n mi peripecia profesional, estoy en un momento que

no es facil de definir. Después de haber tenido un
puesto de alta responsabilidad en una de las primeras
aseguradoras del pais, desde hace 8 arios inicié una eta-
pa distinta. Actualmente presido una consultora especia-
lizada en distribucion de seguros, IMAF, gestiono una im-
portante inversion patrimonial en un aparcamiento en el
centro de Madrid, escribo articulos como éste sobre te-
mas de distribucion de seguros, que es lo Unico de lo que
entiendo algo, coordino un foro de 200 directivos prejubi-
lados y gestiono una pequefia correduria virtual, especia-
lizada en Seguros de Vida.

Los americanos llaman a todo esto “la segunda carrera”,
es decir, o que hacemos los ejecutivos de grandes empre-
sas cuando dejamos de estar en primera linea de respon-
sabilidad. En esta Ultima cara de mi polifacética actividad
actual, como corredor de seguros, fui invitado por RGA a
hacer una ponencia dentro de su conferencia anual, que
este ano llevaba el titulo del que me he apropiado para
este articulo.

Como administrador de puntoseguro.com, estoy teniendo
una vivencia distinta del mercado, de los clientes, de las
dificultades de vender, y especialmente de las dificiles re-
laciones con mis proveedores. Al mismo tiempo, estoy te-
niendo una experiencia de primera linea con lo que supo-
ne Internet y la venta a través de este nuevo canal.

Como ejecutivo de gran empresa aseguradora, yo veia
Internet como un maghifico canal de comunicacion con
el cliente, lo que nos permitiria dar un mejor servicio
a un menor coste. Las calificaciones que se otorgan a
las grandes empresas aseguradoras de este pais por su
posicionamiento en Internet no son muy positivas, y la
gran mayoria mds que en la venta se centran casi de
forma exclusiva en el servicio (el acceso al cliente para
atenderle en temas de administracion, cobro de recibos,
cambios de domiciliacion, cambios de coberturas, aten-
cién de siniestros, informacién sobre la evolucién de la
pdliza, etc.).
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Como corredor de seguros, con una clara estrategia de
venta en exclusiva a través de Internet, mi vision es to-
talmente distinta y mis pequenos descubrimientos son
curiosos.

Apuntemos algunos datos relevantes. Google tiene una an-
tigliedad inferior a los 12 anos, y hoy en dia tiene unos in-
gresos de 23.000 millones de délares y cerca de 22.000
empleados. En la misma linea, los grandes monstruos,
como Yahoo o Microsoft, son grandes entidades muy re-
cientes que han transformado nuestra forma de sery nues-
tra forma de actuar. Un dato triste es que la casi totalidad
de los grandes éxitos en Internet son empresas norteame-
ricanas. Como decia Felipe Gonzélez en una reciente entre-
vista: lo importante es que las primeras 50 empresas ame-
ricanas de hace 30 anos, comparadas con las de hoy, no
se parecen en nada y, sin embargo, las 50 primeras empre-
sas europeas han cambiado muy poco, son practicamente
las mismas. Asi pues, los grandes actores de Internet son
todos muy recientes, son todos americanos y han conse-
guido un desarrollo econémico espectacular.

Pensemos, por ejemplo, en el nuevo fenémeno de las re-
des sociales, en las que Facebook puede hoy en dia anun-
ciar 500 millones de adherentes; es decir, ha alcanzado
en poco mas de cinco anos una cifra equivalente a todos
los Internautas que existian en el mundo en 2001. El de-
sarrollo de Facebook como emblema de las redes socia-
les es increible. En los Ultimos 12 meses el tiempo que
los norteamericanos han pasado en Facebook se ha tripli-
cado y durante el pasado mes de agosto pasaron ya méas
tiempo en Facebook que en Google.

Internet no se aprende, se descubre. No permite un cono-
cimiento tradicional, basado en un sistema piramidal con-
solidado, construido por el método deductivo sino que es
mas bien un sistema neuronal plurinuclear con desarro-
llo heterogéneo y en el que hay que estar pendiente per-
manentemente de las nuevas iniciativas e intentar distin-
guir aquellas que van a triunfar de las que van a fracasar.



