
Qué debemos hacer los aseguradores 
en nuestro día a día comercial 

ACE unos días, nos visitó 
en Madrid Marlha Rogers; 
lo hace con alguna fre-  
cuencia, invitada por los 

especialistas de la organización Dae- 
inon Quest. Rogers es Profesora dc la 
Fuqua School of Business, de la Duke 
University en  Carolina de l  Norte 
(EEUU), especialista en marketing. pe- 
ro, sobre iodo, en lo q u e  podríamos 
llamar «sentido común coniercial». 

Me permito traer aquí alguno de 
sus comentarios a propósito de la crisis 
econ61nica en la que navegamos, y pa- 
rccc que lo haremos durante un indefi- 
nido largo período («hacer previsiones 
es muy complicado, sobre todo cuando 
se refieren al futurou. decía cl sabio 
con humor, así que no profundizare- 
mos ahora cn el tema). 

Rogers ha dicho que la situación va  
a influir en las estrategias de rnarke- 
ting de las empresas -es decir, en lo 
que debemos hacer los aseguradores en 
nuestro día a día comercial, en la rela- 
ción con nuesrros clientes- y especial- 
mente en su imagen; en nuestro caso. 
la que damos Mediadores y Asegura- 
doras. 

¿,Por qué la imagen? Pues, en pri- 
mer lugar, por las razones de siempre, 
las que hemos coinetitado tantas veces: 
estarnos vendiendo respaldo financiero 
más u n  servicio, que es a futuro, por lo 
tanto intangible hoy, etc.; 4inancierou, 
«futuro» e «intangible>>. ;Se nos puede 

poner en este verano del 
2008 más difícil? 

Mensajes del 
Mediador 

Pero esto, que nunca 
ha dejado de ser irripor- 
tante ,  se  s i t ~ a  ahora 
además en un contexto 
de preocupación general 
de las familias y de las 
empresas e instituciones 
por los mayores gastos 

nuestros patrimonios / ahorros. Circu- 
la cstos días un extraño mensa.je/sen- 
sación de urgencia a este respecto en 
la socicdad en que vivimos. ;Sálvese 
quien pueda! 

Y es seguramente ante este panora- 
ma cuando esa imagen del Mediador y 
de su Aseguradora tiene una oportuni- 
dad única para hacerse visible, próxima 
y reconfortante, aportando la garanría 
del profesional. ¿Cómo'? Estando junto 
a s u  cliente, aconse.jándole sobre accio- 
nes a tomar y prudencias a respelar. 

i,Les parecería exagerado si dijéra- 
mos que cada asegurado español dehie- 
rd recibir en este año un mensaje de su 
Mediador / Empresa con algún conse,jo 
o una «sjmple» oferta de revisión y 
ayuda para estar seguro de lo que debe 
de hacer'! 

Se trata de la correcta proteccihn de 
sus hicnes. pagando lo adecuado para 
tener las coberturas necesarias para sus 
riesgos patrimoniales -iy que decir de 
sus planes para el futuro en el amplio y 
cada vez más complejo campo, tam- 
biEn <<financiero», de Vida!-, asuntos 

que van a pasar a l  pri- 
mer plano de las ocupa- 
ciones de familias y cm- 
presarios. 

Todo lo contrar io,  
amenaza grave en vez de 
oportunidad. se puede 
decir de las Aseguta-  
doras y de sus Mcdiado- 
res que adopten actitu- 
des desjnkresadas, indo- 
lentes. sin esa iniciativa 
q u e  el cliente no sabe- 
mos bien si realmente 
espera, pero que desde 
luego va a agradecer. 

