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dLe No es esta una tarea

ficil, pues el sector del seguro
estd inmerso en profundos
cambios, fruto de un
movimiento de actualizacién
de viejos modelos de
organizacién hoy obsoletos:
&s un sector muy atomizado,
en el que los mdrgenes se
han ido reduciendo sin que
los costes hayan disminuido
lo necesario y que sirve a
unos consumidores cada vez
mds informados y sensibles
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La Mediacion en Seguros profesional, a pesar de
la aparicién de otros canales de distribucion del
seguro como la venta directa o
fa bancaseguros, sigue
conservando un lugar destacado
en la distribucién del seguro
basade en un tratamiento de la clientela a la que
conoce a la perfeccion y a la posibilidad de atenderla
con upa variedad de oferra de la que no disponen
los otros canales.
Frente 2 un momento inicial de incertidumbre
causado por la aparicion de estos nuevos canales,

la mediacién profesional estd
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al precio. Estas fuerzas del
mercado, junto a la
reduccién de los
rendimientos hnancieros de
las aseguradoras comao
consecuencia de los menores
tipos de interés, producen
SEri0s PErjuicios ccondmicos
a las compaitias: las pérdidas
técnicas aumentan, se
producen guerras
injustificadas de precios en
aras a mantener cuota CIC

mercado y desaparecen o se

LAS RELACIONES ENTRE COMPANIAS ASEGURADORAS Y

MEDIADORES DE SEGUROS: UNA REESTRUCTLURACION OBLIGAITA

conservar su papel de asesoramiento
en materia de seguros y otros servicios conexos, a
particulares y empresas. Cualquier observador puede
apreciar los avances que los Agentes y Corredores
estdn desarrollando, a través de una mejor
formacién y reforzamiento profesional, nuevas
tecnologfas informdiicas v de comunicaciones y
una mayor incidenda en la modernizacién de sus

estructuras empresariales.

concentran companfas.

El mundo de la mediacidn no es ajeno a
esta convulsion, pues aquellos movimientos
provocan una inestabilidad de las condiciones que
ofrecen las companias y los menores precios por
unidad de producto exigen reducciones de costes
y mejoras de la productividad comercial, asi
como una mayor efectividad en la distribucién.

Una de las principales mejoras pendientes
de la distribucién del seguro a través de mediadores
radica en evitar la duplicidad de trabajos entre -
compaiiia y mediador que muchas veces se
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produce. Los motivos profundos de esta duplicidad
en ¢l trimite de siniestros, en ¢l mantenimicnto
duplicado de bases de datos de clientes v en muchas
tareas administrativas se encueniran €n una
mentalidad competitiva que invade los territorios
que deberfan corresponder al fabricance y al
distribuidor.

Para que ¢l sistema Compafia-Mediador
funcione y progrese con eficacia es preciso moditicar
el esquema actual de competencia desagregada,
compartiendo mayores valores y eligiendo bien a
los "socios”, de modo que ambas partes procuren
hacer bien lo que a cada uno corresponde,
complementando sus actuaciones para mejorar la

" Las companias de seguros no son por jo
general un modelo muy brillante de gescién

empresarial. Muchas estin inmersas hoy en procesos

DEFECTOS ACTUALES DE COMP

calidad del servicio y bajar
los cosres.

;Coémo puede el
ststema  Compania-
Mediador ser comperitivo
en un mercado en el que los
clientes atienden cada vez
mds el precio y en el que los
mdrgenes se reducen?

Esta cuestidn

CNCUENTIZ SU ICSPUESTR €N

INFORME
ATLANTICO

DEL SEGURO

los concepios de
complementariedad y de
eficacia y para concretar el
modo en que ello puede
COMSEGUIrse vamos a intentar
resolver los siguientes tres

Interrogantes:

;Coémo es hoy el sistema
Compania-Mediador y qué
defectos han de corregirse?

;Qué deben hacer las
compaiiias de seguros?

;Qué deben hacer los

mediadores?
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de tusidn o concentracian,
¢n luchas por la

supervivencia que motiva

ARORES.

