dor, como en el resto de los sectores de servicios, cada vez es mayor el con-
senso que apunta a que la rentabilidad esta altamente asociada a la capa-
cidad de las empresas de retener a sus clientes.

Como casi siempre, la realidad es tozuda e impone su criterio. Intentando de-
mostrar de modo convincente la influencia en los resultados financieros de una
gestidn eficaz de la adquisicién y retencién de clientes.

Asi, tal y como se refleja en diversos estudios de mercado norteamericanos, en
lo que se refiere a la importancia de una gestion eficiente de la adquisicion de
clientes, la realidad se empefia en demostrar la maxima de que el 20% de los
‘mejores’ clientes contribuye al 80% de los beneficios de la compaiiia, mientras
que el 30% de los ‘peores’ clientes consumen el 50% de los beneficios que los
otros producen. De ese modo, la conclusion obvia seria que, adaptando — aun-
que sea ligeramente — el perfil de nuestra cartera, deberia lograrse un impacto
sustancial en el punto de partida en esta carrera por la mejora en los benefi-
cios.

En el mismo sentido, en referencia a una gestion eficiente en la retencion de
clientes, es de comun entendimiento que un 10% de mejora en el ratio de re-
tencidn propiciaria un aumento en torno al 30% en el beneficio; mas aun, los
estudios apuntan que siempre resultara 3-5 veces mas caro adquirir un nuevo
cliente que mantener uno que ya pertenece a nuestra cartera.

Por lo tanto, mas alla de estas cifras que habria que contrastar en cada caso, la
conclusién evidente es que, cada vez mas, adquirir los clientes adecuados
desde el primer momento y retenerlos en el tiempo es imprescindible para
mantener la rentabilidad de la empresa aseguradora.

Habria que estresar la frase ‘cada vez mas’, introducida no de modo gratuito, si
no en base a lo que dicta el actual entorno econémico y otros factores que



hacen que la gestion eficaz de la adquisicion y retencion de clientes vaya ad-
quiriendo mayores cotas de protagonismo y relevancia.

En este primer capitulo, se intentara resumir las principales ideas que se desa-
rrollaran en los capitulos siguientes, para fundamentar la relevancia de la ad-
quisicidon y retencion de clientes como objetivo de cualquier aseguradora para
mantener su rentabilidad, las estrategias que deberian desarrollarse para con-
seguirlo, el modo de implantarlo y el seguimiento correspondiente que deberia
realizarse. Todo ello visto bajo una perspectiva enmarcada en el modelo de
coexistencia.

1.1. Un entorno econdmico incierto

Un entorno econdmico que fluctia en los ultimos tiempos sacudido por so-
nadas turbulencias financieras que han provocado un drastico ajuste en el gas-
to de los consumidores. Sometido, ademas, al dictamen de los cambios demo-
graficos y al desarrollo de las economias emergentes; junto al despliegue de
nuevos canales de la mano de las nuevas tecnologias.

Asi, no es dificil encontrar noticias como esta en los diarios haciendo re-
ferencia a los vaivenes del mercado y su impacto en todas las empresas:

BBVA SEGUROS reduce un 12,5% su beneficio atribuido

‘por la atonia de la actividad bancaria’

El volumen de primas emitidas en el primer semestre del aho fue de 579
millones de euros

Fuente: BDS, 29 de julio de 2010

Nuevas tecnologias y canales que surgen de la necesaria innovacién que
demandan esos mismos consumidores, cansados de productos tradicionales
que ya no cubren sus necesidades al haber cambiado estas en el nuevo con-
texto y que fuerzan a las empresas a acelerar el ritmo de la innovacion.

Efectivamente, diferenciarse resulta imprescindible. Innovar o morir, como
bien dice el sabio refranero. Se viven momentos de frenesi innovador en la ac-
tualidad y las empresas se ven en la necesidad de invertir en | + D para no
quedarse atras en esa carrera por ofrecer cada vez mas y mejores productos y
los mejores servicios, aportando mayor valor en definitiva, en este nuevo con-
texto econdémico.

Si se continua leyendo la noticia anterior, podra comprobarse como en
un intento de sortear el impacto de esta incertidumbre del mercado, las
empresas apuestan por la innovacion y tienen como objetivo diferenciar-
se y aportar mayor valor.

...Sobre las actuaciones mas destacas de la entidad en el segundo trimes-
tre del afio, BBVA apunta al lanzamiento del 'Seguro Financiado Vivienda’
y las 'Rentas Diferidas BBVA’. "Ademas, en algunos de sus productos se
han incorporado coberturas y servicios de alto valor ahadido, tales como
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'Manitas’ en las renovaciones de las pdlizas de Hogar o 'Pack Dependencia
BBVA Class’ en las nuevas contrataciones de los seguros personales, en
los Mas Cobertura Profesional y en los de Rentas Vitalicias”. Recuerda,
ademas, que en el marco del patrocinio de BBVA del aio Xacobeo 2010,
se lanza el 'Seguro del Peregrino’, un seguro gratuito de accidentes para
los peregrinos del camino de Santiago.

Fuente: BDS, 29 de julio de 2010

Un nuevo horizonte econdmico enmarcado en un mercado globalizado, en el
que las empresas luchan por ganar la batalla a la competencia en la adquisi-
cion de nuevos clientes en otras regiones. Viéndose obligadas a innovar para
poder captar capital y recursos con talento alli donde son necesarios para dar
servicio a los nuevos mercados de clientes emergentes.

Terminando la lectura de la misma noticia, puede verse reflejado este
tercer aspecto fundamental en la evolucion econémica de las empresas
en la actualidad.

(... RESULTADOS DE LA ACTIVIDAD INTERNACIONAL) Por otra parte,
BBVA indica en su presentacion de resultados que el negocio de
Pensiones y Seguros en México ha generado un beneficio atribuido
semestral de 172 millones, lo que supone un incremento interanual del
25,8%. Para la region de América del Sur, la unidad aporta un beneficio
atribuido de 86 millones de euros (+15,8%), de los que 56 millones
corresponden al negocio previsional y 30 millones al asegurador.

Fuente: BDS, 29 de julio de 2010

Se profundizara mas en el estudio del entorno, cuyo conocimiento es clave pa-
ra iniciar de modo correcto desarrollo del vinculo reciproco empresa cliente
como establece el modelo de coexistencia, en el capitulo 2. Anélisis del en-
torno en 2010; asi como la influencia de los competidores y la carrera por la
innovacion emprendida, en el capitulo 3. Horizonte estratégico: la competi-
cion por el cliente.

Los gurus de los seguros pronostican que 2010 sera un aio complicado
para el sector. Asi lo advirtié Pilar Gonzalez de Frutos, presidenta de la
asociacion empresarial del seguro UNESPA, en la Asamblea General
celebrada en mayo, donde asegurd que “2010 presenta un perfil mas
dificultoso para nosotros que 2009”, y los datos del primer trimestre del
ano asi lo corroboran.

Fuente: AUSBANCT evista.com, 29 de junio de 2010

1.2. Elfoco es el cliente

Una vez introducida la idea de la influencia del entorno econémico actual y es-
bozado el horizonte econdmico, surge la necesidad de centrar el foco de aten-
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cion en el cliente. Como se vera durante el desarrollo del capitulo 4. Objetivo
estratégico: el crecimiento rentable.

El 53 % de los consumidores que estan pensando en comprar o renovar
Ssu seguro en los proximos doce meses estan considerando cambiar a un
nuevo proveedor.

Fuente: Estudio sobre distribucién multicana de los clientes de Accentur e, 2010

En la década anterior, el objetivo de todos los esfuerzos del marketing se cen-
traba en el producto y las campafias. Lo importante era que se ofrecia.

Con el tiempo, los clientes fueron evolucionando junto con el entorno, y se dio
paso a una nueva situacion donde el cdmo se ofrecia los productos o servicios
pasoé a primer plano. Aun mas, ese como también ha sufrido la evolucion y ha
terminado por dotarse de un matiz fundamental.

Ya no es unicamente importante el beneficio (Iéase que o producto o servicio)
que el cliente obtenga. Ni tan si quiera es suficiente asegurar como se presta u
ofrece dicho beneficio. Si no que también resulta fundamental cubrir las expec-
tativas de este.

Es decir, lo relevante es la percepcion de este beneficio. Dicho de otro modo,
el objetivo es alcanzar la satisfaccion del cliente.

Ya no resulta curioso — pues con el tiempo y tras diversos estudios ya se ha
convertido en algo comunmente asumido — que ante la pregunta de sobre los
motivos de abandono de los clientes, la respuesta de las empresas (tradicio-
nalmente centradas en producir o servir del mejor modo posible) acostumbrase
a ser distinta de la de los clientes (mas proclives a responder en funcion de sus
motivaciones y/o percepciones).

El precio no es el principal criterio a la hora de elegir una aseguradora.
Los tres criterios mas destacados son la rapidez en la solucién de un
problema, la transparencia de los precios y la disponibilidad de productos
adecuados.

El 35 % de los consumidores afirman que estan dispuestos a pagar mas
por un seguro a cambio de asesoramiento personal.

Fuente: Estudio sobre distribucién multicana de los clientes de Accentur e, 2010

Por eso, ya a nadie se le escapa que el analisis de los motivos de abandono
debera ser mucho mas elaborado. Y ahora mas que nunca, cuando se ha dado
un cambio radical en las costumbres de los clientes y el tradicional equilibrio de
poder entre empresa y cliente se ha desplazado aun mas si cabe hacia este.

Los clientes estan cada vez mejor informados. La red ha abierto un abanico
enorme de oportunidades de informacion y opinidon en la ultima década. Inter-
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net, buscadores, comparadores, gestores de contenidos, comunidades y redes
sociales, y un sinfin de aparatos electronicos. Practicamente cualquier tipo de
relacion sea personal, profesional o comercial se puede desarrollar online hoy
en dia.

Todo ello ofrece una multiplicidad de opciones y oportunidades para que
los clientes cubran sus necesidades tanto con experiencias locales como con
experiencias globales. Y pueden, ademas, crear, especificar y seleccionar de
un modo personalizado dentro de esta oferta multicanal que potencia, aun
mas si cabe, la capacidad de influir con su opinion.

La conjugacion de todas estas caracteristicas, con el marcado caracter indivi-
dualista de la sociedad actual, donde preponderan valores como el tiempo, la
calidad de vida y la comodidad, ha provocado que los clientes se hayan vuel-
to més exigentes que nunca y convirtiendo su captaciéon en uno de los mayo-
res retos. Retenerlos tampoco resultara sencillo. Aunque parece el modo mas
coherente de proceder. Crecer primero ganando valor con la cartera que ya se
tiene, para poder optar después a captar a los mejores que existen en el mer-
cado y aun no han pasado a formar parte de la cartera propia.

Jornada 'Soluciones AXA en tiempos de crisis'

El proceso comercial tiene cuatro etapas: atraer,
vender, satisfacer y fidelizar; hay que evitar quedarse
en la segunda

"Nos encontramos inmersos en un entorno de cambios que cada vez se
producen con mayor rapidez, son mas complejos y dificiles de solucionar.
El cliente de hoy lo quiere absolutamente todo, cada vez es mas sofistica-
do, esta mas preparado y tiene mas informacion, pero el precio no es su
Unica arma de decision”. Asi comenzd su intervencion, Cosimo Chiesa,
profesor de Direccion Comercial de IESE y presidente de Barna Consulting
Group (BCG)

Fuente: BDS, 4 Marzo 2010

Parece que el objetivo ya esta claro. Y entonces, la pregunta surge inmediata-
mente: qué es posible hacer por parte de una aseguradora para reducir el indi-
ce de abandono de clientes.

Seguramente, utilizando el argot matematico, podria decirse que la respuesta a
esa pregunta se encontraria al resolver un sistema de dos ecuaciones con dos
incognitas. Donde se deberian despejar las acciones adecuadas segun la tipo-
logia de clientes, para satisfacer tanto el escenario que evitaria que deseen irse
como el escenario que promoveria el deseo de quedarse.

Un algoritmo interesante, sin duda, que ayudara a completar el conocimiento y
cuya metodologia de resolucién, que fundamentada en la colaboracion entre
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empresa y cliente, se intentara desarrollar ya en el capitulo siguiente, el capitu-
lo 5. Determinacion y enfoque de la estrategia.

1.3. La estrategia ganadora

La preocupacion de las empresas entorno a la problematica de la retencién, su
relacion con la rentabilidad y, por ende, con el crecimiento es palpable y evi-
dente.

El sector asegurador innova para crecer

Captar al mayor numero de clientes es el objetivo de las aseguradoras y
mas en tiempos de crisis. Tratan de dinamizar el sector diseAiando nuevos
productos para competir mejor y ofrecen coberturas para todo tipo de
riesgos.

Fuente: AUSBANCT evista.com, 29 de junio de 2010

Y la gran mayoria, sino todas, ya son conscientes de que no se viven tiempos
como para poder acomodarse y, simplemente, sobrevivir. El objetivo esta claro,
centrarse en el cliente, puesto que, como ya se ha mencionado, la rentabili-
dad de la empresa esta altamente asociada a su capacidad de retener clientes.

Y la estrategia a seguir, por lo tanto, por parte de cada empresa no puede ser
otra que la busqueda de oportunidades que le permitan diferenciarse de los
competidores y hacerlas lo mas atractivas posibles para los clientes.

Ya se han vivido otras recesiones en el pasado y, siempre, aquellos que han
sabido diferenciarse han visto recompensado su esfuerzo de modo que han
logrado mantener su liderazgo tras la crisis. Diferenciacion y liderazgo duran-
te mas tiempo, por tanto, incrementando la probabilidad de alcanzar mayores
ingresos a través mejores ratios de retencion de la cartera de clientes. Confir-
mando la idea de que, con el tiempo, la rentabilidad de los clientes tiende a
aumentar.

De este modo, las aseguradoras que dominan, estan aprovechando este mo-
mento para centrarse aun mas en el cliente y focalizandose en sus actividades
de adquisicion y retencion.

En el contexto financiero actual, las aseguradoras dominantes pueden aprove-
char su mayor capacidad vy flexibilidad para lanzarse a por el incremento de
cuota a través de las oportunidades que se presenten en el mercado para reali-
zar adquisiciones.

(...) Dentro de este entorno financiero parece muy dificil que puedan sub-
sistir las mas de 290 entidades aseguradoras de nuestro pais."La rees-
tructuracion de las cajas de ahorros", a juicio de Jorge Nicolau, socio di-
rector de seguros de Accenture, "deberia abrir un movimiento de reorga-
nizacién, también, de las aseguradoras".
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En este escenario, "conviene estar mas atento que nunca a posibles opor-
tunidades", revela Pablo Robles, director de marketing del grupo Liberty
Seguros. Pero épor donde empezaria este movimiento? "Estas operacio-
nes se veran con mas intensidad en la parte media-baja del ranking y,
especialmente, en las firmas multirramo”, vaticina Oscar Huerta, de EMB.

Fuente: El Pais. Prima al futuro, 27 de junio de 2010

No obstante, si bien este proceso de concentracion parece sera severo, no de-
bera ser esta la unica via para potenciar las actividades de adquisicion y reten-
cion de clientes.

Es mas, convendra tener en cuenta que si ya de por si es habitualmente com-
plejo satisfacer a los clientes, la reaccion de estos tras una fusion o adquisicidon
de la entidad con la que tienen contratado el servicio no siempre es positiva,
complicando aun mas si cabe el ya de por si intrincado proceso de fusion de
dos entidades. Sin duda, una de las palancas en las que no deberian dudar en
apoyarse las entidades inmersas en este tipo de procesos, sera la gestion
proactiva de las expectativas y experiencias de los clientes tras la fusién, para
asegurar asi el éxito.

Por eso, para poder asegurar la efectividad del proceso de adquisicion y reten-
cion de los clientes, sera clave el modo en que las empresas se acerquen o
colaboren con ellos, el nivel de conocimiento que tengan de los mismos, y el
grado de confianza en la relacién que establezcan con estos para ser capaces
de satisfacer sus necesidades.

Y las empresas deberan entender que resultara fundamental desarrollar su ca-
pacidad de innovacién en esas tres fases: conocimiento, colaboracion,
confianza en la relacion con el cliente, para asegurar su negocio.

La innovacién basada en el conocimiento del cliente les permitira entender
las necesidades y comportamientos de cada tipo de cliente, facilitando a las
empresas llegar a identificar a aquellos segmentos de cliente més valiosos
para poder focalizarse en ellos.

Tanto si pertenecen a la propia cartera, en cuyo caso la propuesta de valor de
la empresa ira enfocada a fomentar la lealtad de estos y lograr asi su retencion;
como si se trata de ir a buscarlos fuera, esto es, cuando la propuesta de valor
ira encaminada a satisfacer las necesidades presentes en el mercado para po-
der asi captar nuevos clientes.

En base a ese conocimiento, las empresas innovan creando nuevos productos
y desarrollando campafias que se adaptan cada vez mas rapido a las necesi-
dades especificas de cada segmento, en cada momento, casi de modo
individualizado. Buscando, ademas, desarrollar agilidad y rapidez en los
procesos, para poder asi adelantarse a la competencia, logrando poner en el
mercado esos productos y campafias con la mayor celeridad posible.
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‘Renta Vitalicia Capital’, nuevo seguro de Vida de renta
vitalicia de Bankinter

Bankinter Seguros de Vida, participada por el banco y por Mapfre, ha lan-
zado “"Renta Vitalicia Capital”, un seguro de Vida de renta vitalicia que
exige un importe minimo de 30.000 euros, cantidad que se aportara en
una sola prima. Para acceder al producto, la edad minima de contratacion
es de 50 anos, hasta los 85 afios como maximo. Garantiza el cobro de
una renta asegurada pagadera hasta el final del plazo establecido de vi-
gencia del tipo de interés y mientras viva el asegurado. En caso de falle-
cimiento de éste, el beneficiario del seguro percibira un capital equivalen-
te a un determinado porcentaje de la prima Unica: Los dos primeros afnos
sera el 100% de la prima Unica pagada; y el tercer ano y sucesivos entre
el 70% y el 90%, a eleccion del tomador.

Citibank Espaia lanza un Plan de Pensiones basado en

la Bolsa de EEUU
Citibank Espafia ha lanzado el Plan de Pensiones 'Renta Variable USA' di-
rigido a aquellas personas que tengan un horizonte de jubilacién a medio
y largo plazo, y en el que el 100% de la inversion se realiza en renta va-
riable norteamericana.

Fuente: Carta del Seguro n® 264 newd etter @cartadel sequro.com, 30 de julio de 2010

La innovacién basada en la colaboracion con el cliente, se desarrollara
buscando aprovechar todas las oportunidades de comunicacién que ofrecen
los canales tradicionales y los que estan emergiendo con arrolladora pujanza
en los ultimos tiempos. Se trataria realizar las inversiones necesarias en |+D y
tecnologia, para partir sin complejos en busqueda de nuevas rutas hacia todos
los mercados, aprovechando las oportunidades que brindan internet y las nue-
vas aplicaciones digitales y moviles, que proporcionan acceso a gran cantidad
de informacion que, siendo utilizada de un modo adecuado, constituyen una
enorme fuente de valor anadido. Brindando asi una oportunidad diferenciarse y
potenciar el crecimiento si, ademas, se logra dominar la gestion integral de
los diversos canales segun las necesidades de cada grupo de clientes.

Mapfre y Caja Madrid venderan seguros de Viaje en tiempo real en kios-
cos de autoservicio especializados ubicados en la T4 del aeropuerto Ma-
drid-Barajas.

Fuente: BDS, 14 de julio de 2010

‘Canales de distribucion de seguros en Europa’
Estrategias multicanal, necesarias para hacer frente a
la volatilidad creciente del cliente

En el estudio de CEA, se apunta que el desarrollo de nuevos canales, co-
mo supermercados, Internet o la venta en ‘call center’, en paralelo al es-
tancamiento de las redes tradicionales, “demuestra el deseo de las com-
pahias por las estrategias multicanal para llegar al cliente”. “"Esta estrate-
gia se ha hecho necesaria para afrontar la volatilidad creciente de los
clientes. Esta estrategia erosiona la cuota de mercado de los canales do-
minantes, cuyos niveles absolutos de ingresos por primas se mantienen,
no obstante, mas o menos estables”

Fuente: Comité Europeo de Seguros (CEA), Marzo 2010
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Por ultimo, innovacion basada en la confianza con el cliente, que busca po-
tenciar la experiencia positiva de la relacion con el cliente, en pos de lograr evi-
tar el deseo de abandono y provocar el vinculo de asociacion con la empresa.

Esta tercera fase de la innovacion centrada en el cliente completa el proceso
de vinculacion iniciado y da sentido completo a la relacion equilibrada que se
debe establecer entre empresa y cliente. Ya se menciono anteriormente el con-
cepto de equilibrio de poder y como, la irrupcién subita de las nuevas tecnolo-
gias, habia pillado con el paso cambiado a las empresas, haciendo desplazar
ese equilibrio de poder hacia un cliente con cada vez mayor capacidad de in-
fluencia. Se trata ahora pues, de que las empresas empiecen a aprovechar
esos mismo medios, y de que estas vuelvan a mirar al cliente, siempre con
respeto, pero ya sin miedo a perderlo sino, mejor, como una oportunidad, al
potenciar la cercania y el conocimiento de este, para poder asi ofrecerle una
experiencia unica, sencilla y personalizada, con cada producto y servicio, y
asegurando asi su respuesta positiva.

El control de la calidad de dicha relacion permitira a las empresas asegurar que
sus esfuerzos se centran en potenciar aquellos elementos que refuercen la
confianza en la asociacion y que haran que los clientes prefieran mantenerse y
desechen la idea de abandonar.

Ahora, entonces, puede distinguirse a las empresas lideres como aquellas que
han terminado de asimilar esa ola tecnologica que habia hecho estremecer los
cimientos de la relacion con el cliente y se han lanzando, como se mencionaba
anteriormente ‘sin complejos’ al desarrollo de todos los medios digitales y movi-
les que facilitan esa interactuacion tan necesaria con el cliente.

Catalana Occidente lanza su propio canal digital dinamico

'AXA contigo’, aplicacion que permite gestionar siniestros a través de iP-
hone

Fuente: BDS, 7 dejulio de 2010

El ultimo paso dado por las empresas en pos de asegurar la relacion con los
clientes ha sido su inmersion en las redes sociales para potenciar aun mas si
cabe dicho contacto. No obstante, el camino emprendido no esta exento de
retos. Y, el caso de las aseguradoras, no va a ser la excepcion a este hecho.

Informe NCA y IE Business School

Las aseguradoras invierten en redes sociales para ganar
reputacion entre los usuarios

El sector asegurador es uno de los menos valorados por los usuarios que
utilizan las redes sociales para compartir sus quejas en relacion a polizas,
coberturas o asistencia, segun revela el estudio 'Influencia de las marcas
en la sociedad 2.0', realizado por la agencia de publicidad NCA en colabo-
racion con IE Business School

Ante el hecho de que el sector sea uno de los menos valorados por los
usuarios de la red, las aseguradoras han incorporado a sus estrategias
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empresariales el uso de las redes sociales desde hace ya algun tiempo,
creando sus propios canales, independientemente de opiniones negativas
de los usuarios. En este sentido, la presencia de las entidades es tal que,
segun se apunta en el informe, ocupan el quinto lugar entre los sectores
mas activos y con mayor presencia en los Social Media, por detras de ae-
rolineas, electrénica o moda.

No obstante, se llama la atencion sobre el hecho de que el sector no esta
bien posicionado en reputacion. "Invertir mucho en buscadores, no ase-
gura una buena reputacion, pero tampoco hay que dejar de invertir",
asegura Bonnelly, tras detallar que, en la clasificacion general de todas
las empresas analizadas, MAPFRE ocupa la primera posicion con una cali-
ficacion de sobresaliente (8,75 puntos), por delante de Mercadona (8,60)
y H&M (7,29). En este ranking, PELAYO obtiene una nota de 5,67 puntos;
MUTUA MADRILENA recibe un 4,15 y DIRECT SEGUROS, un 3,16. "Las re-
des sociales actuan como un gran difusor de las marcas en términos de
notoriedad -comenta Bonelly- y tener la mejor campafa publicitaria en el
mercado ya no es una garantia de imagen si en las redes sociales existe
una corriente negativa sobre ellos".

Fuente: BDS, 9 de junio de 2010

Por un lado, desarrollar una estrategia eficaz en un terreno tan novedoso no
resulta evidente. Por otro, el rol del gerente de comunidades apenas acaba de
definirse. Y, sin duda, tanto en el ambito de las redes sociales como en el resto
de canales tradicionales, todavia queda tarea por desarrollar en torno al trata-
miento y gestion de las quejas.

Las que se reciben y las que, sin ser recibidas, podrian implicar igualmente el
abandono. Ya se ha comentado anteriormente que existe un alto porcentaje de
clientes (53%) que se esta planteando cambiar de proveedor de seguros en los
proximos 12 meses. Si ello se realizase, mas de la mitad de la cartera del sec-
tor cambiaria de manos. Semejante cifra no parece ser manejada por las com-
pafias en base a los datos de relacion con sus clientes publicados. Por lo tan-
to, ello es indicador claro de que conviene prestar atencién a ese cliente que
nos se queja pero que no tiene intencidn de seguir con su aseguradora actual.

Por lo tanto, sin duda otro modo de sumar en el esfuerzo de innovacién para
mejorar la relacion con los clientes, la gestion de las quejas y, mas aun, de to-
dos los momentos de contacto con los mismos (conocidos en marketing como
‘momentos de la verdad’), puede ser también volver a mirar hacia atras, hacia
la gestion tradicional, e, igualmente, fomentarla.

El valor de los agentes de seguros, nhuevamente en el
punto de mira

En épocas turbulentas, muchos clientes quieren establecer contacto con
otro ser humano. A pesar del aumento de la busqueda de seguros por in-
ternet (por clientes potenciales), las visitas personales generan una ma-
yor tasa de conversion.

Fuente: Forrester Research Inc. Trends 2009 - Insurance eBusiness and Channel Strategy.
Enero 2009
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Ya que, el valor de los agentes sigue estando vigente. Asi, el reto de las asegu-
radoras estara en saber potenciar el talento de sus agentes para que estos
estén a la altura de los clientes mas valiosos y exigentes.

Formulada desde un punto de vista tradicional (actual), la estrategia ganadora,
sera aquella capaz de sacar el maximo provecho de una eficaz segmentacién
de clientes, para los que se personalizaran los servicios de modo que se atien-
dan de la mejor manera posible sus necesidades en cada caso. Ello requerira
un esfuerzo innovador en el desarrollo de productos y servicios, que de solu-
ciones en todos y cada uno de los momentos de la verdad. Una gestion eficien-
te de la comunicacion, con una adecuada conjuncion entre canales innovado-
res y tradicionales sera fundamental. Y, por lo tanto, un esfuerzo inversor que
debera ir encaminado tanto a la adquisicion y aplicacion de las novedades tec-
nolégicas, como a la gestidn de las capacidades de los agentes.

Lo cual sera clave a la hora de poder satisfacer los deseos y necesidades de
los clientes. En definitiva, una estrategia integral de la empresa y en la que de-
beran participar sus empleados, con el objetivo final de ofrecer una experiencia
Unica a los clientes, potenciando, tanto el deseo de incorporarse como el de no
retirarse de la companiia. Lo cual redundara en el mantenimiento en el tiempo
de la rentabilidad del negocio.

El presente estudio intentara demostrar que esta formulacion puede entenderse
perfectamente a través de la aplicacion del modelo de coexistencia, dotandose,
ademas, de una mayor potencia gracias al concepto de reciprocidad (empresa-
cliente) inherente al mismo.

1.4. Implantacion y seguimiento de la estrategia

Una vez disefiada la estrategia mas adecuada a utilizar en cada caso, esta de-
bera ser implantada (este tema sera tratado en el capitulo 6. Implantacién de
la estrategia: desarrollo y seguimiento).

En general, de cara a desarrollar una implantacion de éxito, los elementos mas
importantes seran aquellos que fundamenten la relacidén de la empresa con el
cliente.

Asi, el saber establecer los criterios y las pautas para poder definir, desarrollar
y controlar dicha relacion, resultara fundamental para la retencion de los clien-
tes y la preservacion de los ingresos y el crecimiento de la empresa.

Deberan ser identificados aquellos elementos que el cliente identifique como no
negociables para evitar malos entendidos que a la postre perjudiquen su rela-
cion con la empresa. Por ello, debera cuidarse por un lado el mantenimiento de
comunicaciones periodicas (las necesarias, sin cometer abusos, que siempre
seran perjudiciales), dado que normalmente la mayor frecuencia de contac-
to se corresponde con una mayor reduccion en el ratio de abandono. Y
por otro, deberan aprovecharse las oportunidades de venta cruzada que pue-
dan darse, fomentando el numero de productos o servicios que el cliente con-
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trata, lo cual tendra un impacto por partida doble, ya que actuara positiva-
mente tanto en la rentabilidad obtenida del cliente como en la probabili-
dad de retenerlo

Seguramente todo ello exigira de la organizacién actuar con flexibilidad y un
tiempo de adaptacién tanto operativa como cultural al cambio. Por supues-
to, el éxito del proceso también dependera de la involucracion de los em-
pleados en el mismo. Este factor, siempre relevante, adquirira mayor criticidad
en el caso de que exista una situacion de fusién empresarial de por medio, co-
mo ya se ha comentado en una seccion anterior, y sera clave para que la base
de clientes no se vea impactada.

Ademas la empresa debera aprovechar este periodo para intentar mejorar y ser
mas competitiva. Revisar su cartera de productos actual para ver como se ajus-
ta a la realidad del cliente y, en su caso, optar por la creacion de nuevos pro-
ductos y la optimizacion de sus servicios siguiendo este mismo criterio. Proba-
blemente identificard &reas de mejora y, en general, debera revisar por
completo la cadena de generacion de valor.

Para poder llevar a cabo todo ello, debera seguir atentamente las actuaciones
del mercado y, de nuevo, escuchar con detalle la opinion de los clientes. Sobre
todo con el objetivo de ser capaz de identificar aquellos que le aporten mayor y
gue sera en los que deba concentrarse.

Sin duda en toda esta experiencia, el papel de la tecnologia sera fundamental.
Seguir su rapida evolucion también representara un reto para las empresas en
la carrera por ofrecer esa experiencia unica con la que poder retener a la carte-
ra actual, obteniendo de ella el maximo provecho, por un lado; y poder ampliar-
la con nuevos y valiosos clientes, por otro. Lo que tecnolégicamente parece
puntero hoy, en seguida se encuentra superado por alguna solucion o herra-
mienta mas potente y flexible.

Puede verse un ejemplo de ello en la lectura de los dos siguientes textos, pu-
blicados casi simultaneamente a finales del pasado mes de abril de 2010. En el
primero, parece que con una estrategia basada en una arquitectura orientada a
servicios (SOA) sera posible ofrecer soluciones flexibles a para adaptar los
procesos actuales a los nuevos sistemas con el menor coste y tiempo posible.

Tecnologia SOA para reforzar la orientacion al cliente

Segun la consultora Gartner, la tecnologia SOA se utilizara en mas del
80% de las aplicaciones de mision critica y de procesos de negocio en el
afo 2010.

El reto de cualquier entidad aseguradora es la satisfaccion de las necesi-
dades y deseos del cliente, al tiempo que se cumplen los objetivos de la
empresa. Por ello, el esfuerzo por mejorar los procedimientos y estanda-
res en la estrategia de tramitacion y gestion de siniestros es esencial en
toda entidad aseguradora. Las estrategias llevadas a cabo deben ser eva-
luadas en todo momento, ya que el éxito de hoy de una empresa no ga-
rantiza el éxito del futuro.
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(...)"la principal ventaja de una estrategia basada en una arquitectura
orientada a servicios SOA es ofrecer mayor flexibilidad y reutilizar proce-
sos legacy para acomodarlos en el nuevo sistema de informacion de la
empresa. Ambos elementos se encuentran en linea con lo que las entida-
des modernas demandan: adaptacion al cambio con el menor coste y
tiempo posible” segun Cruz-Estadao de Capgemini.

Fuente: BDS, 26 de abril de 2010

Y asi, es. Pero en el segundo articulo, se va un paso mas alla, y ya se habla no
solo de arquitectura orientada al servicio, sino directamente de software como
servicio (SaaS, en sus siglas inglesas).

La industria del cloud computing en su version mas es-
paiola

Pese a la inmadurez del mercado, la consultora IDC pronostica que en
2012 un 18% de las empresas espahfolas utilizara software como servicios
(SaaS), una de las partes que conforman la oferta actual de la computa-
cion en la nube. Para esa fecha, el negocio del cloud computing en Espa-
Aa podria mover en torno a los 1.870 millones de euros, segun apunto re-
cientemente Juan Antonio Zufiria, presidente de IBM en Espafa, precisa-
mente apoyandose en datos de IDC.

Fuente: Cinco Dias, 23 de abril de 2010

Efectivamente, Cloud Computing es la tecnologia que permite a los usuarios
acceder a servicios de IT — infraestructura, aplicaciones, plataformas y proce-
sos — a través de internet, de tal modo que esos usuarios puedan disfrutar de
los mismos sin conocimientos (no siendo expertos) en la gestion de los recur-
sos que se utilizan. Su aplicacion no ha pasado desapercibida para la actividad
aseguradora como se ve en la siguiente resena.

Cloud Computing - CIO connection special edition (Spencer
Stuart, Octubre 2009)

AXA: Estrategia de Crecimiento

'El uso de Cloud computing forma parte de nuestra estrategia de creci-
miento. Introduce un cambio sustancial en nuestro modo de desarrollar
soluciones y aplicar la tecnologia al negocio, sobre todo en cuanto a cos-
tes de estructura, inversiones y flexibilidad...Cloud computing no trata
Unicamente de servicios externos, sino de internos también. Por ello, pre-
tendemos aplicar un modelo hibrido, y poder desarrollar asi nuestras pro-
pias capacidades en cloud computing’. Vincent Cohan, SVP & CTO y Sauro
Nicli, Global 10, AXA

Fuente: ‘“How Cloud Computing will Transform Insurance’

Using Cloud to help drive future high performance in the insurance industry.
An Accenture point of view. 2010 (*)

(*) Traducido al castellano por € autor del presente estudio.

Por ultimo, cabe destacar que sera necesario que todo el proceso esté basado
en un business case que recoja las estrategias de adquisicidn y retencion de-
finidas, asi como su impacto y beneficio esperado. Ademas, sera desarrollado
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siguiendo estrictamente un plan de implementacion, lanzamiento y posterior
mantenimiento.

Asi mismo, la mayor o menor complejidad del proceso — que ya vendra definida
desde la concepcion del business case — y su permanencia en el tiempo, mar-
caran la pauta para el modo en que se deba realizar la medicién del mismo. La
definicion de los ratios a controlar sera necesaria para poder asegurar un se-
guimiento de la evolucion con criterio.

La seleccién de dichos ratios, su control mediante el uso de software ana-
litico y las conclusiones que se pueden extraer de los volumenes de in-
formacion gestionados seran también tratados en el capitulo 6. Implantacion
de la estrategia: desarrollo y seguimiento.

De nuevo, se intentara demostrar que insuflando el espiritu ‘quid pro quo’ fun-
damental en el modelo de coexistencia en este proceso, se potenciara la efi-
ciencia de los resultados del mismo

El trabajo se ha fundamentado en una recopilacion exhaustiva de los datos dis-
ponibles tanto en los medios de comunicacion publicos (prensa e internet), co-
mo en publicaciones, también libremente consultables en la red, de las propias
empresas del sector asegurador y otras empresas que lo estudian (institucio-
nes privadas y publicas, nacionales y europeas, auditoras y consultoras de ser-
vicios financieros). La estructura que se ha pretendido dar al mismo es la del
desarrollo del proceso de decision estratégica de la empresa, tal y como se
explica en el area de Politica de Empresa en el master: PE1 LA DIRECCION
ESTRATEGICA DE LA EMPRESA Proceso de la decision estratégica (slide 5).

El fundamento esencial de todo el estudié se ha basado en la constatacion de
la plena vigencia del modelo de coexistencia que daria explicacion a todo el
fendbmeno de la relacion entre las empresas y los clientes.

Como esta relacion nace y va creciendo a través de, primero, fomentar el co-
nocimiento mutuo. En términos de estrategia, se hablara la necesidad de rea-
lizar un analisis del entorno antes de definir los objetivos a alcanzar. La empre-
sa necesita conocer que es lo que los clientes necesitan para poder satisfacer-
les. Reciprocamente, los clientes, cada vez mas informados también necesitan
saber que empresas podrian llegar a satisfacer mejor sus deseos.

Como, después, la relacion se desarrolla y fortalece a través de la colabora-
cion entre ambos. Se pondran en marcha todos los mecanismos de definicidon
de la(s) estrategia(s) a seguir para alcanzar los objetivos. Siempre fomentando
la bi-direccionalidad. Segmentacion, de las de empresas y clientes, para que
cada uno obtenga el mayor valor del otro. Venta cruzada, ampliando en lo po-
sible el contenido de la relacion. Multi-canal, ampliando en lo posible el ambito
de la relacion. Comunicacion, para que la opinion de ambos sea compartida.
Movilidad, ampliando en lo posible las oportunidades y frecuencia de la rela-
cion. Comunidad, ofreciendo un marco de coexistencia en el que pueden actuar
bajo reglas comunes. Sostenibilidad y responsabilidad, para asegurar el futuro
de la comunidad.

22



Y como, finalmente, alcanzar su plenitud basada en la confianza, que se espe-
ra sea persistente y duradera en el tiempo y en la que no dudaran en invertir.
Las empresas para alcanzar el anhelado reconocimiento por los clientes mas
valiosos como proveedoras unicas. Y, a su vez, los clientes tendiendo natural-
mente a adquirir los servicios y mantenerse con aquellas con las que mejor ex-
periencia tengan. Como en cualquier otro ambito de la vida, las relaciones no
deben descuidarse y ambas partes estaran interesadas en escucharse para
conseguir mantenerla, asegurando asi la rentabilidad del negocio unas, y la
plena satisfaccién de sus necesidades los otros. Un ultimo capitulo al final del
trabajo, intentara refrendar este modelo en base a las conclusiones del estudio
realizado (capitulo 7. Conclusiones).

Shhh! No se lo cuentes a nadie...
Shhh! Do not tell anyone...

Y con estos conocimientos, qué puede hacer un alumno MDEAF?

De entrada, ademas del propio titulo en si, el Master en Direccion
de Entidades Aseguradoras y Financieras, esta reconocido por la
Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones como cur-
sos de nivel A para la acreditacion de la formacion requerida para
el ejercicio de la actividad de corredor de seguros.

Lo necesitas shhheguro!
You need inshhhurance!

Por lo tanto, con los conocimientos sobre seguros, finanzas, clien-
tes, innovacion, tecnologia, etc. adquiridos; con el titulo de corre-
dor en la mano, con un slogan como este y, sobre todo, con el
apoyo de una(s) entidad(es) aseguradora(s) — porqué no desarro-
llar un proyecto de mediacién innovador?

De momento, debera ir madurando la idea. En los proximos capi-
tulos, encontrara orientacion sobre como analizar el entorno para
saber cual es la situacion del mercado a la que se enfrenta. Sobre
coémo fijarse el objetivo (segmento, producto, canal) dentro de las
oportunidades que el mercado ofrece. También como disenar la
estrategia a seguir aprovechando todos los medios financieros,
legales y tecnoldgicos disponibles. Y, una vez definido el business
case, como implantarlo y cdmo mantenerlo con éxito.

Se ira mostrando la evolucion del proyecto de este alumno
MDEAF al final"de cada capitulo.

Un proyecto apasionante... shhheguro!
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2.Analisis del entorno en 2010

El estudio se centrara ahora en desgranar las piezas que constituyen el proce-
so continuo del analisis estratégico sobre la situacion del mercado asegurador
en 2010.

De nuevo, la inclusién del concepto de continuidad no responde a un mero
ejercicio de estilo, sino que refleja la necesidad de realizar una vigilancia per-
manente del entorno que rodea a la actividad de la empresa, de modo que su
negocio se adapte en todo momento a las caracteristicas cambiantes del medio
que le rodea y se pueda asegurar la rentabilidad del mismo, para asi conseguir
la deseada supervivencia en el tiempo. Sera esta caracteristica de continuidad,
factor fundamental en el éxito de la fase de conocimiento con que se inicia la
relacion empresa-cliente, segun el modelo de coexistencia.

Se tratara primero de dar una vision de la situacién de la actividad aseguradora
en el mundo a cierre de 2009 donde, siempre segun el estudio Sigma/SWISS
RE, se presenta un sector que, si bien se ha visto afectado por la crisis finan-
ciera, en general ofrece muestras de solidez, cediendo unicamente un descen-
so del 1% en primas. Aunque, como es légico, la evolucion ha sido dispar se-
gun el ramo o el pais que se analice.

Se pasara, a continuacion, a observar los matices diferenciadores entre la si-
tuacién mundial en el mismo periodo y la que se ha experimentado en el mer-
cado europeo, en el que, siempre segun datos publicados, en este caso por
CEA, las cifras provisionales apuntan a un aumento nominal del 3% del conjun-
to de la industria del continente.

Y, finalmente se centrara en la situacion del mercado espafiol donde, siempre
segun por la Direccion General de Seguros y Fondos de Pensiones en su pagi-
na web en el ‘Informe de Seguros y Fondos de Pensiones 2009’, se confirma el
crecimiento del sector asegurador durante el pasado afio en un 1,56%. Repre-
sentando, en general, que el sector asegurador en Espafia, en linea con la t6-
nica mundial, ha dado muestras de solidez al lograr mantener el negocio en
2009 — un afo econdmicamente 'turbulento’ — junto al refuerzo que las entida-
des han tenido en su solvencia.

Ya en el contexto econdmico espanol, se revisara la influencia de la actividad
aseguradora en el mercado nacional, donde ha asumido un rol de agente esta-
bilizador. Del mismo modo, se vera como la crisis y sus consecuencias han
provocado una serie de cambios normativos y legales que, junto con la reac-
cion inevitable de la sociedad en su conjunto ante todas estas circunstancias,
ha terminado influyendo en la evolucion de los seguros. A modo de anticipo de
préximos capitulos, se esbozaran las caracteristicas de los objetivos que persi-
guen las aseguradoras y las estrategias que aplicaran en su encarnizada lucha
por captar y retener a los clientes, motivo central de todo el estudio.

25



2.1. Resultados de la actividad aseguradora global en 2009

El informe Sigma/SWISS RE arroja los siguientes datos en 2009:

Informe Sigma/SWISS RE
Las primas del seguro mundial descienden un 1% en
2009

El seguro mundial totalizé el pasado afio un volumen de primas de 4,06
billones de ddlares (3,32 billones de euros), lo que representa una caida
del 1%, ajustado a la inflacion, con un ligero descenso en los negocios de
Vida y estabilidad en No Vida, segun se desprende del estudio Sig-
ma/SWISS RE (...), en el que se destaca que la rentabilidad de la industria
aseguradora y su capital se han recuperado significativamente, aunque
todavia no alcanza los niveles de antes de la crisis.

El tradicional informe de la reaseguradora suiza hace hincapié en que el
volumen de primas en la mayoria de paises del mundo crecié con mas in-
tensidad que el PIB, "lo que demuestra la solidez del sector”.

Fuente: BDS, 30 de junio de 2010

Primas Vida Primas No Vida Total primas
D?tos en D?tos (=) D?tos (=)
mlIIg;dos var. % mlll.a;;dos var. % mlllg;dos var. %

délares délares dolares
Paises industrializados 2.047 -2,8 1.486 -0,6 3.533 -1,8
Estados Unidos 492 -14,6 647 -1,8 1.140 -7,8
Japdn 399 -0,8 107 -2,0 506 -1,1
Reino Unido 218 -11,8 a2 -3,1 309 -9,4
Francia 194 11,9 89 0,9 283 8,2
Alemania 112 6,8 127 1,0 238 3,6
Italia 115 46,1 54 -2,5 169 26,1
Hong Kong 20 -5,9 3 6,1 23- 4,5
Mercados emergentes 285 4,2 249 2,9 533 3,5
Latinoamérica y Caribe 44 7.8 67 4,3 111 5,7
- Brasil 25 14,5 24 -0,3 49 6,7
- México 8 6,4 10 8,8 17 7.7
Europa Central y del Este 18 -20,1 67 -7,5 a5 -10,9
- Rusia 1 -27,2 39 -7,8 40 8,2
Sur y Este de Asia 187 11,4 75 13,9 262 12,1
- China 109 12,8 54 18,6 163 14,6
- India 57 10,1 8 1,6 65 9,0
Oriente Medio y Asia 7 0.5 22 a7 20 34
Africa 33 -15,0 17 0,4 49 -11,1
Mundo 2.332 -2,0 1.735 -0,1 4.066 -1,1

Cuadro 1. El seguro mundial en 2009
Fuente: Estudio Sigma/SWISS RE
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Con 2,33 billones de ddlares (1,9 billones de euros) en primas, Vida vio caer
sus ingresos un 2%, aunque la evolucién ha sido dispar segun el pais. EEUU y
UK han sido los mercados mas castigados debido al impacto de la crisis finan-
ciera y de los mercados, que afecté en especial a la venta de productos ‘unit
linked’ en la primera mitad del ejercicio. En otros mercados, como ltalia, Fran-
cia o Alemania, las ventas de productos de Vida tradicionales con rendimientos
garantizados han rebotado. “Estos seguros se han percibido como particular-
mente atractivos en comparacion a los productos de la banca, dado los bajos
tipos de interés y la incertidumbre sobre los mercados financieros”, segun
Staib, en el estudio. Es de resefiar el crecimiento del 4,2% de las primas de
Vida en los mercados emergentes.