que se deben afrontar y de precaución Su imagen, y csc elcrnento de con- 
exirema de los mismos ante sus inver- Fianza que es la base de la relación ase- 
siones. Inversiones que, por otro lado? guradora, corren u n  riesgo que es cier- 
parcccmos empujados a hacer si que- co; de ahí que también eo nuestro sector 
reinos salvaguardar  en lo  posible  nos resulte útil la reflexión sobre el co- 

ineiitario de la Profesora Rogcrs. 
La imagen del 
Mediador y de su 
Aseguradora tiene 
una oportunidad 
única p a n  hacarse 
visible, pr6xims 
y teconfartante, 
aportando la 
garantia del 
profesional 

Sobrevivir a la crisis 
- 

Otro de sus consejos dice, en la 
rnisrna línea, que ahora <<hay que cen- 
trarse en lo que quiere la gerite (los 
clientes). ya que es la única forma en 
la que se puede (en la que podemos no- 
sotros, Mediadores y Aseguradores en 
general) sobrevivir a la crisis; se debe 
cstar seguro de que se ofrece la visión 
mas atractiva para los consumidores». 
Más atractiva significa que la utilidad 
del seguro, y del asesoramienio dc los 
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profesionales que se lo accrcan, es más 
evidente. L 

Y concluye, «los clicntes sólo ha- 
rán negocios ina.ñana con una empresa 
si confian en ella hoy». 

iQu6 puede ser rncís atractivo para 
un cliente y generar más confianza quc 
el saber que  time «a mano» a un Me- 
diador profesiorial para ayudarle en lo 
que necesite, tomando la iniciativa de 
revisar juntos lo que existe actualmen- 
re y haciendo iodos los cambios (o no) 
que parezcan aconsejables? 

«Al final -escucho a mis espaldas 
mientras escribo- esto es lo de sjern- 
pre, la conservaciiin de los clientes. lo 
caro que sale conseguir uno nuevo para 
sustituir al que se ha ido...>>. 

¡Pues claro! Pero suceden dos co- 
sas: una. que no lo hemos hecho, al 
menos no lo suficiente: tal vez. ni si- 
quiera eslalnos aún completamente 
convencidos. 

(La Profesora Rogers, a pesar de 

ser una mujer atractiva. lleva ya déca- 
das ganándose muy bien la vida escri- 
biendo miles de páginas e insisliendo 
sobre sus mensajes de sentido común 
de cliente a Mediadores y a empresas 
como nosotros que no acabamos de 
creérnoslo y rnucho menos de hacerlo). 

Tengo un amigo Mediador que. a1 
menos, escribe la relaci6n de clientes 
perdidos en el periodo que ana l i~a ,  y 
trata de desme~iuzar qué p a d ;  la histo- 
ria; cómo lo captó; qué oportunidades, 
si existen, tiene de recuperarlo, etc.. Y 
lo remite a su equipo con un encabeza- 
miento que dice, más o menos: «Acci- 
dente akeo en XYZ Mediación, la lista 
de bajas es la siguiente ... » tratando de 
provocar una reaccidn parecida a la que 
nos producen esas desgraciadas situa- 
ciones cuando son reales. Para nueslro 
negocio. la verdad es que no son menos 
reales ni menos desgraciadas. 

Si podemos y sabcmos ¿Por qué no 
hacerlo bien? 

Y lo segundo que sucede en estos 
tiempos es que este mensaje de con- 
fianza (que mejora nuestra imagen) es 
más f5cil de llevar, y de ser bien reci- 
bido, con sus beneficios correspon- 
dientes, en tiempos de preocupación e 
incertidumbre en las personas. ;Menu- 
da oportunidad! 

La cordialidad 
también cuenta 

Otro de los aspectos que se descui- 
dan, y que es tan importante como la 
profesionülidad y el rigor del asesora- 
miento a prestar, es la cordialidad. 

Recuerdo haber sido maltratado 
verbalmente en los últimos días al 
menos por mi compañía de renting (al 
soliciiar inforinación por un fallo su- 
yo), por la de telefonía mdvil (un ne- 
gocio poco competitivo y no muy 
rentable, como todo el mundo sabe) y 
por un becario de una institucjóii f i -  
nanciera. Ya ni  menciono a la cornpa- 

 que puede ser m& 
atractivo para un 
cliente y generar 
mas confianza que 
el saber que tiene 
a8 manos a un 
Mediador profesional 
para ayudarle? 
ñía akrea o a los gestores de los aero- 
puertos. 