SUS CONNECUE

= Excesivos niveles jerdrquicos

¢ Lentitud de tedmines

* Sistemas informidticos pesados
= Duplicidades con el canal

» Utilizacion de no profesionales

* Escasa colaboracion sectorial

* Baja preocupacian en la seleemon del resgo
* Baja productovidad de venta

© Excesiva peso de automaviles y ebandono
devida - pensiones

» Fscasa mentalidad empresanal
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* Fscasa f".\lc“d.h[
= Costes altos
* Baja calidad

cambios bruscos en las
estrategias empresariales y
muchas estdan dedicas 2 la
"reingenieria” de procesos.
Todo ello produce un cierto
abandono de las esencias del
negocio y desatencion
momentanea a las redes de
distribucidn y a los clientes.
Las

burocratimda_s, cuentan con

organizaciones,

excesivos niveles jerdrquicos
y sistemas informdticos
pesados. Los trdmites son
lentos. Las compaifas
duplican trabajos que ya
realiza el canal de
distribucién y lejos de ser
heles a su propio canal,
aprovechan cualquier
oportunidad que pueda
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aportar negocio, utilizando

a2 menudo intermediarios no
profesionales, lo que conlleva
un encarecimiento de sus
costes pues para ztenderles
precisan de una estructura
muy compleja de sucursales
e Inspectores,

La colaboracién
sectorial entre companias ¢s
escasa. De ahi la guerra de
precios, ¢l retraso en
establecer el fichero de malos
conductores en el ramo de
automaoviles, etc.

Por parte de los
Mediadores, muchos han
avanzado en su
profesionalizacion, han
ordenado su administracién
interna y aprovechan su
ventaja competitiva por la
proximidad y el
conocimiento del cliente.
Pero, en términos generales,
existe todavia una baja
preacupacion en la seleccién
de riesgos y en evitar ¢l
fraude. Se piensa que cl
problema de la siniesiralidad
es de las compaiifas, cuando,
por el contrario, el
conocimiento que puede
tener el mediador sobre el
riesgo es insustituible. Hoy
solo una décima parte de los
conducrores menores de 24
afhos es declarado en las
’ pélizas como conductor

habitual, figurando en su
Jugar su padre o su madre.
Este hecho resulta imposible
detecrarlo a las companias,
pero no al mediador que

conoce al cliente.

El mediador, por
otra parte, debe mejorar sus
técnicas de prospeccidn del
mercado, de segmentacién
de la clientela, de oferta
masiva a clientes potenciales,
que realizan otros canales de
distribucién. Muchas veces
se quejan de la vencaja que
supone para un banco el

[-N-A-D-E

conocimiento que tienen sobre el cliente, sobre su
situacion y capacidad econdmica, ingresos y gastos
regulares, etc. Pero muchos todavia no han dado
los pasos necesarios para crear una base de datos
complera sobre sus clientes, informatizada con
criterios relacionales y que posibilitaria una eficaz
forma de fidelizacién y aprovechamiento mids

racional de los cliences.

El mercado de previsién personal -Vida,
Pensiones. Salud, Productos Financieros- estd cada
vez mds en manos de los bancos y cajas de ahorros,
cuando el asesor ideal sobre este tipe de productos
es el mediador de seguros. Existe pues un cierto
abandono del mercado de Vida y Pensiones y este
tipo de producrtos, ¥ un excesivo peso de las carteras
de seguros de automdviles.

El Mediador finalmente requiere una
mayor profesionalidad y, sobre todo, tequiere
enfocar su acuividad de distribucién con criterios

empresariales, invirtiendo y asumiendo riesgos.

Para conseguir que el sistema Compaiia-
Mediador tenga éxito y progrese su cuota de
mercado en la disiribucion de seguros, es preciso
que ambas partes actien como colaboradores mds
que como compertidores. Esto implica evitar los
oportunismos: los cambios de cartera de una
compahia a otra, la utilizacién de no profesionales
por las companias, la oferta por las companias de
productos en condiciones mds venrajosas por otros

canales, eic.

