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Nota preliminar


Este trabajo es una reedición de la conferencia que con el mismo título impartí en ICEA, hace algún tiempo.


Pretende presentar las que son, a mi juicio, las claves fundamentales para identificar y evaluar al socio ideal para construir un programa de Third Party Insurance Direct Marketing, en concreto cuando el programa se fundamenta en las actividades de marketing directo, es decir en la promoción y suscripción voluntaria, a través de medios y soportes directos e interactivos, de ofertas exclusivas de seguros; diseñados y ofrecidos a los clientes de una tercera empresa (socio).


No se incluyen, por tanto, productos de seguros que se presentan como asociados, de forma estática y obligatoria, a productos financieros (como por ejemplo los seguros asociados a un medio de pago o a una domiciliación de nómina, etc., lo paguen o no los clientes del socio o este).


El trabajo no pretende ser un estudio de mercado ni entrar en números y dimensiones de este negocio, si bien sí se quieren subrayar, en esta introducción, tres aspectos relevantes:


1.El primero es que estamos hablando de un negocio importante: grande, iniciado hace décadas y en expansión desde entonces.


Millones de asegurados y de tomadores de pólizas de seguros; un negocio de millones de euros y de millones de dólares de facturación todos los años. Los protagonistas son claros, históricos, tanto en la vertiente de aseguradores como en la de socios. Es una estrategia de marketing típicamente norteamericana, donde esta actividad presenta volúmenes de negocio impresionantes para un observador local.


«Don Jackson el gurú y maestro de Insurance Direct Marketing, con cuyos libros aprendí los fundamentos de este oficio, nos aporta, en su comentario a la primera entrada publicada de este trabajo, algunas cifras de la, quizás, más emblemática operación de este tipo en EE.UU.: la de la AARP (Asociación de Automovilistas en USA con más de 33 millones de socios (10.800 millones de dólares USA en primas de seguros)».


Algunos comentarios y experiencias incluidas permiten vislumbrar o, quizás mejor, imaginar los «números» del negocio, pólizas asegurados producción, inversión, etc. Como persona que sigue esta actividad en España, «supongo» que deben de moverse unos 600-800 millones de euros de cifra anual de negocio, pero no dispongo de una base sólida ni contrastable en la que basar tal suposición. Se trata de una suposición personal, no más.


Como dato ilustrativo podemos dar el de otra empresa, líder a nivel mundial con más de 6.000.000 de asegurados captados a través de acciones de marketing directo. Realiza más de 125 millones de llamadas telefónicas de venta de seguros al año, y no es una aseguradora y tampoco un socio, ¡es una empresa de marketing!


2.El segundo es que la discreción en esta actividad es absoluta, total


Toda la información pertenece a los ámbitos de confidencialidad de socio y carrier, por lo que no es posible presentar cifras relativas al volumen de este negocio, productos u ofertas concretos;tampoco acerca de las diferentes estrategias y resultados de marketing, de medios, etc. Como es obvio, los términos de los acuerdos entre aseguradoras y socios son confidenciales.


3.Como tercer punto interesante de reflexión de marketing asegurador es que nos encontramos, de hecho, con un negocio de marca blanca, un negocio donde, al igual que sucede en otras actividades, la rivalidad entre marca y distribución es constante. Aquí el choque es dominado por la segunda, rotundamente, sin concesión alguna a una marca, la de la aseguradora, que poco o nada aporta al asegurado, aparte de la garantía de saber que el producto suscrito es un seguro y que hay una aseguradora que lo garantiza, cumpliendo ambos los requisitos legales vigentes.


He de reconocer mi particular sensibilidad sobre este punto. Como antiguo máximo responsable de marketing de varias aseguradoras y de la operación de marketing directo en las mismas, siempre ambicioné tener un mayor control sobre los canales de distribución y paralelamente disponer de una marca potente y válida.


Como profesional sentía el tremendo coste y dependencia que mi compañía debía soportar para acceder al colectivo con el testimonial del socio.