Por su parte, los ingresos por primas en No Vida en 2009 apenas han experi-
mentado un descenso del 0,1% respecto al ejercicio anterior, totalizando una
facturacion de 1,73 billones (1,42 billones de euros). Este comportamiento pla-
no responde a la ralentizacion de la demanda y a la suavizacion de los precios.
“Si bien los precios mas bajos de las polizas han lastrado la rentabilidad en
2009, se observa una mejoria respecto a 2008, gracias la recuperacion de los
mercados de valores y de crédito”, matiza Staib. Mientras las primas No Vida
han descendido en EEUU, UK y Japon, los ingresos aumentaron en los merca-
dos emergentes; a destacar la evolucion de China, que crecié un 19%. “Las
primas estables y la recuperacion de la rentabilidad y del capital son un buen
balance ante el dificil entorno economico del pasado afio. Nos preocupa, en
todo caso, que los resultados técnicos subyacentes tienden a bajar”, comenta
Staib, que detalla que los resultados de suscripcion en los ocho mayores mer-
cados No Vida, que representan el 70% del las primas globales, han sido nega-
tivos en 2009, y ello pese a unas menores pérdidas por catastrofes naturales.

Ya en referencia al viejo continente, en el afio 2009 el seguro en la Unién Eu-
ropea alcanzo los 1,06 billones de euros en primas, con un crecimiento del
4,8% respecto al ano anterior.

Var. nominal (a tasas
de cambio

Var. nominal (a tasas
de cambio actuales)

Primas brutas suscritas

constantes)

2007 2008 2009 2007/08 2008/09 2007/08 2008/09

Vida 765 642 647 -16% 1% -110% 5%
No Vida a16 417 406 0% 20 3% 0%
- Autos 130 127 124 2% 2% 0% 0%

- Salud 03 99 100 6% 2% 7% 2%

- Multirriesgos 80 81 79 1% 3% 4% 0%

- Otros No Vida 112 110 102 2% 6% 1% 4%
TOTAL 1182 1058 1054| -10% 0% -6% 3%

Cuadro 2. Primas y crecimientos del Seguro en Europa. 2007-2009
Fuente: CEA / Datos en millardos de euros
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Siempre segun datos publicados por el CEA, se puede constatar que el seguro
de Vida consigue tirar del carro de la industria europea logrando hacerla crecer
en un 3% frente al descenso del 6% en primas sufrido en 2008. Vida crece un
5% nominal, frente a la aparente debilidad de No Vida, que presenta un leve
retroceso.

Informe Anual del CEA
Vida impulsa una “ligera recuperacion” de las primas
del Seguro en Europa en 2009

Las cifras provisionales apuntan a un aumento nominal del 3% del
conjunto de la industria europea

Segun explica el CEA en su informe, el factor determinante de esta “ligera
recuperacion” ha sido la evolucion del seguro de Vida, que se espera haya
concluido el afo con un total de 647.000 millones de euros en primas, lo
que supondria un crecimiento nominal del 5%. Los mayores mercados de
Vida son los de UK, Francia, Alemania e Italia, que juntos acumulan cerca
del 75% de la facturacion de primas de Vida en toda Europa.

(...) pese al crecimiento del ramo en el conjunto del continente, no todos
los paises han tenido una evolucién similar. Asi UK, por ejemplo, “vio caer
un 8% las primas. Este retroceso es el resultado de la continuada caida
del nuevo negocio, que vino observandose durante los tres primeros tri-
mestres de 2009 debido a la recesion econémica”.

Por el contrario, los mercados de Francia, Alemania e Italia presentan
“significativas” mejoras en el negocio de Vida de 2009, “impulsados prin-
cipalmente por un aumento de las primas individuales en el nuevo nego-
cio”. “"Esta solida tendencia de los hogares de aumentar sus ahorros el
pasado afo beneficié a los productos con rendimientos garantizados”, se
detalla en el informe.

Fuente: BDS, 16 de junio de 2010

Esa aparente debilidad en No Vida vendria fundamentada por un ligero retro-
ceso de la facturacion, que se situé en 406.000 millones de euros, frente a los
417.000 millones del afo anterior. Una evolucidon marcada por los impactos de
la crisis, que ha provocado la contencion de gastos tanto en hogares como en
empresas.

Autos, que representa el 30% del negocio No Vida en Europa, concluyo el aino
practicamente al nivel de 2008, con 124.000 millones en primas; de las cuales,
el 60% se concentra en ltalia, Alemania, Francia y UK. El mercado britanico fue
el unico que logré contrarrestar el decrecimiento de los otros 3 provocado por la
bajada en la venta de coches.

Por su parte, Multirriesgos igualmente se mantuvo a niveles del afio anterior

(con 79.000 millones en primas) mientras Salud logré un ligero crecimiento del
2% (las primas llegaron a 100.000 millones).
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Por lo que se refiere a Espana, se mantendria como 11° mercado de seguros
del mundo, segun se desprende del informe Sigma/SWISS RE, con un volumen
de primas de 82.775 millones de ddlares (67.817 millones de euros) en 2009,
representando el 2,04% del total mundial. En No Vida, retrocederia un puesto
en el ranking mundial, colocandose en el 10° lugar, con una cuota de mercado
del 2,51%. Por el contrario, en Vida, ganaria un puesto y quedaria en el 12°
lugar, con una cuota del 1,68%.

Dentro del contexto europeo, Espana se situd en 6° lugar por paises, con una
cuota de mercado del 5,7%.

En los seguros de Vida, la industria espafiola se situ6é en 5° lugar, con una cuo-
ta del 4,3%.

Cuota de las primas de seguros de vida en la UE por paises.
Datos 2009

Belgica; 2.6%
Holanda; 3,7%
idanda; 3.9% 4

Espafia; 4,3%

Grafico 1. Cuota primas seguros de vida en la UE 2009.
Fuente: Datos Sigma e ICEA

Por lo que respecta a los seguros de No Vida, Espafia se situé en 62 posicion,
con una cuota del 7,8%.

Cuota de las primas de seguros de no vida en la UE por
paises. Datos 2009

Austria; 2,2%
Belgica; 2.6% a8

Espafia; 7.88

Ralia; 9,5%

Grafico 2. Cuota primas seguros de no vida en la UE 2009.
Fuente: Datos Sigma e ICEA
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2.2. Laactividad aseguradora en Espaia en 2010

Como se destaca en el informe sobre el estudio Sigma/SWISS RE al que se ha
hecho mencion en la apertura de este capitulo, la rentabilidad de la industria
aseguradora mundial y su capital se han recuperado significativamente, aunque
todavia no se han alcanzado los niveles de antes de la crisis. En la misma li-
nea, se hace hincapié en que el volumen de primas en la mayoria de los paises
del mundo ha crecido con mas intensidad que el PIB, demostrando la solidez
del sector.

Ademas, de cara a 2010, el mencionado informe realiza un prondstico en clave
positiva como puede verse a continuacién:

Informe Sigma/SWISS RE

En 2010, continuara la recuperacion

El informe de SWISS RE anticipa, para el presente ejercicio, un aumento
en los ingresos por primas, asi como de la rentabilidad y de los niveles de
capital, a medida que la economia mundial continiue mejorando. Esta me-
joria beneficiarad en particular al seguro de Vida. “"Si los mercados finan-
cieros continuan recuperandose, el duro golpe sobre los 'unit linked’ se
cambiara por una sdlida tendencia al alza. A largo plazo, el seguro de Vi-
da se beneficiara del envejecimiento de la poblacion, lo que impulsara las
ventas de pensiones, incapacidad y dependencia”, afirma Staib.

En cuanto a No Vida, se espera también una recuperacion en los creci-
mientos para los paises industrializados. “Dadas las fuertes presiones
competitivas en la industria aseguradora, sera dificil una mejoria signifi-
cativa. Hemos visto ya algunos costosos desastres naturales este afio,
que impactaran en los resultados técnicos. Ademas de aumentos en las
tarifas de los seguros, que son necesarios para que el seguro primario re-
grese a niveles adecuados de rentabilidad, se esperan aumentos en los
tipos de interés a medio plazo”, concluye Staib.

Fuente: BDS, 30 de junio de 2010

Ante estos sintomas alentadores a nivel mundial, los resultados obtenidos du-
rante 2010 en el mercado asegurador espanol invitan a seguir extremando la
cautela, puesto que no han hecho otra cosa que ratificar que la crisis financiera
mundial ha terminado afectando, como no podia ser de otro modo, a los mar-
genes de este sector que, tras afos de elevadas rentabilidades y crecimientos,
ha experimentado una drastica desaceleracion de los ingresos.

Asi, segun anuncia UNESPA en los medios, los ingresos por primas del seguro
espafol se situaron en el primer trimestre de 2010 en casi 15.790 millones de
euros, con un retroceso del 3,8% respecto al comportamiento registrado en el
primer trimestre de 2009. Haciendo referencia al seguro de vida, el ahorro ges-
tionado habria sido de 145.340 millones de euros, lo que significaria una pro-
gresion del 5% respecto al mismo periodo de 2009 (algo mas del 1% en lo que
va de afno).
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Revista Informa, de Grupo Multiasistencia (n° de julio)

Pilar Gonzalez de Frutos: “Somos un sector anticiclico
y extremadamente prudente y solvente”

La presidenta de UNESPA, Pilar Gonzalez de Frutos, estima que en la ac-
tualidad la principal preocupacion para el sector asegurador espafol es la

evolucion de la crisis econdmica, por la razén de que si no existe activi-
dad, no se sostendra el aseguramiento.

(...) Sobre la situacién actual del sector asegurador valora que “"somos un
sector anti ciclico y extremadamente prudente y solvente. Esto nos ha
permitido cerrar 2009 incluso con un ligero crecimiento. Pero, en el fon-
do, el seguro esta vinculado a la actividad, de hecho, da soporte y se in-
terrelaciona con ella de una manera directa. En las crisis prolongadas,
como la actual, este efecto acaba llegando al seguro. El afio 2010 lo va-
mos a vivir mas intensamente, lo cual no indica que las compaihias no es-
tén preparadas para ello, pero es cierto que si no se venden casas, no se
venden coches, no hay intercambio comercial, y hay mas de cuatro millo-
nes de desempleados, el seguro notara estas realidades”. Ademas, consi-
dera que la respuesta que el sector ha dado a la situacion econémica ha
sido “la esperada, la prevista, porque somos expertos en anticiparnos a
las situaciones, valorarlas y tomar medidas”

Fuente: BDS, 27 de julio de 2010

Si se analiza en detalle la resefa sobre la entrevista a la presidencia de
UNESPA, puede verse que, en seguida, sale a relucir la evolucion de la crisis
econdmica como la principal preocupacion del sector asegurador espafol.

Por un lado, la preocupacion viene fundamentada ante el hecho de que se ten-
dra que replantear la forma de desarrollar su negocio, no solo ya por los pro-
pios cambios regulatorios que se avecinan (léase, Solvencia Il), sino, mas aun,
ante la perspectiva de que la situacion pudiera agravarse si la salida de la crisis
no se produjera al ritmo adecuado en términos de velocidad de recuperacion
(que se prevé lenta), confianza (no en el mejor momento), disponibilidad de
crédito (aun limitada), crecimiento (puede tardar), creacién de empleo (incipien-
te pero, aun insuficiente), consumo (contenido) e inflacion (reducida).

Por otro, esa preocupacion ha de ser analizada pensando en la situacion de los
clientes, protagonistas en todos esos factores econémicos que se mencionan y
extremadamente sensibles a los impactos que estos puedan provocar. Impac-
tos que seran genéricos o especificos y de signo favorable o desfavorable, se-
gun el ramo.

Por ejemplo, el ramo de autos ha visto como, por un lado, podia disfrutar del
impacto positivo de las medidas de incentivacién a la compra. Aunque por otro,
se ha fomentaba el fraude, precisamente a partir del cese de dichas ayudas y
el aumento del IVA en julio. En base a similar incertidumbre, es el caso que se
da en salud, donde se ha percibido que los ciudadanos, ante las restricciones
de los hogares, acudian a refugiarse en la sanidad publica. Se ratifica de este
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modo, una vez mas, la relevancia que sus clientes han adquirido para la super-
vivencia de las aseguradoras durante el desarrollo de esta crisis.

No obstante, y siempre con toda la prudencia que se requiere, parece que la
opinion generalizada en el sector es que este ha sabido responder eficazmente
ante la compleja coyuntura y da sintomas de fortaleza.

El seguro es una excelente piedra de Rosetta con la que interpretar la
economia espafiola y mundial.

En tiempos de crisis, el sector ha dado muestras de fortaleza. Por esencia
hablamos de una actividad anti ciclica y dispone de herramientas para
responder a la crisis. "Pero si el ciclo se prolonga, el seguro acabara pa-
deciendo sus consecuencias, pues al resentirse tanto la actividad econd-
mica como las rentas disponibles, se reflejara en la actividad asegurado-
ra", avanza Pedro Tomey, managing director de la correduria Aon.

En 2009, solo tres ramos tuvieron numeros rojos en su cuenta técnica:
transporte de carga, cascos maritimos y caucion y crédito.

De hecho, el conjunto del sector representa ya el 5 ,7% de la riqueza de
este pais.

Y, por si fuera poco, la exposicion que las aseguradoras tuvieron en su dia
a las hipotecas subprime y, actualmente, a la deuda soberana de econo-
mias europeas con elevados déficits es bastante limitada", reflexiona Mari
Paz Ojeda, analista de Ahorro Corporacion.

Fuente: El Pais. Prima al futuro, 27 de junio de 2010

La preocupacion por una hipotética prolongacion del ciclo, tendra impacto dife-
rente segun el ramo. Pero, en cualquier caso, ya se dan sintomas positivos en
algunos de ellos. Como en autos, donde el ciclo de competicion agresiva pare-
ce tocar a su fin y debe empezar a remontar. Aunque, como se apunta en el
mismo articulo, el ejemplo paradigmatico sea el de crédito y caucion. Ramo
tremendamente castigado por la crisis, pero que ha sabido ver en ella una
oportunidad para mejorar y ya apunta hacia la recuperacion en 2011, tras foca-
lizarse en la depuracién de la cartera para reducir los siniestros y aprovechar la
necesidad de los gerentes que tratan de tener cubiertos todos sus riesgos y
estan predispuestos para aceptar el aumento las tarifas.
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2.2.1.Posicion segmento No Vida

Primas seguro

Cuota mercado

directo
1. MAPFRE 2.684,11 -3,95% 16,29%
2. GRUPOD AXA 1.293.87 -5,78% 7.85%
3. ALLIANZ 1.178.75 2,95% 7.15%
4. GRUPO CAIXA 941,44 509,46% 5.71%
5. GRUPO CATALAMA OCCIDENTE 789,99 -6,76% 4.79%
6. GENERAL] 785,32 -9,02% 4.77%
7. ZURICH 714,31 -5,60% 4,33%
8. GRUPO MUTUA MADRILENA 672,02 3,96% 4.08%
9. CASER 610,62 -4.14% 3.71%
10. SANITAS 53532 2,94% 3.25%

Cuadro 3. Grupos aseguradores lideres en No Vida (enero - junio 2010)
Fuente: ICEA / Datos en millones de euros
Datos provisionales; informacion actualizada a 26 de julio

Primas seguro

directo

1. MAPFRE FAMILIAR 2.04077 -1.51%
2. ALLIANZ 1.137.41 3.62%
3. AXA SEGUROS GEMERALES 1.055.23 -8,15%
4. GEMERALI SEGUROS 77232 -9,39%
5. ADESLAS 728,52 13,95%
6. ZURICH INSURAMNCE 680.03 -7.42%
7. CASER 610,62 -4.14%
8. MUTUA MADRILERNA 57256 3,98%
9. SANITAS h35.32 2.94%
10. SANTALUCIA 475,36 -1.47%

Cuadro 4. Entidades aseguradores lideres en No Vida (enero - junio 2010)
Fuente: ICEA / Datos en millones de euros
Datos provisionales; informacion actualizada a 26 de julio
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Ramo / modalidad TETS

TOTAL RAMOS NO VIDA -0,99%
AUTOMOVILES -1,00%
MULTIRRIESGOS 1,95%

- HOGAR 4,88%
- COMERCIO -1,26%
- COMUNIDADES 5,79%
- INDUSTRIAS -4,34%
- OTROS MULTIRRIESGOS -11,28%
SALUD 4,23%

RESTO DE RAMOS NO VIDA -7,06%
ACCIDENTES -3,63%
ASISTEMCIA -0,63%
CAUCION 7,11%
CREDITO -19,78%
DECESOS 0,92%
DEFENSA JURIDICA -5,19%
INCENDIOS 4,01%

- RIESGOS INDUSTRIALES 4,39%

- RESTO INCENDIOS 2,.07%
OTROS DANOS A LOS BIENES -13,87%
- AGRARIOS -0,03%

- AVERIA MAQUINARIA -26,10%

- EQUIPOS ELECTRONICOS 7,05%

- MONTAJE -38,21%

- ROBO -3,79%

- SEGURO DECENAL -27.80%

- TODO RIESGO CONSTRUCCION -30,13%

r - RESTO OTROS DANOS A LOS BIENES -19,57%
PERDIDAS PECUNIARIAS 17,22%
RESPONSABILIDAD CIVIL -7,75%
TRANSPORTES -10,30%
- AVIACION -8,55%

- MARITIMO -9, 73%

- MERCANCIAS -11,84%

Cuadro 5. Evolucion de ramos y modalidades de No Vida a 30 junio de 2010
Fuente: ICEA

34



2.2.2.Posicion segmento Vida

Primas Vida ::“l;[:t;:s
1. GRUPO CAIXA 1.735,71 12,97% 13.08%
2. MAPFRE 1.59412 22.09% 12,01%
3. ZURICH 1.549,62 -33,07% 11,68%
4. SANTAMNDER SEGUROS 1.101,36 -30,76% 8,30%
b AVIVA 968,78 -9,05% 7.30%
6. CASER 695,00 -7,40% 5.24%
7. AEGON 653,60 -8,10% 5.,15%
8. GEMERALI 526,26 -18,68% 3.97%
9. IBERCAJA 473,62 -17,35% 3.57%
10. ALLIAMZ 449 57 -2,47% 3.39%

Cuadro 6. Grupos aseguradores lideres por primas de Vida (enero - junio 2010)
Fuente: ICEA / Datos en millones de euros
Datos provisionales; informacion actualizada a 27 de julio

Provisiones ::“l;[:t;:s
1. GRUPO CAIXA 20.157,90 6,41% 13.93%
2. MAPFRE 15.516,93 0,58% 10,73%
3. SANTANDER SEGUROS 13.214,73 7,66% 9.13%
4. ZURICH 9.813,57 4.30% B6,78%
5. BBVA SEGUROS 9.176.,56 -2,23% 6.34%
6. AVIVA 7.801,94 0,38% 5,39%
7. GEMERALI 7.689.51 -1,80% 5.32%
8. GRUPO AXA 6.503,99 1.70% 4.50%
9. CASER 6.156,20 20,75% 4.26%
10. ALLIAMZ 552752 417% 3.82%

Cuadro 7. Grupos aseguradores lideres por provisiones de Vida (enero - junio 2010)
Fuente: ICEA / Datos en millones de euros

Datos provisionales; informacion actualizada a 27 de julio
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2.2.3.Ahorro y Pensiones

Con la mente puesta en profundizar en el conocimiento de los clientes para
estar lo mas cerca posible de sus intereses y preocupaciones, en este aparta-
do, se pretende repasar el segmento de seguros de Vida haciendo especial
referencia a la situacion del ahorro de las familias y su preocupacion por el
mantenimiento de las pensiones que, sin duda, son temas de relevancia para
los diferentes grupos sociales en la actualidad.

No se ha pretendido en modo alguno establecer un juicio de valor que haga
destacar la preponderancia de este segmento sobre el de No Vida.

Ademas, los conceptos basicos sobre eficiencia en la retencion de clientes se-
ran, en la inmensa mayoria de los casos, comunes tanto para Vida como para
No Vida.

No obstante, hay dos motivos que fundamentan razonablemente la eleccion y
hacen prevalecer esta decision.

Por un lado, existen en el mercado estudios que constatan que, tradicionalmen-
te, la efectividad en materia de retencidén que ofrecen los productos de Vida es
superior sobre la de otros ramos de No Vida.

Asi estudios de ICEA publicados en el afio 2000, ya constataban que la proba-
bilidad de repeticion — compra de una segunda podliza en funcién del primer
producto vendido — es hasta 3 veces mayor si el primer producto era de Vida
(16%), frente a Hogar (10%) o Autos (5%).

Del mismo modo, la efectividad en la retencion de la cartera aumenta en esce-
narios de venta cruzada, sobre todo si hay vinculado un producto de Vida por
medio. Asi, en los mismos estudios de ICEA publicados en el afio 2000, el por-
centaje de retencidn de la cartera en escenarios donde no se daba venta cru-
zada era del 77% para solo Autos y 79% para solo Hogar. Cuando, en el caso
de venta cruzada, esos porcentajes aumentaban hasta el 96% en el caso de
Autos + Hogar, y alcanzaban el 99% si a dicha combinacién se le afiadia Vida.

Por otro lado, también es cierto que, dada la coyuntura economica actual vy, tal
y como se ha podido vislumbrar a través del desarrollo de los apartados prece-
dentes sobre el mercado asegurador, la influencia de las medidas gubernamen-
tales y la nueva legislacion, junto con la reaccion de los agentes sociales y la
percepcion de los ciudadanos, la opinidn mas extendida en el sector es que los
seguros de vida, las pensiones, salud y la dependencia jugaran un papel deci-
sivo en el crecimiento y desarrollo de la actividad aseguradora en los proximos
anos.

Y es que la crisis econdmica y el crecimiento de la tasa de ahorro de las fami-
lias que, como se comentara mas adelante, se ha detectado en los ultimos
tiempos; junto con la realidad demografica actual, donde se aunan, por un lado
las caracteristicas de los mercados emergentes (de mayor dimension) y por
otro, el aumento de la longevidad en los desarrollados, efectivamente constitu-
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yen un importante reto para el sector asegurador pero, igualmente, una enorme
oportunidad.

Por lo tanto, el ramo de vida esta obligado a mejorar pues los clientes buscaran
seguridad en sus ahorros ante un futuro con menos incertidumbre. Y, como
puede leerse en el siguiente articulo, ante esta nueva realidad no queda otra
que recomendar a la industria del seguro el desarrollo y mejora de productos y
servicios para responder con una oferta innovadora, flexible y transparente que
aporte valor a este nuevo modelo de ahorro.

La crisis economica favorece la canalizacion del ahorro
hacia seguros de Vida

La actual situacion de crisis econdmica ha afectado de diferente forma a
algunos ramos de seguros pero, entre los beneficiados de esta coyuntura,
aparecen los seguros de Vida. El motivo es que se ve favorecido por una
mayor canalizacion del ahorro al tratarse de productos mas conservado-
res y existir una mayor mentalizacion de ahorro finalista y a largo plazo.
Lo explica el responsable de la oficina de Milliman en Espafa, Miguel Gon-
zalez de Castejon: "Si tenemos en cuenta los siguientes aspectos: la cai-
da del sector inmobiliario, los fondos de inversion que han perdido interés
como producto de ahorro y que nadie quiere oir hablar de estructuras fi-
nancieras complejas y poco claras o transparentes; las aseguradoras de
Vida en este caso, tienen ante si una excelente oportunidad no sdlo para
incrementar su cuota de mercado, sino también para consolidar su posi-
cion como la mejor alternativa viable, eficiente y segura en la canalizacion
del ahorro, demostrando su eficacia y capacidad de gestion”.

Senala por ultimo que, “a igualdad de tratamiento fiscal, los productos de
seguros innovadores, flexibles, con valor ahadido y transparentes van a
tener muy buena acogida entre los ahorradores, por lo que es una eficaz
alternativa inversora en época de crisis”.

Fuente: INESE, www.inese.es, consultado en 12 de agosto de 2010

La realidad no se ha hecho esperar y esa tendencia ya se ha visto reflejada en
los datos del primer trimestre de 2010. Asi, refrescando los datos ya apuntados
anteriormente, podra recordarse que una vez analizado primer trimestre de
2010, segun UNESPA se apuntaba una caida del 3,8% en el volumen total de
primas frente al registrado en marzo de 2009.

Mientras, el ahorro gestionado por el seguro de Vida crecié un 5% alcanzando
los 145.300 millones de euros. Por lo tanto, tal y como apuntaban las previsio-
nes, el seguro de Vida sustentara el crecimiento del sector en 2010. Consta-
tando, como no podia ser de otro modo que, dado el caracter global de la crisis,
y a pesar de las netas diferencias entre paises, la tendencia es la misma que
en el resto de Europa, como se apuntaba anteriormente segun los informes del
CEA, asi como en el resto del mundo, tal y como anunciaba el informe Sigma.
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El ahorro gestionado en seguros de Vida aumenta un
5% hasta marzo

El ahorro gestionado en seguros de Vida (provisiones técnicas) alcanzd a
31 de marzo pasado un volumen de 145.300 millones de euros, cifra que
presenta una tasa de crecimiento interanual del 4,99% (+1% en compa-
racion al volumen de principio de afio), segun la estimacion realizada por
ICEA dada a conocer por UNESPA. Es de resefhar que mientras el ahorro
en el componente individual presenta un alza interanual del 8%, el seguro
colectivo ha decrecido un 0,94% en sus provisiones técnicas.

El volumen de primas emitidas en Vida en este primer trimestre presenta
una caida del 5,74%, si bien el comportamiento es dispar segun las mo-
dalidades: mientras el seguro de Riesgo crece un 2,98% interanual, en
Ahorro las primas han descendido un 7,54 %.

También ha bajado el numero total de asegurados en Vida, con un total
de 32,19 millones, un 1,32% menos que en marzo de 2009. Se mantiene
en mas de nueve millones el numero de clientes que ahorran a través de
un seguro (en concreto 9.214.974 asegurados, un 0,79% mas).

Fuente APROMES, boletin n°14, junio de 2010

Por productos, destacarian los de Vida Ahorro, soportados por el gancho que
supone para los ahorradores en tiempos de incertidumbre, la posibilidad de
gestionar el ahorro garantizando rentabilidad. Particularmente con importantes
crecimientos los PIAS y los PPAs.

En cambio, los seguros de Vida Riesgo presentan un comportamiento mas mo-
derado, segun los analistas, en linea con la evolucién del mercado hipotecario
al que estan tradicionalmente vinculados estos productos como proteccion para
los compradores de vivienda.

Primas emitidas netas Provisones Técnicas
Ene-Mar. 10 . . Var A . Vvar. Var. desde
interanual 31/03/10 interanual enero
SEGUROS DE RIESGO 1.334,20 2,98% 5.508,89 4,19% 4,51%
SEGUROS DE DEPENDENCIA 3,83 -10,43% 39,69 47,98% 5,80%
SEGUROS DE AHORRO / JUBILACION 5.799,95 -7,54% | 139.751,96 5,01% 0,90%
PPA 310,01 -49,03% 4.667,97 13,63% 0,22%
Capital diferido 1.934,07 -16,67% 43.356,59 -3,59% -1,49%
Rentas 1.992,13 -1,06% 71.801,78 6,53% 1,87%
PIAS 352,50 30,05% 1.921,69 50,38% 11,63%
Vinculados a activos 1.211,24 14,33% 18.003,92 17,51% 2,10%
TOTAL VIDA 7.137,98 -5,74% | 145.300,54 4,99% 1,03%

Cuadro 8. Evolucion del seguro de Vida. Primer trimestre 2010
Fuente: ICEA/UNESPA - Datos en millones de euros
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Primas emitidas netas Provisiones técnicas

Ene-Mar. 10 .  Var- A . Vvar. Var. desde
interanual 31/03/10 interanual enero

INDIVIDUAL

Total Vida Riesgo 734,69 5,69% 3.556,96 6,21% 0,32%

Total Vida Ahorro 5.364,82 -2,77% 95.676,30 8,05% 1,34%

Total Vida Dependencia 3,83 10,43% 39,69 47,98% 5,80%

TOTAL VIDA INDIVIDUAL 6.103,34 -1,83% | 99.272,95 7,99% 1,30%
COLECTIVO

Total Vida Riesgo 599,50 -0,16% 1.951,93 0,71% 13,12%

Total Vida Ahorro 435,14 -42,41% 44.075,65 -1,02% -0,04%

TOTAL VIDA COLECTIVO 1.024,64 -23,70% | 46.027,58 -0,94% 0,45%

Cuadro 9. Evolucion del seguro de Vida Individual y Colectivo. ler trimestre 2010
Fuente: UNESPA / Datos en millones de euros

A este respecto, ademas, ICEA apunta que en 2010 se mantendria la tenden-
cia observada en el afio anterior; donde PIAS, en el caso individual y PPSE
(Planes de Previsidn Social Empresarial) serian los instrumentos que menos
ahorro medio gestionan por asegurado. Mientras, los PPAs se consolidarian y
se situarian muy cerca de la media de los seguros Individuales de Ahorro.

Ahora, antes de pasar a hablar de la mayor longevidad de la poblacion y su
efecto sobre el sistema de pensiones, se hara referencia a la reaccion experi-
mentada en seguros respecto al ahorro familiar durante la crisis.

Los seguros aumentan al 8,9% su peso sobre el total
del ahorro financiero de las familias

El analisis realizado por Inverco, a partir de los datos publicados por el
Banco de Espafa sobre la evolucién del ahorro financiero, muestra que el
saldo acumulado de activos financieros de las familias espafolas al cierre
del primer trimestre del afio totalizd 1,74 billones de euros, lo que supone
un descenso del 1%. Los activos en seguros representaron el 8,9% del
ahorro total, aumentando su ponderacion frente al 8,6% del cierre de
2009.

Los depdsitos bancarios siguen siendo el instrumento con mayor pondera-
cion sobre el total de activos financieros, al representar el 42% del total.
La inversién directa en acciones no cotizadas acapara el 13%, mientras
que el 8% corresponde a IIC (fondos y sociedades de inversion), y el 5%
a fondos de pensiones.

El anélisis de Inverco concluye que “el activo financiero neto de las fami-
lias (activos-pasivos) se situé en 0,79 billones de euros. No obstante,
gran parte del pasivo financiero esta financiando la compra de activos in-
mobiliarios. Prosigue, si bien de forma paulatina, la tendencia de reduc-
cion del endeudamiento de las familias”. De hecho, en el primer trimestre
se registré un flujo positivo de ahorro de 445 millones de euros.

Fuente: BDS, 26 de julio de 2010
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2010 (1er

Activos Financieros 2006 pLilirg 2008 2009 TeTaana
DEPOSITO Y EFECTIVO 36,8% 38,2% 47,7% 47,4% 47,6%
INSTITUC. INV. COLECTIVA 11,7% 10,7% 8,8% 8,4% 8,4%
FONDOS DE PENSIONES 5,1% 5,0% 5,2% 5,4%p 5,3%
INVERSION DIRECTA 34,4% 34,4% 25,2% 25,9% 25,6%
- Renta Fija 2,5% 2,8% 2,7% 2,7% 2,9%
- Otras participaciones 4,3% 4,1% 3,2% 2,9% 2,9%
- Renta Variable 27,6% 27,5% 19,3% 20,3% 19,7%
SEGUROS 7.8% 7,6% 8,6% 8,6% 8,9%
CREDITOS 1,6% 1,4% 1,3% 1,0% 1,1%
OTROS 1,8% 1,9% 2,2% 2,2% 2,1%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Cuadro 10. Distribucién del ahorro financiero de las familias espafiolas
Fuente: Inverco y Banco de Espafia - datos en % sobre el total

Al hilo de esa tendencia en la reduccién paulatina del endeudamiento de las
familias a que se refiere el analisis de Inverco mencionado en el articulo previo,
cabria afiadir el apunte que se realizaba desde Expansion el pasado 20 de ju-
nio de 2010 donde, segun varias fuentes de la banca consultadas por dicho
medio, muchos clientes estarian cancelando depdésitos o rescatandolos cuando
vencen para amortizar préstamos y, de este modo, reducir su apalancamiento.
Ello responderia a un cambio de rumbo detectado en los ultimos meses, que se
habria reflejado en un descenso en el ahorro a plazo (depésitos); frente al
atractivo previo mostrado por dichos depdsitos, potenciado tanto por la tradi-
cional aversion en el ahorrador espafiol a los activos de riesgo, como por agre-
sivas campafas de las entidades bancarias para la captacion de recursos vy
clientes.

Asi, sigue el articulo de Expansion, pese a no ser probablemente la mejor al-
ternativa de gestion patrimonial (en un momento en el que el Euribor esta en
niveles minimos y muchos préstamos se estan pagando a intereses de en torno
al 2%, careceria de sentido cancelar un depdsito remunerado al 4%, explicaba
el portavoz de un banco espafiol) el factor psicoldgico, apoyado en una tasa de
paro del 20% y previsiones de lento crecimiento para la economia espafiola,
puede con el animo de las familias empujandolas a solicitar cancelaciones anti-
cipadas totales o parciales con tal de reducir el elevado endeudamiento con-
traido en los ultimos anos.

Sin duda, un interesante apunte a tener en cuenta por las aseguradoras en su
ejercicio de analisis para profundizar en el conocimiento de esos clientes que
desea atraer y retener. En el contexto actual, la oportunidad de fomentar la
tendencia para el ahorro en forma de seguros se muestra hipotéticamente co-
mo de altisima rentabilidad.

Por ultimo, aunque no menos relevante en cuanto a su impacto social y, por lo
tanto, en los ansiados clientes, se tratara el tema de las pensiones y su rele-
vancia dentro de la actividad aseguradora.

En datos publicados por el Periédico.com el pasado 9 de agosto de 2010, el
mundo de los planes de pensiones gestionados por aseguradoras arrojaria
unas cifras de 9,21 millones de asegurados que habrian contratado ese tipo de
polizas y un volumen de negocio de 31.360 millones de euros.
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EVOLUCION DE LA PREVISION SOCIAL COMPLEMENTARIA

Las aseguradoras amplian sus plantillas para captar
pensiones

El creciente debate sobre la necesidad de reformar la Seguridad Social ha
vuelto a sembrar dudas sobre el futuro del sistema publico de pensiones.
Esa incertidumbre es el caldo de cultivo para un aumento en la contrata-
cion de sistemas complementarios privados. Las compafias aseguradoras
han detectado esa oportunidad de negocio y han puesto en marcha pla-
nes para ampliar sus plantillas de agentes.

En juego estan las unicas primas que crecen con claridad. En los ultimos
12 meses, el ahorro gestionado por el seguro de vida registré un aumento
del 2,85%, que contrasta con un descenso del conjunto de pdlizas del
5,1% en el primer semestre, segun datos de la patronal Unespa.

Fuente: € Periodico.com, 9 de agosto de 2010

EL MERCADO DE LOS PLANES DE PENSIONES PRIVADOS

Aseguradoras 27, 7%
Cajas de ahorros 23,8%
Bancos 19,0%
Cooperativas de crédito 1,0%
Oftros 28,5%
TOTAL 100,0%

Cuadro 11. Planes de pensiones gestionados por aseguradoras
Fuente: el Periodico.com - datos en % sobre el total

Efectivamente, tal y como apunta también desde la DGSFP, una vez confirma-
do que Vida y Pensiones han sabido captar gran parte del ahorro financiero de
las familias en 2009, las compafiias deberian aumentar los esfuerzos para con-
tinuar por esta linea en afos sucesivos, pues significa una oportunidad para la
industria aseguradora.

La recesion econdmica y el desempleo son dos grandes amenazas para el sis-
tema economico del pais. Con el agravante de que una alimenta a la otra, ya
gue no se crea empleo hasta que no retorne a los ritmos de crecimiento ade-
cuados (en torno al 3% segun los expertos). Sin crecimiento, las empresas ten-
dran que reducir el gasto y, por tanto, plantilla. Afiadiendo una variable mas al
problema del desempleo, como es la mayor incidencia de las prejubilaciones.

Sin duda, la sociedad debe afrontar reformas. Por un lado, el gobierno y los
agentes sociales ya han trabajado en la reforma laboral. Por otro, y ante las
medidas de ajuste de gasto publico y social (en forma de congelacion de sala-
rios y pensiones) y el retraso en la edad de jubilacion planteadas por el Gobier-
no, particulares y empresas deben empezar a percibir como propia la respon-
sabilidad sobre los ahorros para la jubilacion, ante la posibilidad cada vez ma-
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yor de que el Estado no pueda por si solo hacer frente a ello en el futuro. La
disposicion a una prolongacion de la vida profesional junto con una adecuada
planificacion financiera (iniciando de modo temprano las aportaciones a planes
privados para la jubilacién), seran cada vez mas necesarios. A buen seguro, la
reivindicada reforma del sistema de pensiones no se hara esperar mucho mas,
debiendo abarcar la revision del actual sistema de reparto y capitalizacion, y
potenciando el caracter individual, a través de planes privados, pero con mejor
fiscalidad (abriéndose, por ejemplo, el debate sobre la oportunidad o no de au-
mentar el limite de las aportaciones para mayores de 50 afios).

A pesar de todas, las recomendaciones, y aunque ya se ha mencionado en el
apartado anterior que, segun sefiala el informe ‘Actitudes de los esparioles ante
la jubilacién’ de MAPFRE, casi dos tercios de los espafnoles reconoce no pre-
pararse para su jubilacion.

Solo el 39% indica que ya esta tomando medidas para complementar su pen-
sion. De ellos, la mayoria (hasta un 83%) contrata un plan de pensiones. Este
mismo producto es el que confirman como favorito (70,5%) a la hora de elegir
un instrumento para mejorar su pension si el dinero no fuera el problema. Se-
guirian, por orden de preferencia, los depdsitos bancarios (47,9%), vivienda
(44,6%) o los planes de ahorro o fondos de inversion (40,1%).

Ademas, siguen apuntando en el mismo informe, a la hora de conocer qué tipo
de productos desean los espafoles, éstos han sefalado que prefieren que
sean seguros Yy fiables (19,9%); con alta rentabilidad (18,9%); que aseguren
una pension suficiente (15,5%); y que garantice recibir el dinero (11,6%). En
general, buscan que sean transparentes, tengan libertad de rescate en cual-
quier momento, estén respaldados por el Estado y posean beneficios fiscales.

2.2.4.Legislacién, gobierno y agentes sociales

La presente situacion de crisis econdmica y financiera, ha puesto de manifiesto
el papel estabilizador que la actividad aseguradora ejerce sobre los mercados.

Mapfre cree injusto que no se valore la actuacion de las
aseguradoras ante la crisis

El presidente del Grupo Mapfre, José Manuel Martinez, consideré hoy 'in-
justo' gue no se haya valorado 'adecuadamente’ la actuacion de las ase-
guradoras durante la crisis que comenzé en 2007 y pidié que no se las
meta en el mismo saco que los bancos y otras entidades, que han estado
'en el origen' de la crisis.

(...) explicé que la actividad aseguradora es 'un estabilizador' en las crisis
de liquidez, puesto que no necesita financiacion para su actividad cotidia-
na, al contrario que los bancos, que necesitan captar dinero para prestar.

Esta y otras razones deberian ser tenidas en cuenta en los cambios regu-
latorios que se avecinan, dijo Martinez, para quien 'no tendria sentido que
el Seguro se viera arrastrado por la tendencia a incrementar indiscrimina-
damente las futuras exigencias de capital derivadas de los problemas que
ha tenido en general la actividad financiera'.
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Ademas, explicd, las ayudas prestadas a la banca por los Estados fueron
'‘casi mil veces superiores’, a las que recibid el seguro, sector que tuvo
pocos de sus miembros afectados por la crisis, y el mas importante, la es-
tadounidense AIG, se desestabilizé por sus actividades parabancarias y no
por las aseguradoras.

Fuente: Terra Noticias’/Agencia EFE, 06/03/ 2010, consultado 12 de agosto de 2010

Dejando a un lado las comparaciones con la banca — para mas detalle sobre la
singularidad de la actividad aseguradora, puede consultarse en internet Segu-
ros: un sector unico Por qué el seguro difiere de la banca, Resumen ejecuti-
vo, Junio de 2010, un extracto editado del informe que el CEA ha publicado el
24 de junio de 2010 — en base a la evolucion experimentada en este periodo,
se ha podido constatar el papel estabilizador que ha venido ejerciendo la activi-
dad aseguradora en estos momentos de incertidumbre cuando, entre otras co-
sas, ha estado sirviendo de refugio al ahorro, al ofrecer productos de menor
riesgo; proponiendo alternativas financieras encaminadas a garantizar la posibi-
lidad de disfrutar de una pensién en el momento de la jubilacién que el estado
ya no podra probablemente ofrecer; y contribuyendo a que las condiciones
economicas sean las mas favorables para la inversion y la recuperacion, con el
seguro de Crédito o dando soporte como inversores estables en los mercados
financieros.

Junto a esta ya de por si dificil situacion econdémica, la actividad aseguradora
también debe afrontar una transicion en materia legal que representara la futu-
ra nueva normativa europea.

La Directiva de Solvencia Il es ya una realidad, con una entrada en vigor pre-
vista para 2012. Las aseguradoras deben comenzar ya a trabajar en las medi-
das para su adaptacién al nuevo marco regulador y a los futuros nuevos de
requerimientos de capital. No se espera que cuantitativamente afecte de modo
notable al grueso de las compariias espafiolas del sector debido a la situacion
actual de su margen de solvencia y a sus prudentes politicas de inversiones.
Pero sélo las compaiias que acometan esta planificacion de forma casi inme-
diata, podran mantener o mejorar su posicién en los proximos afios. Las com-
pafias deben entender Solvencia Il como una oportunidad para construir una
ventaja competitiva para una gestion mas eficaz del negocio. Aquellas empre-
sas que simplemente cumplan comprobaran al final del proceso que, tras haber
en elevados gastos elevados, apenas habran obtenido nada a cambio.

Sin duda un reto mas en el ya complejo momento y, probablemente, por ello el
recelo expresado ante el impacto de los cambios regulatorios, no ya solo a ni-
vel europeo sino, igualmente, el de la correspondiente adaptacion y renovacion
de normas nacionales que va a conllevar.

Esos cambios regulatorios, también son en ocasiones promovidos por la propia
industria aseguradora con UNESPA a la cabeza, quien, por ejemplo, viene de-
mandando desde hace un tiempo que los gobiernos realicen una apuesta firme
y duradera en defensa del ahorro estable, asegurado, con caracter de perma-
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nencia y voluntad de ser un complemento de rentas a futuro para las familias y
los ciudadanos.

UNESPA insiste en la mejora de la fiscalidad del ahorro
a largo plazo

UNESPA inst6 ayer al Gobierno a que "“lance un mensaje claro” para de-
fender el ahorro y para que las subidas fiscales anunciadas “"no afecten a
los productos de ahorro a medio y largo plazo", informa la agencia Efe.
Un portavoz de la asociacion empresarial declaré a la agencia que es
“"buen momento” para que la gente contrate ese tipo de productos, inclu-
So en momentos de crisis, ya que les permitiran complementar su pen-
sién en el futuro. Se refiere a productos como PIAS, PPA o planes de pen-
siones.

También sefalaron que el ahorro a medio y largo plazo supone “un bien
social” y produce efectos benéficos en la sociedad. Y, en cuanto a la subi-
da de impuestos anunciada por el Gobierno para las rentas del capital,
desde UNESPA se considera que “no es positiva para las familias” en un
pais donde se ahorra tan poco como Espana.

Fuente: Redaccion BDS 08/09/2009, www.inese.es consultado € 12 de agosto de 2010

Ahorrar a largo plazo, sintomatico de bien estar social en su consecucion, es la
consigna. De ahi, que se reclame la modificacidn del tratamiento fiscal tratando
de reconducir la vision introducida en la reforma de 2007, cuando se desestimo
la relevancia del plazo a la hora de tributar.

Es indudable, que la crisis ha puesto de manifiesto la relevancia del ahorro a
largo y su influencia en el bienestar social. Pero, ademas, tal y como apunta
José Antonio Iglesias, presidente de la Comisidén de Financiacion de la Funda-
cion Edad & Vida, cada vez tomara mayor relevancia el hecho del progresivo
envejecimiento de la poblacion, “el cambio demogréfico y el progresivo enveje-
cimiento de la poblacion en Espafa obligaran, sin duda, a emprender una re-
forma seria y profunda de los sistemas publicos de pensiones, todos ellos vin-
culados a la evolucién demografica”.