Hace falta, por oira parte, que se
diferencien m4s claramente las funciones de
"fabricante” y "distribuidor”, evitando duplicidades
(inspectores, bases de datos duplicadas v dispares,
trabajos y controles repetidos, etc), y que ambas
partes colaboren mis estrechamente en la seleccién

de riesgos y la calidad del negocio.
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& Las companias de seguros deben, por su
paric hacer un esfuerzo de racionalizacion y
modernizacign de sus estructuras internas y actuar

con respeto hacia su propio canal de distribucion.

Esta mayor cficacia y respeio al canal sc
materializa en seis reglas a seguir por las

organizaciones;

Regla 1- Estructuras planas, con pocos
escalones jerdrquicos y escasos niveles entre
direccion general y cliente final. Este concepto nos
lleva a a supresién, por un lado, de los puestos
intermedios de la organizacidn -mds viable en
nucevas Organizaciones quC cn Cmprcsas
consolidadas- v, por otro, principalmente, de las
sucursales con contenido administrativo. Esta idea
se traduce en orgamgramas por proyectos en Jos
que se potencia la iniciativa de las personas, asi
como minimas instalaciones y activos operacionales.

MODELO DE UNA ESTRUCTURA ENFOCADA A
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Regla 2- Cenrros de
operaciongs unicos o
regionales, especialmente para
rramitar iniestros, que aciien
en base a sistemas
informdticos integrados y
redes de comunicaciones
conecradas con los
profesionales, que
proporcienen una
informacién a tiempo real
para los mediadores, con el
objctivo final de facilitar una
tramitacion rdpida de
prestaciones y Sinlestros.

RIBUCION

* Vida, pensiones, accudentes
* Mulermesgos senaillos

» Multirreszos induseriales

* Automdviles

* Responsabilidad Cavil

= Grandes rieseos

-

Platatorma de apoyo: Informirtica, Financieso, Marketing riesgos

Regla 3- Mesa
unificada para consultas
técnicas dc la red de
distribucién, <con ‘
especialistas de cada drea de
negocio, evitando los
diferentes escalones de
decisidn, tanto a mivel de
sucursal, como regicnal y

ceneral.

Este esquema
organizativo puede
resumirse en  un
orgamgrana novedoso, en
el que lejos de {2 pirdmide
jerdrquica habitual, la
empresa toda se pone al

servicio de la distntbucién:

Es un modelo
organizativo que solo es
aplicable cuando la
compania distribuye sus
productos exclusivamente a
través de mediadores
profesionales.

Regla 4- Producros
sencillos vy precios
segmentados, mediante la
utilizacién de sistemas
expertos multivariable que
hagan uso de numerosos
factores de riesgo para
adaprar el precio a cada ‘

LS RELACTIOMES ENTRE COMEANTAR ASTLLIRALORAS Y

MELHALSRES L SECUTRON

LIMNA REESTRUL

LIRACTON OBRLIGADA
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circunstancia, consiguiendo
una dptima personalizacion.
Datos
dindmicos, informacién

estadisticos

sobre factores de riesgo hoy
no conecidos, tratamiento
del riesgo subjetivo y del
fraude, tedo ello unide a
una politica de suficiencia
de precios en cada garantia
y producto que evite las
subvenciones de unos a
otros, utilizando ademds un
sisterna de control de gestion
interactivo, financiero,
econdmico y récnico.

Regh 5 Modificaaén
de la jerarquia de datos en la
que siempre ha prevalecido
el concepto de péliza, por
una nueva ordenacién en la
que ¢l cliente se sitde al
imicio de la pirdmide v se
sustituya el concepro de
péliza por el de garancia.
Esta nueva clasificacion de
la informacién nos lleva al
nacimiente de un nuevo
concepro, el de cuenra de
seguros, que lleva aparejado
la posibilidad de planes de
pago uniformes para todos
los productos conrratados,
la personalizacién de
productos para cada
mediador, zona o segmento
de mercado v la simplificacién
de textos ¢ Incorporacién de
la imagen del mediador en los
documentos,

3 MARALS fae

R L"k-'.l 1 (- Nuevas
tecnologias informéticas en
entarno clienie/servider, con
Interfase grifica de usuaria,

gestor de base de datos
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relacional extendido 2 todo el sistema, flujos de
trabajo incorporados, gestidn clecrrénica de
imdgenes y documentos, almacén de daros histéricos
e integracion de telefonia, herramientas ofimdricas
y de tecnologias Internet/Intranet, con un enfoque
de funcionamiento sin papeles y guiado por flujos
de tareas.