Hoy persiste la situación. Las aseguradoras controlan poco ambas variables estratégicas y cuando se pretende subsanar esa problemática, sencillamente hay que salirse del esquema y construir una operación externa, otra operación con otro esquema de negocio.


Lo prueba la enorme dimensión e importancia del Third Party Insurance Direct Marketing, un negocio de marca blanca donde la aseguradora no dispone ni de canal ni de marca, aunque sí suscribe el riesgo (cual proveedor de una commodity) y corre con los riesgos y financiación de la operación.


Esto no es ni malo ni bueno, pero hoy el marketing (el negocio) consiste en captar y mantener clientes satisfechos y esto no casa con las estructuras y estilos de las aseguradoras tradicionales.


He de mencionar que en las entrevistas que he mantenido con varios de los protagonistas actuales de esta actividad, además de su absoluta y permanente reserva (incluso exigiéndome firmar un documento de confidencialidad), he constatado la vigencia actual de los métodos y estrategias de marketing de siempre. De cómo el empleo e intento de capitalización de las últimas tecnologías siguen siendo obligados. También he constatado la continuidad y el incremento de este negocio.


No podemos dejar de comentar que también son visibles insatisfacciones manifiestas de clientes con determinadas prácticas. Basta entrar en internet: las quejas se encuentra fácilmente y hay muchas.


Un negocio como este no es fácil de seguir, pues miles, millones de transacciones y acuerdos se hacen mayoritariamente por teléfono y la comunicación es fundamentalmente verbal.


El hecho es que si hay quejas, hay motivos para ello.


Independientemente de lo mencionado en el párrafo anterior y con la esperanza de que sean casos aislados los responsables de estas quejas, el desarrollo de este negocio era previsible; el negocio se cimenta en algo básico: «el seguro fideliza» y la necesidad de conservar los clientes es hoy, más que nunca, premisa general.


«Lo que tú cuentas en tu artículo, es justo lo que ya hacemos», me decía el líder de una de las más importantes empresas a nivel mundial y presente también en España. «No aportas nada nuevo a los que lo estamos haciendo…»


El objeto de este trabajo no puede ser enseñar a los que marcan, diariamente, la nueva vanguardia del negocio; cada día avanzan un paso más en sus estrategias, corrigiendo y mejorando las previas. Realmente ellos sí hacen el camino al andar, como decía el poeta.


Además, lo hacen mediante rigurosos y costosos test o pruebas con científico rigor (esta es otra de las causas de la discreción, incluso secretismo, de esta profesión en cualquier sector en que se desarrolle, no solo en seguros).


Solo ellos pueden (y deben) gozar de la potencial ventaja competitiva alcanzada a través de ese esfuerzo y de los relevantes riesgos específicos de marketing (además de los de cualquier negocio) que asumen. En conclusión, una ventaja pequeña y breve en el continuo requisito que hace a esta profesión singular: Estar permanentemente «batiendo al control», al «ganador de ayer».


Como último comentario preliminar, es preciso que mencione, aunque solo sea de pasada, la situación, el momento actual, en el que se está reescribiendo esta edición, la actual situación en la mediación de seguros, que modifica, de largo, la tendencia histórica de la misma.


Estamos en una crisis sistémica, quizás entrando, quizás entrados… Todavía no podemos ni intuir hasta dónde llegaremos, cómo lo haremos y lo que la historia dirá. Solo sabemos que la situación es nueva, diferente y difícil.


Afecta profundamente a las actividades objeto de este trabajo: en España, los socios por antonomasia son las entidades financieras. El «momento» es complicado también, o lo es especialmente, en algunas de estas entidades; en particular las cajas de ahorros presentan una problemática singular que repercute en la continuidad de los acuerdos estratégicos en su día pactados con sus carrier aseguradores.


La discutida por muchos, y casualmente oportuna para otros, Ley 26/2006, está cambiando no solo la estructura de la mediación de seguros sino también el fundamento y estilo de la misma.


Aunque ser competencia de este trabajo entrar en análisis o juicio de esta nueva situación, sí lo es reflejar la situación actual de la «venta por impulso», por iniciativa personal.