Para poder tolerar el coctel crisis y envejecimiento, sera fundamental, enton-
ces, concienciar a la sociedad de la necesidad de complementar las pensiones
publicas con el ahorro privado y para ello desarrollar y promover los instrumen-
tos privados de financiacion.

Sera muy importante asegurar el apoyo de las Administraciones Publicas, para
que ayuden a incentivar el ahorro voluntario individual o a través de la empre-
sa, Y la necesidad de diversificar entre los diferentes instrumentos de ahorro
provisional para la jubilacion.

Los agentes sociales no son ajenos a la problematica y abogan por la introduc-
cion de mejoras en el sistema de pensiones.

44



CCOO insta al Gobierno a mejorar los Fondos de Pen-
siones de Empleo

La Confederacion Sindical de COOO insiste en que se permita valorar a
vencimiento los activos de Renta Fija de los Fondos de Pensiones de Em-
pleo. El sindicato insta al Ministerio de Economia y Hacienda a desarrollar
la Orden Ministerial que ya preveia la reforma del Reglamento de Planes y
Fondos de Pensiones de 2004, en relacion al desarrollo de métodos de va-
loracion de los titulos de Renta Fija de los Fondos de Pensiones de Empleo
en atencion a su permanencia en el balance

Fuente: Carta del Seguro n® 260 newd etter @cartadel sequro.com, 26 de julio de 2010

No dudando, ademas, en denunciar desde dicho entorno, como puede enten-
derse en palabras de José Maria Fidalgo — ex secretario general de Comisio-
nes Obreras — la situacién de “desgobierno” existente. Asi, sefala que tanto
PSOE como PP estan de acuerdo en que hay que aumentar la edad de jubila-
cion, pero mientras tanto el Pacto de Toledo esta ‘parado’.

Y, a ese respecto matiza ademas que ‘las élites estan haciendo un flaco favor
por su mirada a corto plazo’. Probablemente en referencia a la connivencia en-
tre los mencionados partidos politicos y la patronal en este asunto del retraso
en la edad de jubilacion.

La CEOE exige incentivos fiscales "muy atractivos" pa-
ra los Planes de Pensiones

El presidente de la CEOE, Gerardo Diaz Ferran, se ha mostrado partidario
de elevar la edad legal de jubilacion en Espafa a los 67 propuestos por el
Gobierno e incluso hasta los 70 afos sugeridos por Bruselas, siempre de
manera progresiva y por medio de un "plan sensato". También pide am-
pliar el periodo de calculo de la pensién a toda la vida laboral. Aquellos
qgue pierdan con esta medida algo de dinero de su pensién publica podrian
compensarlo con un Plan de Pensiones privado, para lo que son necesa-
rios incentivos fiscales "muy atractivos".

Fuente: Carta del Seguro n® 260 newd etter @cartadel sequro.com, 26 de julio de 2010

Qué duda cabe que es un debate que, en estos momentos, esta en la calle. Y
sera al gobierno a quien corresponda dirimir la contienda. Pero, a pesar de su
intensidad, no se puede negar que surge de un modo casi natural en este con-
texto, donde se conjugan los efectos de la crisis econdmica y el envejecimiento
de la poblacion.

Retrasar la edad de jubilacién permitiria, segun aseveran los expertos de AFI
en el siguiente articulo, incrementar al mismo tiempo el numero de afios cotiza-
dos y reducir los afios de cobro de la pension, consiguiendo asi mayores ingre-
sos y menores gastos, y todo ello sin recortar la pensién anual de los futuros
pensionistas.
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Segun AFI

La edad de jubilacion debe subir por encima de los 67
aios para garantizar las pensiones

Retrasar la edad legal de jubilacion es una medida "mas que indicada”,
aunque para revertir por completo las "complicadas perspectivas" a futuro
en los gastos e ingresos del sistema de pensiones, el incremento de la
edad de retiro deberia ser "mucho mayor" a los dos afnos que ha propues-
to el Gobierno y que situarian la edad legal de jubilacion en los 67 afos.
Asi lo afirman Fernando Azpeitia y José Antonio Herce, miembros de Ana-
listas Financieros Internacionales (AFI) en un articulo de la revista Pano-
rama Social, editada por la Fundacion de las Cajas de Ahorros (Funcas).

(...) advierten que, sin reformas "de calado"”, el sistema de pensiones pre-
sentara un déficit estructural a partir de 2020, con un Fondo de Reserva
que se agotara progresivamente en los siguientes ocho afos. Por ello,
avisan que si no se efectuan reformas, la deuda del sistema de pensiones
podria alcanzar el 96% del PIB hacia mediados del siglo XXI. Ademas,
subrayan que para mantener los ingresos del sistema al mismo nivel que
los crecientes gastos, el tipo de cotizacion, actualmente situado en el
28,3% para el Régimen General de la Seguridad Social, deberia superar
el 50% en el aho 2029.

Fuente: BDS, 29 de julio de 2010

Eso si, entienden estos mismo expertos de AFI, que ampliar dos afos, hasta
los 67, la edad legal de jubilacion se quedaria corto y que habria que ir mas
alla. Proponen asi, ademas, nuevas medidas a tomar en cuenta en la reforma
de las pensiones, entre ellas la introduccion de un sistema 'mixto diferido’, inte-
grado por un seguro de capitalizacion individual que cubriria las pensiones de
jubilacién hasta edades avanzadas.

Interesante escenario en el corto medio plazo, que probablemente se recrudez-
ca si la salida de la recesion se prolonga y la recuperacién es lenta tal y como
se prevé con, ademas, una elevadisima tasa de desempleo.

Gobiernos, legisladores, patronal, sindicatos y demas agentes sociales, estan
llamados a actuar de modo responsable y transparente en la consecucion exi-
tosa de todas las reformas (Laboral, Pensiones y Seguridad Social, Dependen-
cia, etc.) necesarias para garantizar la sostenibilidad econdmica del sistema, y
fomentar los valores y actitudes de los ciudadanos para contribuir en dicho ob-
jetivo.

A buen seguro, desde la actividad aseguradora, se hara todo lo posible para
contribuir a ello. Proponer la posibilidad de anticipar los rescates de Planes de
Pensiones y PPA al dejar de cobrar el paro; y abogar por una mayor colabora-
cion publica y privada en el desarrollo de leyes como la de Dependencia, son
solo un par de ejemplos. El regulador debera seguir atento a las caracteristicas
de la coyuntura, y continuar demandando innovaciones y mejoras encaminadas
a flexibilizar la recuperacion.
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2.2.5.La vision del ciudadano

Se ha visto la preocupacién generalizada en los agentes econodmicos, el go-
bierno, los agentes sociales y la legislacién en cuanto al impacto que ha su-
puesto la crisis desde el 2008. Se vera ahora como esta circunstancia ha ter-
minado calando fuertemente en el consumidor.

Si bien los indicadores econdmicos parecen apuntar a que la recesion esta
siendo superada, en general el ciudadano espafiol sigue receloso en cuanto al
futuro econémico del pais y del suyo propio, al menos en el corto-medio plazo.
Y no duda, ademas, en demostrar un descontento generalizado con la manera
en que el gobierno ha gestionado este periodo de crisis.

El 73% de los espaiioles no espera mejoras econoOmi-
cas en el resto del aio

Segun las conclusiones de un macro estudio IPSOS 'Los espafioles son
bastante mds pesimistas que la media mundial respecto a la situacion
economica del pais y la suya propia, y extienden ese pesimismo al futuro
mas cercano. Solo uno de cada cuatro espera que la economia mejore en
los préximos seis meses, y un tercio teme que alguien de su circulo mas
cercano pierda el empleo en ese plazo.

La mayoria de ciudadanos quiere leyes protectoras sobre la actividad em-
presarial.

Fuente: Cinco Dias, 5 dejulio de 2010

Desde el inicio de la crisis y hasta la conclusion del primer semestre de 2010,
poco o nada ha servido de consuelo al ciudadano de a pie que los datos ma-
croecondmicos mostrasen sintomas de resistencia.

Segin Expansion

El PIB por habitante espaiiol supera atn en tres puntos
la media de la UE

Espafa mantiene la ventaja frente a Italia y se acerca un poco a Francia

Fuente: BDS, 22 de junio de 2010

Y no ha sido hasta el mes de agosto de 2010, quizas tras la corriente de opti-
mismo provocada tras la publicacién masiva en todos los medios de comunica-
cion de los positivos resultados de solvencia publicados el pasado 23 de julio
de 2010 sobre los stress-test a la banca y el anuncio de un timido indicio de
crecimiento en la generacion de empleo junto a cuatro meses consecutivos de
leve reduccion de la tasa de paro, cuando han empezado a surgir los primeros
datos en prensa anunciando que el indice de Confianza de los Consumidores
inicia la senda de la recuperacion (de momento en 7,7 puntos, anunciado el 3
de agosto de 2010 por el ICO).
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Esta situacion de desconfianza en el ciudadano espafol hubiera podido agra-
varse aun mas si el ritmo de evolucién de la economia no apuntara hacia la
salida de la crisis. Porque, si bien es cierto que los datos que se manejan en
economia aseveran que el pais habria salido de la recesién en el primer trimes-
tre del afo, no puede negarse que una tasa de paro en torno al 20% es alta-
mente preocupante para el ciudadano de a pie. Mas aun cuando no recibe pro-
nostico oficial alguno de que dicho nivel de desempleo pueda reducirse de mo-
do sustancial en los préximos 5 afos.

Con lo cual, el ciudadano esta huérfano de datos que alienten una opinién posi-
tiva acerca de la recuperacion de su situacion financiera a medio plazo y se
lanza desesperadamente a ahorrar en un intento de salvar lo que tiene ahora.
Y lo que va a tener en el futuro, porque pensando en términos de jubilacién, la
opinidén mas extendida es la de que se estan sentando las bases que forzaran
con toda seguridad la prolongacion de la vida laboral.

Estudio de Aon Consulting

Un 60% de los espaiioles cree que tendra que retrasar su
jubilacién

Cerca de un 60% de los trabajadores espafoles piensa que, debido a la
situacion econdmica actual, tendra que retrasar su jubilacion mas alla de
la edad oficial. Mas concretamente, un 55% de éstos afirma que tendran
que hacerlo por mas de dos afios. Son conclusiones de la investigacion
‘European Employee Benefits Benchmark’, que Aon Consulting ha realiza-
do entre mas de 7.500 trabajadores en Alemania, Bélgica, Dinamarca,
Espaha, Francia, Irlanda, Holanda, Noruega, Reino Unido y Suiza. La me-
dia de trabajadores europeos que sefiala que piensa retrasar su jubilacion
debido a la situacién econdmica de los ultimos afios se situa en un 55%.

En Espafia, un 40% de los trabajadores piensa que el retraso en sus jubi-
laciones sera por un periodo entre 2 y 5 afios, mientras que un 15% cree
gue este periodo sera superior a los 5 afos. Las mujeres trabajadoras es-
pafiolas son algo mas propensas que sus homdlogos masculinos a consi-
derar el retraso de su jubilacion, pues el informe detalla que un 61% de
las mujeres afirma que tendra que trabajar mas tiempo de lo planeado,
frente a un 57% de los hombres que lo piensa asi.

Fuente: BDS, 22 de junio de 2010

No obstante, esta I6gica preocupacion de los ciudadanos ante la perspectiva de
una mas que probable prolongacion de la vida laboral provocada por la situa-
cidon econdmica actual, choca de plano con la opinidn mostrada por los mismos
ciudadanos a la hora de ser preguntados por sus iniciativas de ahorro. Tal y
como se apuntaba en una nota de Redaccién BDS del 11/11/2009 que se
muestra a continuacion, donde se denunciaba una mas que alarmante falta de
arraigo de la cultura del ahorro.
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Mas de la mitad de la poblacion afirma no ahorrar de cara a su ju-
bilaciéon

Pese a que los espanoles son conscientes de las limitaciones
del sistema publico, “la cultura del ahorro esta poco arrai-
gada”

Los ciudadanos parecen ser conscientes de las limitaciones del actual sis-
tema publico de pensiones y de las incertidumbres que se ciernen sobre
las condiciones de su propia jubilaciéon. Sin embargo, de forma incoheren-
te, muestran una falta de interés bastante generalizada y hasta un 53%
de la poblacion afirma no ahorrar de cara a su jubilacion. Es una de las
conclusiones del estudio ganador de la IV edicion del Premio Edad & Vida,
titulado 'La prevision y el ahorro frente al envejecimiento de la poblacion’
y elaborado por ESADE, con el patrocinado por VIDACAIXA. Otro dato re-
velador recogido en el estudio es que el 82% de la poblacion no ha empe-
zado a analizar qué recursos economicos le seran necesarios para mante-
ner su actual nivel de vida una vez retirado

Fuente: Redaccion BDS, www.inese.es, consultado € 12 de agosto de 2010

Quizas el estudio al que se hace referencia, fue desarrollado en base a encues-
ta realizada en una fase temprana de la crisis, y los ciudadanos respondieron
llevados por un optimismo que, a estas alturas, demuestran haber superado; y
les hace ser mas realistas a la vista de la evolucion de la crisis, tal y como refle-
ja el siguiente articulo apenas 6 meses mas tarde.

Casi el 80% de la poblacion cree necesario complementar su
pension publica

El 79,4% de la poblacion espafiola considera que es necesario adoptar al-
guna medida de prevision social con el fin de complementar su pension
publica. La situacion econdmica actual y las dltimas noticias acerca del fu-
turo de este pilar del bienestar, han hecho que para los espafoles la
cuestion de las pensiones preocupe mas que, por ejemplo, la seguridad
ciudadana. Son datos que se desprenden del estudio sobre pensiones pri-
vadas 'Actitudes de los espafoles ante la jubilacion’, que MAPFRE presen-
to ayer en Madrid.

Fuente: Redaccion BDS 27/04/2010, www.inese.es consultado € 12 de agosto de 2010

En cualquier caso, sera un apunte relevante a tener en cuenta a la hora de
analizar y estudiar a los ciudadanos como potenciales clientes que son y que la
actividad aseguradora debe conocer en profundidad.

Por otro lado, tal y como se apuntaba en el apartado precedente, sin duda, es
una muestra mas de la necesaria labor divulgativa y educadora que deben rea-
lizar las instituciones y todos los agentes sociales involucrados para lograr la
concienciacion ciudadana hacia el ahorro en pos de asegurar el bienestar so-
cial en los préximos afos.
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2.2.6.El reto de recuperar la confianza

El analisis de la situacion actual del entorno arroja como resultado la constata-
cion de un complejo efecto no deseado que, si bien tiene como punto de parti-
da un hecho positivo, como es la salida de la recesion, que parece estar al al-
cance de la mano; también apunta a que ésta traera consigo un largo periodo
de lenta recuperacion.

Y es que tras un periodo de 2 afos de incertidumbre econdmica y financiera,
marcada por una profunda desconfianza y ausencia de liquidez en los merca-
dos financieros, las empresas han visto estranguladas sus oportunidades de
seguir creciendo e incluso de subsistir ante la falta de financiacion; y los go-
biernos se han visto forzados a promulgar estrictos planes de ajuste (recorte de
gasto social, reforma laboral, reforma de las pensiones) que han supuesto de
facto la pérdida de poder adquisitivo en diversos grupos de la poblacién.

Por todo ello, la confianza se ha visto deteriorada y, como se ha comentado, no
han tenido otra alternativa que focalizarse en el ahorro. En este contexto, el
consumo se ha volatilizado, la ausencia de la demanda ha traido consigo una
disminucién en la produccion y con ello un menor empleo, ya que las empresas
se han visto en la necesidad de reducir las plantillas.

No obstante, conviene reiterar que todos los indicios apuntan a que lo peor ya
habria pasado. Por lo tanto, todos los estamentos de la sociedad deberian inte-
riorizar y reflexionar sobre las experiencias vividas en este periodo para sacar
conclusiones sobre cdmo mejorar, cada uno a su nivel, en la gestion del dia a
dia para evitar repetir situaciones semejantes en el futuro (a pesar de que la
demostrada naturaleza ciclica de la economia augure inevitablemente futuros
retos en nuevas circunstancias).

En este sentido, el analisis de la actividad aseguradora debera ser incluso mas
exhaustivo para recuperar el tono de confianza, puesto que el punto de partida
no puede ser mas controvertido.

La reputacion de Seguros, por debajo de la media de
otros sectores

El informe 'Reputation Pulse Espafia 2010°, sobre las empresas con mejor
reputacion entre los consumidores, otorga al sector Financiero/Seguros
una nota de 64,94 puntos, lo que le situa por debajo de la media del re-
sto de sectores, que queda en 67,4 puntos. De los 18 sectores evaluados,
12 de ellos tienen una reputacion por encima de la media en Espana,
guedando por debajo, ademas de Seguros, Infraestructuras, 'Utilities’ o
Financiero-Bancos. El sector mejor valorado es el de Informatica (78,14
puntos).

Fuente APROMES, boletin n°14, junio de 2010
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Si a este dato sobre la reputacion en el sector financiero/seguros, se le afnaden
las conclusiones del ‘Informe anual del Servicio de Reclamaciones 2009’ pre-
sentado por la DGSFP, el reto para el sector asegurador es notable. Pues, co-
mo se puede ver en la siguiente tabla, donde se distinguen los expedientes por
su tipologia, el numero total de expedientes registrados en 2009 ha aumentado
hasta alcanzar la cifra de 9.396 (frente a 7.194 iniciados el afio anterior).

2009 2008
Reclamaciones de seguros 5.203 3.933
Reclamaciones de planes 267 146
Reclamaciones de mediadores 80 58
Reclamaciones de comercializacion 35 122
Consultas seguros 222 319
Consultas planes 195 162
Quejas 52 14
Escritos no admitidos 3.341 2.440
Total 9.396 7.194

Cuadro 12. Evolucién del seguro de Vida Individual y Colectivo. ler trimestre 2010
Fuente: UNESPA / Datos en millones de euros

Segun publica el érgano supervisor en su nota - resumen de mayo de 2010, se
ha experimentado un 30% de descenso en las consultas en materia de segu-
ros, frente al incremento experimentado en las consultas sobre planes de pen-
siones, en sintonia con la creciente preocupacion del ciudadano por su situa-
cion a la edad de la jubilacion, como se ha comentado ya en este estudio. En
las consultas sobre planes, el ciudadano solicita, en general, asesoramiento e
informacion de interés general en materia de transparencia y proteccién de los
clientes, asi como sobre los cauces legales para el ejercicio de derechos por
parte de los usuarios de servicios financieros. Ello no hace otra cosa que re-
frendar la incipiente cultura de planificacion entre los ciudadanos espanoles,
que se ratifica en un sentimiento de preocupacion, incluso desconfianza, que
impacta directamente en la reputacion de las instituciones financieras.

Asi mismo, de entre el numero total de quejas recibidas, se pone de manifiesto
que, en su mayoria, los interesados reclamaban divergencias en la interpreta-
cion de la poliza, el incumplimiento de la prestacion garantizada, las valoracio-
nes del siniestro y las modificaciones en los contratos, en especial, las relativas
a los aumentos de primas, siendo éstos comunes practicamente en todos los
ramos.
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3.Horizonte estratégico: la competicion por el
cliente

El escenario descrito en el capitulo anterior, deberia servir de acicate a las em-
presas aseguradoras; las cuales tendrian que aprovechar la oportunidad de
desarrollar una gestion mas eficaz de su negocio para asegurar su rentabilidad.
Las reglas del sistema econdmico y financiero han variado, la legislacion ha
evolucionado, y el cliente, falto de confianza, debera seguir siendo el centro de
atencion. Recuperar su confianza sera clave para evitar que abandone a su
proveedor y provocar el deseo de extender su relacién en el tiempo.

El objetivo de este estudio, por lo tanto esta, si cabe, mas vigente que nunca.
La captacidon de nuevos clientes pero, sobre todo, la mayor vinculacion de los
ya existentes se ha convertido en uno de los principales objetivos de las em-
presas aseguradoras espafiolas para 2010.

Las empresas ponen el foco en la fidelizacion del cliente

Espafa es un mercado maduro donde las compafiias crecen a costa
de sus rivales. Por eso, y porque ganar clientes es caro y dificil, la
retencion de cartera cobra importancia

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

El presente escenario de crisis es a la vez también una oportunidad unica para
que las empresas demuestren que tienen la leccion bien aprendida y estan dis-
puestas a seguir creciendo apalancandose en la obtencion del maximo benefi-
cio de aquellos clientes que mayor valor ofrecen. Para ello deberan recuperar y
mantener la confianza de esos clientes estrella. Mas aun cuando, en un merca-
do bastante maduro como en el de los seguros, no sera facil atraer nuevos
clientes a no ser que se pongan en practica agresivas campafnas de captacién
normalmente solo al alcance de los grandes grupos; o también, cada vez mas,
se busque crecer en el exterior.

El esfuerzo que este ejercicio va a suponer sera significativo, y muchas asegu-
radoras no podran por si solas resistir los embates de las agresivas acciones
de la competencia que con cada vez mas sofisticadas promesas intentaran
atraer para su cartera a los clientes mas codiciados.

Por ello, cada una en la medida de sus posibilidades, todas las empresas debe-
ran preparar estrategias de fidelidad buscando la ventaja competitiva para su-
perar un periodo de atonia como el actual. Como se describira a continuacion,
en la estrategia competitiva utilizaran todos los medios a su alcance, de entre
los que sin duda destacaran aquellos que resulten mas innovadores, y que les
permitan acercarse del modo mas directo posible a los clientes para poder
ofrecerles la experiencia que estos desean de una manera unica, diferenciada
e, incluso personalizada.
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3.1. Reagrupacién manteniendo la calidad en el servicio

Entre aceleraciones y frenadas, al ritmo que ha ido imponiendo la tormenta fi-
nanciera, los acuerdos entre bancos o cajas y aseguradoras se han ido abrien-
do camino, como no podia ser de otra manera.

Ya se ha avanzado anteriormente en este estudio que casi 300 entidades ase-
guradoras era un numero excesivo y que, al ritmo marcado por el proceso de
restructuracion de cajas y bancos, deberia iniciarse un movimiento de reorgani-
zacion, también, de las aseguradoras.

Y en este escenario, siempre en virtud de preservar la capacidad de servicio
al cliente, evitando cualquier deterioro del mismo debido a los procesos de
concentracion, la reaccion del supervisor no se ha hecho esperar.

Las cajas pretenden vender a sus socios el 100% de sus
aseguradoras

La Direccién General de Seguros reclama reestructuraciones ‘agiles’ en las
aseguradoras de las cajas. Afirma que no puede haber mas de un pro-
veedor exclusivo en una red

Fuente Expansidn, 5 dejulio de 2010

No obstante, el desarrollo de este proceso de concentraciéon no sera tan senci-
llo a priori, dada la diferencia de posturas entre ambas partes de la negocia-
cion. El interés mostrado por las cajas — ante la necesidad de vender activos
para captar fondos y poder asi devolver los préstamos que recibieron del FROB
— no parece ser compartido por las aseguradoras, recelosas de la amenaza de
ver disminuida la eficacia de los acuerdos de distribucién, ante la posibilidad de
que la implicacion de las cajas decaiga una vez se vean fuera del reparto ac-
cionarial.

En el corto, pareceria que la solucion seria mas sencilla en el caso de que las
fusiones frias (SIP) donde, al mantenerse las cajas fusionadas como entidades
independientes con su red propia, no existiria obligacion de modificar los
acuerdos de actividad aseguradora existentes. Aunque se intuye que la gestion
no sera del todo eficaz desde un punto de vista operativo si se mantienen
acuerdos exclusivos con varias aseguradoras a largo plazo.

De cualquier manera, el proceso de concentracion se antoja imparable, impul-
sado también por las exigencias que impondra la normativa europea Solvencia
Il en cuanto a requisitos de capital y estrictos procesos de control de los riesgos
asumidos. Acometer el proceso de consolidacion de aqui a 2012 sera inevitable
para las aseguradoras locales
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3.2. La batalla por la fidelidad

Como acaba de explicarse, el mercado del futuro parece que dara cabida a un
menor numero de entidades que habran sobrevivido al mencionado proceso de
concentracion. Como buenas supervivientes, también seran mas fuertes, y lu-
charan con mayor encono por lograr de un modo consistente y sostenible ganar
cuota de mercado e identificar y explotar areas de rentabilidad. Rentabilidad
que, como ya se ha comentado, dependera en gran medida de su capacidad
de mantener en el tiempo a sus clientes mas valiosos y, en la medida de lo po-
sible captar a los mas valiosos que se encuentren en el mercado. Innovacion,
excelencia operativa y un continuo y riguroso auto-diagndstico, asi como apro-
vechar las oportunidades de crecimiento en el exterior seran, como se podra
ver mas adelante, instrumentos clave para la consecucion de dichos objetivos.

Ademas, no podia ser de otra manera, tal y como se ha explicado hasta ahora
en el estudio, la crisis también se ha dejado sentir en el sector asegurador obli-
gando a las aseguradoras a adaptarse a esta nueva realidad econdmica en la
que el cliente, ahora mas informado y con mayor capacidad de critica es prota-
gonista.

Por todo ello, las empresas deben concienciarse de que atraer y retener a los
codiciados clientes, implicara aprender a conocerles y escucharles, para poder
asi ofrecerles la mejor solucidén a sus verdaderas necesidades. Como se vera
posteriormente con mayor detalle (concretamente en el capitulo 5. Determi-
nacién y enfoque de la estrategia), no deberan dudar en invertir en esfuerzo
humano (capacitando a su red de agentes) y tecnoldgico (movilidad y presencia
en la red) intentando desarrollar estrategias de segmentacion (para poder iden-
tificar aquellos clientes en los que merece focalizarse), multi-canal (para poder
acercarse a estos del modo mas adecuado en cualquier circunstancia), de ven-
ta cruzada (para ofrecerles la mayor cantidad de productos y servicios prolon-
gando asi la relacién), de comunicacion (para poder interactuar y conocer de
primera mano los detalles del deseo cambiante de dichos clientes) e innovado-
ras (con ofertas y servicios casi personalizados), siempre tratando de incentivar
que los clientes valiosos identifiquen a dichas empresas como proveedoras
unicas a tan largo plazo como sea posible.

La batalla por la fidelidad de los clientes se ha recrudecido durante la crisis. La
cual ha tenido un efecto catalizador en el desarrollo de la relacibn empresa-
cliente, que venia progresando en los ultimos afos, precipitando la eclosion del
modelo de coexistencia. Segun este, la realidad de dicha vinculacion, de natu-
raleza necesariamente mutual, quedaria perfectamente explicada como una
evolucion continua de tres estados: inicio o conocimiento, desarrollo o colabo-
racion y plenitud o confianza. Y que, también servira, como se vera a continua-
cion, para definir la relacién entre iguales o de competencia, como réplica de
ese vinculo reciproco base, mediante una comparacién constante. Constatan-
do el hecho de que se compite entre empresas, entre clientes, e incluso entre
empresas y clientes.
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Efectivamente, ya se ha hecho referencia anteriormente al concepto de equili-
brio de poderes entre la empresa y los clientes. Tradicionalmente del lado de
las empresas, en la ultima década dicho poder — mas bien capacidad de in-
fluencia — se habia desplazado hacia los clientes, que habian sabido absorber
rapidamente las nuevas tecnologias, que ponian a su alcance toda la informa-
cion y conocimientos, brindandoles la oportunidad de condicionar la evolucién
incluso de las empresas, algo impensable hace algunos afios.

Anteriormente se repetia hasta la extenuacion en las relaciones comerciales
que ‘el cliente siempre tiene la razoén’, pero siempre con un matiz complaciente,
como delicadeza de las empresas a los clientes, siempre bajo un halo autorita-
rio. Ese autoritarismo fue abriéndose poco a poco hacia modelos con mayor
contenido relacional, pues la evolucién de la tecnologia de las comunicaciones
habia empezado a elevar el protagonismo de los clientes cada vez mas infor-
mados. Pero entonces, se produjo un paso adelante que ahora, a la vista de los
resultados, parece definitivo. Con la instintiva apropiacion de la tecnologia, y en
el caldo de cultivo de la crisis, los clientes habian conseguido de repente un
situacion casi de dominio, ante la mas lenta adaptacion de las empresas a esta
nueva realidad digital que trascendia el original concepto virtual y que ha al-
canzado su maxima expresion en el desarrollo de las comunidades o redes
sociales de hoy.

Durante un tiempo, David ha logrado poner en jaque a Goliat. Pero, l6gicamen-
te, las empresas estan reaccionando y el equilibrio esta volviendo a restable-
cerse. No obstante, se ha iniciado un proceso — probablemente imparable — de
democratizacion extrema de las relaciones comerciales. Con la mano o el pa-
pel, la democracia en politica pudo iniciar su desarrollo y evolucionar como la
conocemos hasta nuestros dias. Han tenido que pasar casi 2500 afios desde el
inicio de la democracia en Atenas para que llegase el alumbramiento de inter-
net, que ha dado paso a una fabulosa realidad democratica de las relaciones
comerciales en la que empresas y clientes conviven en la actualidad. El modelo
de coexistencia ha eclosionado y en la comunidad se expresa en plenitud.

Es una realidad recién nacida, cuyas reglas estan por escribirse — aun se estan
‘pintando’ las lineas maestras — pero que avanzara con celeridad. Los usuarios
han tomado conciencia de sus posibilidades y las empresas han aprendido que
deberan jugar en el mismo terreno. Completamente transfigurado en los ultimos
anos, ahora ya digitalizado, y en el que la innovacion constante va a ser clave
para poder conectar con los clientes. Quienes solo van a corresponder a su
proveedor en la medida en que este continue ofreciéndoles estimulos positivos
— en todas sus formas (productos y servicios capaces de satisfacer cualquier
necesidad), a través de cualquier medio (sincronizando la respuesta a través
de todos los canales para garantizar la coherencia ) y que deberan ser cada
vez mas elaborados (innovadores, de calidad, y capaces de ir adaptandose a la
realidad de las necesidades en cada momento) — que le diferencien del resto
de los competidores.
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3.3. Triunfar en la comparacion

Como cualquier otra actividad, la de seguros debera también prestar atencion a
los aspectos que la contienda por el cliente ha puesto de relevancia, y debera
desarrollar una estrategia adecuada a sus caracteristicas para lograr triunfar en
dicha batalla. El sector del seguro es un mercado maduro en el que la crisis ha
desatado una competencia feroz. Las comparaciones se realizan a todos los
niveles, empresas y clientes se vigilan todos entre si. Empresa contra empresa,
por ganar la mayor y mas rentable cuota de mercado. Cliente contra cliente, se
comparan unos a otros, para aparecer como los mas atractivos (rentablemente)
ante las empresas, y asi atraer los mejores servicios. Obviamente, en un entor-
no gobernado por un modelo de coexistencia, esas luchas entre semejantes,
estaran influenciadas entre si por el principio de reciprocidad. Al enfocarse las
empresas en procurar a los clientes mas rentables, provocaran en estos una
reaccion positiva, quienes se esforzaran en mejorar para resultar también mas
atractivos a las empresas que les procuran. Creandose, por tanto, una especie
de efecto de ciclo virtuoso en las relaciones. Dicho efecto, también puede resul-
tar, por el contrario, de ciclo vicioso, relegando cada vez mas a las peores em-
presas y a los peores clientes. La conclusion obtenida por tanto:

Cualquiera de estas luchas, tensionando las relaciones, seran tanto mas efecti-
vas cuanto mas estrictamente observen las reglas de la coexistencia.

conocerse mutuamente ¢quién es quién?

A través de la marca/identidad (en todas sus formas, como nombre, codigo,
imagen, etc.) los miembros de la relacion son capaces de identificarse entre si
y es un primera condicioén para destacarse de los competidores.

Marca/ldentidad cuyo efecto se vera potenciado con la diferenciacion, que pue-
de lograrse ofreciendo un servicio o beneficio que aporte valor a la relacién de
modo unico, como no lo hace ningun otro competidor.

Diferenciacion que no sera completamente efectiva si no esta basada en una,
cuanto mas sofisticada mejor, segmentacion. De tal modo que pueda identifi-
carse en cada caso las necesidades reales de los miembros de la relacion,
siendo este el unico modo de poder satisfacerlas de modo unico.

La segmentacion debera estar necesariamente basada en el conocimiento del
entorno en el que desarrollan su actividad los miembros de la relacién.
Ademas, sobre todo en el caso de los servicios financieros, como en este estu-
dio, es necesario que la regulacion también forme parte de ese conocimiento
para poder adaptar ese servicio unico a los cambios normativos.

Las fuentes de las que bebera el ejercicio de segmentacion seran tanto inter-
nas — la propia cartera — como externas. Aprovechando, por ejemplo las opor-
tunidades que ofrece el mercado y, mas general aun, el tratamiento del conte-
nido de la inmensa informacidn disponible a través de internet.
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El valor de ese conocimiento debe ser conocido y cuantificable. A las herra-
mientas habituales de cuantificacion de rendimiento financiero (por ejemplo
ROI), se le pueden anadir otras unidades de medida que también ayudan a
averiguar el grado de conocimiento que de los miembros de la relacion se tiene
en los medios.

Dicho de otro modo, al hablar de competencia, resulta fundamental conocer el
posicionamiento de los miembros respecto a sus competidores. Por ejemplo en
la red. Se puede medir lo conocida que es una persona, a través de su numero
relaciones que tiene su usuario en las redes sociales. Igualmente, ocurre con
las empresas, como puede verse a continuacion.

Tal y como aparecia publicado en www.diarioseguros.es el pasado 30 de julio
de 2010, Mapfre y Linea Directa serian las aseguradoras mas visibles — mejor
posicionadas — en la web:

indice de visibilidad

1. MAPFRE 89,10%
2 LINEA DIRECTA 78.,92%
3. GENESIS 57.69%
4. MUTUA MADRILEFA 53.77%
5. AKA 43,69%
6. PELAYO 41,70%
7. DIRECT SEGUROS 33.79%
8. SEGUROSBROKER 26.01%
9. SANTALUCIA 9.52%
10. CATALANA OCCIDENTE 8.02%
11 ZURICH 1.12%

Cuadro 13. Posicionamiento de las web del sector Seguros en los buscadores
Fuente: Estudio sobre Posicionamiento Optimizado en Buscadores en seguros de Seo-
lucion (division de marketing de Adesis Netlife)

colaborar mutuamente ¢como?

La repeticidn, el cruce y la prospeccion facilitaran la ampliacion del alcance de
la relacion entre los miembros. La explotacion del conocimiento obtenido de la
segmentacion, proporcionara a los mismos la ventaja competitiva.

Ese mayor alcance sera aun mas eficaz si se combinan multiples canales.

Una utilizacion adecuada de los avances tecnologicos otorgara a su vez mayor
ventaja competitiva al permitir su explotacion de modo sincronizado.

Un aprovechamiento adecuado del canal tradicional — la fuerza de ventas —
proporcionara una mayor capacidad de prospeccién y de colocacion.

La aplicacion de un enfoque innovador, al adoptar las tecnologias basadas en
los conceptos de cloud computing, junto con el desarrollo de una estructura
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apropiada; permitira que la combinacién de tradicion y tecnologia alcance su
grado maximo de eficiencia otorgando a los miembros de la relacion una clara
ventaja competitiva sobre el resto de los competidores.

Dicho enfoque basado en la innovacion debera articularse a través de un pro-
ceso estructurado que permita, primero, que la generacion de ideas se produz-
ca parta de los miembros de la relacion a lo largo de la cadena de generacion
de valor; y, después, que el desarrollo y ejecucion de las mismas cuente con el
adecuado compromiso por parte de la estructura apropiada que se mencionaba
(cultura de adaptacion al cambio). De esa manera la propuesta de valor de la
relacion lograra ofrecer esa experiencia verdaderamente unica y diferenciada
de la que podria ofrecer el competidor.

confiar mutuamente ¢ para qué?

La mutua confianza, la cercania, el conocimiento de las verdaderas necesida-
des y, por tanto, de cémo satisfacerlas ofreciendo una experiencia unica y dife-
renciada de las que se pueden obtener del resto de competidores; fundamenta-
ran el crecimiento de la relacion de manera estable y duradera.

Una relacion que habra que alimentar continuamente, ya que debe permitir una
constante adaptacion a las nuevas situaciones del mercado y a los cambios de
habito de los miembros de la misma.

La adaptacién de los procesos y sistemas tradicionales a las estrategias que
deben proporcionar como resultado esas experiencias positivas, requerira un
esfuerzo de inversion. Sin embargo, precisamente el hecho de poder disfrutar
de esas positivas experiencias impulsara también el gasto.

Es cierto que la crisis ha impactado en las posibilidades econdémicas de los
miembros de la relacion. Pero ello no debe frenar dramaticamente ni la inver-
sion ni el gasto. Si no que ambos conceptos deben ser tratados de un modo
creativo. Inversion y gasto en lo que realmente interesa. Abandonando lo que
no aporta valor, con la consiguiente reduccion de costes. En resumen, mayor
eficiencia y calidad en la relacion. Un enfoque innovador y excelente aplicado a
la misma, otorgara la ventaja competitiva que la blindara, haciendo aun mas
alta la barrera de entrada para el competidor.

Sostenibilidad y Responsabilidad Social contribuiran a consolidar la relacion al
promocionarse los valores del Seguro, dando a conocer el rol del sector dentro
la sociedad, y su compromiso de contribucion al bienestar.

A buen seguro, como consecuencia del enfrentamiento con el competidor,
cualquier sintoma de debilidad en la relacién (queja, incremento en la tasa de
abandono) sera aprovechado por este para lograr introducirse en ella.

Una gestidn proactiva de dichos sintomas aplicando las estrategias correspon-
dientes — reactivacion, ante la flaqueza y recuperacion, si ya se ha producido el
abandono — contribuira a mitigar los costes que el deterioro y pérdida de la re-
lacién conlleva.
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3.4. Laoportunidad en el exterior

Dentro de esa estrategia para lograr salir triunfantes de la comparaciéon a la
que se veran sometidas en sus mercados — tal y como se adelanto al inicio de
este capitulo — las empresas no deben dejar pasar la oportunidad que ofrecen
otros mercados extranjeros para intentar seguir creciendo a través de la capta-
cion de nuevos clientes en ellos. En condiciones de saturacién del mercado
local, mirar hacia el exterior resulta una alternativa que, bien gestionada, sopor-
tara eficazmente la estrategia para el triunfo.

Y en esa mirada hacia el exterior, los paises emergentes constituyen una fe-
nomenal oportunidad de crecimiento.

Las economias emergentes creceran mas rapido que las avanza-
das hasta 2020

Las economias emergentes, entre ellas las de Latinoamérica, "creceran a
un ritmo significativamente mas rapido que las avanzadas en los proxi-
mos diez anos", lo que impulsara la entrada de capital.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

Las razones que fundamentan esta afirmacion se explican a continuacién:

La globalizacion, positiva

Coincidiendo con la reciente celebracién de la cumbre del G-20 de Toron-
to, la firma IPSOS ha realizado también una encuesta sobre la percepcion
qgue tienen los ciudadanos respecto al fendmeno de la globalizacion, que
arroja algunos resultados llamativos. Por una parte, son mayoria quienes
creen que la apertura comercial es beneficiosa para el mundo, pero el
porcentaje es mucho mas alto entre los paises emergentes que entre los
desarrollados. Asi, el 92% de los chinos valoran el fendmeno, por un 87%
de indios y sélo un 56% de los espafoles. Eso indica que, frente a lo que
sugieren algunas corrientes ideoldgicas que asocian globalizacion con im-
perialismo econdmico, el primer fendmeno resulta altamente apreciado
entre los paises a los que mas afecta.

Fuente: Cinco Dias, 5 dejulio de 2010

Leyendo el articulo puede apreciarse, en funcion de la situacion de desarrollo
economico de los paises, la visidén dispar sobre las oportunidades que ofrece la
globalizacion. Una palabra que en los paises desarrollados invoca pesimismo y
se asocia a manifestaciones exigiendo a los gobiernos proteccidon contra las
multinacionales. Pero que los ciudadanos de paises emergentes abrazan con
optimismo, como referente de generacion de empleo y de riqueza.
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Una tendencia, continua el articulo, que no seria en absoluto caprichosa, sino
que supondria el fiel reflejo de los fundamentos econdémicos de cada zona. La
ultima década, y mas concretamente el final de la misma (coincidente de la cri-
sis financiera internacional) ha puesto de manifiesto una creciente resistencia
de las economias en desarrollo a las turbulencias creadas por los paises ricos.
Ademas, se habria consolidado un cambio de paradigma, por el que los emer-
gentes ya no sufren con efectos multiplicadores las crisis ajenas vy, al contrario
continuan escalando en las clasificaciones de competitividad.

Las empresas de las zonas desarrolladas que pretendan seguir creciendo y
mantener su rentabilidad — ante un escenario econémico en crisis, con un con-
sumo contraido por la pérdida de poder adquisitivo de sus habitantes y donde
deben enfrentar sus productos a una fuerte competencia en mercados de
avanzada madurez — se van a ver abocadas a buscar nuevas alternativas para
el crecimiento de sus ingresos dentro de su cartera de clientes. Y los consumi-
dores de economias emergentes, cada vez con mayor poder adquisitivo en
unos casos aunque todavia pobres en muchos otros, son ya una invitacién a
aprovechar esta oportunidad que brinda la globalizacién y se volveran claves
por el volumen de consumo que alcanzaran en los préoximos anos.

Una vez mas, la observacion de las reglas que definen el modelo de coexisten-
cia sera fundamental para lograr el éxito en el acercamiento a esos nuevos
mercados — tal y como se explicara en las siguientes lineas — poniendo de ma-
nifiesto que los principios de la estrategia de crecimiento a través de la interna-
cionalizacién de las actividades, estara fundamentada igualmente en la orienta-
cion hacia el cliente. Aunque, eso si, su aplicacion y desarrollo, no sera eviden-
te y exigira el seguimiento de normas especificas, propias de los nuevos mer-
cados en los que se introduce la empresa.

El conocimiento mutuo sera el primer paso del proceso de inmersion en esas
nuevas economias. De entrada, ni las empresas seran conocidas en esos mer-
cados, ni las propias empresas conoceran a estos, normalmente ubicados lejos
de su entorno habitual. Se veran asi forzadas en muchos casos a abarcar am-
plisimas areas geograficas habitadas por poblaciones muy numerosas que
normalmente poco o nada tendran que ver con su cartera actual. Por lo tanto,
la inversion a realizar de entrada sera importante, para poder estudiar las di-
versas capacidades economicas y de infraestructura y, en algunos casos, com-
prender las notables diferencias que existen entre las diversas culturas y cos-
tumbres.

Tampoco sera sencillo desarrollar plenamente la colaboracién con estas nue-
vas economias, lo cual requerird haber comprendido las caracteristicas dife-
renciadoras de cada una de ellas. No prestar atencion a las mismas represen-
taria un error de base, contraviniendo el principio de reciprocidad inherente al
modelo de coexistencia, y derivaria en el disefio de estrategias equivocadas
que evitarian alcanzar los objetivos marcados.
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Ademas, dejarian a las empresas extranjeras en franca desventaja frente a los
competidores locales, ante quienes no podrian resistir la comparacion. Cono-
cedores como son, ellos si, de las necesidades de un cliente en un pais emer-
gente puntero, con probablemente mayor poder adquisitivo y que ya habra em-
pezado a sensibilizarse y buscara experiencias de calidad. Frente al de un pais
en vias de desarrollo, con una economia mas deébil y, por tanto, de menor po-
der adquisitivo que, con mucha menos sofisticacion y que probablemente de
mayor prioridad al producto que a sus experiencias.

Como la inversion va a ser importante, interesara que el crecimiento se produz-
ca con la mayor celeridad posible para reducir el lapso hasta el retorno. Por lo
tanto, para poder alcanzar el éxito, lograr la confianza de los clientes — con la
que el vinculo empresa-cliente alcanza su plenitud en el modelo de coexisten-
cia — todo apunta, entonces, a que sera clave la colaboracion con una sélida
red de mediacion regional, capaz de contactar con los consumidores locales en
las diferentes zonas, y que sea conocedora de las practicas de negocio y com-
petitividad aplicables en cada caso.

Toda la inversion realizada habra valido la pena y el retorno prometido apunta a
ser enorme. Esta vez ‘el dorado’ se puede alcanzar, sera cuestion de aplicar de
un modo responsable las normas de la coexistencia.

El alumno MDEAF partia con los conocimientos obtenidos en el master, un
titulo de corredor que le permitiria ejercer la profesién, una ilusién — crear
un proyecto de mediacién innovador — y un slogan. Esta decidido a intentar
convencer a alguna aseguradora de que le apoye.

¢ Lo conseguira? No sabe la respuesta. Mejor dicho, no la conoce...

Después de los capitulos 2 y 3, el alumno MDEAF ya conoce el escena-
rio en el que deberia competir con ese proyecto de mediacion.

Un mercado que apenas acaba de iniciar la superacion de una i
te recesion, iniciada en una crisis financiera que provoco la exti
credito, ahogo a las empresas y originé una importante ol
vencionismo gubernamental, forzando ademas una ard
gislativa en todos los sectores de la economia.