Muchas compaiiias de seguras estdn, con
mayor ¢ menor acierto, caminando hacia estos
nuevos principios de gestién. Para implantarlos,
no obstante, es necesario ademds un profundo
cambio en ¢l concepro de red de distribucién que
en el sector se ha basado en innumerables
wntermediarios que comparten una tarea principal
en sus distintas fases, muy diferente a la mediacién
de seguros.

Este grave error, que muchas organizaciones
se resisten 2 modificar, las conduce a la necesidad

NUEVO MODELO DRE JERARQUIA DE LA INFORMACTON

SISTEMA CLASICO

S ek

NMLUEVO SISTEMA

__POLIZA

LAS BETAE TEMES TANTHRL v

IMPARNTAS AREGURADHORAS §

MEFSTADICNES DB REGLImes URA REESTRUCTIHRACION OB LIGATA
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de complementar el trabajo de la red con estructuras
territoriales originando una innecesaria duplicidad

de costes y encarecimiento del producro.

Para que los nuevos conceptos de
organizacién completen su sentido es preciso un
profundo cambio, potenciando la profesionalizacion
de la mediacién y dejando fuera del mercado z los

meros intermediarios.

' g . : .
4L La puesta al dia de las organizacioncs ante
el reto de la competitividad afecra por igual a
companias de seguros y mediadores.

Los agentes y corredores profesionales,
hoy dia principal canal de distribucidn de seguros
en Espafa, pueden prever la reestructuracidn que

s¢ avecina y experimentan por ello una creciente

SEIS NORMAS PARA COMPETIR CON EXITO

f_h M ﬁ\/\_//—\\_/ S

toma de conciencia sobre los
problemas de fururo de la
profesion.

En los ulimos aios
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han entrado en juego nueveos
sistemas o canales de
distribucion que se valen del
conocimiento previo gue
tienen sobre masas de clienres
0 que utilizan nuevas téenicas
que pueden permitir ¢l acceso

mds masivo al mercado.

1 = Ganar el mercado de la previsién personal; es decir, los productes de Vida, Jubilacién, Pensiones,

Incapacidad, Salud, etc.

2 » Mejorar la profesionalidad y la productividad de venta, optimizando la concepei6én empresarial del

negocio de mediacién y la formaciéa.

3 » Conseguir la fidelizacién del cliente, alargande su confianza en la compaiiia ¢ incrementande el nimero

de producros que adquicren.

4 » Involucrarse en la seleccién y la calidad de los productos.

5 » Calidad de servicio y reduccién de costes internos. Se consigue mediante estructuras planas y reducidas,

centros operativos unicos, agilidad en los cobros y, sobre todo, evitando lz duplicidad entre compaiiia y mediador.

6 » Gesiién informérica integrada con la compania.
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La aparicién de
canales de distribucidn
nucvos se ha de convertir en
un revulsive para que
Agentes y Corredores tomen
las medidas adecuadas
encaminadas a que la
mediacién conserve y
aumente su cuora de
mercado ¢n la distribucién
de seguros. No interesa
analizar las deficiencias de
estos oiros canales, sino sus
ventajas, con el objeto de
mejorar también en lo
posible los procedimientos
de distribucién utilizados
por la mediacidn
profesional.

