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Canales que AMENAZAN
a los mediadores (y ll):
venta directa y grandes

almacenes

Las empresas tienen dos formas
opuestas de desaparecer. Pueden
morir por anélisis o pueden morir por
sorpresa. Tan peligroso es estar todo
el dia haciendo nimeros sobre el ne-
gocio como no mirar lo que esta pa-
sando. Las compafiias de seguros tra-
dicionales deben agradecer a los me-
diadores su clara ayuda para su super-
vivencia, a pesar de su gran tendencia
al andlisis permanente. El mediador t©
pico es mas un hombre de accion y su
mayor riesgo es sucumbir por sorpre-
sa. Para evitar, en parte, ese riesgo vie-
ne bien observar el entorno. El mes pa-
sado analizamos las amenazas que Su-
ponian para la Mediacién, la Banca-Se-
guros e Internet. Veamos hoy los ries-
g0s que les pueden venir de la venta di-
recta y de los grandes distribuidores de
bienes de consumo.

Cuando a mediados de los afos 90,
hace ya quince afios, se instalan en Es-
paia las primeras compafiias asegura-
doras de venta directa por teléfono, se
rompe una tendencia claramente mar-
cada en la distribucion. La venta direc-
ta, por parte de las companias, habia
mantenido una evolucién a la baja du-
rante los Ultimos veinte anos. Las ven-
tas en oficina cedian paso claramente
a la venta a través de mediadores y la
distribucién a través de la banca. Asi
pues, este nuevo sistema de venta te-
lefénica suponia un cambio importante
de tendencia. Especializado inicialmen-
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te, y durante bastante tiempo en segu-
ro de automavil, se percibié como una
amenaza tremenda para la Mediacion.
La filosofia trasmitida era que el ahorro
que conseguia en las comisiones de
distribucién a través de los mediadores
podia ser puesto a disposicion de los
clientes, vendiendo a un precio entre
un 10% y un 20% més barato que las
compafias tradicionales. La amena-
za existid, y de hecho actualmente las
aseguradoras de directo acaparan cer-
ca de un 10% de las poélizas de segu-
ro de automéviles en nuestro pafs. Sin
embargo, el modelo no era tan compe-
titivo y rentable como parecia. Efectiva-
mente, el ahorro de las comisiones de-
bia ser suplido por unas fortisimas in-
versiones en medios publicitarios, que
llevaron a muchas de estas companias
a sufrir fuertes pérdidas durante perio-
dos largos (como minimo 6/7 afios). Al
final, lo mds curioso es que el ahorro
fundamental de estas companias no se
produjo tanto por la ausencia de comi-
siones como por la mayor eficiencia de
sus métodos de trabajo y su estructu-
ra, que de alguna forma no hacian mas
que copiar el modelo Mutua Madrileria,
cuyo éxito ha radicado tradicionalmen-
te en que los costes internos no supe-
raban el 5% de las primas.

Los mediadores han perdido una par-
te de su cuota, efectivamente, frente a
estas companiias de directo, pero des-
pués de 15 anos, se dice pronto, {15
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anos!, no les han conseguido desalo-
jar de este mercado. Por el contrario,
en los periodos mas recientes, los Ulti-
mos 3-4 anos, las compafiias tradicio-
nales han puesto a disposicién de su
red de mediadores productos de Autos
a tarifas competitivas que les han per-
mitido una guerra abierta en igualdad
de condiciones.

Si las compafiias de venta telefonica
han alcanzado su grado de madurez,
y sus inversiones publicitarias no de-
ben ser ya tan estrambdéticas como ini-
cialmente, las que se introducen aho-
ra a través de Internet deben seguir
realizando inversiones muy fuertes.
Hace poco Fernando Trevijano, conse-
jero delegado de Lapdliza.com, daba
como dato que, para conseguir nego-
cio de autos por Internet, habia que pa-
gar, hoy por hoy, ocho euros por click,
es decir, las personas que sencillamen-
te visitan las péginas Web. Teniendo
en cuenta que los porcentajes de con-
crecion en pélizas de estas visitas son
muy bajos, es0s precios empiezan ya a
ser exorbitantes.