En lo referente a la actividad aseguradora, co
to de Vida es el que se ha mostrado mas efi
contexto. Ademas apunta a que asi segui
tancias econdmico-financieras y demo

Ahora debe tratar de analizarse
ber como seleccionar su objeti

De entrada debe hacer
debilidades destaca
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cion y no contar aun con el soporte de una empresa que le pueda ayu-
dar en el desarrollo y puesta en marcha del proyecto.

Ademas, debera hacer frente a la amenaza de una competencia feroz
con medios y capacidad para intentar imitarle rapidamente.

No obstante, el alumno MDEAF no se arredra y se muestra dispue
luchar, considerando que su experiencia en el disefio y desarrol
temas de tarificacion y comparadores en el mercado UK (do
de utilizacién de este canal ronda el 70%, frente al 25‘7
Espana), los relativamente bajos costes de manteni
de sistemas y su importante retorno, se erigiria
proyecto.

Por otro lado, la tendencia actual los cli
tipo de medios (en las encuestas
han comprado al menos 1 pali
comparador — y constatan
hacerlo durante el proxi
menes podrian ser e
cipiente. Se podri
vinculacién a

Vigilando los movimientos de los posibles competidores, repara que en
el area de Vida es donde pueden surgir las mayores oportunidades. Si
bien es cierto que tradicionalmente es un mundo que el cliente tiene difi-
cultad de conocer y/o comprender, el mercado es amplio y variado, pu-
diendo resultar interesante a clientes de todas las edades y en cualquier
situacién economica.

El alumno MDEAF es consciente ademas, de que el reto en e
dada la complejidad y dificultad en comprender los product
es, por tanto mayor. Mas aun conociendo que los motivos
les de reclamacion frente a la actividad de mediacion
corredores y corredurias de seguros se refieren a la i

cia en caso de siniestro, asi como a la falta de inf
trato suscrito.

Probablemente, debido a estas circunst
experiencias, por ejemplo, en compara
el nicho esta a la espera. La clave
nes que provocan que Vida, en
en otros paises y averiguar si
siempre que se perciba por
principios, esta situacion

La potencialidad de
cualquier edad p
siébn como op
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toda la vida. Y la opinion de los clientes sobre los seguros no discrimi
especialmente entre Vida y No Vida. Es mas, el alumno MDEAF
que, una vez conquistado el cliente, la probabilidad de repetici
demostrado mayor, favoreciendo las posibilidades de ret
tanto, potenciar el atractivo de este tipo de servicio,
fianza en un modelo de mediacion sdlido e innovad
que deberia resultar altamente rentable

Definitivamente, tras este analisis DAF
ra ya si, tanto el entorno como las
que el area de Vida junto a un
cion puede resultar una bu
no MDEAF acaba de inici
apasionante... shhh

El reto del ¢

64



4. Objetivo estratégico: el crecimiento rentable

Las sefales que emite el sector son bastante elocuentes al respecto de la ne-
cesidad de que las companiias den un giro definitivo a sus estrategias y centren
sus objetivos en los clientes como premisa para poder ser rentables o, dicho de
otro modo, como en el articulo que sigue, sobrevivir.

V Foro Profesional de Marketing y Ventas para Entidades
Aseguradoras y Financieras

La compaiia que no esté orientada al cliente no sobre-
vivira

Entre algunas de las conclusiones del Foro destaca la relevancia de las
redes sociales, la necesidad de fidelizar al cliente y el futuro entorno,

mostrando que aquella compania que no esté orientada al cliente no so-
brevivira.

Fuente: Foro organizado por tatum, Interban Network y la Asociacion de Marketing de
Espafia, 17 de marzo de 2009

Pero, ademas, deberan ser rentables de un modo sostenido y sostenible en el
tiempo. Esto es, a través de un crecimiento rentable.

El camino para el crecimiento rentable: ofrecer siempre

a los clientes una experiencia excepcional

Tras varios aflos con un crecimiento decepcionante de los ingresos proce-
dentes de las ventas, las aseguradoras tienen que recuperar mucho te-
rreno.

A medida que la demanda se restablece, el crecimiento rentable encabeza
las agendas de la mayor parte de las companfias de seguros. Aunque las
ventas han disminuido desde grave recesion que experimentod la econo-
mia en el 2008, el mercado ha seguido evolucionando. Las aseguradoras
se han dado cuenta de que, si quieren lograr un crecimiento rentable, tie-
nen que optimizar sus operaciones para hacer frente a las cambiantes ne-
cesidades de sus cada vez mas exigentes clientes.

Fuente: Estudio sobre distribucién multicana de los clientes de Accenture, 2010

El objetivo, pues, como concepto — crecimiento rentable basado en la experien-
cia excepcional del cliente que le anime a permanecer con la compafia — pare-
ce conocido. La cuestion es si las compafias sabran llevar el concepto a la
practica con éxito. La clave estara, como predica el modelo de coexistencia, en
asegurar que, tanto empresa como cliente perciban el valor anadido de man-
tener su relacion. En los siguientes apartados, se ira proponiendo de un modo
estructurado, como traducir ese concepto de tal modo que, efectivamente, se
logre alcanzar dicho crecimiento rentable.
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4.1. Delafidelidad alarentabilidad
conocimiento, ¢quién? ¢quée?

El camino hacia el crecimiento de las empresas esta definido: de la fidelidad a
la rentabilidad. Cierto, captar nuevos clientes es complicado. Ya se ha comen-
tado que la tecnologia actual les ha provisto de herramientas que ponen a su
alcance informacion sobre las empresas en todos sus aspectos, lo cual les
permite ser mucho mas criticos y selectivos. Un factor relevante, ademas, a
tener en cuenta es que, en muchas ocasiones, los factores que promueven e
influyen en la fidelidad comienzan a causar efecto incluso antes de que el clien-
te llegue a serlo. Es decir, que la relacion que un cliente desarrolla con la em-
presa durante la fase de adquisicion marcara las pautas de valor y probabilidad
de retencion de la misma. La complejidad del proceso de adquisicidn, por tanto,
aumenta, puesto que, ademas los clientes que se deben buscar son aquellos
que podran aportar valor. Y solo lo haran si tienen la sensacion de que la em-
presa igualmente les aporta valor, ofreciéndoles una experiencia de calidad,
diferenciada, consistente, no importa cual sea el canal utilizado. En definitiva,
una experiencia unica.

Tampoco retener a los clientes resultara sencillo. La competencia luchara fe-
rozmente desplegando todo tipo de incentivos. Y los clientes dispondran de
muchisima informacién — en mayor cantidad cuanto mayor sea la madurez del
mercado — para comparar si estan asociados al proveedor adecuado. Por lo
que el riesgo de abandono sera relevante y los esfuerzos de la compafiia debe-
ran ir dirigidos a su mitigacion, implicando inevitablemente alinear sus activida-
des con las necesidades y las expectativas del cliente lo largo de todo el ciclo
de vida de la relacion (incluyendo la adquisicion).

Por lo tanto, como ya se ha mencionado con anterioridad en la introduccion del
estudio, parece coherente pensar que el proceso de conocimiento entre em-
presa y cliente debe focalizarse de inicio precisamente sobre estos clientes,
trabajando las caracteristicas de la cartera. Sin que ello implique despistar el
cuidado en la adquisicion, que debera obviamente mantenerse en el radar de la
compaiia. Debera realizarse, por tanto, un analisis exhaustivo de la cartera,
cuantitativo y cualitativo, para poder conformar una perspectiva rigurosa y ba-
sada en la realidad de los clientes actuales, que sirva para identificar la proba-
bilidad de mantenerlos en cada caso.

En resumen, a través del conocimiento, podra iniciarse el camino para llegar a
obtener el deseado crecimiento rentable a través de la fidelidad. Procediendo
de modo analitico (gestionando datos personales, perfil tecnologico, perfil eco-
nomico, perfil de riesgo) se podra maximizar, ademas, dicho rendimiento a lo
largo de todo el ciclo de vida.

No obstante, conviene matizar algunos conceptos con objeto de alertar sobre

posibles malinterpretaciones en que pueden incurrir las empresas acerca del
significado de fidelidad de sus clientes.
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Tal y como se ha podido estudiar durante el master en el area de Marketing —
concretamente en los temas DMK12 (Desarrollo el Programa de Marketing.
Marketing Relacional) y DMK25 (Distribucion Comercial. Herramientas de so-
porte al mediador) — en muchas ocasiones un cliente satisfecho no tiene por-
qué actuar con fidelidad. Es mas, como se describe en dicho temario sobre
marketing relacional, las empresas deberan saber clasificar correctamente a
cada uno de sus clientes segun la ‘escala de lealtad’. Asi, debera ser capaz de
identificar si el cliente esta simplemente ‘satisfecho’, es decir, repetiria la com-
pra inicial con nuevos productos y permaneceria en el tiempo...siempre que no
aparezca una mejor oportunidad.

Efectivamente, se mencionaba durante el curso que existen estudios que datos
gue contrastan esta realidad afirmando que los clientes satisfechos mantendran
su relacion con la empresa mientras no tengan una mejor alternativa, incluso si
sus expectativas fueron satisfechas inicialmente.

La satisfaccion en si misma no es garantia suficiente para retener a los clien-
tes. Por ejemplo, se hacia mencion en clase a un estudio de Accenture sobre el
mercado britanico, donde se sefialaba que, en el conjunto de la industria, a pe-
sar de que el porcentaje promedio de clientes satisfechos es del 70%, el 86%
de los clientes confirmaban estar dispuestos a cambiar de proveedor. Es mas,
si el porcentaje de fuga anual es del 20% en el promedio de la industria, entre
un 60% y un 80% de los clientes fugados declararon estar satisfechos o muy
satisfechos. En el caso de los seguros de vida, los mismos datos eran un poco
diferentes. El porcentaje de clientes que se declaraban satisfechos con su se-
guro bajaba hasta el 46%. Sin embargo, la disposicion al cambio de su seguro
era mas baja que en otros sectores. Probablemente, el factor de expectaciéon
es clave. Los seguros de vida son dificiles de comprender, los clientes suelen
comprarlos en muchas ocasiones sin un criterio claro, por lo tanto, con poco
aliciente como para provocar satisfaccion. Al mismo tiempo, la mayor compleji-
dad y dificultad de comprensién no fomenta el apetito por buscar alternativas.

O si dicho cliente es fiel’ a su vendedor. Es decir, que repite la adquisicion ini-
cial con nuevos productos y se vincula a él durante un tiempo, casi emotiva-
mente, al percibir el valor de la relacion, también rentable por tanto para el ven-
dedor. Aun y asi, el riesgo de abandono persiste y solo podra ser considerado
‘leal’ cuando, ademas de todo eso, evolucione desde el plano emocional y des-
arrolle el sentimiento de pertenencia, expresandolo en una actitud mucho mas
racional, de colaboracién e, incluso, prospeccion. Buscando la mejora para
ambos.

Por lo tanto, de nuevo, estos aspectos no son otra cosa que consecuencia de
la necesidad de asegurar la reciprocidad de la relacién, tal y como establece el
modelo de coexistencia.

Efectivamente, en ultimo extremo, lo que las empresas pretenden lograr con los
programas de fidelidad es generar un vinculo o compromiso tal que los propios
clientes realicen la labor de prospeccion. Con la esperanza de que las referen-
cias positivas emitidas por los mejores clientes actuales en su entorno sea ca-
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paz de atraer a los también mejores clientes existentes en el mismo hacia la
compainia.

Una vez se ha visto la definicion de ese ‘que’ — como crecimiento rentable al
que se llega a través de la fidelidad — y lo que implica de un modo genérico,
para cualquier empresa, ¢ significara lo mismo para una aseguradora?

En principio, todo lo descrito hasta el momento es aplicable al ciento por ciento.
Aunque ya se ha hecho mencién de un primer sintoma diferenciador en los ni-
veles de satisfaccion de los clientes de una aseguradora fomentado por la
complejidad con que perciben los asegurados (en el mencionado estudio eran
britanicos) en el seguro de vida.

No obstante, pensando en el detalle de la actividad aseguradora, cuando se
habla de la relacion con los clientes, no debe obviarse una caracteristica fun-
damental, como es que, tradicionalmente, para la inmensa mayoria de los ra-
mos, el contacto con el cliente no es continuo. Aun mas, cuando este ocurre,
cuando se produce ese deseado ‘momento de la verdad’, en el que la légica
dicta que el cliente debe obtener una experiencia de calidad, diferenciada, uni-
ca...normalmente resulta que se produce como consecuencia de un hecho — o
siniestro, en cualquiera de sus formas— que ha provocado un problema al clien-
te y, por lo tanto, una experiencia negativa que habra que contrarrestar con la
mayor celeridad.

Poder ayudarle y ofrecer una solucion satisfactoria sera clave para mantener la
relacion en el futuro. La colaboracion entre empresa y cliente es fundamental
como se vera a continuacion en la consecucion de este objetivo. Habra que
disefiar una estrategia encaminada a mitigar la discontinuidad de los contactos
y su origen de naturaleza basicamente negativa. Buscando, por lo tanto, fo-
mentar el numero de contactos, cuantos mas mejor, a través de cualquier ca-
nal, con la frecuencia adecuada y que actuen como catalizadores de experien-
cias positivas para los asegurados.

A este respecto — fomentar el numero de contactos — conviene recordar los da-
tos presentados en las clases del master, donde se llegaba a mencionar que en
el 71% de los casos, la interaccion entre aseguradora y cliente ocurria una uni-
ca vez al ano (frente a los casi 200 contactos anuales que pueden llegar a ocu-
rrir entre un banco y su cliente).

4.2. Laestrategia del FBI
colaboracion, ¢como?

Las empresas luchan constantemente por ofrecer experiencias a los clientes
que fomenten su fidelidad. Para tener éxito en este empefio deberan conocer
los factores que promueven dicha fidelidad y gestionarlos de un modo eficaz
durante todo el ciclo de vida de la relacion, de tal modo que la misma resulte
rentable y duradera. Su gestion, por tanto, ira mas alla de la propia retencion,
ya que sera fundamental poder clasificar a los clientes — es decir, conocer su
valor — antes de intentar retenerlos. En otras palabras, habra que aplicar la es-
trategia del FBI (Fidelidad Basada en Investigacion).
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Como se ha adelantado en el parrafo anterior donde se describia la fidelidad
como el camino hacia la rentabilidad, sera necesario realizar un exhaustivo
analisis de la cartera, para poder conformar una perspectiva rigurosa y basada
en la realidad de los clientes actuales, que sirva para identificar la probabilidad
de mantenerlos en cada caso en funcion de los factores que se haya identifica-
do como promotores de la fidelidad.

Debera seguirse una metodologia de segmentacion, agrupando los clientes
funcién sus intereses (perfil) de valor (algunos clientes desean percibir un valor
diferencial en su adquisicion), su necesidad (el beneficio que realmente necesi-
tan), su sensibilidad al precio (dependera de su la relacion entre su poder ad-
quisitivo y sus expectativas); también en funcién de lo que dichos clientes re-
presentan para la empresa, es decir, por el volumen que representan (ingre-
sos), por su rentabilidad (segun lo que cuesta proporcionarles el servicio); vy,
finalmente, optimizando la relacion entre ambas dimensiones (coste-beneficio
de la relacion, valor esperado, opciones de mejora para ajustar costes y pre-
cios,...).

Es probable que al inicio de este proceso analitico, las empresas se percaten
de la existencia de clientes con claros sintomas de propensién al abandono. En
esas circunstancias, si los clientes son identificados como de alto valor, se re-
querira tomar medidas con urgencia. Aunque la recomendacion general a se-
guir sera la de disefar un estrategia de largo recorrido, buscando promover un
compromiso mas solido y duradero de aquellos clientes identificados como mas
rentables.

La excelencia sera ahora necesaria también, mas alla del producto, en la pres-
tacion servicio, de tal modo que se ofrezca a los clientes esa experiencia ex-
cepcional que se mencionaba en uno de los articulos que abria este capitulo.
Para ello, esa estrategia de largo recorrido que se ha anticipado, debera ser
innovadora en el disefio de dichos productos y servicios asegurando que sean
efectivamente relevantes para el cliente; y ofrecer la posibilidad de presentar a
la empresa con una imagen atractiva, que incentive la atencion del cliente, co-
mo primer paso para satisfacer su deseo.

Continuando el ejemplo de la seccion anterior, donde se hacia referencia al
contacto limitado con el asegurado y el problema adicional que genera el hecho
de que este ocurra fundamentalmente en el momento de la reclamacion de un
siniestro, se muestra a continuacion un ejemplo de estrategia real, que persi-
gue fomentar el contacto con el cliente, buscando mitigar la naturaleza negativa
del siniestro e incluso, cultivar una percepcion positiva durante la tramitacion de
la reclamacion del mismo.
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Kathy Bromage, Vice Presidente y CMO de Lineas Personales para The
Hartford (Hartford) comenta que el siniestro es 'nuestro momento de la
verdad’ y si ofrecer una experiencia excelente al cliente en esa circuns-
tancia requiere consumir mayor tiempo con él al teléfono, que asi sea.
"No hay nada peor que descubrir durante el proceso de reclamacion que
el cliente no tiene contratada la cobertura adecuada, asi que nos toma-
mos nuestro tiempo antes y durante cada contacto para asegurar que
nuestros clientes comprenden su cobertura”, afirma Bromage. "Nos dife-
renciamos por ser absolutamente la mejor empresa a la hora de mitigar
el impacto financiero y emocional de un accidente."

Fuente: www.insurancetech.com ‘Redifining a Great Experience’, septiembre 2010

Poder desarrollar esas estrategias que se prolongan en el tiempo y que tienen
por objetivo maximizar la rentabilidad de la cartera, exigira el desarrollo de un
CRM potente y sofisticado, sobre una base logica de manejo flexible y configu-
rable a la vez, en prevision de brindar la posibilidad de adaptar los informes a
los cambios en los comportamientos del cliente, la empresa y el entorno; y que
ofrezca, ademas, resultados de facil interpretacion para habilitar una adapta-
cion lo mas sencilla posible a sus usuarios.

Como se vera mas adelante, esto va a requerir de las empresas un esfuerzo de
inversion para poder adecuar sus sistemas y procedimientos, que deberan evo-
lucionar de los procesos definidos tradicionalmente en base a productos y
campafas a procesos orientados al cliente y sus necesidades.

Por supuesto, la estrategia debe desarrollarse en todos los ambitos. Interna-
mente debera implicar a todas las personas de la compania. Asi mismo, estara
en constante vigilancia para poder adaptarse a los cambios del entorno. Como
puede ser el comportamiento de la competencia o del propio mercado y sus
reguladores. En su actividad, pueden influir de manera negativa en las estrate-
gias comerciales de la empresa (ofertas, incentivos, precios, servicios) erosio-
nando la calidad de la experiencia de sus clientes.

Se trata por tanto, de asegurar la excelencia en todos los puntos de la cadena
de generacion de valor entre la empresa y el cliente.

Protagonistas en esa cadena de generacion de valor, por supuesto, seran los
mediadores. Una potente red comercial sera, entonces, necesaria, tanto en el
mantenimiento de la salud de la cartera, como para poder captar nuevos clien-
tes.

Las empresas deberan analizan los comportamientos de esas fuerzas de venta
directa y proporcionarles herramientas, formacion, incentivos y otros métodos
para aumentar su alineacion con los comportamientos que impulsan su mejor
rendimiento, para asi acelerar la transicion de ventas centradas en productos a
ventas centradas en soluciones. Si ademas, todo esto se potencia con un ade-
cuado soporte tecnoldgico que ofrezca fiabilidad a la vez que flexibilidad en la
gestion de esa informacion, probablemente los mediadores comiencen a ver un
nuevo horizonte, que sin duda abrazaran con satisfaccién. Segun una estadis-
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tica del BCG, los medidores invierten menos del 50% por ciento de su tiempo
con los clientes. Entre otras cosas, deben gastar un 15% de su tiempo en des-
plazamientos, un 10% en administracion, un 8% en la preparacion de la venta y
un 7% en llamadas. Cuanto mejor sera poder tener todo el tiempo del mundo
para poder dedicarse a vender, reduciendo al minimo el tiempo necesario a
invertir en la gestion y aprovecharlo para estar mas en contacto con sus clien-
tes.

4.3. El crecimiento rentable
confianza, ¢ cuanto? ¢ para qué?

Los esfuerzos de las empresas por conseguir la fidelidad de sus clientes ten-
dran impacto en los resultados, pudiéndose vincular los mismos, ademas, di-
rectamente al valor de las acciones. Como se pudo ver durante las clases de
Marketing en el master, los estudios apuntan a que la fidelidad provocara un
crecimiento de ingresos y un margen superior, por el positivo efecto financiero
que tiene, por un lado, el aumento ingresos a través de ventas por repeticion,
ventas cruzadas y ventas por referencia que facilitan la posibilidad de aumentar
los precios; y, por otro, la reduccion de costes de servicio y administracion co-
mo consecuencia de la eficiencia en procesos lograda en la busqueda de satis-
faccion del cliente.

Parece entonces que quedan claros los beneficios que puede reportar el hecho
de ofrecer una experiencia de calidad al cliente, normalmente traducido en una
mayor fidelidad y retencion, asegurando el aumento de cuota y de ingresos. No
obstante, las entidades financieras estan empezando a darse cuenta de que el
logro de estos beneficios requiere que primero inviertan en la redefiniciéon de
sus procesos Y sistemas, originalmente orientados al ciclo de producto y focali-
zados en la eficiencia medida como reduccion de costes. Cambiar el enfoque
centrado en producto y pasar a un enfoque centrado en cliente, modificara los
conceptos anteriores y supondra, en muchas ocasiones, un aumento de costes.

Como se acaba de comentar en la seccion anterior, la gestion de una experien-
cia de calidad para el cliente, exigira de las empresas de servicios financieros
la modernizacion de los procesos, evolucionando el objetivo original que conju-
gaba maximizacion de la velocidad en la produccion y lanzamiento de los pro-
ductos con la minimizacidn, a la vez, los costes; para poder introducir ahora los
factores que adecuen la respuesta a las necesidades reales de los consumido-
res. Igualmente exigira el fomentar de la sincronizacion en la relacion multica-
nal con el cliente — ya que, en realidad, el objetivo es asegurar que pueden
hablan con él. Para ello, sera necesario que adecuen también los sistemas ac-
tuales, de tal modo que sean capaces de explotar al maximo las posibilidades
del entorno digital en que van a competir.

Si se traduce el liderazgo de la empresa como su capacidad de lograr diferen-
ciarse y poder ofrecer una experiencia tal que los clientes la perciban como
unica y sientan el deseo de vincularse a ella; dicho liderazgo sera mayor cuanto
mas arraigada esté dicha estrategia en la cultura de la empresa, mas se involu-
cren sus empleados, y sepa transmitirlo a través de su marca. Un reclamo ba-
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sado en dichos fundamentos, asegurara una conexion positiva con el cliente,
que apostara por invertir parte de su poder adquisitivo en la misma.

El crecimiento de la empresa, de su rentabilidad esta vinculado al crecimiento
de la satisfaccion del cliente, de lo positivo de su experiencia. Ambos deben
conocerse y colaborar para que la fidelidad quede apuntalada por la mutua
confianza. Modelo de coexistencia, por tanto, en estado puro.

Si el crecimiento esta indexado a la fidelidad, mejorara con la misma. Debe
hallarse el modo de conocer la mejora de la fidelidad, de poder medirla.

No es tarea sencilla en muchos casos, puesto que las empresas a veces no
cuentan con la informacién adecuada y tienden a medir conceptos que poco o
nada tiene que ver con la fidelidad y la rentabilidad que implican.

Los indicadores de fidelidad, desempefian un papel mucho mas importante que
unas meras puntuaciones que se realizan sobre la satisfaccion del cliente. Es-
tablecer y gestionar indicadores de rendimiento clave a lo largo de diferentes
departamentos y a través de la vida util del cliente ayuda a evitar la pérdida de
valor actual y potencial del cliente.

‘Vida util del cliente’ es un interesante concepto que generalmente todo el
mundo intuye, pero cuya definicion, a menudo, peca de vaguedad, perdiendo
atractivo y resultando poco convincente a la hora de comunicarlo a quienes
gestionan las empresas, que suelen rechazar la aparente ambiguedad o subje-
tividad de su valor, en funcion del interés de quien lo utilice.

Aceptando este reto, se intentara ofrecer una definicion o vision de uso del
mismo basada en opiniones publicadas tratando de consensuar los variados
puntos de vista. Asi, resulta interesante hacer referencia, por lo sencillo de su
enunciado, a la definicién que del valor de la vida util del cliente (referido como
valor vitalicio del cliente) se hace en el siguiente articulo:

1. RELACION (segun el modelo de las 6R del Marketing)

El objetivo de toda empresa debe ser obtener todo el ingreso potencial
que cada cliente representa. Esto se conoce como valor vitalicio del
cliente. E/ mismo esta fundamentalmente determinado por tres dimen-
siones de la relacion, a saber: la amplitud (cantidad de servicios diferen-
tes que contrata y que es posible aumentar mediante la venta cruzada),
la profundidad (cuanto contrata de cada servicio y que es posible au-
mentar mediante la venta en profundidad) y la duracion (que es posible
incrementar mediante acciones de retencion). La gestion de marketing de
un estudio profesional debe buscar incrementar estas dimensiones con
cada uno de sus clientes. Un fendmeno interesante, es que cuando cual-
quiera de estas tres dimensiones aumenta, las otras dos tenderan a au-
mentar también, generando un circulo virtuoso en la relacion.

Fuente: ‘Seis Claves para Aumentar la Rentabilidad de Su Cartera de Clientes
http://www.martindal e-hubbel | .com.ar/Articl es/sei s-claves-para-aumentar-l a-rentabilidad-de-
su-cartera-de-clientes.aspx, consultado 17 de abril de 2010

(modelo referido en € articulo de Pablo Fernandez y Roberto Friedmann “No Reste Clientes,
Sume Relaciones’, Harvard Business Review Ameérica Latina, febrero 2006)
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En cuanto a la duracién, en las clases de marketing se proponia el siguiente
criterio: un cliente esta vivo en nuestra cartera en funcion de la duracion o vi-
gencia del producto contratado.

En cuanto a los conceptos de amplitud (como venta cruzada) y profundidad
(aprovechando todos los canales y momentos de contacto), cabe mencionar
que su valor y coste debera variar en funcion de las caracteristicas de cada
cliente, como se destaca en el siguiente articulo:

Invertir lo mismo en cada cliente — con independencia de que el objetivo
sea ganar o retener su negocio — rara vez resulta eficaz o incluso necesa-
rio. Las empresas de alto rendimiento saben lo que cuesta atender a sus
clientes, el coste de adquisicion de los nuevos clientes y el valor del ciclo
de vida de estas relaciones.
Conocer al cliente y sus preferencias sobre la forma de contactar con él,
resulta esencial para redisefar la experiencia del cliente y maximizar el
valor de cada interaccion:
o Redirigir
Fomentar el uso de canales de bajo coste.
o Prestar atencion
Servicios que impliquen un gran contacto con el cliente y recursos
de coste alto.
o Pagar menos
Minimizar el coste del servicio.
o Conseguir que cada momento cuente
Encontrar oportunidades de venta cruzada en las interacciones

Fuente AETIC y Accenture, Innovacién 2.0 en las empresas del sector de las TICs. €
cliente en € centro de la ecuacion de futuro. Informe 2010

Un estudio publicado por & Centro de Alto Rendimiento de Accenture (CAR)

Hablando ya en términos un poco mas financieros, en wikipedia.org, el calculo
del valor del ciclo de vida del cliente aparece definido como ‘valor presente del
cashflow que se atribuye a la relacion con el cliente’, donde el cashflow, en
términos de marketing, se referiria mas a costes de servicio (de adquisicion o
de mantenimiento) y nivel de satisfaccion del cliente (medido como tasa de
abandono; o, su complementario, tasa de retencion).

Efectivamente, el abandono de un cliente supone un coste (impacto negativo
en otros clientes, caida de ingresos) que habra que mitigar fomentando la re-
tencion (costes de mantenimiento; coste de reactivacion — si se detecta caida
de actividad) o de adquisicion (costes de adquisicion o recuperacién — si se
trata del regreso de un cliente perdido). El objetivo de la excelencia sera maxi-
mizar el resultado que pondera el rendimiento de la inversion realizada por la
empresa en la relacion con el cliente frente al potencial del cliente para generar
beneficios.
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4.4. Objetivos alineados a cada perfil de cliente

Como no podia ser de otro, el comportamiento de los clientes en Espaia ha
evolucionado en la misma linea descrita hasta ahora en el estudio. Los asegu-
rados espanoles reflejan con su comportamiento una adaptacion de sus cos-
tumbres de consumo forzada por la situacion econdmica actual. En general,
estan mucho mas informados que no hace muchos afos y tienen a su disposi-
cion ayudas que intentan aprovechar para realizar sus compras de un modo
inteligente. Estan controlando el gasto, aprovechando en lo posible los precios
mas ajustados y las oportunidades de autoservicio que las compafias denomi-
nadas de coste reducido (o low-cost) ofrecen. No obstante, como refleja la ten-
dencia en otros sectores, se estan volviendo mas exigentes en lo que se refiere
a calidad de servicio y el precio del mismo.

Su problematica aseguradora y/o financiera es cada vez mas compleja. Por un
lado, el abanico de motivacion hacia la compra es amplio, yendo desde la obli-
gatoriedad — como el caso del seguro de auto — hasta el convencimiento — co-
mo en el caso de los planes de prevision. Sin embargo, la naturaleza intangible
del seguro, hace que la necesidad de ayuda para entender que es lo que se
puede comprar y poder decidir lo mas adecuado exija cada vez la formulacion
de mas preguntas que, obviamente, estan a la espera de las respuestas correc-
tas.

Encauzar toda esa informacion fomenta la utilizacion de multiples canales. Y la
exigencia de inmediatez en la respuesta obliga a que estos canales sean cada
vez mas avanzados y eficientes. Sin duda, internet ha abierto un buen numero
de posibilidades y alternativas de comunicacién. Para todo tipo de usuario, ca-
da uno con un grado diferente de exposicion. Asi, mientras los mas jovenes
disfrutan de las redes sociales, los mayores siguen utilizando mas el correo
electronico.

El uso de los teléfonos inteligentes (smart-phones) se ha extendido, logrando
un importante indice de penetracion en la sociedad y haciendo despegar la uti-
lizacion de aplicaciones desarrolladas especificamente para ser utilizadas a
través de ellos. El auge de internet y la movilidad han provocado que los cana-
les tradicionales hayan perdido peso en el proceso de compra. Para muchos
clientes, la experiencia multicanal ya es imprescindible y ya existen estudios
que hablan de la posibilidad de perder entre un 5% y un 10% de clientes sino
se ofrecen experiencias positivas en esa linea.

En cualquier caso, la necesidad de recibir consejo sigue en vigor, y la tecnolo-
gia no puede dar respuesta a todas las casuisticas de la actividad aseguradora.
Su capacidad disminuye a la vez que aumenta la complejidad del producto o
servicio. Y hace que aumente en la misma medida la ventana de oportunidad
de la fuerza de ventas. Eso si, esa fuerza debera estar mas preparada que
nunca para responder de modo satisfactorio a las necesidades de cada cliente
y poder distinguirse de la competencia.
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Segun un reciente estudio de realizado por Accenture sobre las costumbres de
los usuarios en 5 paises, arroja en el caso de Espafia un resultado aun de lide-
razgo para la red de agentes, pero esta seguido cada vez mas de cerca por
otros canales, sobre todo los bancos. Pero, también, canales que fomentan los
contactos rapidos y directos (on-line) como el teléfono y las web (sobre todo en
motor y hogar), cuyo crecimiento se va acentuando en detrimento de los agen-
tes; y que presentan una tendencia evolutiva similar para los préximos afos en
todos los ramos.

En general, los agentes y los canales directos estan en mejor posicionados a la
hora en el momento de la compra o eleccion del servicio. Mostrando, la red de
agentes, una mayor aceptaciéon a la hora de resolver un problema; y, los cana-
les directos, una mayor aceptacidon por sus precios, mas bajos, su transparen-
cia y la facilidad de acceder a ellos.

También segun dicho estudio, tal y como se puede ver en el siguiente articulo,
es importante sefalar que los asegurados espafioles, en comparacion con los
de otros paises como UK y Alemania, tienen una actitud de mayor fidelidad
hacia su companiia, presentando, ademas, una mayor predisposicion a pagar
un poco mas por un servicio personalizado. En linea con la mayor penetracion
de la red de agentes en comparacion con lo que ocurre en esos otros paises.

Los consumidores espanoles, los mas fieles a sus com-
paiiias de seguros

Los espafoles, junto a franceses e italianos, son los ciudadanos mas fieles
a sus companias de seguros, segun revelan los resultados de un estudio

de la consultora Accenture realizado a 3.500 consumidores de Espafa,
Brasil, Francia, Alemania, Italia y Reino Unido.

Del total de consumidores entrevistados, mas de cinco de cada diez estan
considerando cambiar de compania de seguros en los proximos 12 meses
y cada vez muestran mayor interés en comprar sus proximos seguros por
Internet.

Los clientes de seguros son muy propensos a comparar antes de comprar,
segun el estudio, ante la pregunta sobre si piensan renovar o comprar
productos de seguros con su actual proveedor, el 53% de los encuestados
afirman que no lo haran o que “piensan comparar”.

Fuente: AUSBANCT evista.com, 29 de junio de 2010

Como ya se ha comentado en general, el mercado espanol tampoco escapa a
la realidad de un contacto limitado entre aseguradora y cliente, bastante menor
que entre banco y cliente. Lo cual no es positivo, fomenta el desinterés y el
desapego.

Llegandose en muchos casos a una situacion en que el cliente, sin haberse
quejado, puede haber abandonado a su compaiia, y esta tendra muchas mas
dificultades para poder recuperarlo. De haberse dado mayor frecuencia en el
contacto, probablemente se podria haber detectado con antelacion la bajada de
actividad, y la aseguradora podria haber tomado medidas de reactivacion
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Como ya ocurriera en el capitulo 2 (2.2.3 Ahorro y Pensiones) por los motivos
alli sugeridos, el trabajo se centrara ahora en el estudio de los asegurados de
Vida y en los retos que debera enfrentar este sector para mejorar su retencion.

Las aseguradoras de Vida, probablemente fomentado por la naturaleza de sus
productos — que afiaden a la ya de por si complicada caracteristica de intangibi-
lidad, el hecho de contener un alto componente financiero — suelen tener difi-
cultades para comprender el valor del ciclo de vida de los clientes, la probabili-
dad de que se produzca el abandono de los mismos, o la mejor manera de
asegurar su retencion de un modo proactivo. Esa misma naturaleza de los pro-
ductos percibida como compleja no ayuda a fomentar el compromiso de mu-
chos de los clientes, quienes acostumbran a encontrar las pdlizas de este ramo
poco claras y dificiles de interpretar.

Este contexto, de productos de naturaleza compleja y el alto contenido financie-
ro es caldo de cultivo para que los mediadores financieros, con mejores capa-
cidades para dar respuesta a los interrogantes que se plantean los asegurados,
dominen el mercado. Y lo hacen de un modo tal que, en ocasiones, son tacha-
dos de provocar un efecto eclipse en la relacion entre la aseguradora y los
clientes, complicando las posibilidades de retenerlos.

El sector en Espafia sigue al milimetro estos principios basicos. La banca do-
mina el mercado de Vida. La capilaridad de su red de oficinas en las que ofre-
cer el asesoramiento financiero tan anhelado por el cliente constituye una ven-
taja competitiva contra la que la mayoria de las aseguradoras poco tienen que
hacer. No obstante, el peso de la cartera de Vida en el conjunto de la actividad
aseguradora nacional, sigue siendo menor en comparacion con otros mercados
extranjeros, mucho mas desarrollados en este campo.

En el siguiente articulo, se reflexiona acerca de los motivos, tanto internos co-
mo externos, por los que este tipo de seguros no ha alcanzado en Espafia una
posicién tan destacada como en otros paises de nuestro entorno, ni por su vo-
lumen de negocio ni por influencia social.

Presentacion del estudio 'El Seguro de Vida en Espaia
factores que influyen en su progreso’

(...) sentencia el autor, se trata de un “gran mercado potencial para
un sector preparado y especializado”

Ignacio Baeza, presidente de MAPFRE VIDA, esbozé algunas variables de
su posible desarrollo en los proximos anos, recalcando la significacion de
las rentas vitalicias (“aqui esta el futuro del seguro de Vida”), apo-
yandose en el dato de que en el ano 2050 el 31% de la poblacién esparfio-
la sera mayor de 65 afios. Respecto al tratamiento fiscal, tras sefalar que
“la neutralidad fiscal no es el mejor camino”, expreso su deseo de que “la
reforma que ahora se prepara no llegue a ser tan contundente como se
esta diciendo”.

José Jurado, incidié en la importancia de este seguro como elemento que
contribuye de manera decidida a formar un habito generalizado de
ahorro y sirve para cubrir las necesidades econdmicas en caso de falle-
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cimiento prematuro de las personas y para formar un patrimonio que
complemente las pensiones publicas de jubilacion. Asimismo, dijo,
contribuye al desarrollo sostenido y estable de la economia de los
paises. (...) subraya que para que tenga un desarrollo mayor ha de apo-
yarse en una accion comercial e institucional que promueva su conoci-
miento por parte de los ciudadanos. "Se debe explicar a la sociedad -
comento- los riesgos a que esta sometida y se debe hacer ver a las per-
sonas que en unos afos se pueden ver empobrecidas al acceder a la jubi-
lacion. Deben ser conscientes de que han de ahorrar y que han de hacerlo
no sélo en casas sino en productos de Vida, en productos totalmente ale-
jados de la especulacion y con el respaldo y garantia de un sector tan po-
tente como el asegurador”.

Abogé asimismo por una elevacion de los limites de ahorro con be-
neficios fiscales, pues los actuales son insuficientes dados los prondsti-
cos de supervivencia a largo plazo, y reconocié que este seguro ha sufrido
a lo largo de los afios un exceso de modificaciones en la regulacion
fiscal, o que le ha perjudicado.

'El Seguro de Vida en Espafia: factores que influyen en su progreso' (n° 137 de su coleccion
Cuadernos de la Fundacién), elaborado por € economistay ex consgero director genera de
|CEA José Jurado Gil

Fuente: INESE 01/10/2009, consultado 12 de agosto de 2010

Efectivamente, tal y como se menciona en este articulo, y se coment6 con an-
terioridad la cultura del ahorro en Espafia esta poco arraigada.

Existiendo, ademas, segun el estudio ‘La prevision y el ahorro frente al enveje-
cimiento de la poblacion’ y elaborado por ESADE, con el patrocinado por VI-
DACAIXA en 2008, en palabras del coordinador del mismo, Ismael Vallés ‘una
clara diferenciacién segun el grupo de edad, siendo Unicamente los grupos de
mayor edad los que acreditan comportamientos alineados con unos habitos
conservadores frente a la prevision y el ahorro. El grueso de la poblacién, prin-
cipalmente en los grupos de edad intermedios y de clase media, muestra acti-
tudes y comportamientos de consumo orientados al corto plazo y una esperan-
za poco razonada en que el estado del bienestar y unas acciones de ahorro
realizadas en los ultimos afios de su vida laboral, les garantizardn mantener un
nivel de vida después de la jubilacion’ (INESE 11/11/2009, www.inese.es con-
sultado el 12 de agosto de 2010).

Solo uno de cada cuatro clientes compara productos
antes de contratar su seguro de Ahorro

El 93% de los clientes dice estar satisfecho con el servicio prestado por
su aseguradora en la contratacion de la péliza de Ahorro

La mayoria de los clientes que contratan un seguro de Vida Ahorro lo
hacen por primera vez y Unicamente uno de cada cuatro compara produc-
tos a la hora de contratar, segun se desprende del 'Estudio Integral de
Clientes de Vida’ realizado por ICEA en 2008.

En cuanto a los motivos de contratacion con la entidad, ocho de cada diez
clientes encuestados contratd el seguro de Vida Ahorro con su companhia
motivado por la confianza o recomendaciéon de su entidad o del personal
de venta.
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Una situacion similar se observa en el caso de los seguros de Vida Riesgo,
en los que la "mayoria son primeras contrataciones de un producto de es-
tas caracteristicas, generalmente de clientes que no suelen comparar
productos a la hora de contratar, y aproximadamente la mitad de ellos
contrata con su compahia por confianza o recomendacion de su entidad o
del personal de venta”, segun detalla la propia ICEA.

Satisfaccion

Esta encuesta, que ha sido realizada entre mas de 3.800 clientes que
acaban de contratar un seguro de Vida, revela, ademas, que el 93% de
los clientes dice estar satisfecho con el servicio prestado por su asegura-
dora en la contratacion de la pdliza de Ahorro. En el caso de seguros de
Vida Riesgo, el grado de satisfaccion es del 88%.
Fuente:http://www.xing.com/net/ne_consultoresyasesores/sequros-prevision-244144/solo-
uno-de-cada-cuatro-clientes-compara- productos-antes-de-contratar-su-sequro-de-ahorro-
18777279/ sobre articulo de INESE

Consultado el 12 de agosto de 2010

Aunque, ya en 2010, después de la que ha caido, desde el estudio ‘Actitudes
de los espafioles ante la jubilacion’ de MAPFRE, se indica ya que, para el
75,3% de los encuestados, la reforma del sistema de pensiones es ya una prio-
ridad. El presidente de MAPFRE VIDA, Ignacio Baeza, explicdé que estos resul-
tados indican que en la sociedad espafiola hay ya una clara concienciacién pa-
ra reformar el sistema de pensiones; incluso, ideas tan antipopulares como el
aumento de la edad de jubilacion ya se empieza a ver mejor. De hecho, el es-
tudio refleja que los jévenes lo ven ya como algo necesario para que el sistema
prosiga. (INESE 27/04/2010, www.inese.es consultado el 12 de agosto de
2010).

Como ya se ha hecho hincapié, los comportamientos ante el ahorro (educacion,
hipotecas, jubilacién), la mayor (0 menor) aversion al riesgo, el estado de salud
(dependencia) etc. son variables en funcién de la edad del asegurado y depen-
dientes de su situacion econdmica en cada momento. A continuacion, un arti-
culo que describe el perfil de los ahorradores a través de PPA y PIAS clasifica-
dos en 6 tramos de edad. El tomador medio de un PPA tiene mas de 50 afos,
mientras que los PIAS son productos preferidos por personas de menos de 50
anos. En el resto de seguros de Ahorro-Jubilacion, el rango de edad media es
de entre 31 y 50 afios.

El comprador de PIAS es mas joven que el de PPA

ICEA ha realizado un anélisis para determinar el perfil socioeconémico y
demogréafico del comprador de seguros de Vida en 2009 que, entre otras
conclusiones, muestra, en primer lugar, que los seguros de Riesgo siguen
siendo los mas contratados, con el 56% de las pdlizas. Por lo que se refie-
re al ahorro, se observa un cierto aumento en la contratacion de produc-
tos tradicionales (capitales y rentas), si bien cabe matizar que la contra-
tacion de productos de ahorro finalista, tales como PPA y PIAS, “mantie-
nen el peso del aflo anterior”.

Respecto a las edades de contratacion de estos dos tipos de productos,
“se observa cierta similitud entre ambos”, comenta ICEA, ya que son las
personas con edades comprendidas entre 45 y 54 anos los que mas con-
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tratan un PPA (35,8%), mientras que este tramo de edad representa el
22,3% de las personas que compra un PIAS.

El perfil de cliente medio de este producto es un poco mas joven, pues el
mayor porcentaje de contrataciones de PIAS se concentra en el tramo de

edad de entre 35-44 anos.

Fuente: INESE 15/04/2010, www.inese.es consultado € 12 de agosto de 2010

Producto

Menos de

25-34 afnos

35-44 afios 45-54 afos 55-64 anos

65 0 mas

PPA

25 aiios

0,0%

11,6%

23,5%

35,8%

27,2%

anos

1,8%

PIAS

10.08%

23,3%

25,5%

22,3%

12,9%

5,2%

Cuadro 14. Perfil del comprador de PIAS y PPA
Fuente: ICEA / Porcentajes por edades

Una ultima referencia que puede resultar muy util a la hora de estructurar los
objetivos, se comentaba durante las clases del master:

“RECETAS” SEGUN LA EDAD DEL CLIENTE

m DE 25 A 35 ANOS: productos asegurados, sin riesgo
® DE 35 A 45 ANOS: mas riesgo, mas diversificacion
m DE 45 A 55 ANOS: menos riesgo, mucha diversif.

m DE 55 A 65 ANOS: consolidar, sin riesgos

®m MAS DE 65 ANOS: conservar los beneficios

Gréfico 3. Planificaciéon Financiera y Gestion de Patrimonios
Fuente: DTSPP19.ppt (slide 43) La Asesoria de Prevision Personal y Financiera
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El alumno MDEAF partia con los conocimientos obtenidos en el master,
un titulo de corredor que le permitiria ejercer la profesion, una ilusién —
crear un proyecto de mediacion innovador — y un slogan. Estaba decidi-
do a intentar convencer a alguna aseguradora de que le apoye. Lo
conseguira? Esta trabajando sobre ello. De momento, conoce el entorno
en el que competira y cree que el area de Vida junto a un enfoque sdlid
e innovador en la mediacion puede resultar una buena combinacion.

