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MULTIDISTRIBUCION, LA ESTRATEGIA ERRANTE

Hace ya varios afios que en el sector aseguradamgez6 a hablar de multicanalidad,
la capacidad de una compairiia de ofrecer a susediemiltiples canales de acceso (los
canales solas herramientas a traveés de las cuales los clientes interactuanasoredes
de distribucién para consultar, comprar y gesti@arpolizas; los puntos de acceso del
cliente a la compaifiia). Posteriormente se empéablar también de multidistribucion,
la capacidad de una compaiiia de distribuir susuptod a través de distintas redes de
distribucion (las redes de distribucion doaintermediarios que distribuyen productos
de seguro, ya se trate de mediadores, como popkjeagentes o corredores, 0 de redes
de venta directa), en respuesta al nivel de edaedn requerido por los clientes.

En el sector asegurador la multidistribucion es dedos ejemplos de situaciones donde
la tecnologia va por delante del negocio. Imagirsearocliente X que, en funcion de
sus distintas necesidades de agilidad, asesoramaaste, etc., elige adquirir su seguro
de coche en la web de una aseguradora despuénsidtabprecios en un comparador,
llamar por teléfono a un agente para formalizasegguro de hogar, suscribir en el banco
una poliza de proteccion de pagos y dirigirseditana de un corredor para contratar
una poliza de vida ahorro. Es muy posible queiehtg X cubra sus necesidades de
aseguramiento con cuatro companiias diferentestdfarpncia de los clientes por
multiples redes especializadas y la gestion aisladastas redes por parte de las
aseguradoras hacen que cada aseguradora tengajaipaicipacion en el total que un
cliente se gasta en seguros.

Hoy en dia un gran nimero de aseguradoras disgomelltiples redes de distribucion:
corredores, operadores de banca seguros, distiibdgiecta a través de Internet o call
center, grandes cuentas, etc. Muchas aseguradspasien también de multiples
canales o puntos de acceso que el asegurado piilexde para dirigirse a ellas: las
oficinas del corredor, el teléfono del agente esigly, el website corporativo de la
compafia, etc. En teoria, las condiciones estdasdaala que cada cliente pueda tener
la mejor experiencia con la combinacién productbeanal mas adecuada.

¢ Por qué, entonces, no se avanza hacia la mulbdisbn? El elemento mas critico es
la razonableesistencia de la mediacién. En la ultima edicién de la Sendei&seguro
volvio a estar presente el debate sobre como ladistiibucion puede generar
canibalizacion entre las redes. Sin embargo, nasmrdebate continla, las
aseguradoras pierden oportunidades a manos denfzetencia. Capgemini ha
estudiado las principales palancas que generastersia en los distribuidores, palancas
que las aseguradoras deben tener en cuenta alddndefinir su estrategia de
multidistribucion.

Para sacar partido de la multidistribucion, lasdaates deben entender de qué manera
las preferencias y circunstancias de los clientegocman este trinomio producto-red-



canal y, sobre todo, de qué forma la adecuadadgesie estos elementos puede
incrementar su cuota de mercado. Un modelo exitesanultidistribucion requiere
estrategias efectivas de comisionamiento, estragtale apoyo claras y principios
operativos solidos, funciones internas adaptaggmaidades y actitudes de la fuerza de
venta y un alineamiento de toda la organizacién. nifidelo IMM (Insurance
Multidistribution Model) de Capgemini especificaned la tecnologia acompafia todo el
proceso con una enorme diversidad de soluciones.