A pesar de que Internet ha sido posiblemente una de las
mayores revoluciones econémicas del mundo en los Ulti-
mos 100 afos, su utilizacién para el Seguro ha sido mini-
ma. De acuerdo con las ultimas estadisticas publicadas
por la Direccion General de Seguros y Fondos de Pensio-
nes, la distribucion de seguros No Vida a través de Inter-
net es inferior al 1% (0,75%). El reciente informe de ICEA
sobre canales de distribucién aporta informacién mas ac-
tualizada y coincidente con la anterior. EI comercio electré-
nico vende el 0,96% de los seguros No Vida. En Vida la si-
tuacion es alin mas catastrdfica, pues no llega al 0,02%.
En otras palabras, sélo 18 pélizas sobre 100.000 estarian
contratadas hoy en dia a través de Internet en el seguro de
Vida. Situacién deprimente si pensamos que Internet esta
siendo un elemento de transformacion social a la que cla-
ramente el Seguro, hoy por hoy, no se ha sumado.

Pero, ¢alguien sabe cuanto realmente se vende por Inter-
net? La Comision del Mercado de las Telecomunicacio-
nes publica un informe trimestral sobre comercio electré-
nico que recoge Unicamente las transacciones pagadas
con tarjeta de crédito. La cifra en 2009 se situd proxima
a los 6.000 millones de euros, con un crecimiento inte-
ranual del 30%. De este importe, algo menos de la mitad
corresponde a operaciones compradas por espanoles en
“webs” espariolas. Si hacemos una aproximacion grose-
ra, ya que las operaciones de Seguro normalmente no se
pagan con tarjeta de crédito, entre la nueva produccion
de seguros y el total de compras llegamos a la cifra del
2,5%, lo que nos daria una vision menos pesimista de la
presencia del sector en el comercio electrénico, que seria
similar a la de productos como ordenadores o prendas de
vestir. Asi que, al parecer, estamos mal, pero no tan mal.

Un tema importante a resaltar es que, contra lo que mu-
cha gente piensa, vender por Internet no es gratis. Hay

un tépico generalizado: vender por Internet es mas bara-
to que distribuir por mediadores, porque las entidades se
ahorran la comision. Recuerda los comentarios que se hi-
cieron cuando se lanzaron las aseguradoras de venta te-
lefénica. Pues bien, Internet puede ser mas eficaz en de-
terminados productos, puede incluso presentar un futu-
ro mas despejado en los riesgos de particulares, pero su
coste, hoy por hoy, es elevado.

En 2009, la publicidad en Internet movi6 en Europa mas
de 15.000 millones de euros. Esto quiere decir que los
anunciantes en los buscadores tienen que hacer frente a
un gasto elevado a través del sistema de pago por clic.
En una reunion reciente celebrada en la sede de Google,
el principal buscador, con méas del 90% del trafico, comen-
taron que el coste mayor por clic no son los hoteles ni
los viajes, como podriamos pensar, sino curiosamente las
busquedas de “seguro de automovil”.

En el mercado inglés se estd llegando a pagos por clic
de 10 libras en Seguro de Autos, frente alrededor de los
4 euros por clic que se estan pagando actualmente en
nuestro pais. Asi pues, si hoy en dia consideramos que
la promocion por Google es cara, todavia nos queda mu-
cho camino por recorrer. Asi pues, Internet no solo no es
gratis sino que es caro, y posiblemente se va a encarecer
atin mas, por lo que es muy importante que la oferta esté
perfectamente segmentada y que las companias hagan
un auténtico andlisis de coste/beneficio de su presencia
en este canal, de forma que eviten encarecer innecesaria-
mente la promocion si no obtiene las ventas necesarias.

José Antonio Sanchez, director general de ICEA, afirmaba
recientemente que lo importante no es estar o no estar
en Internet, que lo que es relevante es tener una estrate-
gia clara y definida sobre la evolucion de los distintos ca-
nales cara a futuro y que, en su experiencia, mas de tres
cuartas partes de las entidades no tenian estrategias de-
finidas y disparaban sobre todo lo que se movia.

¢Quiénes son los auténticos actores del Seguro en Inter-
net, quiénes tienen las estrategias bien definidas y qué
tendrian que hacer para ampliar su cuota? En mi articulo
del mes que viene daré mi vision sobre estos aspectos.
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