Después del capitulo 4, el alumno MDEAF, ha trabajado en la defi
de su objetivo estratégico. Asi, como se explicara a continuacio
conoce el grupo de clientes sobre el que va a focalizarse y la
risticas principales de su oferta, que espera poder desarrollar
racion con dicho grupo y a partir de la cual se fundamente
lacion de confianza de largo recorrido. Ademas, ahora co
las caracteristicas del tipo de entidad a la que proponer
te proyecto y las principales lineas argumentales para |
za en el éxito de este proyecto de mediacion innovado

De entrada, en base a su idea original — un enfo
mediacién de vida — decide que su objetivo estara
poblacion de ‘jovenes maduros’, los que aun
afnos. Los motivos cuantitativos y cualitativos
sion se enumeran a continuacion.

En lo cuantitativo, el alumno MDEAF ha t
tos estadisticos que maneja el INE par
nola, constatando que la franja de eda
sa en la actualidad. Detalle del articul
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Como se podra ver en el siguiente capitulo, esta franja de edad podra
segmentarse (en funcién del valor, necesidades, comportamiento de ca-
da cliente) permitiendo mayor flexibilidad a la hora de definir la estrategia
mas adecuada en cada caso.

Por un lado, dentro de dicha franja edad se encuentra la base de la po-
blacién activa actual, por lo tanto, la que tendra mayores posibilidades
economicas para acceder a un mayor numero de servicios.

Tal y como reza el mencionado articulo de El Pais, ‘el 50% de la pobla-
cidén no estara en edad de trabajar en 2049’ y ‘el nUmero de habitante
en Espafia s6lo crecera en dos millones en 40 afios y los mayores
duplicaran. A partir de 2020 el incremento sera negativo’. No solo la
de dependencia (entendida como la relacién entre la poblacién me
16 anos o mayor de 64 y la poblacion de 16 a 64 anos) se incre
desde el 48% actual hasta el 90% en 2049; sino que, ademas
de la poblacion activa no va a aumentar en la misma medida.
rio, aun con los flujos migratorios, se estima que se estancar.
2020. Es decir, que la poblacion activa actual se va a v
plantearse, desde las fases iniciales de su carrera, el ahor
rarse el bienestar en el futuro. Ahorro, Pensiones, Dep
dos conceptos esencialmente ligados al negocio de Vi
al ritmo del desarrollo vital de este grupo. Por lo tant
presenta, habra que darles soluciones — de calida
de su situacién econémica (la tasa de desemple
consiguiente impacto en el poder adquisitivo), &
sus necesidades porque lo necesitan, YA...sh

Por otro lado, la otra parte de esa franja et
tuyen un nucleo de poblacion, la denomin
si se consulta la wikipedia.org también
(por vivir su desarrollo mas intenso ju
nio) o ‘generacion why’ (‘por qué’ da
tratando de expresar también el car
esa generacion) o, también, ‘gene
a la que se ira incorporando la
‘nativos digitales’ o ‘iGeneratio
logias digitales en este peri
sms,MP3-4, YouTube,...).

Personas acostumbrada
nen por multitud de ca
un seguro; pero que,
tivo y, por otro, no |
que necesitaran ir
dicho seguro en
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Por ello, de un modo natural — generacion why? — estan avidos de infor-
macion financiera que, en muchos casos no saben bien como obtener.
Las entidades tienen ante si una gran oportunidad en este segmento, al
que pueden captar ofreciendo orientacion financiera; sobre todo si utili-
zan medios de comunicacidon on-line; de mayor aceptacion cuanto mas
avanzados e innovadores sean, y mejor, mas clara y transparente infor-
macion ofrezcan. Aspecto muy relevante, porque de estos jovenes no
dudaran en acudir a quien mejor colabore con ellos y mejor servicio le
ofrezca.

En este momento, el alumno MDEAF empieza a atar cabos y te
por redondear la definicion de su objetivo.

Por un lado, gracias al analisis del entorno en Espafa, cono
tualmente los bancos y cajas siguen siendo el canal refere
Por otro, bancos y cajas, inmersos en una profunda reestr
sistema financiero espafol, propiciado por la situacién de
ra, han desarrollado modos de actuacion diferenciado
sus capacidades. Fundamentalmente se han producid
vimientos. Uno de agrupacion de entidades, que ha
se para lograr un posicion de mayor solidez y solve
rrollo de feroces campanas de captacion de clie

dez de sus ndminas.

La lucha por la némina de los cli

rra del pasivo
La captacion de nuevos clientes y la may
tes se ha convertido en uno de los princi,
Aola para 2010. Las campanas que pr
mina son, en la actualidad, uno de |
atencion de los usuarios.

Ultimas campafias némina de la banca espaiiola

~ - 3
unoe CAIA mnnmu‘ Banesﬁ) 4% CAM
Campana némina Némina 2038 Némina Apple Campana némina
Bonifica &l 20% del Reproductor Blue Ray o Regalo de uniMac TV de 22* con TDT al
importe mensual tablet multimedia de Apple iciliar la pomina y
histy T Sorteo de 10 coches Mini Regalo de TV de 32° G mection
» Permanencia de 14 meses ® Hasta el 30 de septiembes ® Importe superior a 2,500 euros » Hasta o 30 de julic
» Hanta final de 2010 » Pernanendia de 30 meses ® Manimo de 1.000 euros al mes
B,  ®u. X
AN Toaf m P
L POPLILAR Unicaja ® laCaixa H: Banco Pastor
Cuenta némina El Estirdn Serviclo ndmina Unicaja Nomina MultiEstrella Némina Triplete
Dﬁulu'ng:ldh:; Ordenadar netbook TV o cémara de video duur;nuadefmuso%m
enrecibos r nuevos y antiguos multimedia o TV 19*
el primer sfio clientes con la nomina Puntos Estrella para :
z . E ici consequir regalos Devolucion del 5% de los
Tarjeta de crédito gratis recibos de luz y gas.
® Hata e 30 de septiemibes ® Hasta ol 30 de junic Tﬁ de créditoy
» Obigacon de coriraar 13 by _"m‘*’
Plana [rternet Plus de Mavistar gratis.

Fuenta: L ericdader

Fuente: Ci
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La noticia aclara que los objetivos de captacion son por ejemplo,
100.000 nuevos clientes en el caso de Uno-e (BBVA). Y se apunta que
La Caixa habria conseguido 185.000 nuevas néminas y pensiones en 90
dias.

Ademas, apuntan en Cinco Dias que ‘el objetivo no es solamente la cap-
tacion de nuevos clientes. Las entidades financieras espafiolas estan
haciendo también importantes esfuerzos por incrementar la vinculacio
de los usuarios ya existentes’. Tanto los bancos como las cajas de ah
rros tratan de aumentar el numero de productos que cada persona ti
con la firma a través de mejoras en las condiciones de unos produc
se contrata otro con la firma bancaria (venta cruzada, se tratara e
guiente capitulo). ‘Uno-e, una de las dltimas campafias de capt
clientes presentadas por la banca espafiola, tratara de pasar
productos por cliente en tres afios’. Ademas, las entidades
valoran en mayor medida los productos que vinculen al cli
mas tiempo.

Como se comentaba, agrupacion de entidades por un
de nuevos clientes, fomentando la permanencia de
otro.

Pero entonces, se enlaza con otra reaccion de |
tras la agrupacion. Como se ha comentado ya
agrupacion manteniendo la calidad del servi
vender activos para captar fondos y poder
recibieron del FROB, las entidades estan
negocio asegurador tras el proceso de re
a colocar en las aseguradoras, cuya re
amenaza de ver disminuida la eficaci
ante la posibilidad de que la implicaci
caiga una vez se vean fuera del rep

El circulo se cierra en la mente
exitosa estrategia de captacio
blemas a la hora de desarr
asegurador para captar fon
de vuelta en las asegurad
naza para sus acuerdos

¢,Por qué no alinear
eficiente que prese
A buen seguro qu
lograra incremen

Las entidade
nas de la ge
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Pero probablemente no las de la generacion Y (en muchos casos a
estan buscando la oportunidad de tenerla, a la vista de la temporali
de sus primeros contratos y la altisima incidencia de desempleo e
grupo). Y, probablemente, la campafia habra tenido una incidenci
ticamente nula en la generacion Z.

Una buena gestion de la informacién obtenida gracias a X, ay
tender mejor las necesidades que empezara a tener Y, au
posibilidades de acercarse a dicho grupo. A través de X,
a sus hijos, los Z, utilizando la tecnologia adecuada.

Con esta base, las entidades financieras que invie
optimizando sus procesos de tal modo que logren
canales, podran alcanzar la excelencia en distrib
en mediacion.

¢, Qué mejores compafieros de viaje para e
mente preocupadas por mantener esos acu
dichos acuerdos seran aun mas eficaces
el abanico de oportunidades en cuanto a
vas ofertas de productos y servicios a
des, en base a una cartera de cliente
jada.

El alumno MDEAF cree haber e
binomio perfecto que potencia
actividad aseguradora, y con
nanciera para que apueste
mercado financiero actual
trolada una lista de entid
situacién descrita y a la
el desarrollo de su pr

84



5. Determinacion y enfoque de la estrategia

Se ha desarrollado un interesante debate en la actualidad, en todos los secto-
res economicos, a nivel global. Los efectos de la crisis financiera mundial han
dejado notarse en los resultados de las empresas y en el poder adquisitivo de
los clientes. La produccion ha tenido que adaptarse al ritmo que dictaban los
nuevos habitos de consumo. Las empresas que han podido despertarse de la
pesadilla financiera, empiezan a darse cuenta de que, durante este mal suefio,
los clientes han sabido ser mas agiles en la adopcion de las nuevas tecnologi-
as, aprovechando las oportunidades que estas ofrecen y han tomado cierta
ventaja.

A pesar del pequefio desconcierto inicial, tras calificar, medir y censurar a los
clientes de mil maneras — si son fieles o leales, poligamos dicen unos, e incluso
promiscuos llegan a decir otros — el pensamiento empresarial esta llegando
definitivamente al consenso de que deben orientarse hacia el cliente si quieren
continuar siendo relevantes y sobrevivir en el mercado.

En el juego de relacidn entre empresas y clientes que representa el mercado v,
sobre todo, si este es maduro, como ocurre en el caso de la actividad asegura-
dora, asegurar el crecimiento rentable las empresas exigira ser excelentes en
la retencion de los clientes (I6gicamente antes habran sido adquiridos) y ofrecer
continuamente respuestas innovadoras a las necesidades de estos, que sean
percibidas como positivas — para fomentar el vinculo emocional con ellos — y
Unicas — para diferenciarse de la competencia — apuntalando una relacion entre
ambos lo mas duradera posible.

Excelentes e innovadoras para optimizar todos los procesos en la cadena de
generacion de valor. Logrando identificar cuales son los clientes rentables cuya
retencién interesa. Cuales son los clientes rentables en el mercado que inter-
esa adquirir. Que agentes resultan mas valiosos como fuerza de venta, aseso-
ramiento y mantenimiento de cartera. Con qué herramientas podra conseguirse
que incrementen su rentabilidad. Y, lo mas importante, todo basado en el prin-
cipio fundamental de la reciprocidad en las relaciones, tal y como recuerda el
modelo de coexistencia, desarrollando productos y servicios que aporten valor
al cliente para que este pueda encontrar rentable la inversion de su capacidad
adquisitiva en dicha relacion.

El conocimiento mutuo entre empresa y cliente sera la base sobre la que deba
mantenerse (o iniciarse) la relacién y fructificar una solida confianza.

Ese apoyo fundamental debera estar centrado en la satisfaccion de las necesi-
dades reales, las que, aunque cambiantes en funcion de las circunstancias,
aportan el valor. Un valor que el cliente de hoy — con mayor capacidad de se-
leccidon y mas critico, gracias a la expansion de la utilizacion de nuevas herra-
mientas que le aportan una visibn mas general de las entidades — traduce en
mayor nivel de exigencia de servicio y asesoramiento.
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Esta circunstancia, patente en la actividad aseguradora en general, se acentua
en el negocio de vida, donde la naturaleza financiera de los productos obliga a
las empresas a disefarlos de tal modo que resulten mas comprensibles y que,
junto con herramientas que faciliten su accesibilidad, puedan fomentar el inte-
rés del asegurado.

La seccion 5.1 ¢quién? segmento y marca, se centrara en estrategias que se
centran en el conocimiento mutuo de ambos miembros de la relacion. El cliente
conocera a las empresas a traves del valor que percibe de sus marcas. Y las
empresas conoceran a los clientes ayudadas por metodologias de segmenta-
cion, tan sofisticadas como sea preciso para poder conocer el valor y las nece-
sidades de su cartera o de los clientes presentes en el mercado.

La seccion 5.2 ¢qué? oferta de productos y servicios, se centrara en estrate-
gias basadas en el conocimiento adquirido sobre las necesidades y sobre co-
mo poder satisfacerlas con una oferta de productos y servicios atractiva e inno-
vadora, que proporcione a los clientes esas experiencias unicas y permita a las
empresas lograr su retencion y oportunidad de crecimiento.

En el siguiente estado — colaboracion — la relacion continuara su evolucion.
Consolidar la relacion exigira desarrollar un metodologia de retencién predicti-
va, planificando los posibles comportamientos de los clientes en el futuro;
proactiva, anticipando las respuestas que esperan los clientes; y diferenciadas,
para que puedan percibir el valor que les aporta la empresa en comparacion
con la competencia. Una metodologia que debera promover el mantenimiento
de un contacto intensivo con el cliente y un alto componente de empatia, para
que pueda percibir ese valor unico del servicio.

En la secciéon 5.3 ;como? medios, se presentaran los recursos que las empre-
sas utilizan para poder idear nuevas formulas de relacidon con los clientes. Los
recursos seran tanto humanos como tecnoldgicos. La mediacion sera tanto
mas efectiva cuanto mejor sea la combinacién de ambos. Asi, como se ha visto
a lo largo del tiempo, las entidades han ido buscando soluciones que les permi-
tieran ampliar la intensidad de la relacion con los usuarios; quienes, a su vez,
no dudaban en utilizar cualquier medio en su busqueda de asesoramiento y
resolucién satisfactoria de su necesidad.

Originalmente, las empresas empezaron dirigiéndose por carta a sus clientes
de forma periddica (como bienvenida, como presentacién de productos y con-
sejos). Después se introdujeron en el mundo de internet, que ya permitia el flu-
jo de la comunicacién en ambas direcciones, facilitando una adaptacion y res-
puesta mas rapida a los cambios en las necesidades de los clientes. Ahora en
5.4 Alcance y Frecuencia: venta cruzada y movilidad, se vera como el uso de la
tecnologia mas avanzada combinada con las tradicionales practicas de repeti-
cion, cruce y prospeccion de ventas potenciaran los resultados de esa relaciéon
con los clientes, que ahora podra ocurrir, ademas, por multitud de canales en
todo momento y lugar.
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Finalmente, en 5.5 La Comunidad: sostenibilidad y responsabilidad social, se
expondra como, con el auge de las redes sociales, el dialogo ha cambiado de
modo definitivo y la relacion es totalmente abierta y bidireccional; y, por lo tan-
to, la transparencia es maxima, constituyendo, sin duda, un nuevo desafio en el
mundo de las relaciones.

Siempre con el objetivo de establecer un dialogo cada vez mas enriquecedor
(intentando aportar valor y obtener a su vez valiosa informacién de la relacién),
las compaiias estan aprovechando semejante vehiculo — la comunidad y las
redes sociales — para explotar al maximo el potencial de su contribucién a la
sociedad del bienestar y la sostenibilidad. Las aseguradoras son conscientes
del rol estabilizador de la economia que vienen jugando. Pero, ademas, tam-
bién lo son de su capacidad para influir positivamente en la sociedad contribu-
yendo en otras areas, no directamente relacionadas con su actividad, como la
educacion o el respeto del medio ambiente, pero que también contribuyen a
consolidar esa confianza depositada.

En resumen, siendo innovadoras y excelentes en el desarrollo y seguimiento de
las estrategias del quién, qué, como que se veran en las siguientes secciones,
se alcanzara la confianza mutua entre empresa y cliente. La cual, con mas co-
nocimiento y mayor colaboracion — siguiendo las estrategias del ¢ cuanto? para
intensificar el contacto — ira creciendo de modo continuo. Llegando a su maxi-
ma expresion — a través de las estrategias ¢ para qué? — en la comunidad, don-
de la confianza se extiende y se consolida en el seno de toda la sociedad.

Eso si, es importante recordar que, también de modo constante, habra que vigi-
lar que esa confianza no vaya deteriorandose y la relacién se pierda; provo-
candose el abandono. Aplicando los mismos principios vistos hasta ahora, du-
rante toda la relacion con el cliente habra que ir observando la vitalidad que
demuestra su actividad. Debera gestionarse sabiamente la informacién que
ofrecen las barreras de salida (analizando las quejas y los formularios de satis-
faccion). Ante cualquier sefial de descenso de actividad, estrategia de reactiva-
cion. Aprovechando en lo posible toda la informacion acumulada del analisis de
sintomas de fuga en previas deserciones. Una permanente escucha a la infor-
macion que aportan los mediadores resultara igualmente valiosa. Siempre re-
sultara menos costoso y, por tanto, mas positivo para todas las partes, que la
estrategia de recuperacion de un cliente que ya ha abandonado la relacion. Si
asi lo ha hecho, significara que ha dejado de encontrar valioso el servicio que
recibia y probablemente haya acudido al reclamo de la competencia. Volver a
convencerlo implicara redoblar los esfuerzos en conocer su nueva situacion y
los motivos que han dado lugar al cese de la relacion, en lograr reactivar la co-
laboracion y asi, recuperar su confianza. Habra que tomar una decision. Una
inversion asi debe realizarse solo en caso de que merezca la pena el potencial
del cliente. Por otro lado, el retorno de la misma — esa segunda oportunidad —
acostumbra a ser mas rentable por la experiencia y el conocimiento acumula-
dos con anterioridad.
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5.1. ¢quién? segmentacion y marca

Conocimiento mutuo o ¢quién es ‘quien’?. El cliente conoce a la empresa a
través de la marca de su producto o servicio. Y la empresa, conoce al cliente
porque lo analiza, en su cartera y en el mercado. Se vera a continuacion como,
la fidelidad del cliente y la imagen de marca no son conceptos independientes
uno del otro.

Asi lo prueba el hecho de que se pueden clasificar las marcas — que represen-
ten un valor en si mismas, que representen una necesidad, marcas que se
identifiquen con el lujo, marcas blancas, marcas relacionadas con el coste del
servicio — del mismo modo que se segmentan los clientes en base a su valor,
sus necesidades, su poder adquisitivo, su sensibilidad al precio o sus exigen-
cias en el servicio.

Probablemente haya quien opine que este efecto no sea mas que un reflejo de
la adaptacion de las empresas a los clientes, cada vez mas informados y selec-
tivos, mas ‘poderosos’. Y quizas haya quien defienda que son las empresas
quienes, con su ‘poder’ tratan de moldear el comportamiento de los clientes
generando en ellos nuevos habitos a través de nuevas marcas. Que tal unir
ambos ‘poderes’. El resultado, seguro, tendra mas fuerza.

Ya se ha hecho referencia en los primeros capitulos del estudio al concepto de
equilibrio de poder entre empresa y cliente. No cabe duda de que, adecuado a
las caracteristicas de cada cliente, empresa y el entorno, un enfoque de gestion
conjunta de ambos, integrando dicho equilibrio, sera sinébnimo de una gestion
excelente y, por tanto, un 6ptimo resultado.

MARCA

No pretende este estudio desarrollar una profunda exposicion de todas las teo-
rias que sobre las marcas, su difusion, su valor y su uso han venido publican-
dose. Pero si se pretende realizar una breve referencia al modo en que las
marcas articulan el acercamiento de la empresa al cliente, en este caso, el
asegurado, potenciando el conocimiento del producto o servicio.

Como ya se ha adelantado, las marcas permitiran a los clientes conocer a las
empresas. Quizas de un modo inconsciente, en muchos casos, pero en base a
la informacion que poseen son capaces de segmentarlas, identificando aque-
llas que mejor se adecuen a sus necesidades en funcion de la situacion en que
se encuentre en cada caso. Tal como realizan las empresas con ellos mismos.
Asi podran clasificarlas por su valor, necesidades que cubren, comportamien-
tos que soportan, precio que ofrecen, etc.

Del mismo modo, los clientes también saben que, al igual que ellos pueden
tener distintas necesidades y ofrecer un perfil diferente en funcion del contexto
en que se encuentren; igualmente una misma empresa puede ofrecer diversos
perfiles — presentando diferentes marcas — en determinados contextos y para
diferentes clientes. Gestionar esta capacidad y entender su oportunidad segun
casos, también sera un modo de excelencia.
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Esto es, habra personas que solo compren pdlizas de una entidad, indepen-
dientemente del ramo, por el simple hecho de que estén denominadas con el
mismo emblema, logo o marca. Y que rechazaran comprar cualquier poliza de
esa misma entidad si refleja, por ejemplo, el distintivo del mediador, aun sa-
biendo que la pdliza es la misma.

Las combinaciones como la que acaba de describirse podrian ser infinitas.

Lo cual puede representar un reto para muchas empresas a la hora de elegir la
referencia adecuada a cada caso. Pero no por ello hay que descartar su ges-
tion y la potencialidad de su impacto en caso de no hacerlo de modo coherente
y alineado con los objetivos estratégicos de la firma.

De entrada, las empresas deben reconocer que, aunque intangible, la marca
representa un activo. Y, como tal, tiene un valor medible y conocido.

Un valor que, ademas, por su naturaleza, es un vehiculo de diferenciacion per-
fecto. Como todo, sera positivo si es bien utilizado en todos y cada uno de los
casos. Pero la facultad de aparecer en modo literal, cromatico, grafico, digital,
etc. habilita a la marca como vehiculo de transmisor de informacién de todo
tipo. Resultando extremadamente util para que las empresas puedan distinguir
sus productos y servicios, ahora que la tecnologia facilita la industrializacion y
productos y procesos se estandarizan.

En esa naturaleza camalednica — capaces de mimetizarse, no importa el me-
dio, en cualquier atributo o valor — basan su fuerza, llegando incluso a tener
entidad propia, mas alla del producto o servicio representado.

También unas marcas pueden representar a otras para aprovechar los atribu-
tos en dicha simbiosis. Un caso tipo es el de los deportistas de élite, auténticas
marcas-persona Yy, en este caso, miembros de la fuerza de ventas de las ase-
guradoras (Iéase Alonso que ‘vende’ polizas del Santander, Nadal que hace lo
propio con las de Mapfre; Iker Casillas con Groupama; o Marc Gasol para Ca-
ser), aportando valores de liderazgo, superacion y maximo rendimiento.

Marcas que dan respuesta a una necesidad, todo el mundo asocia ya RACC
con asistencia en carretera (aunque tenga otros negocios, también).

Marcas que dan respuesta a un comportamiento competitivo. En este caso,
también, no hay reglas universales y cada ejecutivo debera decidir si utiliza su
propia marca a la hora de promocionar servicios de bajo coste (como por ejem-
plo, Zurich con su ZurichConnect) o refugiarse en el anonimato y utilizar una
alternativa (como el caso AXA y Direct Seguros).

Casuisticas infinitas, combinando ramos, canales, publico objetivo. Lo impor-
tante es realizar una gestion de la marca acorde con las circunstancias de los
clientes a los que vaya dirigida. Aprovechar la fuerte conexion que se puede
llegar a establecer entre una empresa y sus clientes a través de una estrategia
de marca que, correctamente gestionada servira para mantener a los actuales
miembros de la cartera e invocar a nuevos clientes.
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Otra dimension que puede explotarse con la combinacidn entre la marca y su
expansion a través de los medios de comunicacion es su enorme capacidad
para vehicular con gran éxito estrategias de internacionalizacion. A continua-
cion, a modo de ejemplo, se hace referencia a la conferencia ‘La internacionali-
zacion de la marca’ ofrecida por DAa. Maria Sanchez Del Corral. Directora de
Marketing Corporativo y Marca en el Grupo Santander en el V Foro Profesional
de Marketing para Entidades Financieras y Aseguradoras, donde sefalaba as-
pectos acerca de los logros de comunicacion y presencia alcanzados a nivel
internacional a través del patrocinio deportivo que ‘se ha convertido en una
herramienta muy util para generar marca global’ y supone ‘una potente herra-
mienta para impulsar el negocio y consolidar la marca Unica’. Pone como ejem-
plo el caso de la Formulal, que ofrece una plataforma global de audiencia
mundial, y como el banco lleva ya a miles de invitados a la Férmula1 logrando
una experiencia de marca abrumadora y un importante grado de conexion.

SEGMENTACION

Conocer al cliente es la base del enfoque centrado en el cliente. Traducir la
segmentacion y el analisis de los clientes en estrategias de interaccion y tacti-
cas para llegar hasta ellos es el siguiente paso, una fase que se hace cada vez
mas dificil debido al elevado dinamismo del entorno empresarial y a la mayor
complejidad de los productos y canales.

En este contexto, aunque centrarse en el cliente signifique idealmente com-
prender las necesidades de cada cliente de forma individual, la realidad es que,
en la practica ellos es inviable y se aplican reglas de agrupacion o segmenta-
cion.

Esta segmentacion debera ser tan sofisticada como sea necesario con el fin de
poder dar una respuesta lo mas adecuada posible a las preguntas que preten-
den distinguir a los clientes de mayor valor de aquellos que no son rentables
(segmentacion por valor), como se puede mejorar su experiencia o rentabilidad
(segmentacion por necesidad), y como se puede potenciar su deseo de per-
manencia (segmentacion por comportamiento).

Siempre con el objetivo de conocer mejor a los clientes y su entorno, la ejecu-
cion correcta de la estrategia de segmentacidén redundara, ademas, en otras
beneficiosas aplicaciones para la empresa. Empezando por la optimizacion y
mayor eficiencia en procesos y resultados de los sistemas de CRM y CI (Cus-
tomer Intelligence). Pero, también, la posibilidad de identificar las cuentas de
los clientes clave (potencial mejora en contabilidad), la posibilidad de identificar
areas en las que reducir el coste del servicio a los clientes (potencial mejora en
la cadena de valor), la posibilidad de identificar estrategias de precio mas ren-
tables y el mix de producto mas adecuado para los clientes mas valiosos (po-
tencial mejora en el area técnica) y, por supuesto, la oportunidad de ajustar la
dimensién adecuada de la fuerza de ventas para poder satisfacer las necesida-
des de los clientes mas valiosos del modo mas adecuado posible. Por ultimo,
no menos importante, seria optimo poder identificar a través de la segmenta-
cion a los clientes que ejercen de lideres (‘leads’) y focalizarse en ellos, con el
objetivo de que puedan llegar a generar clientes y ventas potenciales.

90



(...) en el articulo, 'Las compaiias se resisten a bajar mas los
precios’

La zona de circulacién (no es igual conducir en la urbe que en la provin-
cia), el vehiculo (no cuesta igual reparar todos los coches del mismo seg-
mento), el horario de conduccién (fines de semana, diario, noche, dia) e
incluso la segmentacion de los clientes dentro de la misma edad son al-
gunos de los elementos que las compafnias miran con lupa a la hora fijar
la prima.

Este sistema de segmentacion, apoyado en nuevas herramientas informa-
ticas de tarificacion, permite ajustar mucho el precio. Por poner algun
ejemplo, actualmente no esta refiido el hecho de ser joven (18-25 anos)
y tener un seguro barato, asegura Oliveros, subdirector general de Map-
fre. Y es que la compania analiza si el joven conduce de noche o de dia,
los fines de semana o de lunes a viernes, etc. Hasta tal punto esto es im-
portante, que Mapfre ha instalado unos dispositivos en 25.000 coches pa-
ra estudiar la conduccion de los jovenes y ajustar mas el precio.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

En cualquier caso, ademas de esa ventaja que puede significar la identificacion
de esos ‘leads’ de cara a la potencial generacién de nuevos clientes y ventas,
lo que sin duda debe gestionar la entidad aseguradora es el talento de sus
agentes. Se vera mas adelante en la seccion especificamente dedicada a la
mediacidén pero, se pueden adelantar ya unas premisas basicas. Esto es, al
igual que con los clientes, a los agentes también hay que analizarlos y segmen-
tarlos, identificando aquellos que manejan las carteras de mayor valor para po-
der reforzar su compromiso y concentracion en sus clientes. Una vez conoci-
dos, la empresa debera colaborar con dichos agentes procurandoles herra-
mientas, formacion y recursos con que poder mantener la sintonia con la carte-
ra actual y conservar asi la confianza de su negocio

Una clara definicion de los objetivos de la segmentacion sera fundamental
para obtener resultados adecuados. A buen seguro, entre los objetivos que se
definan, debera figurar el desarrollo de un estrategia competitiva lo suficiente-
mente flexible como para ser capaz de responder a los cambios en el mercado.
Acorde con dicha estrategia, debera crearse un buen plan de marketing que
pueda hacer frente, también, a los cambios en las preferencias de los clientes y
en su comportamiento. Abriéndose igualmente para ello un programa orientado
al diagnostico de las causas que han fomentado esa modificacién de los habi-
tos del cliente y que habran terminado dafiando los resultados. Por ultimo de-
bera disefarse una estrategia capaz de responder a las conclusiones del dia-
gnostico realizado, para poder introducir los nuevos productos o modificar los
existentes (cerrar los no rentables).

Definidos los objetivos de la segmentacion, habra que plantearse cuales son
las dimensiones (de valor, necesidad o comportamiento) y sus combinacio-
nes que se utilizaran para clasificar los segmentos identificados. Por segmento
se entendera todo grupo de clientes que ante atributos similares de un producto
0 servicio, perciban en los mismos, similar aportacion de valor. Ejemplos de
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segmentacion por valor podrian ser la segmentacion por volumen de negocio,
coste de servicio, rendimiento, etc. Ejemplos de segmentacion por necesidad
podrian ser por geografia, por industria, por tamafo, por producto, etc. Por ul-
timo, ejemplos de segmentacion por comportamiento serian, riesgo, reputacion,
preferencias, etc.

El siguiente paso seria realizar la seleccion de los segmentos objetivo, en
los que se focalizara el esfuerzo. Para ello, deberan analizar la informacién dis-
ponible y aplicar herramientas analiticas y modelos que ayuden a identificar
cuales, de entre los segmentos existentes son los mas valiosos. Las fuentes de
informacion seran segun los casos, la propia cartera, o el mercado. No hay que
dejar de lado la oportunidad de aprovechar las nuevas tecnologias, que como
se vera en un apartado posterior especifico de ese tema, ofrecen la posibilidad
de obtener ingentes cantidades de informacion desde Internet, y su tratamiento
inteligente para mejorar los procesos de segmentacion e, incluso, identificar
nuevos clientes. El final de cualquier proceso de segmentacion siempre debe
poder traducirse en un resultado cuantificable (Iéase un aumento de la cuota de
mercado, o de los ingresos, o del margen, etc.), para poder confirmar el éxito
de la seleccion realizada. No hay tampoco en este caso reglas universales, por
lo tanto en funcion del contexto, interno y externo de la empresa y sus clientes,
asi como del impacto de otros agentes de influencia, la segmentacion resultan-
te puede ser diferente aunque igualmente valida.

Esos segmentos ‘objetivo’, seran testados y validados a través de modelos
y pruebas piloto. Comprobada su teorica eficacia, podra pasarse a su aplica-
cion en el mercado. Normalmente orquestados en forma de campania.

Una nota de atencidn, a tener muy en cuenta, es acerca de la necesidad de
seguir estrictamente el proceso y disponer de los medios y apoyos necesarios
para su correcta aplicacion. Si bien los beneficios potenciales de un proceso de
segmentacion son enormes, muchas veces no se obtienen los resultados espe-
rados por motivos que se podrian haber evitado. Premisas basicas en las que
no se debe fallar serian, por ejemplo, tomarse el tiempo suficiente para definir
el problema con claridad. De otro modo se corre el riesgo de atacar los proble-
mas irrelevantes haciendo un flaco favor a la entidad al dejar abiertos los criti-
cos. Asi mismo no contar con las capacidades adecuadas, puede dar al traste
con el proyecto ya que podrian pecar de inexperiencia definiendo, por ejemplo,
muestras de tamafo erroneo que terminarian por sesgar el resultado del estu-
dio; o, simplemente no obtener las conclusiones correctas al carecer de falta de
tiempo (estos analisis suelen llevar tiempo de preparacién de datos y proceso
de resultado). Por supuesto, intentar mitigar la falta de tiempo con analisis su-
perficiales es igualmente contraproducente. Lo mas adecuado es contar con el
apoyo del equipo ejecutivo y el compromiso de poder trabajar durante el tiempo
suficiente en la aplicacion de estas estrategias.

Por ultimo, a continuacion se muestra el resultado de un ejercicio de segmen-

tacidén a gran escala, sobre el total de la poblacion norteamericana, identifican-
do primero a los solteros y segmentandolos después por edad.
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SEGUROS DE VIDA: SEGMENTANDO A LOS SOLTEROS

Los solteros son actualmente el 43% de la poblacién adulta. Las asegura-
doras de Vida y los canales de distribucion deben encontrar la forma de
acoplar los productos a sus necesidades particulares.

Estan intentando a través de sus agentes animar a la gente a ‘ponerse en

marcha’

e A los 20: Agarrandose a su asegurabilidad.
Los solteros que estan en los veintitantos podrian comprar una poliza
para beneficiarse de las bajas cuotas e ir construyendo un capital,
asumiendo que en el futuro necesitaran un seguro. Pero al mismo
tiempo a esa edad tienen poca o ninguna motivacion.

e A los 30: Proteger a sus hijos.
A los treinta, muchos solteros con hijos compran seguros para consti-
tuir un colchén que proteja a sus hijos.

e Alos 40y 50: La generacién sandwich.
A los 40 y los 50, los solteros pueden tener que afrontar gastos de es-
tudios para sus hijos y tener que ayudar a un padre anciano.

e A los 60: Preocupacion por la dependencia.
A los 60, los solteros sin nadie que les ayude en casa pueden decidirse
por complementar su pdliza de vida con un seguro de Dependencia.

e Alos 70: Impuesto de sucesiones y transmisiones.
A los 70, los solteros pueden querer dejar un legado tras su falleci-

miento a alguna entidad de caridad o para pagar los impuestos de su-
cesiones y transmisiones.

Fuente: Traduccion de larevista‘Best’s Review' (junio de 2010)

5.2. ¢qué? oferta de productos y servicios

La estrategia para el desarrollo del conocimiento que, en el apartado anterior,
se ha centrado en comprender las caracteristicas que definen el ‘quien’ o los
miembros de la relacion entre empresa y cliente; se centrara ahora en dar res-
puesta a las conclusiones obtenidas en dicho proceso de analisis y ofrecer los
productos y servicios que se hayan identificado como mas adecuados — renta-
bles — segun los resultados de la estrategia de segmentacién establecida.

Como ya se ha comentado, la estrategia de segmentacion no sera efectiva si
ignora la influencia del entorno, ya que no podra responder a los cambios de
comportamiento en el consumo que, debido a su convulsa situacion se produz-
can. Efectivamente, se ha remarcado durante todo el estudio, lo complejo de la
situacion econdmica actual y como ha impactado a empresas y clientes. En
estas circunstancias, como no podia ser de otra manera los servicios y produc-
tos se cuelgan el cartel de ‘anti-crisis’ para poder dar una respuesta satisfacto-
ria a las necesidades actuales en todos los ramos.
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2010 es un aio dificil para las aseguradoras - para
superarlo, lanzan productos dirigidos a viajes y ocio

Especial seguros de vacaciones

Captar al mayor numero de clientes es el objetivo de las aseguradoras y
mas en tiempos de crisis. Tratan de dinamizar el sector diseAiando nuevos
productos para competir mejor y ofrecen coberturas para todo tipo de
riesgos, muchos derivados de los viajes y el ocio.

Esquivar la crisis

Hasta ahora, las aseguradoras han resistido la crisis mejor que el resto de
las entidades financieras, debido a que por su ciclo productivo inverso —el
pago de la prima es por anticipado y los ingresos se reciben antes de que
se produzcan los gastos— no tienen los mismos problemas de liquidez que
la banca y cuentan con patrimonio suficiente para cubrir los riesgos de
sus clientes.

No obstante, el impacto de la crisis ha hecho que las familias reduzcan
sus gastos y, por ello, las aseguradoras han decidido mantener a sus
clientes y atraer a otros nuevos con el lanzamiento de una nueva gama
de productos sencillos, complementaria a la actual y disefiada con el cri-
terio ‘low cost’, en los que, manteniendo las caracteristicas fundamentales
de coberturas de los riesgos basicos, se han eliminado las garantias y
servicios adicionales de lujo o comodidad con el fin de abaratar los pre-
cios de venta.

La oferta de estos productos la hacen a un cliente que ponen en el centro
de todo y para el que disefian productos a su medida. Con esta modalidad
de seguro, los clientes sdlo pagan por las coberturas que necesitan.

Fuente: AUSBANC, 29 de junio de 2010

Efectivamente, una oferta centrada en las necesidades del cliente, disefiada a
su medida, y con la opcion de seleccionar solo las coberturas imprescindibles,
de un modo flexible (en el momento del contrato o con posterioridad), con el
consiguiente abaratamiento de prima que ello supone.

A LA CARTA la oferta en esta modalidad que ofrece el seguro es amplia y va-
riada. Se muestran a continuacién algunos de los productos, también referen-
ciados en el articulo que se acaba de resefar, a modo ilustrativo.

Productos innovadores anti-crisis: proteccion de pagos

En Espafia existen 2.466.000 millones de personas que tienen contratada esta
cobertura, por la cual el seguro hace frente a sus deudas, cuando el cliente no
puede pagar por incapacidad temporal o por desempleo. De esas personas,
poco mas de un millén son las que tienen ese seguro contratado exclusivamen-
te por si pierden el empleo. En 2009 la indemnizacion aportada por las asegu-
radoras a estas personas fue de 104 millones de euros.

Productos innovadores anti-crisis: seguros de viaje a la carta

Otros de los seguros en los que las compafiias han ‘exprimido’ toda su creativi-
dad en su disefio son los seguros relacionados con el ocio y los viajes. Estas
coberturas se han convertido en imprescindibles para ofrecer tranquilidad y pro-
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tecciéon al viajero ante los imponderables que puedan surgir en sus desplaza-
mientos. Cubren todo tipo de riesgos para garantizar un viaje seguro en cual-
quier lugar del mundo y practicando cualquier actividad. Garantizan desde la
asistencia médica a la cancelacién del viaje, pasando por repatriacion, pérdida
de equipajes o los imprevistos que puedan ocurrir practicando la caza, el golf o
el excursionismo.

Seguros de viaje: Cobertura por mal tiempo

Relacionado con la meteorologia, el portal de viajes y ocio ‘atrapalo.com’
en colaboracién con la aseguradora Mondial Assistance ha lanzado un
seguro que cubre el mal tiempo.

Seguros de viaje: Seguros generales de viajes

Indispensables para viajes a cualquier parte del mundo. Algunos inclu-
yen el desplazamiento y el alojamiento del acompafante del asegurado
si éste estd hospitalizado. Entre las aseguradoras que lo ofrecen esta
A.M.A. con su seguro de Viaje de Vacaciones.

Seguros de viaje: Caza, pescay safaris
La practica de la caza también esta cubierta por muchas aseguradoras
como Mapfre, con su producto Segurviaje Caza y Safari.

Seguros de viaje: Aventura

Cubren la practica de deporte de aventura y de riesgo y, ademas de la
busqueda y rescate del asegurado, incluyen las coberturas generales
como gastos médicos, pago de muletas, repatriacion o prolongacion de
estancia en el hotel.

Seguros de viaje: Embarcaciones de recreo
Los amantes de la navegacion pueden asegurar sus embarcaciones de
vela o motor.

Seguros de viaje: Cruceros

Entre las garantias que ofrecen esta la de anulacion, que permite contra-
tar un crucero con antelacion, con la seguridad de recuperar el dinero en
caso de no poder partir en la fecha esperada.

Seguros de viaje: Estudios

Entre ellos esta el de Seguros de Accidentes Individuales de Mutua Ma-
drilefia, que cubre el seguro de accidentes de estudiantes en el extranje-
ro.

Seguros de viaje: Golf
Existen coberturas especificas como robo de equipaje y rotura de los pa-
los.

Seguros de viaje: Esqui

Para los aficionados a los deportes de nieve, seguros de asistencia y
rescate en pistas que se pueden suscribir por dias o temporada.
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AUTOS continua la linea a la carta. Se introducen nuevas prestaciones en los
seguros compensan el frenazo de las tarifas.

La pasion ha abandonado los seguros de automdviles. Cuando apenas
hace un par de afnos la mayoria de las compafiias de seguros estaban
sumergidas en una salvaje guerra de precios para ver quién se llevaba el
gato (cliente) al agua, ahora todo es sosiego. Por fin se han dado cuenta
de que es mas barato cuidar a la clientela que captar a nuevos parroquia-
nos con el sefuelo del precio, teniendo en cuenta, ademas, que la crisis y
la popularizacion de los comparadores de la red les ha ensefiado a no ca-
sarse con nadie.

Mutua Madrilefa ha conseguido muy buenos resultados, segun la entidad,
la tasa de abandono de sus clientes es inferior al 7% (la menor del mer-
cado), frente al 18% del resto de las companfias, con o sin guerra de pre-
Cios.

Gestion de la ITV, apoyo a las victimas de accidentes de trafico, fraccio-
nar el pago de la prima, coches de sustitucién sin condiciones, proteccion
en situaciones de desempleo, etc., son algunas de las prestaciones que
las aseguradoras han comenzado a incluir en las pdlizas para hacerlas
mas atractivas y no bajar mas los precios en esta nueva etapa, donde,
pese a todos los esfuerzos, el seguro a terceros se esta convirtiendo en
uno de los grandes protagonistas.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

Mas coberturas por el mismo coste

En Mutua Madrilefa, el seguro de proteccion de pagos por desempleo y
la puntualidad de asistencia en carretera (maximo una hora) son algunas
de las prestaciones encuadradas en su estrategia de fidelizacion. Asimis-
mo, la entidad, ha reforzado el seguro a todo riesgo (Plus) incluyendo
servicio de ITV y gestoria gratuita a domicilio, gestion del carné de con-
ducir y coche de sustitucién en caso de averia, accidente o robo.

En Axa, el servicio integral para los lesionados corporales, la reinsercion
laboral, la mejora del vehiculo de sustitucion y la ampliacion de las opcio-
nes del seguro a terceros. También, gestion de siniestros via iPhone.

En Mapfre, este afio se potenciara la venta por internet y teléfono, y se
ha desarrollado un sistema de seguro en el que el cliente puede contratar
las garantias y coberturas que quiera. Asimismo, un mejorado seguro a
terceros, mas econémico, y un seguro especifico para jovenes son algu-
nas de sus propuestas mas ambiciosas.

En Allianz, |a incorporacion de la cobertura gratuita de proteccion de pa-
gos frente al desempleo o incapacidad temporal, el subsidio por retirada
del permiso de conducir y la pérdida de puntos, asi como la valoracion del
vehiculo a precio de nuevo durante los dos primeros afios y a valor de
mercado hasta el quinto afo, son algunas de sus novedades mas desta-
cadas.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010
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SALUD se ha visto obligada a aplicar la misma formula. Coberturas médicas
mas flexibles para evitar fugas a la sanidad publica por ser gratuita.

Nuevas modalidades para un seguro 'prescindible’

En teoria, en tiempos de vacas flacas, este tipo de seguro podria ser
prescindible, ya que existe la asistencia sanitaria publica y gratuita; sin
embargo, las compaiiias se las estan componiendo para que el negocio no
se vea realmente afectado. De hecho, este potente brazo del sector de no
vida incrementd sus ingresos en 2009 un 5,1%, un ritmo un poco mayor
al que cosecho en el primer trimestre de 2010, un 4,4%, segun Unespa.

Flexibilidad es la palabra de moda en los seguros médicos. El sector ha
entendido que no todos los clientes buscan una cobertura total y cada vez
son mas los productos que modulan la asistencia. Cuantos menos servi-
cios, menos prima, pero mas vale clientes que paguen poco que quedarse
sin asegurados.

Todo vale para mantener un negocio que afecta a cinco millones de ciu-
dadanos, los que acuden a la sanidad privada a través de una podliza de
seguro, segun datos del Instituto para el Desarrollo e Integracion de la
Sanidad (IDIS).

