
En voz alta

La primera tmnsacci6n comercial, fuera o no de seguros, se implement6 de forma
directa, sin mediador. Mercados primigenios y poco desarrollados fueron dando paso
a formas m~s elaboradas, a mejores conocedores de lo que se compra y se vende, a
intennediados que aportan valor a ambas partes, a terceros de confianza: a mediadores.

EN EL PRINCIPIO FUE I2t
"COMPRA DIRECTA"... Y HOY?

E 1 acceso total a informaci6n, sesgada o no,
estil ]]evando a una parte de los consumido-
res a prescindir de ese tercero de confianza,
por entender que estil suficientemente ca-

pacitado para ponderar la tvansacci6n y querilmoslo
o no la diferencia en modelos intensivos para pro-
ductos masa no siempre es ’palpable’ y deber~a serlo.

La cuesti6n ]ejos de set balad~ o atribuir
’minus"val~as’ a una u otra forma de dis-
tribuci6n, toma carta de naturaleza en la
combinaci6n de modelos desde el momen-
to en que el consumidor elige uno u otto
canal segfin la fase en que se encuentra: in-
formaci6n, oferta, contrataci6n, pago, ser-
vicio, etc., y nos enfrentamos a la verdadera
cuesti6n: c6mo repartir el valor generado,
pot y entre cada canal. S~, estoy hablando
de c6mo abordar la omnicanalidad.

es un hecho cada d~a mils relevante, lo quiera o no
el canal, asistiendo a contrataciones donde la infor-
macidn se facilita en un comparador, la oferta en un
contact centel; el cierre en un mediador y la postven-
ta en una plataforma telef6nica o en cualquier otro
orden que el cliente elija. En mi experiencia profe-
sional he conocido muchas personas capaces de ce-
rrar una operaci6n cotizada por otro canal, pero no

muchas que sean capaces de generar de
forma recurrente oportunidades de venta
cualificadas, acdvidad comercial partiendo
de ’cero’, y la cuesddn es si ’eso’ deberia o
no estar ’pagado’ y cufindo.
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Subyace en el fondo un ’malversado’ crite-
rio de propiedad sobre el cliente por parte
del canal olvidando que el cliente de facto es omni-
canal. Propongo que nos centremos en c6mo maxi-
mizar el funnel comercial con foco en el lead, en la
generaci6n de la oportunidad de venta, mils queen
debatir la propiedad del ultimo ’paso’. De hecho,
creo que nos enfrentaremos pronto a modelos retri-
butivos diferentes al del cierre, donde la retribuci6n
al canal estari en fimci6n de la aportaci6n de valor
de cada canal en cada fase de la venta, algo nada ex-
trafio ya en otros sectores.

En Pelayo Mutua de Seguros nuestro modelo de dis-
tribucidn se asienta sobre cuatro ejes (Agentes, Co-
rredores, Venta Directa y Grandes Cuentas) y todos
ellos, de forma explicita o no, est~n absolutamente
interconectados, no ya por la marca sino por el pro-
ceso de compm que impone el cliente desde hace
afios a tray,s de prescriptores hasta ahora ajenos al
cierre, pero cada vez mills atentos al mismo. La in-
ducci6n de opormnidades comerciales entre canales

En Pelayo Mutua de Seguros la mediaci6n
profesional en nuestro modelo, agentes y
corredores de seguros, mantiene una posi-
ci6n prMlegiada en la distribucidn y hemos
tornado decisiones de alto impacto en cada
uno de ellos estos 2 afios. E1 modelo agen-
cial ha respondido con fuerza a todos los re-
tos marcados evidenciando que la inversi6n

en tecnolog~a y formacidn tiene un retorno directo en
t~rminos de calidad, diversificacidn y retencidn de ne-
gocio. En el canal Corredores hemos reducido exposi-
ddn de forma relevante en negodos recurrentemente
no rentables y/o con baja penetmci6n respecto a su
potential, apostamos por menos claves y de m&s volu-
men en un proceso de concenU’aci6n de recursos y eft-
dencia comercial. En Venta Directa estamos volcados
en aprovechar los leads que se generan on line y por
telefono como fuente de oportunidades cualificadas
dado el enorme trSfico que se genera en autoservicio
cliente. En Grandes Cuentas y Alianzas, adaptfindonos
a sus propios modelos, generamos lineas de negocio
verdcales paralelas al resto de canales. Yen todo ello
tenemos el firme prop6sito de seguir avanzando en un
modelo omnicanal que permita maximizar la propues-
ta de valor que Pelayo quiere trasladar bajo una expe-
riencia de cliente finica donde el canal dene y tendril
mucho que ’mediar’ porque es obvio que se est~ adap-
tando con ~xito a este nuevo entorno. ~
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