/Qué deben hacer
pues los agentes para
competir con éxite? Mejorar
su eficacia es la respuesta
inmediara a esta pregunta
que puede concretarse en las

siguientes scis reglas:

Regla 1- Ganar el
mercado de la prevision
personal. es decir, los
productos de vida,
jubilacién, pensiones,
incapacidad, salud, etc, que
son y serdn los de mayor
desarrollo, adquiriendo
conacimientos sobre

legistacidn Jaboral, fiscal, de
seguridad social y sobre el
mercade financiero,
optando por sistcmas de
remuneracion del mediador
mds similares a los urilizados
cn otros canales, y entrando
decididamente en la
comerciahizacién de planes
de pensiones. Mejorar la
composicién del negacio y
centrar la actuacidn en
mercados de particulares,
comercios y pequenas
empresas, limitando el
dmbito de acruacién a un
espacio geografico concrero,
son otras recomendaciones
relativas al posicionamiento
estratégico de recomendado
estudio por todo mediador.
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Regla 2- Mejorar la profesionalidad la
productividad de venta, optimizando la concepcién
empresanial del negocio de mediacién y la formacion.
Debe ordenarse el mercado de la mediacién
eliminando a los no profesionales, tarea que compete
sobre todo a las compaiiias, y respetando las reglas
de juego que han diferenciado claramente a los
agentes y corredores. El resto de canales pueden
aportar mejoras a la Mediacién en téenicas de
prospeccién y optimizacién de sistemas
administrativos y de mérkerting sobre la base de
incrementar ¢l valor anadido que proporciona la
figura del mediador. Planificar Iz actividad comercial,
no basar el crecimiento en subagentes y trabajar -
€N CONnCrera IOS CDrerDfﬁS— con un n]:lmero no
demasiado amplio de compaiias, son rambién
recomendaciones a considerar.

Regla 3- Conseguir la fidelizacién del cliente.
Para crecer hace falta aumentar la cartera de clientes,
declicar mds tiempo a la funcién comercial, planificar
la actividad y fidelizar clientes, alargando su
confianza en la companfa ¢ incrementando el
nimero de productos que adquieren. Pero fidelizar
es mds econdmico que conseguir nuevos clientes;
es por ello que se hace necesario construir un buen
soporte que permita medir la fidelidad y tomar las
medidas adecuadas para optimizarla.

Regla 4- Involucrarse en la seleccién y la
calidad de los producros.

Las compafifas que urilizan otros canales
buscan incrementar la productividad de venta y
optimizar |z seleccion de riesgos. Estas premisas
deben ser también una aporracién derivada del
canal de la mediacién como requisito para su

DNES ENTRE COMPANIAS ASEGURADORA

MEDIADONRES DE STGURGS: UNA PEESTRUCTURACION QRLIGADA
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eleccidn como alternativa fundamental de
distribucién por las entidades. Destacan como
piezas clave del éxito de la relacidn: la participacion
activa en la seleccion de riesgos, en evitar el fraude,
en mejorar y automatizar los cobros y en la mejora
de la fidelidad mutua entre compafia y mediador.

Regla 5- Calidad de servicio y reduccién
de costes internos. Aplicable tanto a compaiiias
como a mediadores, se consigue mediante
estructuras planas y reducidas, centros operanvos
inicos, agilidad en los cobros y, sobre todo,
evitando la duplicidad entre compaiifa y mediador,
definiendo aquellas funciones que competen a cada
parte.

Regla 6- Gestion informdrica integrada
con la compania. Con el fin de evitar duplicidades
se hace necesario operar con sistemas orientados
al cliente y al negocio, trabajando con las mismas
bases de daros y estableciendo un buen sistema de
comunicacién informdtica que logre la
integracién plena de todas las funciones en el
sistemna.

Si hubiera que aicanzar una conclusién
global a 1odo lo expuesto, se haria necesario abogar
por un nueve COnCCP[O dC Con'lpt:_‘rt‘.ncia, MEnas
desagregada que la que actualmenie enfrenta en el
mercado a todos contra todos, buscando un mayor
numero de valores comunes entre la mediacién y
aquellas comparias que han apostado por este canal
como exclusivo para la distribucion de sus
productos, todo ¢llo, por tltimo, sobre el marco
de una mutua exigenciz de calidad y productividad.
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