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

BBVA Seguros y Sanitas. Esperan captar en los préximos cuatro afos
120.000 clientes para el Seguro Médico BBVA Salud. Este nuevo producto
consta de dos modalidades, en funcion si se quiere contratar o no la hos-
pitalizacion e intervenciones quirdrgicas.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

Sanitas amplia hasta final de afio la cobertura de desempleo a sus
clientes, una iniciativa a la que se han acogido mas de 2.000 personas
desde que la entidad la puso en marcha en junio del pasado afo. La ase-
guradora confirma que su decision de extender la prestacion hasta final
de afio se debe a que la tasa de desempleo en Espafa sigue siendo alta.
"A través de la cobertura de desempleo, SANITAS cubre gratuitamente la
prima mensual del seguro de asistencia sanitaria (incluido el suplemento
dental si lo tuvieran contratado) a sus clientes que, estando trabajando
actualmente, queden en situacion de desempleo, asi como a aquellos que
sufran una incapacidad temporal”. Dicha cobertura garantiza el pago de la
prima a todos los integrantes de la pdliza cuando el tomador del seguro
entre en situacion de desempleo o incapacidad temporal, durante seis
meses consecutivos, hasta un limite de 500 euros mensuales, y en ambos
casos, hasta el 31 de diciembre de 2010.

Fuente: BDS, 26 de julio de 2010
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Asisa, segun su presidente, los nuevos Asisa Pymes y Asisa Master, tra-
tan de adaptarse a una coyuntura economica dificil en la que las empre-
sas buscan garantia y calidad con un precio asequible
DKV Seguros, ha ampliado las modalidades de copago en sus pdlizas de
cuadro médico, un sistema innovador en el sector cuyo objetivo es adap-
tar el negocio a las necesidades reales de los clientes.

Adeslas, dicen en la compania, ofrece seguros mas asequibles de cober-
tura ambulatoria. En concreto, Adeslas Primera, para quienes necesitan
de la sanidad privada sélo como complemento al Sistema Nacional de Sa-
lud.

Axa Salud, en cambio, ha optado por mejorar su oferta incorporando
nuevas técnicas de tratamiento y mas pruebas diagndsticas.

Néctar Seguros de Salud, por ejemplo, regala el seguro de los nifios de
entre 3 y 14 afos durante 2010.

Mutua Madrilefa, por su parte, termind el afo ofreciendo un descuento
en sus pdlizas de asistencia sanitaria.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

MICROSEGUROS también, como resultado de crisis, empiezan a hacer su
aparicion, aunque, por lo que parece de implantacién aun limitada.

(...) en el articulo, ‘Prima al futuro’

Los microseguros reclaman también su protagonismo. De momento,
tienen una escasa implantacion en Espafa, pero si la situacion econémica
sigue deteriorandose, el calcetin podria darse la vuelta.

"Estan teniendo un fuerte crecimiento en economias emergentes como
América Latina, pero hasta la fecha su desarrollo resulta bastante mas
bajo que el de negocios similares como los microcréditos. Aunque esto
supone que el mercado potencial aun es muy alto", indica Fernando Az-
peitia, de AFI.

Sin embargo, hay quien hace una lectura diferente. "Los microcréditos es-
tan orientados a economias con un menor desarrollo que el de Espana, y
su implantacion y comercializacion seria un sintoma mas que alarmante
sobre la evolucién de nuestro pais", sentencia PedroTomey, de Aon.

Fuente: El Pais, 27 de junio de 2010

RESPONSABILIDAD CIVIL — D&O igualmente, en el presente contexto de cri-
sis, crece por el incremento de riesgos relacionados con insolvencia y concurso
de acreedores. Destacando especialmente en PYMES.
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La contratacion de seguros D&O crece un 36% el
ultimo ano

Segun datos de MARKEL INTERNATIONAL (...) se trata de un seguro "cla-
ramente anti-ciclico", por lo que, ante las dificultades econdmicas, su
contratacion crece de forma significativa, a lo que hay que sumar las im-
portantes reducciones de precios que se han producido en los ultimos 15
anos.

"El crecimiento (...) durante el ultimo afo se explica fundamentalmente
por el aumento de la contratacion por parte del segmento de las peque-
Aas y medianas empresas, que estan especialmente expuestas a los ries-
gos relacionados con la insolvencia y el concurso de acreedores”, afade.

(...) sélo entre el 15% y el 20% de las pymes espafolas tienen contratado
un D&O. "Las pymes se han caracterizado tradicionalmente por una esca-
sa concienciacion en el aseguramiento de este tipo de riesgos, pero esa
situacion esta cambiando. Ello se debe en gran medida a que, en situa-
ciones de crisis, aumenta el nivel de vigilancia de la gestion que realizan
los administradores, y también la posibilidad de que puedan recibir una
reclamacion", argumenta.

Fuente: INESE 03/08/2010, www.inese.es, consultado en 23 de agosto de 2010

SEGUROS CONTRA EL RIESGO en lo social y en lo financiero. La extraordi-
naria volatilidad que viven los mercados ha provocado el uso masivo de ins-
trumentos que cubren riesgos en las posiciones sobre activos.

Riesgo Financiero: desde los stoploss (nivel maximo de pérdidas que
se asume en una posicién) a los take profit (nivel a partir del cual se
toman beneficios). Entre medias, herramientas que garantizan la inver-
sion: futuros, opciones, contratos por diferencia (CFD), los seguros
de impago de deuda (CDS).

Cobertura de Impago

Por ejemplo, a partir de unos 350 euros al afio algunas aseguradoras
(con Mapfre como peso pesado) han lanzado un seguro de alquiler que
permite al propietario seguir cobrando durante un periodo, que oscila en-
tre 6 y 12meses, el alquiler de la vivienda, a pesar de sufrir un impago. Y
si tiene un préstamo hipotecario o personal, y se queda en paro, diver-
sas entidades la Caixa, Banco Popular, Allianz, Zurich, Aon...disponen
de productos que lo cubren.

Y como la industria aseguradora esta en un proceso de innovacion cons-
tante, el portal Bodaclick, por "una prima de 150 euros, corre con los
gastos de cancelacion de la boda”, para enlaces, eso si, con un presu-
puesto de hasta 30.000 euros, se comenta en ‘Prima al futuro’ en El
Pais, 27 de junio de 2010.

Cerrando el bloque de ejemplos No Vida, se presenta a continuacion un caso
ilustrativo de la utilizacién de nuevos canales — web interactiva — para comer-
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cializar nuevos productos. Se explotan al maximo las facultades de cercania,
sencillez e inmediatez que esta tecnologia ofrece al usuario.

BRUMWELL BROKERS crea la web 'Bicisure’, gue permite la con-
tratacion del seguro para bicicletas y ciclistas

Brumwell Brokers acaba de poner en funcionamiento Ila web
www.bicisure.es, que permite la contratacion 'on line' de dicha pdliza. En
la misma aplicacion esta el condicionado general de la pdliza y las condi-
ciones particulares. Cuando el usuario introduce los datos via web y una
vez finalizada la operacion y previo pago por tarjeta de crédito del impor-
te de la prima, por impresora obtiene el certificado de cobertura corres-
pondiente, mas el contrato de seguro, y en menos de 10 minutos la per-
sona ha contratado su pdliza y ya goza de cobertura y con la prima al co-
rriente de pago. Ademas, a partir de septiembre u octubre se podra co-
mercializar el producto por el canal de mediadores y otros distribuidores.

Fuente: BDS, 26 de julio de 2010

VIDA

En la linea de lo visto en el estudio, se constata la necesidad de utilizar al
maximo la imaginacion de las entidades aseguradoras para lograr hacer acce-
sible este tipo de productos a los asegurados con el objetivo de mantenerlos y
captar en la medida de los posible al mayor numero de clientes que, como se
ha visto, representan un enorme potencial de crecimiento en Espafa, si se
compara la difusidn actual de este negocio a nivel nacional con la de otros pai-
ses por las razone que se han esbozado previamente.

Las palancas para dicho crecimiento se asientan en las caracteristicas del con-
texto economico-financiero actual y su evolucion prevista, en la influencia de
los factores socio-demograficos, y en el impacto de la regulacion (normativa y
fiscalidad) que directa o indirectamente actua sobre el sector.

La actividad aseguradora tiene claro que debe aplicar conceptos innovadores
en todas esas dimensiones para poder articular de manera excelente las estra-
tegias que, de manera inequivoca, se centran ya en el asegurado.

Dado el contexto, las innovaciones iran centradas en la oferta de un atractivo
abanico de posibilidades de Ahorro y Planes para dar un servicio excelente y
aportar valor, normalmente en funcién de criterios como edad —

fomentando la educacién del ahorro desde los jévenes (facilitar la disponibilidad
de cierto capital en cualquiera de las circunstancias del ciclo vital como trabajo,
vivienda, hijos, etc.) hasta los mayores (para compensar la prestacion en el
retiro); situacién econdmica — nivel de renta y condicién laboral (activo o des-
empleado); situacion fisica — dependencia — y, también, perfil de riesgo (mayor
O menor aversion).

Durante el estudio se ha podido ver ejemplos que demuestran este interés de
las aseguradoras por dirigirse a sus asegurados de modo eficaz. Se recordara
como, ya en la introduccion se mencionaron ejemplos, como nuevas renta vita-
licias o, también planes de pensiones indexados a la evolucion de la Bolsa en
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EEUU. Asi mismo, se ha hablado con mayor detalle del nivel de penetracién de
productos como PPA y PIAS, y su papel como alternativa de ahorro y prepara-
cion para el bienestar futuro.

Se ofrecera ahora una serie de ejemplos para ilustrar la influencia de la innova-
cion en ese abanico de posibilidades que se mencionaba, para ver como las
entidades se esfuerzan en fomentar el ahorro joven y, también, aprovechar la
oportunidad actual de captar inversores con mayor aversion al riesgo (tanto de
rentas medias como de rentas mas altas), que rehuyen los mercados por su
alta volatilidad, pero que siguen buscando alto interés a corto y/o blindar las
inversiones de mayor duracién. Sin olvidar, por ultimo el mercado por desarro-
llar de la dependencia.

Captando el del ahorro desde la juventud, como propone Mutualidad de la
Abogacia con su ‘Plan Junior’.

MUTUALIDAD DE LA ABOGACIA desarrolla un seguro de
ahorro y proteccion para los mas jovenes

Mutualidad de la Abogacia ha disefado un producto dirigido a cubrir las
necesidades de los mas jovenes de la familia, desde el mismo momento
de su nacimiento. Se denomina '‘Plan Junior’ y es la combinacion de dos
seguros: uno de Vida-Ahorro, y otro de Vida-Riesgo o Accidentes. De esta
manera, comenta la mutualidad, se ofrece la posibilidad al asegurado, “"no
sélo de ayudarle a impulsar y potenciar su desarrollo personal y profesio-
nal, mediante el ahorro, sino también a protegerle ante la posible ausen-
cia o incapacidad de sus padres, percibiendo unos ingresos econémicos si
estas circunstancias se llegasen a producir”.

Fuente: Segurdoc 08/03/2010, www.inese.es consultado 12 de agosto de 2010

Instrumentos a corto, alta rentabilidad (indexada) para rentas mas altas (capital
inicial a partir de 50.000 euros).

Nuevo Vida-Ahorro de BANKINTER SEGUROS DE VIDA

Bankinter Seguros de Vida ha lanzado 'InverPlus Exclusivo 14’, un nuevo
seguro de Vida-Ahorro temporal a prima Unica, con el capital no asegura-
do. El plazo del producto esta fijado en 3 anos (entre el 11 de marzo de
2010 y el 11 de marzo de 2013), si bien es auto cancelable anualmente,
en funcion del comportamiento de las acciones a las que esta referencia-
da su rentabilidad: Deutsche Telekom y Telefénica S.A.

Fuente: Segurdoc 08/03/2010, www.inese.es consultado 12 de agosto de 2010

Instrumentos a corto, alta rentabilidad (indexada) para rentas medias (capital
inicial a partir de 15.000 euros).
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Nuevo seguro de Vida Ahorro de Cajamurcia

Producto que ofrece una rentabilidad del 8,5%, condicionado a la evolu-
cion del Ibex 35. Se trata de '‘Cajamurcia Inversion Estructurada III, un
seguro de Vida Ahorro que tiene una duracion maxima de cuatro anos,
con posibles vencimientos anticipados, en funcién de la evolucion del Ibex
35, y para inversiones superiores a 15.000 euros. Por otra parte, si el
fondo no vence de forma anticipada, la vigencia del producto finalizaria en
2014, lo que permitiria alcanzar una rentabilidad acumulada de hasta el
34%.

Fuente: Segurdoc 01/02/2010, www.inese.es consultado 12 de agosto de 2010

Instrumentos a corto, alta rentabilidad (vinculada) para rentas mas bajas (capi-
tal inicial a partir de 3.000 euros).

Nuevo seguro de Ahorro de MAPFRE VIDA

MAPFRE VIDA comercializa, hasta el proximo 1 de marzo, su nuevo pro-
ducto 'Triple Accién’. Se trata de un seguro de ahorro a prima uUnica, de
rentabilidad vinculada a valores bursatiles europeos, que se puede con-
tratar a partir de 3.000 euros, y que esta dirigido “a cualquier persona
gue desee invertir con seguridad, buscando un alto interés a corto y me-
dio plazo”, segun detalla la entidad.

Fuente: Segurdoc 25/01/2010, www.inese.es consultado 12 de agosto de 2010

SANTALUCIA lanza una nueva emisiéon del seguro de
rentabilidad garantizada ‘Maxiplan Ahorro’

Santalucia anuncia el lanzamiento de una nueva emision de ‘Maxiplan
Ahorro’, un seguro de Ahorro-Inversion a cinco afios, "que ofrece un inte-
rés creciente y que en esta oferta llega al 5,5% en la ultima anualidad, lo
qgue le convierte en una alternativa segura y rentable para colocar el aho-
rro”.

Fuente: Segurdoc 24/06/2010, www.inese.es consultado 12 de agosto de 2010

Incluso productos que procuran combinar todo — ahorro e inversion — en infini-
dad de variantes, para adaptarse al inversor de cualquier perfil.

ING presenta ‘SegurFondo Integral’
Un seguro de Vida disefiado especialmente para satisfacer las necesida-
des de los ciudadanos mediante la combinacion de inversion y distintas
modalidades de proteccion. Permite la inversion a medio y largo plazo con
el objetivo de crear un capital para atender necesidades futuras y ofrece
una serie de coberturas que garantizan la seguridad de la familia en caso
de invalidez y fallecimiento. “El vehiculo ideal de Proyecto de Inversion
Blindado”. Dispone de 13 opciones de inversion y permite todos los cam-
bios de fondos que desee el cliente, siendo los 12 primeros cambios gra-
tuitos cada afo, contando en todo momento con el asesoramiento de los
profesionales de la aseguradora. Ademads, ofrece tres modalidades de
proteccion (alta, media o basica) destacando, su total flexibilidad, al per-
mitir realizar tanto aportaciones periddicas para invertir de forma comoda
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y continua como extraordinarias para incrementar el capital en cualquier
momento. También contempla que, en caso de que el contratante necesi-
te dejar de pagar temporalmente el seguro de Vida, cuente con la tran-
quilidad de que su dinero invertido sigue trabajando y pueda reanudar el
pago cuando su situacion econémica mejore.

Fuente: BDS, 02 de julio de 2010

Finalmente, el caso de DEPENDENCIA, que aun con la ley aprobada, sigue en
fase embrionaria. Aunque, como se ha visto, el contexto actual le adjudica un
futuro prometedor.

“Los seguros de Dependencia son un objeto de museo
en Espana"

(...)se hablé de Dependencia y el rol de la industria aseguradora en este
campo. Josep Santacreu, consejero delegado de DKV SEGURQOS, fue claro
al afirmar que no se ha cumplido uno de los objetivos tedricos de la Ley
de Dependencia, como era el desarrollo por el sector asegurador, ya que
“la ley tiene un enfoque pro-publico, que ha calado en la sociedad”. “"En
este momento los seguros de Dependencia son un objeto de museo en
Espafia, porque no estan en la calle”, afirmdé Santacreu, que hizo hincapié
en que el sector va a tender a la “hiperespecializacion” de las companias
y @ una mayor colaboracion entre el sector publico y el privado.

Fuente: 22jornadadel | Foro Internacional del Seguro-Forinvest, Valencia 2009
www.inese.es, consultado en 12 de agosto de 2010

A pesar de esta controversia, el esfuerzo innovador no desiste y continua bus-
cando alternativas, como el siguiente ejemplo de un caso reciente:

‘SEGURO DE DEPENDENCIA PRIMA UNIFORME’

Con el que AEGON ‘diversifica su oferta de seguros ante posibles situa-
ciones de dependencia, lanzando, adicionalmente a la ya existente, una
nueva solucion aseguradora a través de un producto de prima uniforme”.
(...) permite al cliente elegir en el momento de la contratacion el periodo
en que quiere pagar las primas. Puede optar por hacerlo entre 2 y 10
anos, ademas de fraccionarla en pagos mensuales, trimestrales y anua-
les. También decide el importe de la prestacion que recibiria, desde 500
hasta 2.500 euros de renta vitalicia mensual.

Perfil del cliente: Persona conservadora con propension a la seguridad y
preocupada por la dependencia. Con altos ingresos. Adecuado para eda-
des comprendidas entre 55 y 69 ahnos, pero con posibilidad de cualquier
edad.

Ventajas fiscales (incluso después de la jubilacion). la deduccion en los
Rendimientos del Trabajo y Actividades Econdmicas del 100% de la apor-
tacion que se realice anualmente, y esta deduccion se podra obtener tan-
to hasta la jubilacion como después, una vez en pasivo. Ademas si en un
ano fiscal no puede deducirse toda la aportacion, el exceso podra hacerlo
durante los 5 ejercicios siguientes.

Cobertura adicional: Servicios de asesoramiento médico para el asegu-
rado, su conyuge e hijos menores de 23 anos.

Fuente: INESE 01/02/2010, www.inese.es, consultado en 23 de agosto de 2010
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5.3. ¢como? medios

Conseguido el solido fundamento que ofrece el conocimiento, este debera con-
tinuar alimentando la relacién entre la empresa y el cliente durante todo el ciclo
de vida de la misma, a través de todos los modos de comunicacion existente,
debiendo preservar la misma de cualquier impacto no deseado por parte de los
agentes del entorno, la feroz competencia e, incluso, cualquier atisbo de relaja-
cion o desatencion interna de la estrategia marcada.

Para ello, sera fundamental prestar maxima atencion a la colaboracién entre la
aseguradora y su cliente. Una atencidon que, primero que nada, debe arraigar
en la esencia y valores de la empresa, es decir, debe asegurarse que en todos
los estamentos de la entidad se respira el compromiso con la estrategia de
orientacion hacia los clientes. Esa cultura sera determinante a la hora de con-
solidar los argumentos que fundamentan dicha estrategia, de tal modo que su
impronta consiga impregnar todos los procesos a lo largo de la cadena de ge-
neracion de valor en toda su extensién.

Solo asi, se lograra que cale el mensaje de colaboracion con el cliente que
pueda asegurar que la retencion del mismo, sea gestionada mediante un es-
tudio y un cuidado de todos los aspectos de la relacion.

En base a dicho analisis y seguimiento podran encontrarse los factores que
motivan que el estado vital de la relacion sea uno u otro. Dado que en la activi-
dad aseguradora, tradicionalmente el contacto con el cliente es limitado, la exi-
gencia de una actitud proactiva hacia dicho estudio y seguimiento sera mayor.

Con una adecuada combinacion de los datos y referencias obtenidas en cada
una de las etapas del mencionado ciclo vital, podran desarrollarse modelos
descriptivos sobre las intenciones de los clientes — permanencia o fuga — que
sirvan de herramienta de apoyo a la actividad comercial para conocer mejor a
los clientes con que colaboran y poder realizar labor de retencién predictiva.
Identificando, partir de los resultados obtenidos, los argumentos y motivaciones
que condicionan la intencion de abandono de un modo mas preciso; plantean-
dose la oportunidad de mantener o no a un cliente en base a su potencial de
rentabilidad, ofreciéndole en su caso una oferta mas atractiva y en la linea de
sus verdaderas necesidades.

En definitiva, una retencion fundamentada en decisiones coherentes con la es-
trategia de orientacion al cliente, dirigiendo las ofertas adecuadas, en el preciso
‘momento de la verdad’, a través del canal apropiado y enfocada al asegurado
oportuno. Se alcanzara asi un resultado positivo, rentable, que habra estado
fundamentado en una estrategia de retencién diferenciada, que colocara a la
aseguradora en clara ventaja competitiva de cara a la captacion de mas clien-
tes, respecto al resto de entidades presentes en el mercado.

MULTICANAL
Se ha hablado de la relevancia de desarrollar productos y servicios a la medida

del cliente. Pues bien, para proporcionar una experiencia integral centrada en
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este, las empresas deberan, también, considerar el canal de distribucién como
parte del producto asegurador. Es decir, las aseguradoras deberan tener en
cuenta toda la red de comunicacion, distribuidores, minoristas y agentes, inten-
tando incidir en todas las redes que puedan impactar en el ciclo de vida de las
relaciones entre la empresa y el cliente. En otras palabras, potenciar la cadena
generacion de valor al completo, bajo una perspectiva global de la organizacién
en todos sus departamentos.

En el contexto actual, dentro de un mercado maduro de extrema competencia,
las entidades deberan contactar y mantener la relacion con sus clientes a tra-
vés de un mayor numero de canales surgidos del aumento de la conectividad
posibilitada por el elevado grado de desarrollo tecnolégico alcanzado. Ello ha
supuesto, en general, un incremento en los costes, tanto por la diversidad de
oferta, como por la exigencia en los servicios, e incluso por la propia adapta-
cion de la empresa que ha obligado a las ejecutivas a redimensionar sus capa-
cidades y a plantearse alternativas estratégicas con el fin de poder garantizar
esa experiencia unica tan demandada.

La seleccién del canal no atiende — como en todos los aspectos que tienen que
ver con la relacion con el cliente, discutidos hasta el momento — a reglas fijas.
Con la correspondiente influencia del entorno, dicha seleccién dependera de
las caracteristicas de la empresa (en funcidon de sus capacidades de acceder a
mas o menos medios segun su fortaleza econdmica le permita afrontar los cos-
tes asociados a los mismos); y del propio cliente, quien también marcara las
pautas de comunicacién, seleccionando el canal con que prefiera que la em-
presa se acerque hasta él, o el modo mas o menos directo de hacerlo. Hay que
recordar que, ante todo, se trata de una colaboracién que, fundamentada en un
conocimiento mutuo, permitira a empresa y cliente alcanzar el estado de con-
flanza en el que ambos obtendran el valor que estan buscando. Efectivamente,
la base del éxito en la relacion, estara en un conocimiento mutuo profundo, que
ofrezca una perspectiva total de la misma, y que se articule a través de una
combinacion de medios perfectamente equilibrada. Como se vera a continua-
cion, la opera de la relacion entre entidad y cliente, requerira una direccion tal
que, siguiendo la partitura estratégica, sea capaz de orquestar a sus musicos —
o fuerza de ventas — que, apoyados en una flamante batuta tecnologica, hagan
de dicha relacién una innovadora y excelente sinfonia que suene perfectamen-
te armoénica, a través de todos los canales, a una distinguida y exigente au-
diencia de asegurados.

5.3.1 Recursos: personas y tecnologia

La “necesaria” orientacion al cliente es, en palabras de Fernando Losada,
subdirector general del Canal Tradicional de GROUPAMA SEGURQOS, "la
gue determina que nuestra politica comercial esté basada estratégica-
mente en un modelo de distribucion multicanal”. “"Nuestra compahia
adopta la multicanalidad como consecuencia tanto de la necesidad de
adaptarnos al entorno como, en particular, de la obligacion de facilitar al
cliente la eleccion de las vias mas adecuadas para satisfacer sus necesi-
dades”, afirma en entrevista en Actualidad Aseguradora. No obstante,
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matiza, “esto es compatible con el hecho de que la Mediacién, para noso-
tros, es y seguira siendo una prioridad”.

Fuente: Redaccion 10/08/2010, www.inese.es, consultado en 12 de agosto de 2010

Acaba de tratarse la importancia del concepto de integracidn y sincronizacion
multicanal como palanca para mejorar la percepciéon de los clientes sobre los
servicios y potenciar su fidelidad. Ahora se vera cdmo el adecuado desarrollo
de dicha estrategia se fundamentara en el aprovechamiento de los recursos
humanos y tecnoldégicos con que debe contar toda compafiia que quiera alcan-
zar el liderazgo. La combinacion de ambos potenciara el resultado. Ademas, se
vera como la innovacion en la gestion de dichos recursos sera basica para la
consecucion de dicho objetivo.

MEDIACION

La opinidn generalizada en el sector es que la fuerza de ventas sigue teniendo
un rol fundamental en la atencion al cliente, con quien tienen oportunidad de
contactar de modo directo y por ello ser, en muchos casos, la principal fuente
de experiencia en la relacidén entre la aseguradora y el cliente (se comento ya
en el capitulo 4 el caso de los corredores que, en un exceso de celo, podian
llegar a provocar un efecto de eclipse en la relacion, lo cual representaria una
amenaza a mitigar por las entidades).

En cualquier caso, esta estrecha relacién con el cliente puede ser fuente de
valiosa informacién en ambas direcciones — tanto para la compafia como para
el asegurado — vy, por lo tanto, constituye una razén de peso para prestar aten-
cion a la formacion de dichos profesionales de la venta. Su privilegiada situa-
cion es estratégica de cara a mantener la cartera y optar a incrementarla. Al fin
y al cabo, se trata de su negocio también. Por lo tanto, la compaiia debera
analizar su desempefo, identificar a los agentes con cartera mas valiosa y
hacer de los mismos los mejores en la prospeccion de la compaiia. Mas aun,
en los tiempos que corren, hay que fomentar en ellos no solo la colocacién del
producto, sino también el asesoramiento, para que tengan argumentos de per-
manencia para sus clientes.

En definitiva, una adecuada segmentacion de agentes sera necesaria, con el
objeto de lograr también su fidelidad que, sin duda, resultara muy beneficiosa,
como apunta Enrique Camargo, al final de la siguiente resefa:

Jornada 'Recursos Humanos: gestion, fidelizacién y desarrollo'

Las personas son el verdadero valor del sector asegurador

Susana Pérez, directora de INESE, sefalbé que el sector asegurador se en-
cuentra ante un afio complejo, en el que se empieza a vaticinar un ago-
tamiento de algunos ramos. “"Ante este panorama el talento en las orga-
nizaciones juega un papel decisivo”.

Jordi Puente, presidente de COJEBRO, hablé del desarrollo del talento.

Afirmdé que éste debe producirse en todos los niveles, tanto en el plano
personal como profesional, empresarial, econdmico, social y cultural.

Ramon del Caz, director general de RRHH, “en AXA tenemos una estrate-
gia de multicanalidad, por lo que hemos de ajustar nuestra gestion a cada
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uno de los equipos comerciales. El rol del comercial pasa por una gestion
diferenciada y distinta”

Enrique Camargo, responsable del Canal de Negocio de FIATC, aludié a la
atraccion del talento. A su juicio, fidelizar agentes implica crear una red
fiel a la marca y al producto de forma continua o periddica. "La fideliza-
cion de agentes exclusivos —comentd- se basa en convertir cada incorpo-
racion en el inicio de la siguiente”.

Fuente: INESE 05/03/2010, www.inese.es, consultado en 12 de agosto de 2010

Fidelidad que se debe lograr ofreciéndoles ayuda — tecnolégica y formativa —
para que se sientan aun mas involucrados en el mantenimiento de la relacion
con el cliente, al que deberan poder asesorar, por ejemplo, para que puedan
entender con mayor facilidad los productos de Vida, el porqué invertir en un
momento u otro, cémo utilizar el instrumento financiero adecuado en cada ca-
S0, quizas pudiéndoselo mostrar visualmente en una web, etc. Todo ello enca-
minado a orientar la decisién del cliente de modo que se mitigue cualquier ries-
go de abandono.

Debe proporcionarse a los agentes las herramientas y recursos necesarios
para seguir satisfaciendo las necesidades de su clientela actual y garanti-
zar la conservacion de los contratos de seguros. Por ejemplo, los agentes
deben recibir formacion para ayudar a los clientes temporalmente en paro
con calendarios de pago flexibles.

Colaborar con los agentes en la generacion de contactos procedentes de
redes sociales en Internet (como LinkedIn y Facebook), y ejecutar pro-
gramas de marketing digital mas inteligentes.

Continuar contratando y formando a nuevos agentes, a medida que se re-
tiran del mercado los agentes mas expertos.

Fuente AETIC y Accenture, Innovacién 2.0 en las empresas del sector de las TICs. €

cliente en & centro de la ecuacion de futuro. Informe 2010

Un estudio publicado por & Centro de Alto Rendimiento de Accenture (CAR)
Las comparfiias estan en general de acuerdo en continuar esta linea de trabajo.
La apuesta es decidida y se van a lanzar de lleno a ello. Como comenta Jordi
Pageés, director de Agentes de Europa Occidental de Zurich «el gasto en segu-
ros en Espafia supone la mitad de la media europea y las poélizas de pensiones
y vida pueden dar un salto cuantitativo», extraido del siguiente articulo:

Zurich apuesta fuerte por el canal de agentes, no sélo a nivel de grupo,
sino también en Espafa, donde el interés es "maximo”y “con un claro ob-
jetivo de crecer en esta red para los proximos afios”. Asi lo adelanta Jordi
Pagés, director de Agentes de Europa Occidental de Zurich, en entrevista
publicada en el dltimo numero de 'Actualidad Aseguradora Mediacion'. Es-
te interés se materializa en “soluciones diferenciadas” para este canal y
en campahas globales de marca que “refuerzan el papel del asesor y diri-
gen a nuestros clientes a buscar el consejo de un mediador”, detalla.

Fuente: Redaccion 04/05/2010, www.inese.es, consultado en 12 de agosto de 2010
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(...) en el articulo ‘Las aseguradoras amplian sus plantillas
para captar pensiones’

Zurich tiene en marcha uno de los programas de reclutamiento mas am-
biciosos. Su objetivo es atraer a 1.000 auténomos en cinco afnos para que
formen parte de su red actual de 1.500 agentes. El grupo destinara 20
millones a apoyar a los auténomos durante los primeros meses como
agentes, hasta que consigan un nivel de ingresos minimo.

Mapfre abrird en Catalunya 123 oficinas hasta el 2013, para las que esta
formando a 150 agentes. El plan cuenta con un presupuesto de 2 millones
y prevé una primera fase de 300 horas de formacion y otra de trabajo tu-
telado en alguna oficina.

Axa, el objetivo para este afio es ampliar su plantilla con 400 agentes y
abrir 30 oficinas, que se sumaran a las mas de 1.000 actuales. Al igual
que otras companias, Axa utiliza Infojobs para buscar agentes. Alli tiene
publicadas mas de 30 ofertas.

Fuente: e Periodico.com, 9 de agosto de 2010

Una apuesta asi de pujante, debe contener en sus fundamentos una clara in-
tencidn de apoyar a semejante grupo humano recién incorporado si se quiere
evitar un impacto negativo en la calidad de la atencion al cliente y, por tanto,
empujar al mismo, sin pretenderlo, al abandono de la compania.

Como ya se comentd durante las clases del master (consultese DMK25, sli-
ded), apenas un tercio de los mediadores confirmaban sentirse bien posiciona-
dos para explotar el potencial de sus clientes. Y casi dos tercios de ellos opina-
ban que podrian conseguir potenciar el rendimiento de su cartera de clientes si
tuvieran mejores herramientas y datos.

Hoy en dia las compaiiias ya utilizan aplicaciones que permiten comunicacion
al exterior con sus mediadores. A modo de ejemplo:

MPM Software ha comunicado que esta disponible de forma gratuita la
primera version del 'Mddulo de Produccién y Contratacion Zurich' para to-
dos los mediadores usuarios de la herramienta Visual SEG que operen con
la compaiiia. Especifica que consiste en un conjunto de soluciones de in-
tegracion de informacion “especialmente desarrollado y disefado para el
intercambio de datos entre la compania y sus mediadores y que conectar
de forma transparente el sistema de gestion del corredor con el de la
compafia adaptandose a su operativa”.

Fuente: BDS, 26 de julio de 2010

Con un buen soporte de CRM, lograran optimizar los resultados de una ade-
cuada segmentacion de su cartera, pudiendo focalizar su agenda comercial y
las camparfas en aquellos clientes que aporten mayor valor. Estos deberan re-
cibir el mejor asesoramiento posible para que las posibilidades de rendimiento
(por repeticion, venta cruzada, prospeccion) se multipliquen. Analizar los resul-
tados de la accion comercial en todas sus formas (contactos, promociones,
campanfas, gestion de quejas) sera posible gracias al apoyo de software, apli-
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caciones y plataformas de gestion de datos como se vera en el siguiente apar-
tado sobre cloud computing. Las oportunidades para los mediadores se multi-
plican con el desarrollo y aprovechamiento de esta tecnologia. En el siguiente
articulo, se advierte, por ejemplo, de que mantener la fidelidad de los jovenes
hoy en dia no es sencillo, pero el uso de la tecnologia ofrece una ayuda que no
se debe rechazar:

Las entidades financieras tienen una gran oportunidad para llegar
hasta sus clientes de 18 a 30 afios - la Generacion Y - si empiezan
a atender a dicho segmento con asesoramiento financiero on-line,
alertas de texto y videoconferencia.

'Hay una sed de asesoramiento en este grupo, y no lo estan recibiendo
hoy’

1. Jovenes de la generacion Y estan abiertos a la asistencia automatizada,
especialmente a través de dispositivos mdviles. El 40% de ellos utilizan
algun tipo de herramienta de administracion financiera personal, para: la
gestion de gastos, el asesoramiento reduccion de la deuda y la maximiza-
cioén de los ahorros a largo plazo.

2. Ese 40% de la generacion Y esta interesado en la interacciéon con un
asesor a través de videoconferencias. Aunque, para operaciones comple-
jas, como la mayoria de las decisiones de inversion de cartera, la sucursal
bancaria que seria su canal preferido.

3. Estos jovenes estan interesados en el asesoramiento virtual a través
de comunidades y foros on-line.

Fuente: Penny Crosman ‘ Fountain of Y outh’, www.insurancetech.com, sept. 2010

TECNOLOGIA como instrumento para alinear oferta y demanda

Se han hecho muchas referencias a lo largo del estudio acerca de las posibili-
dades que la tecnologia ofrece de incrementar el grado de satisfaccion de los
clientes y llegar a facilitarles una experiencia diferencia, individualizada, unica.
La necesidad de adaptar la oferta al cliente en un contexto globalizado de libre
comercio, que se desarrolla sobre una infraestructura de tecnologia digital, con-
llevara un elevado grado de complejidad en su solucién.

Exigira, por tanto, el desarrollo de una estrategia de colaboracion que, median-
te la interaccion de clientes y empresas, debera fomentar el aprovechamiento
de sinergias en el desarrollo de productos y servicios adecuados al nuevo tipo
de demanda, la optimizacién de los procesos de negocio y la adaptacion a
nuevos modelos de comercializacion. Debera, por un lado, lograrse un maximo
aprovechamiento de todos los datos disponibles, para una obtener una seg-
mentacion excelente. Por otro, profundizar en lo posible en el contacto con los
clientes, para fomentar al maximo las oportunidades de repeticion, cruce y
prospeccion de las ventas. Ambos objetivos seran viables a través de la aplica-
cion de la innovacion y el uso de la tecnologia que, en estos momentos, esta
focaliza en conseguir la interconexion de los sistemas y la I6gica de CRM con
toda la gama de aparatos y dispositivos (incluyendo moviles); para que traba-
jando a través de la red, se pueda proporcionar al cliente (sin necesidad de ser
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experto) una experiencia tal que selle su confianza en la relacion con la com-
pafia.

El cloud computing esta pensado para hacer posible que las empresas, al utili-
zarlo, puedan competir con éxito en este empefio. Es una tecnologia que, por
su naturaleza modular y de uso configurable y adaptable, permite una imple-
mentacion rapida. Proporcionando, ademas una buena posibilidad para reducir
costes operativos, al permitir traspasar muchas funciones a operadores exter-
nos, reduciendo asi los costes de IT propios. De hecho, facilita enormemente el
proceso se adquisicion de las soluciones, con un requerimiento de inversion de
capital al inicio relativamente pequefio. Estas soluciones suelen comercializar-
se en el modo de pago por uso, permitiendo una mayor flexibilidad en la ges-
tion de los contratos de servicio.

Como se adelanto6 ya en la introduccion ha sido rapidamente asumida por las
empresas como instrumento estratégico de crecimiento. Eso a pesar de haber
tenido que superar un temor fundamental en los usuarios, como es el extremo
rigor que debe observarse en la gestion de la informacion para preservar la se-
guridad y confidencialidad de la informacién. Aunque hoy en dia con la expan-
sion del comercio por internet, se demuestra que el recelo inicial esta siendo
superado y cada vez mas clientes tienen menor reparo al dar los datos de, por
ejemplo, su tarjeta de crédito, a un operador virtual.

Este, entre otros motivos, vendria a dar explicacién sobre el porqué la adopcion
de cloud computing en sectores financieros esta aun en sus primeras etapas,
aunque las oportunidades de explotacion que ofrece haran que su difusion sea
extraordinariamente rapida también en seguros.

La experiencia adquirida hasta la fecha demuestra que entre los factores
clave del cloud computing para la gestion de la actividad aseguradora se
incluye la posibilidad de:

» Reducir costes, tanto de propiedad como de explotacion.

« Unificar los datos del cliente, fomentando las estrategias orientadas al
cliente

- Captar con mayor eficacia nuevos negocios y clientes a través de nue-
vos modelos de distribucion

» Manejar los picos de demanda con mayor facilidad y a menor coste

» Acelerar la comercializacion de nuevos productos y servicios generan-
do nuevas oportunidades de negocio

» Propulsar la difusion de un modelo de gestion orientado al servicio y la
innovacion a la hora de disefar los sistemas

« Mejor gestion de las relaciones con los intermediarios
» Maximizar las renovaciones de los clientes

» Soportar la integracion con sistemas externos (agencias, mediadores,
asistencia, etc.)
Fuente: ‘“How Cloud Computing will Transform Insurance’

Using Cloud to help drive future high performance in the insurance industry.
An Accenture point of view. 2010 (*)

(*) Traducido al castellano por € autor del presente estudio.
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VISUALIZACION de datos

La relevancia de la informacién obtenida del analisis de los datos sobre los
clientes; que permite optimizar la relacién con los mismos a través de un mayor
conocimiento de su comportamiento, valores y necesidades (segmentacion); y
potenciarla a través de estrategias de repeticion, cruce y prospeccion de ventas
(que se veran en el siguiente apartado) basadas en el uso de tecnologias de
movilidad; ha encontrado un nuevo campo de desarrollo y mejora de la mano
del desarrollo tecnoldgico en la visualizacion.

La tendencia del mercado indica que, cada vez mas, las empresas utilizaran
herramientas y sistemas de control de gestidn visuales con los que poder reali-
zar explicativas representaciones graficas de, por ejemplo, la ubicacion geogra-
fica de los clientes, la evolucion de sus volumenes en los mercados de dichas
zonas geograficas, la comparacion con los movimientos de su competencia, la
evolucion de su rendimiento operativo, o el éxito de sus inversiones. De este
modo veran facilitada su gestion a la hora de tomar decisiones, por tener un
mejor entendimiento de la informacién, en comparacion con la vision mas frag-
mentada con que deben analizar ahora los mercados para resolver sus pro-
blemas y encontrar sus oportunidades.

'‘Las empresas de servicios financieros pueden aprovechar las
herramientas de visualizacion de datos para comprender mejor a
sus clientes y asi tomar decisiones mas rentables’

Tres modos en que las herramientas de visualizacion aportan valor:

1. Son eficientes porque nuestros cerebros estan mejor preparados para
comprender patrones y datos en forma visual

2. Son eficaces porque pueden ayudar a las personas a entender la in-
formacion desde una nueva perspectiva

3. Permiten compartir opiniones sobre una situacion, sentando las bases
de la colaboracion y la orientacion de las acciones para la resolucion del
problema.

Fuente: Marik Brockman y Jamie Y oder, Diamond Management & Technology Consultants,
‘Visualizing Data for Value', www.insurancetech.com, sept. 2010

No cabe duda de que la posesion de informacion es un valor que no escapa a
las industrias del sector tecnologico. La comercializacion del almacenamiento
de datos en servidores es un servicio que ha captado la atencion de las gran-
des empresas del sector. Estas, en prevision del acelerado incremento en la
demanda de informacion segura de clientes, que llegara con la difusidn de las
plataformas, aplicaciones y software orientado a servicios basadas en cloud
computing, se han lanzado con un frenesi inusitado a la puja por la adquisicidon
de empresas que ofrecen este tipo de soluciones, a la vista de las exorbitadas
ofertas publicadas en el mercado:
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HP lanza una oferta rival por 3PAR
La empresa informatica se suma a Dell en la puja

La puja por la firma tecnoldgica 3PAR esta lanzada. La ultima en descar-
tarse ha sido HP, que responde a la oferta presentada dias atras por su
rival Dell mejorandola en un 33,3%. En concreto, pone sobre la mesa
1.600 millones de ddlares (1.260 millones de euros) por el control de su
negocio de gestion de datos.

(...)La firma californiana 3PAR fue fundada en 1999 y ofrece a empresas
servicios de almacenamientos de datos en servidores, el conocido como
‘cloud’. Sus ingresos el ano pasado fueron de 194 millones. Recientemen-
te, otros gigantes de la industria, como IBM y Oracle, protagonizaron
compras este negocio virtual.

Fuente: El Pais, 23 de agosto de 2010

Cloud Computing, Visualizacion, Surface Computing en 3D, se necesitara un
tiempo para que estas novedades vayan calando en la cultura de las empresas,
sobre todo en las que, tradicionalmente, el enfoque del negocio no haya ido en
correspondencia con el de TI. Pero, visto el potencial de los beneficios, ya no
habra discrepancias, negocio y tecnologia deberan trabajar de la mano, si-
guiendo una estrategia unica y orientada hacia el cliente.

5.4. Alcancey Frecuencia: Venta Cruzada y Movilidad
confianza, ¢, cuanto?

Hasta ahora se ha visto como el conocimiento mutuo ha permitido mediante el
estudio (segmentacion) de las caracteristicas, actitudes y comportamiento de
cada uno ha permitido identificar a los buenos miembros de la relacion, aque-
llos que aportan valor a la misma. ldentificados estos, el proceso se debera
focalizar en la colaboracion de los mismos, aprovechando todos los canales
para un mejor asesoramiento. Todos estos resultados se han visto potenciados
por el adecuado aprovechamiento de la tecnologia.

Alcanzado, entonces, el primer estado de confianza, este es el momento, de
exprimir los positivos resultados obtenidos y rentabilizar al maximo la relacién,
enriqueciéndola con mas conocimiento y mas colaboracién. Para ello habra
que continuar ampliando su alcance en lo posible — a través de la venta cruza-
da — y fomentando que ocurra con la mayor frecuencia posible aprovechando,
por ejemplo, las oportunidades que se han abierto en los ultimos tiempos con el
desarrollo y uso masivo de los sistemas moviles.

Si durante esta expansion se llega a alcanzar un estado de confianza tal que
los miembros de la relacion inicien por si mismo el proceso de prospeccion, la
rentabilidad de dicha relacion sera elevada a un nivel superior.

Tal y como se ha venido repitiendo durante el estudio, habra que extremar la
precaucion de que el esfuerzo de penetracidén realizado en este proceso ex-
pansivo, no sea visto como agresivo por parte de los miembros de la relacién,
puesto que se iniciara un proceso de erosion no deseado, pudiendo desembo-
car el mismo en un inesperado aumento de la rotacion.
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VENTA CRUZADA para incrementar alcance y repetir

El fundamento de esta estrategia resulta obvio, pero su eficacia ha sido demos-
trada en diversos estudios. La realidad es que no se puede negar que cuanto
mejor se conoce a alguien, mayores probabilidades hay de mantener la rela-
cion y mas fructifera resulta la misma (de otro modo, sin la aportacion de valor
cesara, el efecto inmediato seria el abandono de la relacion ante la ausencia de
atractivo en seguir manteniendo la misma).

Como ya se ha reiterado a lo largo del estudio, la reciprocidad que defiende el
modelo de coexistencia, encuentra uno de sus casos practicos mas evidentes
en esta estrategia. Las empresas intentaran ofrecer el maximo numero posible
de productos y servicios a su cliente, con objeto de rentabilizar al maximo su
relacion al aumentar los ingresos que obtiene del mismo y, probablemente, po-
der ajustar sus costes a través del contacto reiterado.

Por su lado, el cliente, l6gicamente, exigira una determinada contraprestacion a
la fidelidad, confianza, depositada en la relacion. Y colaborara activamente con
la companiia esperando obtener a cambio mejores prestaciones y optimizando
sus experiencias (mayor atencidn, mejores precios, mas y mejores oportunida-
des). Un idilio en toda regla, mientras se cuide la relacion y ambas partes sigan
encontrando beneficio o rentabilidad en ella.

Los ‘momentos de la verdad’ — en todas sus formas — son oportunidades exce-
lentes para fomentar esta venta cruzada y sacar el maximo partido debera ser
el objetivo de los agentes y personal de la aseguradora. No lo dude, el cliente
tampoco va a perder el tiempo, y en cada oportunidad de dialogo abierta eleva-
ra un nueva demanda (probablemente justa) para obtener igualmente un mejor
aprovechamiento del vinculo establecido con la entidad que satisface sus ne-
cesidades en cada momento de modo unico.