La comunicacióri, activa o pasiva, 
desde los centros telefónicos, a través 
de los que pasan hoy una gran parte 
de las relaciones con los clientes en la 
industria aseguradora, parece un pro- 
blema sin solución, salvo temporal, 
en su mantenimiento y continuidad, 
con calidad y buen servicio, en el 
tiempo. 

Sin embargo. la relación persond 
que llevan a cabo la mayor parte de 10s 
canales de Mediaci6n tradicionales sz 
presta a hacer las cosas muy biw cm 
poco esfuerzo. Ese contacto p%cm ser 
más natural y pacifico que el telilonn, 
que se ha vuelto una especie de arma 
arrojadiza. 

La parte buena, d Faso que debe- 
mos ver medio Uem. es que, a pesar 
de los esfuerzos de Martha Rogers y 
de muchas otras personas con sentido 
colnúd comercjml, los clicnlcs es- ) 
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tamos habituados -por la- frecuen- 
cia con que se prodiice- a 8er tratados 
mal por nnrnercixis instituciones de 
variados sectores. En mpecinl, qujzti 
parque es más evidente. el dé servi- 
dos. 

ta ctidesía, la e d r c a c h  y las dern- 
lles mn el cliente han hetho millona- 
ripi$. ri muchua persoaary empresa$. E$ 
iss'.hnbítaciones de Los hotelcn MIYriott 
d & ' ' ~ o  el mundo puede corrsabuae un 
l&to del fundador donde cuem c h o  
&yd en este cmcepto. Mocttns otras 

enrrk en unas dependencias de servi- 
c i o  donde me llain6 la atención u n  
enorme car~el  que dccia (rirdmaba) a 
los empleados: «Eviteinos siempre el 
iratarniento de tu,  y a los clientes va- 
rones el de caballero, utilizando en 
cambio el sencillo y tradicional de se- .. . 
La cortesia, la 7 v 

-1 ' educación y los! : 
detalles con al 
lelientm han hecho 

ñor». Está claro que les preocupaban 
esos aspectos dc detalle. 

Ea parte buena, decia, es la q u e  re- 
presenta La oportunidad de hacer las 
cosas higa y sorprender a los clientes 
aaeyuradce con u n  trato agradable que 
m susrituye, pero que sin duda realza. 
1.a prufesionalidad y el coniproiniso 
que asumamos en el asesoramiento. In- 
versibn requerida para este cambio cul- 
'turd, mlnima; retorno sobre la misma. 
extraordinario, tenemos decerias de 
ejemplos en sectores de  servicios. 

TarnbiBn es evidente en el sector 

de servicios par&- 
lhem: p a g r i e p  Hacer las cosas bien 

poco, claro) y no tenga 
sorprender a los 

clientes asegurados 

nías mías, per 
me iiivitaron a dar 
un hotel de lujo. l a  profesionalidad 

asegurador que kUmaT las dos a s  es 
gnrmtla de dxito. De ahí que, como un 
.iTltimo .consejo. la Profesora Rogers 
apaeste por dat. *poden> a los colabora- 
dores de las empresas para que se pro- 
U Z C R  entre-ambos lo que llama d i n e -  
miento» -~wincidencia, interés coin- 
partido, ilusión común, convicción de 
que juntos somos capaces de Iiacer las 
cosas bien- quc cs la única manera de 
generar la confianza que necesilan los 
clientes (nuestros asegurados) en tiern- 
pos de crisis y de hacer que nucstros 
negocios naveguen seguros y sigan 
progresando. 

Rafael de Lecea es Pmfesor del AESE 
(Lisboa). 
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