Se menciona a continuacion un ejemplo de uso de la marca que realizé Mutua
Madrilefia para, a través de una eficaz campafa — ‘Soy de la MUTUA’ — lograr
potenciar el sentido de pertenencia y reforzar la fidelidad, provocando un dras-
tico incremento de oportunidades de venta cruzada.

Jose Maria Cantero, Director de marketing de Mutua Madrilefia, apunto en el V
Foro de Marketing y Ventas para Entidades Financieras y Aseguradoras, orga-
nizado por tatum, en marzo de 2009, que el nuevo posicionamiento plasmado a
través de “Soy mutualista” captara un 56% mas de nuevas podlizas y una fideli-
dad mucho mayor.

La Mutua ha pasado del concepto pdliza al concepto cliente, que ha supuesto
una revolucion para la entidad. Ahora hay una visién global del cliente, y no por
ramo. Esto ha triplicado la venta cruzada de las llamadas entrantes.

Y quieren ir a una vision no sélo de cliente, sino a una visién de familia dentro
del CRM. En Mutua Madrilefia afiaden otro elemento a considerar: ademas de
al cliente como individuo hay que tener en cuenta su entorno. ‘Este afio hemos
lanzado el primer sondeo CRM, en la jerga sectorial de seguros de Espafia con
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una vision familiar y nos hemos dado cuenta de que cuando un miembro del
hogar prevé irse, la probabilidad de que los demas se vayan con él es mayor’,
sefiala José Maria Cantero, segun aparecia en Cinco Dias ‘Las empresas po-
nen el foco en la fidelizacion del cliente’ el pasado 28 de junio de 2010.

En Mutua Madrilefia buscaban conocer en qué eran diferentes realmente, y lo
encontraron en el hecho de que son Mutua: el cliente y accionistas son el mis-
mo. Un ejemplo mas de la relevancia del caracter de reciprocidad inherente al
modelo de coexistencia. Efectivamente, si la empresa no hace realidad que su
‘yo’ cliente se sienta cuidado, el sistema no terminara de funcionar, ya que con-
seguira captar clientes, pero no lograra colaborar con ellos y, por tanto, no sa-
bra como retenerlos.

Todo esto se plasmoé de forma concreta a través del ‘Soy de la Mutua’, que co-
nectd con el cliente de una forma sencilla. Después de esta campania, el senti-
do de pertenencia que no tienen los asegurados de otras compaiias, si que lo
tienen los de la Mutua: Soy de la Mutua. La conclusion mas importante, segun
apuntaba Cantero, seria que el concepto debe hacerse tangible: razones para
ser (argumentos concretos para ser de la Mutua), razones para venir (compro-
misos). Por ejemplo, con el elemento de proteccién de pagos, se construyen
los argumentos racionales para convencer al cliente de que ha hecho una bue-
na compra. También conviene tener en cuenta que el precio de las pdlizas es
relevante para el cliente. Aunque no sélo hay que verlo a corto plazo, sino a
largo plazo también. Esto el cliente lo valora. Y, por tanto, refuerza su confian-
za.

MOVILIDAD y REDES en todo momento y lugar

La movilidad, qué duda cabe, es el vehiculo perfecto para lograr potenciar los
efectos de la venta cruzada. No importa la actividad econémica a que se haga
referencia. Utilizado del modo adecuado, en su justa medida, lo positivo de su
efecto es una verdad repetible, sin rubor, como un mantra. Ahora bien, cual-
quier mala utilizacion, tanto por exceso (pudiendo llegar a causar hastio y re-
chazo), como por defecto (germen del abandono por desinterés) debe ser co-
rregido de inmediato en prevision de contagio y repeticion en otros miembros
del grupo, multiplicando su efecto de forma desastrosa. En su virtud, inmediata
ubiquidad, también reside su defecto.

Hoy en dia, la movilidad constituye uno de los pilares fundamentales en la rela-
cion con los clientes, y por lo tanto, con la rentabilidad de los negocios. Poder
disponer en todo momento y lugar de las ya enormes oportunidades que ofre-
cia internet (email, web, redes sociales), a través de un dispositivo movil ha
supuesto un cambio radical en las relaciones comerciales, incrementando sus
posibilidades y dando al usuario un mayor protagonismo.
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Atraer y retener a nuevos clientes y aumentar la eficiencia.

Piense en la posibilidad de crear mas opciones "“sirvase usted mismo” des-
de la web para reducir los costes.

Invierta con vistas a mejorar las experiencias del cliente en el uso de ser-
vicios on-line y venta multicanal, asi como a aprovechar la imparable ten-
dencia de contactar mediante redes sociales en Internet.

Experimente con las tecnologias emergentes (p.ej. teléfonos mdaviles).

Fuente AETIC y Accenture, Innovacién 2.0 en las empresas del sector de las TICs. €
cliente en & centro de la ecuacion de futuro. Informe 2010

Un estudio publicado por & Centro de Alto Rendimiento de Accenture (CAR)

TELEMATICA

El nuevo sistema de tarificacion que se esta implantando tras superar la
guerra de precios, que en el caso de algunas companias llegd a traspasar
incluso el criterio técnico exigido por la Direccion General de Seguros
frente a posibles quiebras, repercute en las tarifas el ahorro derivado de
la nueva gestion y administracion de las companias, segun ha explicado
Elena Betés, directora general del comparador mas relevante del merca-
do, Rastreator. Una gestion en la que ahora esta muy presente el
uso de la telematica, que ahorra desplazamientos; los nuevos canales
de distribucion (mas baratos), como internet, asi como un mayor control
en el fraude de los talleres y, lo que es mas importante, la segmentacion
de los clientes para tejer trajes a medida.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010

WEB comparadores

El 'busque y compare' mas efectivo a un solo click

Los comparadores de pdlizas aprovechan los beneficios de la red
para ofrecer los mejores precios

En tiempos de dificultades economicas surgen multitud de iniciativas que
pretenden fomentar el ahorro en el gasto doméstico. La busqueda de las
ofertas se hace imprescindible y las marcas aprovechan el suculento
"caramelo mediatico" de la crisis. En el ambito de los seguros no podia
ser de otra forma y, por ello, desde hace algunos afios han proliferado los
comparadores online, un tipo de plataforma que ahora vive su momento
de gloria.

"Los seguros de automovil se valoran, cada vez mas, como simples
commodities, por ello han surgido los comparadores enfocados a un tipo
de cliente", asi es la explicacion que la compania Generali Seguros otorga
al éxito de estos productos. Pero a los de coche se le suman también las
plataformas que comparan productos de salud y hogar.

Fuente: Cinco Dias, 28 de junio de 2010
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En la misma noticia se dan algunos datos de utilizacion de este medio en Es-
pafia que, lejos de los habitos mucho mas desarrollados en UK, no dejan de
ser interesantes. Asi, se comenta en el articulo que son 8.000 las visitas diarias
que recibe el comparador Rastreator.com. Realizandose 7.000 tarificaciones
cada 24 horas y mas de un millén de presupuestos ofrecidos en el primer afio
de vida en esta web, en la que su duefia habria invertido 7,11 millones de eu-
ros en publicidad desde septiembre de 2009.

APLICACIONES MOVILES

Desarrolladas en diferentes plataformas moviles, permiten dar servicio tanto a
los clientes de las aseguradoras (cuenta cliente, cartera de polizas, apertura de
siniestros, fondos) como a los agentes de toda la cadena de valor de la activi-
dad: agentes, mediadores, peritos (peritaje telematico), talleres (reparacién e
ITV), médicos, hospitales, etc.

Utilizadas en seguros de Auto, Hogar, Asistencia Médica, incluso en Seguros
de Vida. Ofrecen a la compariia aseguradora, como se ha comentado, oportu-
nidades de venta cruzada, con el correspondiente aumento potencial de pro-
ductividad, ahorro de costes productivos (interconecta a toda la cadena de va-
lor) y, aun hoy, posicionamiento como lider tecnologico.

Resulta una excelente herramienta para estrechar los lazos con los clientes
quienes ya han empezado a utilizarla superando los iniciales temores (sobre
todo de seguridad de datos). Constituye, por tanto, una buena fuente para una
mejor segmentacion, ya que permite conocer de primera mano el comporta-
miento del cliente en cualquier momento (24x7) y lugar (GPS). Potenciando la
fidelidad y abriendo nuevas oportunidades de captacion.

Los asegurados podran acceder a través de sus terminales moviles a toda cla-
se de servicios y asistencia ofrecida en los portales corporativos de las entida-
des financieras y aseguradoras como se muestra a continuacion:

AXA Contigo de AXA (descripcion en iTunes)

Una aplicaciéon con la que podra enviar la declaracion de un siniestro de
manera muy sencilla e inmediata, especificando las circunstancias del ac-
cidente de la misma manera que lo haria a través de una declaracion de
parte amistosa. Una herramienta que le permite describir los dafos facil-
mente y adjuntar fotografias del accidente o comentarios, a través de
grabacion de notas de voz, que describan el siniestro con todo detalle.
También podra seleccionar el taller AXA Calidad mas cercano, ademas de
llamar directamente a teléfonos de emergencia, servicio de asistencia y
atencion al cliente AXA. Aplicacién iPhone “"AXA Contigo”, tan facil como
mover un dedo.
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iGenerali es una aplicacion que permite a los suscriptores de pdlizas de
Vida de Generali France acceder a sus contratos y vigilar sus ahorros
(descripcién en iTunes traducida al espafiol)
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Gréfico 6. iGenerali de Generali France, aplicacion para iPhone
Fuente: iTunes, consultado en 26 de julio de 2010

iNomineo, una aplicacion para iPhone/iPodTouch exclusiva para los so-
cios de Asesores de Patrimonio Independientes (CGPI en francés), corre-
dores y grandes cuentas de Generali. Permite a los clientes acceso 24x7 a
la informacion esencial de forma segura. Completamente gratis, ofrece
una amplia gama de servicios mdviles. Se puede acceder con nombre de
usuario y contrasefia para conectarse a la extranet Nomineo (descripcion
en iTunes traducida al espanol).
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5.5. Comunidad: Sostenibilidad y Responsabilidad Social
confianza, ¢para qué?

Hasta ahora se ha hablado del significado y las estrategias para lograr el cono-
cimiento mutuo, en el cual depositar la base de la relacidn entre la empresa y el
cliente; el desarrollo de ese vinculo a través de una activa colaboracion; y co-
mo, todo ello desembocaria en una confianza que daria sentido pleno a la rela-
cion de la que, ambos participantes, obtendrian beneficio. Llega, ahora, el pun-
to culminante de esa evolucién en la relacion empresa cliente, como es la con-
solidacion de la misma en la sociedad.

Quizas, en parte, originado por la intencion de mejorar esa imagen no del todo
cercana al ciudadano que arrastran las entidades aseguradoras y de mediacion
— tradicionalmente vistas como complejas, con un producto intangible, de poco
contacto, que se produce ‘solo cuando hay problemas’ — pero seguro, también,
conscientes del rol que socialmente les corresponde; lo cierto es que las ase-
guradoras han interiorizado que deben llevar a cabo una estrategia centrada en
el cliente, a lo largo de todo el ciclo de vida de su relacion con este (y, antes y
después de la misma, también).

Una relacion que se producira a través de todo tipo de canales; sincronizando
todas las interacciones que ocurren: oferta, servicios, asesoramiento, asisten-
cia, etc. Y que incluira, también ahora, fomentar su exposicion en otros conte-
nidos, quizas no relacionados directamente con su actividad, pero que, por su
caracter social, ofrecen una imagen de responsabilidad y coherencia muy apre-
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ciada por la sociedad actual, preocupada por el impacto de la crisis en su bien-
estar y la sostenibilidad.

Las tecnologias e internet han posibilitado la concepcion de la relacion como un
equilibrio de poderes entre las empresas y los clientes. Y en su continuo desa-
rrollo han provocado la entrada de las relaciones en una nueva dimension: la
Comunidad.

Las empresas, conscientes del tremendo potencial que se abre y, a la vista de
la rapidisima penetracion en los usuarios que este tipo de herramientas digita-
les han experimentado; se han tenido que subir al carro. Y han iniciado la crea-
cion de sus propios perfiles virtuales con los cuales establecer esa comunica-
cion abierta con sus clientes. Bien gestionado, los beneficios de este tipo de
relacion resultan evidentes, conocimiento y colaboracién en grado maximo,
fundamentando una confianza de total transparencia.

Las bases para la segmentacion y para el desarrollo de productos y servicios
orientados al cliente se amplian. La repeticion y el cruce de ventas multiplican
sus oportunidades. Ahora estaran casi ‘disefiadas’ por los propios clientes, que
abierta y claramente pueden expresar sus necesidades en un dialogo bidirec-
cional que puede ocurrir en todo momento (24x7) y desde cualquier lugar.

Los propios clientes, en animado dialogo con la comunidad, pueden elevar el
significado de la prospeccion hasta cotas no imaginables hasta hace bien poco
tiempo. Las reglas del comercio estan volviendo a escribirse a toda velocidad,
el proceso iniciado parece no tener retorno, impulsado por la fuerza de la co-
existencia de clientes y empresas.

A modo de ejemplo ilustrativo, se mencionan las palabras de Txema Valenzue-
la, Director de Comunicacién Online de BBVA que, en el V Foro Profesional de
Marketing para Entidades Financieras y Aseguradoras organizado por tatum,
explicaba como la experiencia de su entidad en las redes sociales se inicio
hace mas de 3 afos y que, desde entonces ha tenido un progreso imparable,
aumentando la presencia de la firma consecutivamente en blogs, LinkedIn, Fa-
cebook, Twitter, YouTube — donde se iniciaron para hacer frente a videos no
corporativos que impactaban a la imagen de la marca — webs interactivas para
compartir informacion colectiva, wiki (‘practicopedia’) e, incluso, innovadoras
campanas digitales de concienciacion ciudadana —
http://www.colaboraconhaiti.com — que proponia una alternativa que pretendia
simplificar el proceso de las micro-recaudaciones. Ademas, concluia que, mas
alla del concepto, 2.0 significaba actitud de escucha, de conversacion, de aten-
cion y en definitiva, de colaboracion con el cliente. Relacion que debera ser
gestionada por el community manager.

Sin duda, una intervencion en la que, de manera experta, supo introducir las
claves la presencia en las redes sociales, sus beneficios y sus riesgos.

Los ejemplos, del mundo asegurador, también son variados. Las entidades han

sabido captar el mensaje y se estan aplicando en aplicar la innovacién en sus
estrategias de comunicacion, explorando en todos los campos el aprovecha-
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miento de la era 2.0, y las oportunidades que el comercio socializado ofrece a
aquellas que sepan adaptar sus productos y servicios en respuesta a ese dia-
logo, ahora ya bilateral, con sus asegurados para lograr su fidelidad; y, tam-
bién, en la medida de lo posible, con sus futuros clientes, explotando plena-
mente la informacion disponible en el mercado y la capacidad de prospeccion
de su cartera potenciada por la comunidad.

La variedad de ejemplos ofrece, por ejemplo, desde el uso propiamente dicho
de las redes sociales, como en el caso de Sanitas y su perfil de Facebook,
desde el cual ofrece consejos nutricionales a sus usuarios e, incluso, una apli-
cacion para que estos puedan conocer su peso ideal, recibir consejo dietético
y, ademas, compartir sus progresos en el ‘muro’ con otros usuarios (segun arti-
culo publicado en el BDS del 20 de julio de 2010). Hasta el despliegue de cana-
les de television digital, como en el caso, por ejemplo, de Catalana Occidente
inaugurado recientemente en las oficinas del Grupo, con el objetivo de reforzar
su estrategia de informacion y contacto con los diversos publicos que a diario
frecuentan dichas oficinas y fortalecer asi el vinculo con sus agentes, clientes y
publico en general (segun articulo publicado en el BDS del 7 de julio de 2010).

Estos y otros ejemplos, dan una idea de la relevancia que el rol de reciente
creacion ‘communtiy manager’ va a alcanzar en breve.

‘Community Manager’, un perfil profesional en auge

Mucho mas alla de ser un simple término de moda, la irrupcion de la figu-
ra del ‘Community Manager’ o 'gestor de comunidad’ en la empresa espa-
Aola supone otorgar la importancia que se merece a este nuevo profesio-
nal que se encarga crear, gestionar, moderar y dinamizar una comunidad
de usuarios en Internet con independencia de la plataforma que empleen.
Entre sus principales cometidos, esta velar por la reputacion online de la
marca. El reciente caso de Apple y su iPhone4 o el de Greenpeace, que
hizo tambalearse al todopoderoso Nestlé, son dos buenos ejemplos de
como en las redes sociales podemos dejar escapar buena parte de la re-
putacion de marca que tantos anos nos ha costado atesorar.

Fuente: INESE 21/08/2010 consultado 23 de agosto de 2010

Un profesional que, como ya se adelant6 en el capitulo 3 (3.2 La batalla por la
fidelidad) al hablar de la agresiva competencia en la actividad aseguradora y la
carrera por aumentar y mejorar la visibilidad de las entidades aseguradoras en
la red; debera jugar un rol crucial a la hora de asegurar que las entidades con-
siguen, efectivamente, por un lado, el maximo aprovechamiento de su presen-
cia en la red en forma de retencion y captacion de los asegurados de mayor
valor.

Pero también, por otro, preservar la buena imagen de la firma en un medio
abierto a la opinidén de todos los clientes, sean o0 no de su propia cartera, y de
todas las empresas; las cuales, no tendran objecién en aprovechar al maximo
la oportunidad de aventajar a su rival en la carrera por el cliente.
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Como se podra ver en el siguiente cuadro, segun informacion que aparecia
publicada en el BDS del pasado 9 de junio de 2010, los community managers
deberan controlar variables como:

e posicionamiento en buscadores y comparadores (de gran relevancia
para los clientes a la hora de escoger el proveedor de su podliza; hay
estudios que indican que aparecer en el primer puesto o mas alla del
tercero, tiene gran significado para el asegurado en el momento de
realizar su eleccion);

e presencia en redes sociales (lo cual puede ofrecer indicaciones a los
clientes del grado de afinidad que tienen con esa entidad o una de
sus marcas, en funcidén de su mayor o menor actividad en la red so-
cial y, a la vez, el interés que dicho cliente tenga en el medio):

e reputacion on-line (que ya se comentd en el capitulo 2 que, en el ca-
so de las aseguradoras, estaba por debajo la de otros tipos de activi-
dades)

Posicionamiento en buscadores Presencia en redes sociales Reputacién ‘on line’

1. MAPFRE (9.86) 1. PELAYO (7.84) 1. MAPFRE (9.40)

2. PELAYO (9.22) 2. MAPFRE (6,78) 2. PELAYO (1,39)

3. MUTUA MADRILEFIA (8,49) 3. MUTUA MADRILENA (5,24) 3. DIRECT SEGUROS (0,20)
4. DIRECT SEGUROS (8.22) 4. DIRECT SEGUROS (2,05) 4. MUTUA MADRILERA (0,00)

Cuadro 15. Ranking de reputacion 'on line' de aseguradoras
Fuente: Estudio 'Influencia de las marcas en la sociedad 2.0' de NCA, mayo 2010

RESPONSABILIDAD social y Sostenibilidad

Se incluyen ahora ejemplos de como las compafiias aseguradoras han fomen-
tado su exposicion en otros contenidos y medios, que — como se anunciaba e
la introduccion de esta seccidn — probablemente estén poco o nada relaciona-
dos con su actividad regular; pero que, por su caracter eminentemente social,
ofrecen una imagen de responsabilidad y coherencia muy apreciada por la so-
ciedad actual, preocupada por el impacto de la crisis en su bienestar y la sos-
tenibilidad.

En cualquier caso, constituyen un ejemplo mas de como se establece la co-
nexion de las aseguradoras con sus clientes, a lo largo y ancho de todo su es-
pacio comun, su entorno, naturalizando la coexistencia de ambos.

Por ultimo, asegurando con ello, ademas, alcanzar a la mayor audiencia posi-

ble, multiplicando el efecto del impacto en potenciales nuevos clientes, como se
vera, incluso a temprana edad. La innovacion no tiene limites.
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RESPONSABILIDAD la educacion mas tradicional...
Valores: Seguridad infantil

NECTAR ofrece seguro gratis de un afio para nifios por
nuevas contrataciones

Néctar Seguros recuerda que los accidentes infantiles mas habituales son
las caidas, por delante de golpes y aplastamientos, lo que produce dafios
como contusiones y magulladuras, heridas abiertas, torceduras y esguin-
ces. Y especialmente se registran esos accidentes domésticos en los me-
ses de julio (24,96%) y agosto (22,38%). La entidad insiste en la conve-
niencia de contar con un seguro de Salud y ha lanzado una promocién en
la que ofrece el seguro gratuito para los nifios si se contrata un seguro de
Salud con la companfia antes del 31 de julio. Para nifios entre 3 y 14
anos, que se den de alta con un progenitor y que el pago de la prima sea
semestral o anual.

Fuente: BDS, 12 de julio de 2010

Valores: Compromiso

PELAYO regalo casi 10.000 pdlizas de accidentes, con
cobertura de infarto, para la final del Mundial
A pesar de la emocion del partido, no hubo ninguna incidencia

La entidad subraya ademas que “ha sido un largo recorrido cargado de
ilusion, compromiso y cercania por ser aseguradora oficial de la seleccion,
y hoy todos nos sentimos realmente orgullosos del éxito. Tras ser asegu-
radora oficial de la Roja también durante la pasada Eurocopa de 2008,
hemos apostado por un equipo con el que se comparten valores como el
compromiso, la ilusion y la cercania”.

Fuente: BDS, 13 de julio de 2010

Valores: Solidaridad

El *Xacobeo Solidario del Seguro’ comienza a andar

Como avanzamos ayer, hoy comienza la primera de las siete etapas del
‘Xacobeo Solidario del Seguro’; patrocinada por ARAG (...)

Como estaba previsto, al final del dia Ricardo Lozano, director general de
Seguros y Fondos de Pensiones, se unié a la comitiva y hoy compartira
con los participantes la primera etapa.

Manana, la segunda etapa, patrocinada por la Fundacion Seguros Lagun
Aro (...). La etapa del lunes, la cuarta, esta patrocinada por Fundacion
Seguros Lagun Aro, UNICA, ADECOSE y REALE.

Fuente: BDS, 16 de julio de 2010
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RESPONSABILIDAD ...y la educaciéon mas innovadora

Captando Futuros Clientes

Humana y MassMutual desarrollan juegos para iPhone con la in-
tencion de atraer a potenciales nuevos clientes y educar a los con-
sumidores sobre los productos de seguros.

Marie Politis, vicepresidente adjunta de MassMutual, dice que la empresa
considera que los padres descargaran en su iPhone este tipo de juego pa-
ra sus hijos, debido a su contenido educativo.

Paul Puopolo de Humana, considera la de 'salud y entretenimiento’ como
un area de crecimiento mas entre todas sus divisiones. Dice ‘dentro de la
estrategia de movilidad, tenemos representados a todos - IT, operacio-
nes, marketing e innovacion. Nuestro trabajo consiste en innovar en nue-
vos productos, servicios y tecnologias - ello nos ayuda a disminuir costes
0 a aumentar el compromiso de las personas de un modo diferente, mas
alla del propio negocio de salud.’

Fuente: Nathan Golia, ‘ Game On’, wwuw.insurancetech.com, septiembre 2010

fi $0.00 % $0.00 % $0.70
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i

There's $340 on this level. Collect $1.70
before the iWannas or you'll lose.

e
0K, LETS GD!

Gréfico 8. Save! The Game de MassMutual, aplicacién para iPhone
Fuente: iTunes, consultado en 28 de agosto de 2010
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RESPONSABILIDAD sostenibilidad del medio ambiente

'‘Emerging Risks Report’ en alianza con WWF Reino Unido

RSA analiza los riesgos medioambientales para ayudar a las
empresas a reducir su huella ambiental

El objetivo de RSA, con el impuso de WWF Reino Unido, es ayudar a miti-
gar y gestionar los nuevos riesgos medioambientales, ofreciendo un ase-
soramiento practico a las empresas, especialmente las aseguradoras,
mediante estos informes donde se abordaran las investigaciones mas re-
cientes, examinando los efectos de los cambios normativos y politicos, asi
como las implicaciones de éstos para el sector asegurador. Asimismo, es-
ta alianza también abordara el impacto indirecto de RSA mediante el ana-
lisis de las emisiones de carbono en la cadena del siniestro y de las posi-
bilidades de incorporar los riesgos climaticos a los fondos de inversion y
de pensiones para fomentar los comportamientos responsables. A través
de este estudio, ambas trabajaran, ademas, para impulsar planteamien-
tos ecoldgicos de los efectos indirectos en el sector financiero.

Fuente: BDS, 16 de julio de 2010

Torus presume de ser la 12 aseguradora sin papeles

La aseguradora inglesa Torus presume de ser la primera empresa sin pa-
peles en sus reuniones gracias al iPad. Antes de usar el dispositivo movil,
Torus imprimia unas 1.600 paginas que eran enviadas a los directores de
sus sedes en Bermuda, Jersey y Londres, con los consiguientes costes
que ahora se ahorra. La compra de los iPad se ha amortizado con una so-
la reunion.

Fuente: Carta del Seguro n® 241 newd etter @cartadel sequro.com, 29 de junio de 2010

MUTUA GENERAL DE SEGUROS - EUROMUTUA pone en
marcha su campana ‘El papel tiene muchas vidas’

Con este eslogan ha desarrollado diversas iniciativas; por un lado, ha dis-
tribuido entre todas sus oficinas posters informativos, impresos en papel
reciclado, sobre el uso racional del papel. También ha disefiado y puesto
en marcha un espacio especifico en la web del empleado, con informacion
sobre la importancia y la repercusion de esta forma de actuar sobre el
medio ambiente y ha incluido una posdata en los e-mails de todos sus
empleados, con una reflexion acerca de la conveniencia de limitar al
maximo la impresidon del contenido de los correos electrénicos.

Fuente: BDS, 13 de julio de 2010
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RESPONSABILIDAD regulacion socialmente responsable

El rol de los mediadores

Van Hulle - jefe de la Unidad de Seguros de la Direccion General de Mer-
cado Interior de la Comisién Europea — expresa que ‘estoy contento de la
buena cooperacion que existe entre el BIPAR y el CEIOPS y espero que
continue. Aunque no siempre compartamos los mismos puntos de vista
qgue el BIPAR, debemos de trabajar juntos. La crisis nos ha mostrado la
importancia del seguro. Este es un sector que va a crecer si sabe respon-
der a los retos resultantes de la crisis, por ejemplo proporcionando pro-
teccion en un mundo cada vez mas incierto y lleno de riesgos. Tienen una
oportunidad unica de participar en este proceso desempenando el impor-
tante papel de intermediarios entre el asegurado, que no entiende de se-
guros, y el asegurador que a menudo no sabe como venderlos. Si hacen
esto bien, estaran entre los ganadores’.

Fuente: BDS, 30 de julio de 2010

RESPONSABILIDAD inversién socialmente responsable

Los fondos responsables instan a potenciar la inversion
a largo plazo

Los expertos defienden la capacidad de la Inversion Socialmente Respon-
sable (ISR) para generar retornos a los clientes y reclaman una legisla-
cion que contribuya a dar estabilidad a estos productos.

Mientras una marea negra avanza amenazante sobre la costa este esta-
dounidense, las acciones de la petrolera BP se desploman en la bolsa de
Nueva York. El hundimiento de una plataforma petrolifera de BP en aguas
del Golfo de México el pasado 20 de abril ha supuesto, ademas de un de-
sastre natural, mas de 3.500 millones de ddlares en pérdidas y una caida
de la cotizacion superior al 35% para la companiia petrolera.

Los expertos en Inversion Socialmente Responsable (ISR) reunidos por
EXPANSION vy VidaCaixa para tratar el presente y futuro del sector desta-
can el caso de BP como paradigma de lo que supone la inversion con cri-
terios responsables. "No se trata de renunciar a retorno financiero para
salvar el mundo; tampoco de excluir a los que no son responsables. Lo
qgue nosotros defendemos es que hay cuestiones no financieras que deben
ser tomadas en cuenta en las decisiones de inversion, porque tienen efec-
to a largo plazo en el desarrollo financiero", explica Juan de la Mota, pre-
sidente de la Red Pacto Mundial en Espana.

Fuente: Expansién, 26 dejulio de 2010
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El alumno MDEAF partia con los conocimientos obtenidos en el master, un
titulo de corredor que le permitiria ejercer la profesion, una idea — crear un
proyecto de mediacion innovador — y un slogan. El punto de partida era,
efectivamente, ilusionante, pero necesitaba llenarlo de argumentos si
pretendia llegar a concretarlo. Estaba dispuesto a luchar por ello y estaba
trabajando duro en el desarrollo de la estrategia que le deberia ayudar a
conseguir llevarlo a la practica. Siguiendo los pasos del proceso de
decision estratégica, se habia concentrado en el conocimiento del entorno
y de los pasos que estaban dando el resto de compafiias — sus futuros
competidores! En dicho estudio habia llegado a la conclusién de que
area de Vida junto a un enfoque sélido e innovador en la mediacion po
resultar una buena combinacién. Continué el proceso de decision inici
siguiendo con la definicion de sus objetivos estratégicos. Y concluyé
proyecto podria resultar muy atractivo a un banco o caja, que
impulsar el inicio de una colaboracién — ojala a largo plazo pe
alumno MDEAF - con la que ambos se ayudarian a mejorar m
En dicha relaciéon, se centrarian en ofrecer productos,
asesoramiento financiero, excelentes y diferenciados,
poblacion que esta por debajo de los 40 anos (proclives
tecnoldgica). Ambos tenian confianza en el enfoque pro
cual, la entidad financiera podria resolver su situacion
dejar de crecer y sin abandonar su actual cartera de
dejando a un lado el rol asegurador para centrar
distribucién y llegar a ser lider en el sector me
mediacién innovador.

Tras el capitulo 5, el alumno MDEAF, que ha es
trategias ha centrado su atencion en el siguie

Innovacion en la venta de seguros

El pasado 15 de octubre GROUPAMA pr
de Expertos Contables una aplicacion i
mesa 3D’ concebida por IntuiLab y de
de vida - que permite, al asesor i
moavil) o en agencia, sensibilizar a
tar una aproximacion de largo al
de sus finanzas personales (es,
con el fin de preparar su jubil.
3D constituye una verdader
comercial que crea un am
sus argumentaciones. Sup
creando una interaccion
tor y facilitando el dial
Promueve una deman

Fuente: Erik Gendre-Ru
rrun, www.biurruncon
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El propio Erik Gendre-Ruel citaba en el articulo ‘La experiencia nos esta
permitiendo desarrollar una imagen innovadora de GROUPAMA y de ma-
nera especial en el segmento de los jévenes en medio urbano, vender de
una forma mas amable y facil, anticiparnos a las recomendaciones de los
competidores, movilizar los mecanismos de prospeccion de clientes y fami-
liarizar a los comerciales con herramientas innovadoras’.

Por un lado, al principio, el alumno MDEAF se ha parado un momento, al
darse cuenta de que que su idea no era tan innovadora como habia pen-
sado inicialmente. Pero por otro lado, esa misma circunstancia ha termin
do por apuntalar con hechos su confianza en el proyecto. Punto 1. El
cepto era definitivamente viable. Y ya tiene una prueba real de su efi
Punto 2. Ser innovador no significa unicamente inventar cosas. T
uno puede serlo haciendo que las cosas funcionen de un modo
ciente. No hay que volver a inventar la rueda, hay que ser el mej
dola girar. El objetivo sera aprovechar ese conocimiento y trat
rarlo.

Animado por este hecho, se siente con fuerzas y motivaci
mo para empezar una serie de contactos sobre la lista d
cieras que ha definido en base a sus caracteristicas: in
cesos de fusién — o que hayan mostrado sintomas de
sencia — aunque sea timida — en la red, tampoco se
noche a la mafana la estrategia de la compaiia, p
se complicaria; y sera incluso mejor si ha realizad
ultimamente, para poder sacar el maximo partid
de la cartera y su explotacion.

Preparara una presentacion moderna y din
dista. Ya que prefiere evitar que el mensaj
desvie la atencion de los responsables d
de poder ser tachada como de ‘ciencia
da por una audiencia seria. Mas en u
mo es el de la crisis, en el que seran
no pueden intuir el atractivo del r
mentos, aunque innovadores, es
por experiencias y casos de éxi

En el transcurso de la fase d
conformar su objetivo: col
nomio mediacion — segur:
sultados de la cadena
en el negocio de vida,
venes por debajo de

127



El alumno MDEAF esta, por tanto, centrado ahora en el disefio de una es-
trategia con la que poder captar el interés de una entidad financiera y des-
arrollarla en conjunto. Se sumerge, entonces, en la preparaciéon de lo que
seria la fase de colaboracién con la entidad.

ca‘quiéen’? y ¢'‘que’?

Ya habia tomado la decisién de que su cliente objetivo seria el asegurado
por debajo de los 40 anos. Tratara ahora de, en base a las caracteristicas
tipicas de la cartera de clientes de las entidades financieras en su lista,
aplicar las reglas de segmentacion y de terminar de perfilar las caracteris-
ticas propias de la marca con la que espera captar el interés de los asegu-
rados.

shhheguros.com

De entrada, un nombre que designa la actividad — seguros — de ma
equivoca, transparente y directa. Y que termina en .com. Para r
apuesta por la innovacion y la tecnologia, dando una sensacio
nia a un publico joven habituado a internet. Ademas, en un co
trechez econdmica como el actual, es un nombre que puede
pidamente a buena relacion calidad precio, también muy i
este grupo. Incluye de inicio las letras shhh, para hacer r
tencion de invocar la atencion del potencial cliente; susci
ro, curiosidad, y por qué no, después, su complicidad.
tar la liga emocional que genera el hecho de congeni
uno en el otro, para compartir una informacién perso

A la hora de preparar la planificacion de la estra
cuestiona a si mismo cual sera la herramient
utilice la compania. Sera una aplicacion propi
zas, ¢una herramienta estandar del mercad
do comprobar que la oferta es variada — in
en la red con un .pdf que, a modo de co
precio de hasta 11 distribuidores
www.InsideCRM.com). En cualquier ca
firmar tan pronto como sea posible
dad. El alumno MDEAF es consci
como argumento a ser utilizado e
fundamentada en una buena se
ahorro que implica enfocarla
cesidad de los clientes selec
rigira en exclusiva. Ya ha
nas no bien definidas, n
que provocaron un cos
mension de la muestr:
poco aprieta).
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Durante la realizacion del ejercicio de preparacion, el alumno MDEAF es
consciente de que no sera posible cerrar el detalle de dicha estrategia de
segmentacion. Tiene un concepto claro, la eficacia de la misma se va al
traste si no se cuenta con el contexto — la situacion real — de la compania.
Obviamente, en esta fase no tendra acceso a los datos de la cartera (entre
otras cosas, aun no tiene cerrado el contacto con ninguna entidad). No
obstante, lo que si puede hacer es presentar propuestas de segmentacion
basadas en datos del mercado, como hizo cuando reviso los datos de pre-
vision de piramide publicados por el INE. Dependera del tamafno del clien-
te, de su penetracion geografica, etc. pero no contando con datos reale
debera resolver la encrucijada estableciendo unas hipétesis basicas so
la distribucion de cartera tipo, a base de estadisticas publicadas por lo
ganismos oficiales relacionados con la actividad aseguradora y extra
do en la medida que sea posible los porcentajes de poblacion
edad descritos en dicha piramide.

Con este handicap en la mente — piensa que la situacion debe s
modo similar a cuando una compafiia se plantea empezar e
desde cero, pero no es ese el caso que le ocupa —

se dispone a describir esa segmentacion tipo con la que es
apoyo de la entidad que tanto busca.

Parece razonable que, dentro de los dos grandes grup
de modo instintivo pueden localizarse en la poblacié
anos — como son los grupos de 20 a 30 afos (empe
de 30 a 40 anos (pensando en la vivienda y los hij
se, ademas subgrupos en base a su situacion |
la una a la otra). Ese y no otro, sera el principa
nen posibilidad de contar, o si, por desemple
de contar, con una némina. Que sera mayo
ajena, pero solvente. Las combinaciones
mentacion comercial (producto, servicio
ran en torno a esos parametros y sera
vista innovador y adecuado a las cost

Asi, dentro del segmento de edad
calizarse en dos grandes grupos:
Universitarios buscando el pri
* Orientacidon/asesoramie
* Ahorro para empezar a
Ahorro para empezar
Orientacion/asesor
Empleados
* Ahorro para com
* Ahorro para pr:
* Prevision de
* Ahorro para
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Para ambos grupos, deberia intentarse definir unas guias de asesoramien-
to financiero de sencilla comprension. De creacién propia o, probablemente
al inicio sea lo mas adecuado, aprovechando las guias de ‘finanzas para
todos’ que publica la CNMV y el Banco de Espafa en la web
www.finanzasparatodos.es dentro de su Plan de Educacién Financiera.

En cuanto a los productos a ofrecer en este segmento, en general la pro-
puesta realizada por Mutualidad de la Abogacia en su Plan Junior, resum
de la tipologia de oferta mas adecuada para esta edad.

En el caso de que algunos empleados dispongan ya de néminas algo
abultadas, no habria que desdefar la posibilidad de proponer algu
ducto con buena rentabilidad y que permita disponer de los capit
que las circunstancias personales de los jévenes varian con eno
dez cuando estan por debajo de los 30.

El alumno MDEAF, se descubre asi mismo, detenido en el
tentador de abrir el abanico de posibilidades para jovenes a
ductos de viajes, autos,... Pero ha sido solo por un momen
vuelve a centrarse en el objetivo definido (zapatero a tus
el sabio refranero). Lo que si debe empezar a planific
momento es un atractivo formulario de encuesta, de fa
do captar la evolucion de las necesidades de esos |
con una buena base de datos que le sirva, entonce
salto a otros ramos, presentando dicha accion co
da a la demanda atentamente escuchada de sus

Dentro del segmento de 30 a 40 anos, intere
otros dos grandes grupos:
Empleados
» Ahorro para los gastos de los hijos
* Ahorro para los gastos de viviend
*  Prevision desempleo
* Planes de Prevision
* Inversion
Desempleados
* Alternativas para mantene
* Planes ayuda desplazami
* Orientacion y asesorami

Como en el caso de los s
dores argumentos de as
orientaciones ya dispo
tema 4, sobre la bas
Espafa: factores q
grupo de poblacié
clases medias y
para mantener
crisis.
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¢, Productos? El alumno MDEAF considera que en este segmento se han
enfocado suficientemente ya las entidades aseguradoras. La vasta gama
de variantes presentes en el mercado no le permiten realizar otra sugeren-
cia que la de adecuarse de un modo rapido a las necesidades reales de los
clientes. La ventaja competitiva que deben buscar las aseguradoras estara
en la utilizacion de los medios. En el como colaborar con el cliente es d
de radica la oportunidad de diferenciarse. Ejemplos como el de Su
Computing van a marcar la pauta de oferta de servicio en este merca
ra vida.

iscomo?

El alumno MDEAF sigue convencido de su planteamiento
atractivo para los clientes jévenes, por su alto contenido
tecnoldgicos; y para los bancos y cajas, por la oportunid
gestidn en distribucion. Y la siguiente resefia no hace
alumno MDEAF en sus convicciones:

El estudio también indica que Internet esta ganan
y a los agentes de seguros como canal de prefer:
péliza (...)

Mientras que la mayoria de los consumidores
al menos una de sus actuales pdlizas a travé
co (33%), se anuncia una reduccion del 1
6% en el bancario en los proximos 12 me

El 34% de los consumidores reconoce h
za por Internet -a través de sitios web
res— y constatan un 9% de incremen
proximo afo.

Fuente AUSBANC (sobre estudio de m

Definitivamente, el proyecto
precisamente para eso: ayud
dos en el flujo de informaci
El alumno MDEAF se mu
ayudara a la entidad fina

Sin duda alguna, el
computing. Sus baj
poner a ‘hablar’ a
valor, para optimi
ceros las aplic
orientacion al
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Y esa conversacion debe producirse con tanta frecuencia como sea posi-
ble. La referencia en la revista www.insurancetech.com sobre el articulo
‘Fountain of Youth’ daba senal inequivoca de la tendencia. Los jovenes es-
tan literalmente avidos por recibir asesoramiento financiero on-line, incluso
videoconferencias, para todo tipo de transacciones que tengan que ver con
la salud de su economia. Y para los que ya tienen medios para pensar
invertir, ‘la mesa 3D se ha mostrado como un descubrimiento para clie
y comerciales y en las simulaciones realizadas como una verdadera h
mienta de prospeccion’, apuntaba Gendre-Ruel
www.biurrunconsulting.es.

El asesoramiento y, por qué no — piensa el alumno MDEAF —
bién en Espafia alternativas como las de MassMutual y sus |
captar futuros clientes — quien dice juegos, dice descarga de
informacion. El desarrollo de aplicaciones para maoviles int
parte del cloud tiene un coste de inversion pequefo y ofr
tivo. En todo este plan, lo que no tiene aun bien perfilad
to del Community Manager mas apropiado pensando
yecto. Justo era ese el tema que estaba investigando
ha llegado un mensaje electronico que habia esta
tiempo.

El alumno MDEAF acaba de recibir una invitaci
con las que ha contactado y que ha mostrado
innovador del tratamiento y explotacién de la

El primer ejecutivo de la compafiia se h
puesta y ya ha empezado a verle infini
su mano derecha y director comerci
alumno MDEAF recuerda las pregu
la presentacion, en relacion a la p
enfoque seria mejorable con una
des reales de los clientes) argu
no aconsejaba invertir en es
demasiado analiticos y técni
plazo.

No obstante, el primer gj
ta de tener un agudo
también ser intelige
buena, necesitara
poder ser aplicad
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Asi, se le ocurre lanzar una propuesta al alumno MDEAF. Le confiesa
la entidad tiene ultimamente algunos problemas en la retencion de ci
clientes tradicionalmente fieles a una gama de productos de bastan
hasta el momento. De este modo, cautivado por la idea de la rapi
cion de beneficios aplicando estrategias de coste cero — bas
analisis del valor de cartera — cree ser capaz de convencer a
comercial utilizando dicho argumento. Y propone al alumno M
en los préximos 9 meses, logra obtener un resultado positiv:
de reducir la tasa de abandono en dicho grupo de clien
proyecto de coste reducido de analisis de la cartera, se a
dades al alumbramiento de una relaciéon ya mas profund

El alumno MDEAF ha logrado dar el primer paso h
su objetivo. De la relacién, iniciada a partir del con
do su desarrollo en la colaboracion entre el alumn
cutivo de la entidad financiera, ya ha brotado el
El modelo de coexistencia afirma que dicho fr
ciendo, alimentado por la constante evolucié
cion y confianza mutuos.

La propuesta esta sobre la mesa y ahor
llar un plan de reduccion de la tasa d
por la entidad financiera, debera eje
alumno MDEAF ya empieza a visu
cial de 9 meses, donde se centr.
ese grupo de clientes propuesto
aprovechara para sentar las b
cliente (reglas de CRM y ClI)
ra apuntalar el resultado a
aprobacion para un bloqu
do. Pero eso, sera come
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6. Implantacion: desarrollo y seguimiento

Hasta este momento el estudio ha estado enfocado en la definicién de la estra-
tegia mas adecuada para alcanzar el objetivo: asegurar un crecimiento sosteni-
do y rentable a través de la retencion y adquisicién de clientes. La empresa
debera tener claro que, llegado este punto, la estrategia que se ha definido
tendra éxito en la medida en que tenga un correcto desarrollo y una adecuada
ejecucion. De otro modo estara condenada al fracaso.

Para lo cual debera, ademas, tener en cuenta la adecuacion de la estructura
organizativa y los estilos de direccion a los propositos de dicha estrategia. Te-
niendo siempre muy presente que, en la mayoria de las ocasiones, los cambios
en la estructura comportaran cambios culturales que, solo si son bien gestiona-
dos, permitiran el éxito en la adopcién de la estrategia.

Una gestion del cambio que no debe ser infravalorada, pues de otro modo, el
proceso de construccién de unas capacidades de retencion diferenciadoras
sera esteril. De no lograr un grado de compromiso suficiente en todos los parti-
cipantes en la cadena de generacién de valor, el empuje inicial de la iniciativa
se ira deteriorando y no podra alcanzarse el objetivo de retencion establecido.
Un compromiso que, ademas, debe ser duradero en el tiempo, puesto que la
naturaleza analitica de las estrategias de retencion — normalmente requieren un
alto grado de sofisticacion — exigira dedicar el tiempo suficiente para una co-
rrecta toma decision sobre la mejor selecciéon de los parametros que mejor
puedan definir el comportamiento de la cartera y, por tanto, garantizar la obten-
cion de unos resultados correctos. Resultados estos, que deberan ser, en la
medida de lo posible, de interpretacion intuitiva y sencilla. De tal modo que
puedan compararse entre repetidas iteraciones, con objeto de ir ganando valor
en la ejecucion de los procesos.

El objetivo sera fomentar la ocurrencia de los ‘momentos de la verdad’, de tal
modo que estos se produzcan con tanta frecuencia como la experiencia positi-
va y unica de los clientes exija, y surjan de una manera natural a los miembros
de la organizacion. Una correcta incentivacion del personal de servicio al clien-
te, fuerza de ventas y los intermediarios sera critico para el éxito de la iniciativa
de retencion; que lograra, entonces, calar e integrarse definitivamente en la
cultura de la entidad. Esto es, incluso, mas importante en el caso de los segu-
ros; donde, como se ha visto, los momentos de interaccion con el cliente no
eran demasiados y se iniciaban en sensaciones negativas (a partir de un inci-
dente o siniestro) en la mayoria de las ocasiones. Dado que la huella que deja-
ra en el asegurado ese momento de la verdad o siniestro sera profunda, para
bien o para mal, la gestion excelente de dicha situacion (antes, durante y des-
pués de que ocurra) sera clave a la hora de poder mitigar cualquier probabili-
dad de fuga del cliente. Probablemente, este sea el unico modo de hacer viable
la definicion de una propuesta de valor consistente y que — fundamentada en
una excelente e innovadora estrategia corporativa orientada al cliente — resulte
competitiva para lograr la deseada retencion de la cartera de asegurados.
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El alumno MDEAF inicia presto su cometido. El reto es interesante y le
permitira probar de modo definitivo la valia de su proyecto, ratificando que
todo el esfuerzo durante la carrera y el master han valido la pena.

También es un desafio novedoso, puesto que es la primera vez que va a
poner en practica todas las teorias sobre las que se ha venido informando
en relacion a la orientacion estratégica de las empresas hacia el cliente.
Ademas de su propia experiencia profesional en consultoria y de los cono-
cimientos adquiridos durante el master, el alumno MDEAF ha podido e
contrar en la red innumerables resefias sobre el tema.

Muy utiles como orientacion conceptual, pero no con el nivel de detall
se requeriria en un proyecto de implantacién, al menos, en base a |
riencia en implantaciones que el mismo atesora en su carrera.

Pero esta circunstancia no le arredra, al contrario, le ofrece d
oportunidad de poder expresarse con libertad y sacar a relucir
innovador. Aunque, en su justa medida. Se repite a si mis
preciso reinventar la rueda. Y piensa que la resolucién de |
zada por el primer ejecutivo de la entidad, puede perfect
sada su implementacion en la adaptacion — bajo una p
vacion y excelencia — a la casuistica especifica de la r
de los principios fundamentales que ha venido aplica
en proyectos la actividad aseguradora.

Basicamente, el alumno MDEAF concibe el pr
puesta en marcha de una solucién que satisfa
cion de cartera lanzada por el primer ejecutiv
sarrollo en 5 fases, durante los 9 meses de

Una primera fase — 1er mes — de toma d
tudiara la situacion actual del problema

Una segunda fase — 2° mes — de di
car para reducir la tasa de rotacién

Una tercera fase — 3er mes — d
que se utilizara para resolver

Una cuarta fase — 4° y 5°
ciclos de prueba para veri
ta.

Una quinta fase — 6°
guimiento de sus r

El alumno MD
aprobacion y
este plan, h
del mismo.
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12 Fase: TOMA DE REQUERIMIENTOS (mes 1°)
1.1. Andlisis de la situacion actual

Deberia averiguar cual era la realidad de la situacion, la ti
tacidn, su motivacion y sus consecuencias.

Basicamente deberia distinguir si se trataba de:

» INACTIVIDAD (causada por INDIFERENCIA

Consecuencias:
* Impedia la oportunidad de repetici
ventas

* Neutralizaba el efecto del multic
* Costes de Reactivacion

» RECHAZO (causado por INSATI
Consecuencias:
* Imagen negativa
* Costes de Recuperacic

Deberia averiguar si la entidad
satisfacciéon (encuestas o form
en la reunién. Si no los hubi
tar.

* evolucién del % d
* evolucion del ni
* evolucion del

En base a esos d
tencion o ante u
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FIDELIDAD/COMPROMISO
Analizaria las causas de la caida
* qué provoca la falta de compromiso?
* cuales son los sintomas o indicadores?
* como afecta (a un segmento, a una etapa del ciclo, etc.
Propondria una primera linea de resolucion/mitigacion
« alinear la experiencia del cliente y el posicionamie
dad
+ estrategia de campanas, programas de fidelidad

1.2. Conclusiones y Recomendaciones preliminares

Comentaria con el primer ejecutivo:
* cual es su prondstico de evolucion del aban
» cuales son los indicadores de abandono e
» cuales serian los segmentos objetivo
» sobre los que aplicar el modelo
» sobre los que medir el progres
*+ como seria el desarrollo del mod
acuerdo con la operativa de la co
* deberia permitir ajustes
» deberia ofrecer resultad

1.3. Plan Preliminar

ANTES: Definicion del proceso
segun el algoritmo de retencié

Analisis de campanias a
» deberan identificar
les (si estan ori
muestra es ade
e asi como los
lisis de las mi
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DESPUES: Establecer el proceso de retencién y recuperacion a desarr
en funcion de los resultados obtenidos.
» definir qué se va a realizar (opciones, guias, patrones de co
miento)
» definir como se va a realizar proceso de retencion y recuper
» establecer la estrategia segun el canal segun canal
» seleccionar los indicadores que permitiran hacer el segui

22 FASE: DISENO FUNCIONAL (mes 2°)
2.1 Definicién del proceso de retencion

Una vez se ha comprendido el problema real de rot
tratarse de establecer:

» plan de reaccion, para atajar el problema
cartera en lo posible (analizando las ca
» plan de prevencion, para promover ini
das a la mejora en el servicio, estruc
dan ser aplicadas en todos los mo
» plan de recuperacion para, utiliz
tecnologia) disponibles poder ini
considere valiosa

2.2 Establecer el modelo que
cion

Modelo de retencion que d
para poder extraer conclusi

» definicién del perfi
guradora), carter
exigira), perfil
go (ahorro e i
preferido)
definicion
» definicié

mitira
defini
identi
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Y sera recomendable involucrar en el proceso de analisis y seleccién a re-
presentantes de cada uno de los pasos de la cadena de generacién de va-
lor (desde los agentes hasta los directivos), para asegurar su efectividad.

2.3 Seleccion de los grupos de clientes

En este caso, el alumno MDEAF recuerda las nociones sobre seg
cion obtenidas en el capitulo 5. (5.1 ¢quién? segmentacion y marca

Basicamente piensa que debera trabajarse toda la informacién
en base a la experiencia y estadisticas de la propia cartera, el
que se pueda extraer de internet con el uso de herramientas

Como vio en el capitulo. 5, establecera una segmentacion
clasificacion de los clientes homogénea y balanceada,
dimensiones: valor, necesidad y comportamiento, identi
que resultan mas valiosos en cada una de ellas.

32 FASE: DISENO TECNICO Y CONSTRUCCIO

El alumno MDEAF hace una anotacion especi
el proyecto que esta preparando para — dur:
ejecutivo — poder recordar que tiene
ta/aplicacion de CRM estan utilizando en
ber el nivel de precision que podra alca
ra. Ya que, en esta fase, se disefnara
se construira. La intencién es que el
posible, para optimizar la relacién
cuerda que va a trabajar en modo
es poder convencer al director
través de la demostracion co
con un proyecto de corta dur

Ademas, el alumno MDE
tercera fase, le asigne a
neracion, en paralelo ¢
establecimiento del n

Lo ve positivo de
na con conocimi
pruebas que s
ganizacion al *
ra el éxito d
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42 FASE: PRUEBA PILOTO (meses 4°y 59)

El correcto enfoque de esta fase resultara clave para asegurar el éxito de la
campafa que se ponga en marcha en real posteriormente.

El alumno MDEAF espera poder seguir en sintonia con el primer ejecutiv
lograr de él, el compromiso de involucrar a mas miembros de la orga
cion en la preparacidon de datos, ejecucion y analisis de cada uno de
clos de prueba ya definidos para esta fase.

Deben ser capaces de cubrir los segmentos identificados sobre
definidos como ideales para ellos. Tras la primera iteracion, de
los resultados obtenidos para ir ajustando la campafa a las
mas adecuadas.

En posteriores iteraciones (su numero debera ser identifi
sefo del pruebas en base a los datos y herramientas di
tados empezaran a ser mas precisos. A esas alturas
pera poder trabajar a pleno rendimiento con el equi
casa, para decidir el enfoque de la campana que
el siguiente trimestre. A buen seguro, deberan
niones que trascurran en paralelo a los ciclos
perfilando los objetivos y las acciones necesari

Igualmente es el momento de probar tam
miento que se utilizaran para analizar |
que los agentes conocen su uso y que
explotar esa informacién real y produ
ran a medir la precision en real de |
de ajustes en funcién de la informa

52 FASE: LANZAMIENTO Y

Llega el momento de la v
la planificacion realiza e
nidas de los ciclos pilo

que se puedan
cion y seguimi
tenciando la
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El alumno MDEAF esta pensando que sera clave la adaptacion de lo
portes para asegurar que se estandarizan de modo que contengan un
tructura adecuada para informacién centrada en el cliente. Es otr
que se ha anotado para averiguar durante la reunion con el primer
vo, obtener ejemplos de reportes actuales, puesto que es proba
todo si son algo antiguos, que aun estén en formato orientado
Sera necesario verificarlo durante la fase de toma de req
adaptarlos, en su caso, durante el fase de disefio funcional.

La informacién recabada durante la campana, debera
ademas, en la medida de lo posible, en reportes de con
en linea con el concepto de visualizacion de la informa
capitulo anterior (5.3.1. Recursos: personas y tec
comprensibles e intuitivos a la hora de procesar
conclusiones.

Deberan ser reportes incluyendo informacion
mostrando la informacion relativa a los indi
del proyecto, relativos

Finalmente, el alumno MDEAF piensa
entidad que esta informacién obtenida
para el bloque 2. Un proyecto, ya ma
rira previamente el desarrollo de un
mayor inversién, para focalizarse
como mas lucrativas. Exigira e
mente adaptaciones en los sis
personal, por lo que también
tivos.

La verdad es que tras e
se muestra muy anima
finitivamente con los r
poner en practica s
de mediacion ¢lo
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7.Conclusiones

Estimada entidad financiera,

Por la presente, me dirijo a usted para compartir mis conclusiones
hecho que apunta a que la rentabilidad de una entidad esta altame
ciada a la capacidad de la misma de retener a sus clientes (ob
primero habra tenido que atraerlos). Y a continuacion, me permi
una lista de recomendaciones encaminadas a conseguir que
la empresa con su cliente se perpetue en el tiempo de modao
la entidad el disfrute de un crecimiento rentable duradero;
mafo proporcional al valor percibido por el cliente en dic
justifica el hecho de que decida permanecer fiel a la misr

1) Oriéntese al cliente
Solo una estrategia que coloque al cliente en e
grara mantenerlo en su cartera. Eso si, no ba
quede aplicada a un determinado departame
organizacion debe redefinirse para adapte
Tampoco lo desprecie. Un cambio en
tiempo de adaptacion. En cualquier cas
va de tal modo que le permita, por
otro, la supervision; y, ademas, ser tr
vinculado con su capacidad de ges
la misma forma, convendra que
marle a proporcionar a los clien

2) Naturalice la coexistencia
La realidad es que ustec
existen y comparten — cc
mantienen es tan depe
lograr prolongar la re
ble deberan, prime
ser capaces de co
confiar el uno er
el vinculo que ¢
ra adaptarlo ¢
Un sélido
de la expe
junto a
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3)

4)

Ese conocimiento, le abrira, ademas, las puertas hacia un mayor grado
de interaccién que le proporcione, por tanto, mayor rentabilidad. Si sabe
aprovechar ese conocimiento para enriquecer aun mas la relaciéon — me-
diante una adecuada combinacion de asesoramiento y calidad en el ser-
vicio, ambos flexibles y rapidamente adaptables a la evolucién del com-
portamiento — las probabilidades de crecimiento a través de la retencion
de la cartera; e, incluso, de adquisiciéon de nuevos miembros, estaran ga-
rantizadas.

Busque el conocimiento
Comprender la segmentacién de sus clientes resultara critico a la hor
de poder personalizar su estrategia de relacién. De otro modo, no po
atender las verdaderas necesidades de estos; con lo que todo su esfi
zo de retencién habra sido estéril. Solo en base a una buena seg
cion — para la que debera emplear técnicas analiticas cuyo result
bera, también, ser contrastado — podra lograr posicionarse de m
tajoso ante el mercado. Circunstancia esta que, en un momen
actual, es de una vital relevancia.

Debera ademas, asegurar un adecuado catalogo de prod
cios que responda a dicha segmentacion. Y esta, debera
corregida con regularidad para reajustarla en funcion d
de comportamiento detectadas en el mercado. No obs
exclusivamente en productos y servicios no es suficie
garantizar el crecimiento de la empresa, y debera t
variables como la sensibilidad de los clientes al
economico, por ejemplo; o, quizas la mas potent:
demostrar al cliente su compromiso de propo
alta calidad y relevancia, diferenciadas y de
todo el ciclo de vida.

Fomente la colaboracion

Apdyese en la fuerza de ventas y la t
la eficacia de la relacién con sus clie
el canal de venta tradicional como
presién a su actual clientela y atr.
Con el tiempo, la combinacién
clientes a través del ciclo de vi
su fidelidad y el negocio de |
crecimiento estratégica.

Como bien sabe, cada
dominando el modelo
cia para diferenciars
cuerde, dicha vent

tera y mejorar
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5)

6)

Adapte su estrategia de producto a la nueva situacién, y desarrolle solu-
ciones innovadoras que supongan una reduccién de costes para el clien-
te. Ello estrechara la relacion y fomentara su colaboracion.

Aproveche, ademas, la segmentacion de sus clientes en funcion de su
comportamiento en el consumo, para poder ofrecerles una mejor colab
racion, ya que podra revisar su estrategia de distribucion para prest
un servicio mas personalizado y ajustado a su demanda

Cultive la confianza
De tal modo que la relacién tenga cada vez mayor alcance
cruce y prospeccion de ventas) y establezca en todo mom
(red, movilidad, canales digitales, etc.). Los clientes con
importancia a la credibilidad de su entidad, es decir, a sa
ra su compromiso y que la relacion que mantienen e
ambos. Dicha confianza implica un gran valor, pero
facilidad, siendo un factor clave a la hora de tomar |
donar a un proveedor. Vigile la salud de la misma d
activando los casos de bajada de actividad, y r
cuando se ha producido el abandono, procuran
prevé que la relacién aporte valor. Sepa que lo
como los mejores para resolver los problem
productos y servicios que encajen con las
mientras que, los sitios web y comparad
perciben mas transparentes, con mejor
cuando se necesitan y como los que d
productos comercializados.

Contribuya al bienestar de la c
Explote todas sus capacidades
con la sostenibilidad y de res
ciente del rol que socialme
sistema financiero con cap
digue su accion sobre ot
mente con su actividad,
una imagen de credibi
pada por el impacto
apreciar. Si, adema
clientes para ase
das a sus circu
delidad.
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7

8)

9)

Preste una constante atencion
Mantenga una actitud de permanente escucha, reiterando su interés y
asegurando un dialogo continuado con su cartera de clientes y con el
mercado; para poder realizar una adecuada segmentacion en base a sus
frecuentes cambios de comportamiento y tener, asi, la oportunidad de
seguir aportando valor consistentemente. Ello le permitira prolongar la
duracion de la relacion, otorgandole la posibilidad de extender el creci-
miento de su negocio a medida que los clientes vayan adoptando pro
puestas de mayor valor; e, incluso, lleguen a desarrollar un valioso rol
prospeccion fomentando la captacién de nuevos.

Luego, podra ofrecer a su cliente un servicio superior, puesto qu
conseguido captar sus auténticas necesidades en cada mom
base a dicho conocimiento, tendra la posibilidad de asignar el
servicio, agente o canal — mas adecuado a esa demanda,
la eficacia de la prestacion. Que podra, ademas medir y mej
gando el efecto positivo y la permanencia.

Invierta en lo que realmente aporta valor
No cancele la financiacién ni abandone su estrategi
hacerlo, cerraria sus posibilidades de poder seguir
oriéntela hacia aquello que pueda hacer aumenta
tintivas. Los periodos de incertidumbre, como el
suelen ser, a menudo, los oportunos para con
puesto que, a menudo, no todas las empres
petitivas y rentables en su negocio.

Demuestre su excelencia
Y hagalo globalmente, en todos los pro
na de generacion de valor. De una fo
dos los departamentos. Una vision
eliminar aquellos procesos ineficie
cosa que ralentizar sus movimien
experiencia de la relacién con s

Del mismo modo, no dude e
valor y mejoren el servicio.
los servicios actuales, ind
ra acercarlos al usuario
ciones, con la consigui
MisSmos procesos pe
te, sin involucrar al
bablemente, de p
con su opinion,
necesidades.
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10) Viva la innovacion

Esperando haberle servido de
quier consulta.

Se despide atentamente,

Por ultimo, aplique siempre, un enfoque innovador que v
con su estrategia corporativa y potencie, asi, la rentabilid
desarrollar todas y cada una de las recomendaciones a
niendo al cliente como referencia clave, para la optimiz
innovador de productos, servicios y asesoramiento
quier canal — para ofrecerle esa experiencia perso
da, en otras palabras, unica, en su relacién.

En las circunstancias actuales, se antoja com
tud la fecha del final de la crisis y cémo evol
que afectaran a su negocio hasta entonc
mada entidad financiera, si se centra en
tantemente experiencias excelentes € i
dad cambiante de sus verdaderas ne
ras, culturales, sociales y medioambi
ciban como unicas, distinguiéndos
ellos el deseo de permanecer cer
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20 MICROSOFT DYNAMICS 27-Jun-05 5-Jun-10  Microsoft Dynamics CRM 3.0 MICROSOFT
21 Informe NCA Y IE Business School 8-Jun-10 9-Jun-10  Las aseguradoras invierten en redes sociales para ganar reputacién entre los usuarios BDS

22 Informe de Negacio ORACLE 1-Jul-05 @-Jun-10  Como conservar sus clientes, sobre todo en situaciones econdmicas adversas ORACLE
23 zloaiothws de Senvicios Financieros 12 al 14 junio 14-Jun-10 14-Jun-10  Como afecta el 2.0 a entidades financieras y aseguradoras Inverco

24 Datos Inverco 15-Jun-10 15-Jun-10  Larentabilidad de los planes de pensiones individuales desciende en mayo al 3 42% BDS

25 CEA 16-Jun-10 16-Jun-10  Vida impulsa una “ligera recuperacidn® de las primas del Seguro en Europa en 2009 BDS

26 Best's Review 16-Jun-10 16-Jun-10  SEGUROS DE VIDA: SEGMENTANDO A LOS SOLTEROS BISS

27 Traduceidn de larevista ‘Best's Review 0 1610 e oLTEROS BESTS REVEEW
28 Fundacion Inverco y AF| 18-Jun-10 18-Jun-10  ‘Elimpacto de |a crisis econamica y financiera en la inversion colectiva y en el ahorro-prevision’ BDS

29 Carta del Seguro 235 (Aseguranza) 22-Jun-10 22-Jun-10  Aumenta Ia penetracion del seguro entre los inmigrantes Aseguranza
30 Estudio de Aon Consulting 22-Jun-10 22-Jun-10  Un 60% de los espafioles cree que tendrd que retrasar su jubilacién BDS
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" Allianz 22-Jun-10 22-Jun-10  ALLIANZ aborda las perspectivas demogréficas de Africa BDS
32 Expansion 22-Jun-10 22-Jun-10  Elahorro en depdsitos cae y se destina a amortizar deuda BDS
33 Expansion 22-Jun-10 22-Jun-10  Letras y depdsitos, empatados n rentabilidad BDS
a4 Expansion 22-Jun-10 22-Jun-10  EIPIE por habitante espafiol supera aun entres puntos la media de la UE BDS
35 Allianz DEMOGRAPHIC PULSE 1-Jun-10 22-Jun-10  Africa — population prospects inspire hope of economic upswing ALLIANZ
36 Helvetia 24-Jun-10 24-Jun-10  HELVETIA lanza una aplicacion para casos de emergencia para usuarios de iPhone BDS
a7 AXA 24-Jun-10 24-Jun-10  AXAy DIRECT SEGUROS lanzan un aplicativo de siniestros para iPhone BDS

SANTALUCIA ofrece un interés creciente de hasta el 5,5% en la nueva emizion de ‘Maxiplan

8 SantaLucia 24-Jun-10 24dun-10 S BDS
39 Reparalia 24-Jun-10 24-Jun-10  'C 5n Interna: nuevas canales y mejores practicas’ BDS

40 Estados Unidos 24-Jun-10 24-Jun-10  Casi &l 40% de los activos vinculados a pensiones se canalizan en planes de Empleo BDS
41 Lagun Aro 25-Jun-10 25-Jun-10  El senvicio de atencidn telefanica de LAGUN ARO ofrece el mejor tiempo de respuesta BDS
42 El Pais 27-Jun-10 27-Jun-10 Prima al futuro El Pais
43 Cinco Dias 28-Jun-10 28-Jun-10  El'busque y compare’ mas efectivo a un solo clic Cinco Dias
44 Cinco Dias 28-Jun-10 28-Jun-10  Nuevas modalidades para un sequro ‘prescindible’ Cinco Dias
45 Cinco Dias 28-Jun-10 28-Jun-10  Las compafifas se resisten a bajar mas los precios Cinco Dias
46 hitp:/Awww.bis orgipubliarpdtiar2010e_ov ntm 28-Jun-10 28-Jun-10  Las economias emergentes crecerdn més rapido que las avanzadas hasta 2020 Cinco Dias
47 Cinco Dias 28-Jun-10 28-Jun-10  Lalucha por la namina de los clientes agudiza la guerra del pasivo Cinco Dias
48 Cinco Dias 28-Jun-10 28-Jun-10  ;Quién se quedara con las primas de |as cajas? Cinco Dias
49 Colegio de Barcelona 29-Jun-10 29-Jun-10  Curso sobre ‘Cémo rentabilizar las acciones comerciales’ BDS
50 Carta del Seguro 241 (Torus) 20-Jun-10 20-Jun-10  Torus presume de ser |a primera aseguradora sin papeles Aseguranza
91 Swiss Re 30-Jun-10 30-Jun-10 En 2010, continuard 1a recuperacién BDS

52 Zurich 1-Jul-10 1-Jul-10 ZURICH lanza ‘Zurich Doble Rentabilidad’ BDS
53 ING 2-Jul-10 2-Jul-10 ING NATIONALE-NEDERLANDEN presenta ‘SegurFondo Integral’ BDS
54 Sanitas 2-Jul-10 2-Jul-10 SANITAS lanza su television corporativa a través de Internet BDS
55 Inese 5-Jul-10 5-Jul-10 Las fusiones frias -SIP-, las fusiones calientes -PIS- y las mutuas de seguros BDS
56 Cinco Dias S-Jul-10 S-Jul-10  EI73% de los espafioles no espera mejoras econdmicas en el resto del afio BDS
57 Expansion 5-Jul-10 5-Jul-10  Las cajas de anorros podrian vender sus entidades de seguros a sus socias BDS
58 Mercer 5-Jul-10 5-Jul-10 Los fondos de pensiones de Empleo registran una minusvalia mediana del 0,9% en junio BDS
0 Computing.es S0 S0 S:S:;‘aﬂc‘zrs\as necesidades del cliente, clave de la estrategia de innovacién de las TIC. Computing.es
80 Ausbanc 29-Jun-10 5-Jul-10 El sector asegurador innova para crecer Ausbanc
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81 Catalana Occidente T-Jul-10 T-Jul-10 Catalana Occidente lanza su propio canal digital dindmico BDS
62 AXA T-Jul-10 T-Jul-10 ‘AXA contigo', aplicacién que permite gestionar siniestros a través de IPhone BDS
63 7:JU110 7-Ul10 :Baaznrrenuria PROYECTOS Y SEGUROS ofrece su tarificador de Autos através de iPhone e BOS
64 Mapfre 7-Jul-10 7-Jul-10  MAPFRE FAMILIAR impulsa un plan para fidelizar a sus clientes BDS
65 BISS Digital (N° 25 /2010) 7-Jul-10 7-Jul-10 Espafia se mantiene como undécimo mercado de seguros del mundo BISS Digital
66 Pelayo 9-Jul-10 9-Jul-10 PELAYO regala a los aficionados la pdliza ‘Siente la Final' BDS
87 Computing.es 9-Jul-10 9-Jul-10 Espaiia es el cuarto pais que mas clientes consigue por las redes sociales Computing.es
68 Deutsche Bank 9-Jul-10 9-Jul-10  Deutsche Bank un seguro de Vid: ligado al BDS
69 CEA 'Canales de distrioucion de sequros en Europa’  15-Apr-10 9-Jul-10  ‘Canales de distribucién de seguros en Europa’ CEA
0o
LAl Néctar 12-Jul-10 12-Jul-10 NECTAR ofrece seguro gratis de un afio para nifios por nuevas contrataciones BDS
72 Italia 12-Jul-10 12-Jul-10  Las primas del Sequro italiano aumentaran un 5,5% en 2010 BDS
71 Hes 1300140 130010 mIrL;I:sG‘EESMDESEGUROS-EUROMUTUADM& en marcha su campafia 'El papel tiene BDS
T4 Mapfre 14-Jul-10 14-Jul-10  Mapire y Caja Madrid venderdn seguros de Viaje en la T4 de Barajas BDS
75 Portugal 15-Jul-10 15-Jul-10  Las aseguradoras lideran el sector financiero en el indice Nacional de Satisfaccién del Cliente BDS
Canalizar el crecimiento
76 Accenture 2-Jul-08 15-Jul-10  Estudio global de Accenture 2010 sobre Accenture
distribucién multicanal de sequros

- RSA 180010 18Juk10 :ns".:‘:rr\‘;hlzz los riesgos medioambientales para ayudar a las empresas a reducir su huella BDS
78 Pont Group 16-Jul-10 16-Jul-10  Pont Grup lanza un Microsite para interactuar con los internautas BDS
79 Chartis 19-Jul-10 19-Jul-10  Nueva web del Area de Lineas Financieras de CHARTIS BDS
80 Sanitas 19-Jul-10 19-Jul-10  Sanitas Welcome ofrece todos sus senicios de atencién personalizada las 24 horas al dia BDS
81 CentifiedFirst 19-Jul-10 19-Jul-10  Lostalleres CertifiedFirst se comprometen con la del cliente BDS
82 UNESPA 20-Jul-10 20-Jul-10  Es el mejor momento para una profunda reforma de |as pensiones BDS
83 DGSFP 20-Jul-10 20-Jul-10  LaDGSFP se incorpora a FIN-NET BDS
84 Sanitas 20-Jul-10 20-Jul-10  Los usuarios pueden conocer su peso ideal en el espacio en Facebook de SANITAS BDS
85 UCEAC 21-Jul-10 21-Jul-10  El seguro crecid el 6,6% en Catalufia en 2009 BDS
86 Colegio de Barcelona 21-Jul-10 21-Jul-10 ElColegio de Barcelona ayuda a optimizar las pélizas de clientes BDS
87 E2000 22-Jul-10 22-Jul-10 E2000 edita un video-resumen sobre el Vi Espacio E2000 BDS
88 ICEA 22-Jul-10 22-Jul-10  Las SUS. en tecnologia en 2010 BDS
89 Portugal 22-Jul-10 22-Jul-10  Las aseguradoras logran un beneficio de 262 millones en 2009 BDS
90 Inter Partner Assistance Semvicios 26-Jul-10 26-Jul-10  Excelencia de senvicio e innovacion, claves en la Asistencia Hogar BDS
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91 Inverco 26-Jul-10 26-Jul-10  Los seguros aumentan al 8,9% su peso sobre el total del ahorro financiero de |as familias BDS
92 Sanitas 26-Jul-10 26-Jul-10  SANITAS amplia hasta final de afio la cobertura de desempleo a sus clientes BDS
93 Carta del Sequro 260 (CEQE) 26-Jul-10 26-Jul-10 La CEOE exige incentivos fiscales "muy atractivos” para los Planes de Pensiones Aseguranza
94 Carta del Seguro 260 (CCOO) 26-Jul-10 26-Jul-10 CCOO insta al Gobierno a mejorar los Fondos de Pensiones de Empleo Aseguranza
95 Carta del Seguro 260 (MPM) 26-Jul-10 26-Jul-10  MPMintegra a Zurich en Visual SEG Aseguranza

BRUMWELL BROKERS crea la web ‘Bicisure’

96 Brumwell brokers 26-Jul-10 26-Jul-10 A BDS
Permite la contratacidn del seguro para bicicletas y ciclistas

97 Expansion 2800110 s6Julqo Lo depdsitos se alfan conlos fondos para atraer ahorro Expansién

o8 Expansion 2600110 26.ulqg 0% Tondos responsables instan a potenciar la inversién a largo plazo Expansion

hitp:/fitunes apple.comles/applaxa- ~ e
99 contigo/id3779661777mi=8 26-Jul-10  AXA Contigode AXA iTunes

apple.
100 478 26-Jul-10  iNomineo By Generali France iTunes

28540
101 omt=g apple 55 - 26-Jul-10  iGenerali By Generali France iTunes

El blog de Carlos Biurrun
102 Obsenvatorio Independiente del sequro 1-Jul-10 26-Jul-10  Innovacion en |a venta de seguros de Vida BIURRUN CONSULTING
Newsletter n® 2 Julio

103 Carta del Seguro 261 (Seolucion) 27-Jul-10 27-Jul-10  Seolucién: Mapfre y Linea Directa, |as aseguradoras mds visibles en la Red Aseguranza
104 UNESPA 27-Jul-10 27-Jul-10 Pilar Gonzdlez de Frutos: “Somos un sector anticiclico y extremadamente prudente y solvente” BDS
105 27-Jul-10 27-Jul-10 Elvalor de las operaciones cubiertas por el seguro de Crédito en 2009 descendié un 24% BDS

EI CEA expresa su preocupacion por los cambios fiscales en Estados Unidos sobre el

106 CEA 27-Jul-10 27-Jul-10 reaseguro BDS
107 Inverco 28-Jul-10 28-Jul-10  El patrimonio de los fondos de pensiones aumenta un 5% en el primer semestre BDS
108 Estado 20-Ju1-10 29-Ju1-10 La recaudacion por el Impuesto sobre Primas de Seguro aumenta un 2,8% (en los 6 primeros BDS
meses)
100 \CEA 20-Ju-10 20.Jul-1o 3 Caixa lidera el sequro de Vida en el primer semestre B80S
Es el primer grupo tanto en primas como en ahorro gestionada
Primas de seguros nla Unién Europea en 2009
110 ICEA 29-Jul-10 29-Jul-10 ICEA, 20 Julio 2010 BDS
11 AFI 20-Jul-10 20-Jul-10 La edad de jubilacién debe subir por encima de los 67 afios para garantizar las pensiones BDS
http:/Mww.google.esisearch?hl=es&source=hp&q=mM
112 q: qi q - 29-Jul-10  EL MODELO DE LAS 6R DEL MARKETING MARKETINGTECH
I=80q=&gs_rfai=
113 Carta del Seguro 264 (Bankinter) 30-Jul-10 30-Jul-10  "Renta Vitalicia Capital”, nuevo seguro de Vida de renta vitalicia de Bankinter Aseguranza
114 Carta del Sequro 264 (Citibank) 30-Jul-10 30-Jul-10  Citibank Espafia lanza un Plan de Pensiones basado en |la Bolsa de EEUU Aseguranza
115 Redaccidn BDS (ICEA) 7-Jan-10 4-Aug-10  Vida Ahorro: el ahorro medio gestionado por pdliza roza los 15.000 euros, segun ICEA INESE
116 APISE T-May-10 10-Aug-10  Los inspectores de seguros creen necesarios cambios en la DGSFP para afrontar Solvencia Il INESE
17 Actualidad Aseguradora 21-Jan-10 10-Aug-10  4En qué puede mejorar el Seguro en 20107 INESE
118 Actualidad Aseguradora 10-Aug-10 10-Aug-10  “La Mediacion es y seguira siendo una prioridad para nosotros” INESE
119 ESJ:J;‘I:;ZI_TAPFRE Actitudes de los espafioles ante ;o 4o 10-Aug-10  Casi el 80% de la poblacion cree necesario complementar su pension piblica INESE
120 INESE lanza el estudio ‘Perspectivas del sector 18-Jan-10 10-Aug-10  El sequro de Vida sustentard el crecimiento del sector en 2010 INESE

asegurador 2009-2010"
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Redaccién BDS (46° Seminario Anual de a IIS, en

121 Madrid) 10-Jun-10 10-Aug-10  Creando un entorno regulatorio constructivo INESE
122 Jomada de UNESPA.Y &l Instiuto d? Empresa‘La 20-Jul-10 10-Aug-10  Es el mejor momento para una profunda reforma de |as pensiones INESE
reforma de |as pensiones a debate
123 ;:g:zﬁlén BDS (46" Seminario Anua de 12 IS, en 9-Jun-10 10-Aug-10  Regulacién si, sobrerregulacion no, porque generarfa confusion INESE
124 Apromes 1-Jun-10 11-Aug-10  El ahorro gestionado en seguros de Vida aumenta un 5% hasta marzo Apromes
125 Redaccion BDS 25-Mar-10 12-Aug-10  (Cudles son |as actuales tendencias en Seguros? Mas coberturas y menos primas INESE
126 Colegio de Mediadores de Seguros de Madrid 19-Feb-10 12-Aug-10  En la imagen corporativa todos los eslabanes, incluido el tilimo, son importantes INESE
127 Segurdoc (Mutua General de Seguros) 14-May-10 12-Aug-10  Nueva campafia comercial de PPA de MUTUA GENERAL DE SEGUROS-EUROMUTUA INESE
128 Redaccion BDS 27-Nov-09 12-Aug-10 Los PPA son el seguro para la jubilacién con mayor aportacién media anual INESE
129 Redaccién BDS - 12-Aug-10  Planes de Pensiones y PPA: se podrd anticipar el rescate al dejar de cobrar el paro INESE
130 Il Observatorio CASER sabre Pensiones 21-0ct-09 12-Aug-10  La crisis aumenta el niimero de espafioles que no ahorra para su jubilacion INESE
BDS de Estudios
13 (FEF) ‘Estudio sobre el sector asegurador en 12-Mar-10 12-Aug-10  El Seguro debe desarrollar una "oferta dindmica” ante el nuevo modelo de ahorro INESE
Espafia’)
132 UNESPA 7-0ct-09 12-Aug-10  Los poderes publicos tienen la obligacion de fomentar el valor del ahorro estable” INESE
133 Redaccidn BDS (IV edicidn del Premio Edad&Vida) 11-Nov-09 12-Aug-10  Mds de la mitad de |a poblacidn afirma no ahorrar de cara a su jubilacién INESE
134 E::ﬂ;f;' EDS (IFore Internacional del Sequro- - 12-Aug-10 Santacreu: “Los seguros de Dependencia son un objeto de museo en Espafia® INESE
135 Redaccin BDS (ICEA) 15-Apr-10 12-Aug-10  El comprador de PIAS es mas joven que el de PPA INESE

El Seguro de Vida en Espafia: factores que influyen
136 &n su progreso’ (n° 137 de su coleccién Cuademos 1-0ct-09 12-Aug-10  Presentacién del estudio £l Seguro de Vida en Espafia factores que influyen en su progreso INESE
de |a Fundacién)

El Seguro de Vida en Espaila: factores que influyen
137 en su progreso’ (n® 137 de su coleccion Cuadernos 1-Oct-09 12-Aug-10 |-s eguro-de-vid: P facte q iil prog 137 pdf MAPFRE
de |a Fundacién)

138 Agencia EFE (Mapfre) B-Mar-10 12-Aug-10  Mapfre cree injusto que no se valore |a actuacion de |las aseguradoras ante Ia crisis Terra Noticias / Agencia EFE

MUTUALIDAD DE LA ABOGACIA desarrolla un sequro de ahorro v proteccion para 1os més

139 Segurdoc (Mutualidad de la Abogacia) 8-Mar-10 12-Aug-10 jévenes INESE
140 Segurdoc (MAPFRE VIDA) 21-Jan-10 12-Aug-10° Nuevo seguro de Ahorro de MAPFRE VIDA INESE
141 Segurdoc (Caja Murcia) 1-Fep-10 12-Aug-10  Nuevo seguro de Vida Ahorro de Cajamurcia INESE.
142 Segurdoc (SANTALUCIA) 24-Jun-10 12-Aug-10° SANTALUCIA lanza una nueva emisién del seguro de rentabilidad garantizada ‘Maxiplan Ahorro’ INESE
143 Redaccion BDS (AVIVA) 21-0ct-09 12-Aug-10  AVIVAVIDA'Y PENSIONES pone en marcha una campafia de informacién sobre pensiones INESE
144 Expansion 26-Jul-10 12-Aug-10  Los fondos responsables instan a potenciar Ia inversion a largo plazo BDS
145 Actualidad Aseguradora 4-May-10 13-Aug-10  Jordi Pagés (ZURICH): “Nuestro interés y foco en el canal de agentes es maximo® INESE
146 elPeriddico 9-Aug-10 13-Aug-10  Las aseguradoras amplian sus plantillas para captar pensiones elPerigdico

Seguros: un sector Unico
147 CEA 1-Jun-10 13-AUg-10  Por qué el seguro difiere de 1a banca CEA
Resumen ejecutivo

V Foro Profesional de Marketing y Ventas para

148 Entidades Aseouradoras y Financieras 17-Mar-09 16-Aug-10  Las Entidades Financieras y Aseguradoras muestran las claves de su Renacimiento tatum
149 Ministerio de Trabajo e Inmigracidn - 17-Aug-10  Evolucidn del paro registrado (extranjeros) por sexo, edad y sectores ecandmicos. JULIO 2010 M‘”‘Stl:’r‘n“‘;;;;b“‘” ¢
150 Ministerio de Trabajo e Inmigracién - 17-Aug-10  Evolucidn del paro registrado segiin sexo y edad. Series 2002-2010 Ministerio de Trabajo e

Inmigracion
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Ministerio de Trabajo e

151 Ministerio de Trabajo e Inmigracion - 17-Aug-10  Evolucion mensual 2009-2010 Inmigracién
152 Ministerio de Trabajo e Inmigracidn ~ 17-Aug-10  Evolucion por sexo, edad y sectores econamicos JULIO 2010 "‘””‘Stlf"r‘:‘gd;;’ﬂ,anbai” ¢
153 TNS Finance para ING NATIONALE-NEDERLANDEN ~ 26-Nov-08 17-Aug-10  EI 47% de espafioles no dispone de ahorros para su futuro INESE

155 Cinco Dias 23-Apr-10 17-Aug-10  Laindustria del cloud computing en su versidn mas espafiola Cinco Dias
156 ‘www.insurancetech.com 1-Sep-10 17-Aug-10  The Ultimate Expererience INSURANCETECH
157 HP 23-Aug-10 23-Aug-10  HP lanza una oferta rival por 3PAR El Pais

158 IPSOS IDEAS 27-Jun-05 23-Aug-10  Loyalty: Myths and Realities aboutDesire IPSOS

159 Redaccién BDS (MARKEL INTERNATIONAL) 3-Aug-10 24-Aug-10 La contratacién de seguros D&O crece un 36% el lltimo afio INESE

160 Segurdoc (BANKINTER SEGUROS DE VIDA) 8-Mar-10 24-AUg-10  Nuevo seguro de Vida-Ahorro de BANKINTER SEGUROS DE VIDA INESE

161 Segurdoc (AEGON) 1-Feb-10 24-Aug-10  SEGURO DE DEPENDENCIA PRIMA UNIFORME INESE

162 Redaccion BDS 21-Aug-10 24-Aug-10 ‘Community Manager’ un perfil profesional en auge INESE

163 Redaccién BDS (BIPAR) 30-Jul-10 24-Aug-10 Karel Van Hulle: "Es necesario un nivel de competencia similar entre venta directa y Mediacian” BDS
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Jorge Alvez Jiménez

Ingeniero de Organizacion Industrial, lleva mas de 10 afios trabajando en el
entorno de consultoria de Servicios Financieros, como Senior Manager en el
area de Seguros, a nivel internacional.

Su experiencia profesional ha transcurrido tanto en Espafia como, fundamen-
talmente, en Europa (Reino Unido, Suiza) y América (México). Colaborando
con entidades aseguradoras de primer nivel, en proyectos de transformacion
operativa y tecnoldgica, con alcance multi-geografico, en todas sus areas de
actividad aseguradora y para todas sus lineas de negocio.
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COLECCION “CUADERNOS DE DIRECCION ASEGURADORA”
Master en Direccion de Entidades Aseguradoras y Financieras
Facultad de Economia y Empresa. Universidad de Barcelona

PUBLICACIONES

1.- Francisco Abian Rodriguez: “Modelo Global de un Servicio de Prestaciones Vida y su interrelacién con
Suscripcion” 2005/2006

2.- Erika Johanna Aguilar Olaya: “Gobierno Corporativo en las Mutualidades de Seguros” 2005/2006

3.- Alex Aguyé Casademunt: “La Entidad Multicanal. Elementos clave para la implantacion de la Estrate-
gia Multicanal en una entidad aseguradora” 2009/2010

4.- José Maria Alonso-Rodriguez Piedra: “Creacion de una plataforma de servicios de siniestros orientada
al cliente” 2007/2008

5.- Jorge Alvez Jiménez: “innovacioén y excelencia en retencion de clientes” 2009/2010

6.- Anna Aragonés Palom: “El Cuadro de Mando Integral en el Entorno de los seguros Multirriesgo”
2008/2009

7.- Maribel Avila Ostos: “La tele-suscripcion de Riesgos en los Seguros de Vida” 2009/20010

8.- Mercé Bascompte Riquelme: “El Seguro de Hogar en Espafia. Analisis y tendencias” 2005/2006

9.- Aurelio Beltran Cortés: “Bancaseguros. Canal Estratégico de crecimiento del sector asegurador”
2010/2011

10.- Manuel Blanco Alpuente:“Delimitacion temporal de cobertura en el seguro de responsabilidad civil.
Las clausulas claims made” 2008/2009

11.- Eduard Blanxart Raventos: “El Gobierno Corporativo y el Seguro D & O” 2004/2005

12.- Rubén Bouso Lépez: “El Sector Industrial en Espafia y su respuesta aseguradora: el Multirriesgo
Industrial. Proteccion de la empresa frente a las grandes pérdidas patrimoniales”’2006/2007

13.- Kevin van den Boom:“El Mercado Reasegurador (Cedentes, Brokers y Reaseguradores). Nuevas
Tendencias y Retos Futuros” 2008/2009

14.- Laia Bruno Sazatornil: “L’etica i la rentabilitat en les companyies asseguradores. Proposta de codi
deontologic” 2004/2005

15.- Maria Dolores Caldés LLopis: “Centro Integral de Operaciones Vida” 2007/2008

16.- Adolfo Calvo Llorca: “Instrumentos legales para el recobro en el marco del seguro de crédito”
2010/2011

17.- Ferran Camprubi Baiges: “La gestion de las inversiones en las entidades aseguradoras. Seleccion de
inversiones” 2010/2011

18.- Joan Antoni Carbonell Aregall: “La Gestié Internacional de Sinistres d’Automobil amb Resultat de
Danys Materials” 2003-2004

19.- Susana Carmona Llevadot: “Viabilidad de la creacion de un sistema de Obra Social en una entidad
aseguradora” 2007/2008

20.- Sergi Casas del Alcazar: “El PLan de Contingencias en la Empresa de Seguros” 2010/2011
21.- Francisco Javier Cortés Martinez: “Analisis Global del Seguro de Decesos” 2003-2004

22.- Maria Carmen Cefia Nogué:“El Seguro de Comunidades y su Gestion” 2009/2010

23.- Jordi Cots Paltor: “Control Interno. El auto-control en los Centros de Siniestros de Automoviles”
2007/2008
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24.- Montserrat Cunillé Salgado: “Los riesgos operacionales en las Entidades Aseguradoras” 2003-2004

25.- Ricard Doménech Pagés: “La realidad 2.0. La percepcion del cliente, mas importante que nunca”
2010/2011

26.- Luis Dominguez Martinez: “Formas alternativas para la Cobertura de Riesgos” 2003-2004

27.- Marta Escudero Cutal: “Solvencia Il. Aplicacion practica en una entidad de Vida” 2007/2008

28.- Salvador Esteve Casablancas: “La Direccion de Reaseguro. Manual de Reaseguro” 2005/2006

29.- Alvaro de Falguera Gaminde: “Plan Estratégico de una Correduria de Seguros Nauticos” 2004/2005
30.- Isabel M? Fernandez Garcia: “Nuevos aires para las Rentas Vitalicias” 2006/2007

31.- Eduard Fillet Catarina: “Contratacién y Gestion de un Programa Internacional de Seguros” 2009/2010

32.- Pablo Follana Murcia: “Métodos de Valoracion de una Compafia de Seguros. Modelos Financieros
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