Hoy el impulso general es «no gastar».


Ante esta actitud de generalizada prudencia se encuentra el tremendo «poder de persuasión» del nuevo canal bancaseguros capaz de condicionar fuertemente el libre albedrío y la competencia en la mediación de seguros.


Tras este breve paréntesis preliminar, le dejamos con la lectura de las «Claves para identificar al socio ideal Third Party Insurance Direct Marketing».


Atentamente


FRANCISCO J. ELVIRA
Septiembre 2012




Prólogo


Cuando Paco Elvira me pidió que escribiera el prólogo de su nuevo libro, me acordé enseguida de una de las cartas de marketing directo más famosas de todos los tiempos. Comienza así: «Francamente, la tarjeta American Express no es para todo el mundo. Y no todas las solicitudes para conseguirla serán aprobadas». Entre los años 1976 y 1988 esta carta generó para American Express más de mil millones de dólares en facturación.


Este libro que tienes en tus manos tampoco es para todo el mundo. Y también te puede aportar a ti, como profesional del marketing, y a tu empresa una experiencia enormemente enriquecedora.


Esta obra va dirigida principalmente al sector asegurador y presenta todas las claves del éxito para encontrar al socio adecuado con el fin de desarrollar conjuntamente un programa colaborativo de marketing directo asegurador. Es decir, trata de cómo una empresa de seguros puede desarrollar una joint venture con otra empresa (el «socio») para acercar una oferta de seguros a los clientes del socio. A nivel mundial se trata de uno de los negocios más importantes del sector, con potencial de aportar grandes beneficios a todos los participantes: la empresa aseguradora, el socio, y, de manera destacable, los clientes de este por facilitarles unas condiciones no fácilmente conseguibles de otro modo.


Se trata también del primer libro en lengua española que revele los secretos del éxito en este sector, no ampliamente conocidos en el mundo hispanohablante fuera de unas empresas especializadas que hasta ahora se han resistido a compartir sus conocimientos.


Nadie mejor que Paco Elvira para ser nuestro guía a través de este trabajo profundo sobre las buenas prácticas en esta actividad tan importante para el sector asegurador, e ilustrado con multitud de ejemplos y casos prácticos.


La profunda y dilata experiencia del autor como consultor al frente de su compañía Direct Response Marketing, S.L. y antes como responsable directo del desarrollo de estas actividades en diversas aseguradoras y sponsors, queda de manifiesto desde la primera página de la obra. Comparte sus conocimientos en este relato narrado en primera persona, de fácil lectura y lleno de consejos prácticos que permite al lector evitar un sinfín de errores y adoptar todo un canon de buenas prácticas.


Y no es de sorprender, ya que Paco Elvira ha sido protagonista en primera persona, y no sólo observador de las experiencias que relata en este libro.


¿Se trata pues de un libro de interés sólo para los profesionales del sector asegurador y sus socios? En absoluto. Es un libro imprescindible para todo profesional del marketing interesado en crear situaciones WIN-WIN. Y para todo estudiante con un interés en aprender muchas de las técnicas del marketing directo en estado puro. La búsqueda de alianzas entre sectores diferentes nunca ha sido más vigente. Y la creación de ofertas irresistibles para el cliente final a través de la colaboración entre empresas representa un reto de acuciante actualidad. En el fondo, este libro trata en todo lujo de detalle de cómo desarrollar un negocio grande, sólido y escalable entre empresas con grandes colectivos de clientes personales. Y es todo un manual de cómo captar y fidelizar a clientes rentables.


Pero no es suficiente tener los conocimientos adecuados; también es esencial tener los dotes para saber divulgarlos y compartirlos. Aquí también Paco Elvira es todo un experto. Es ponente frecuente en foros nacionales e internacionales de Marketing y de Seguros. Es un excelente comunicador y un verdadero «todoterreno» en marketing relacional, directo & interactivo. Es colaborador de ICEMD-ESIC y como miembro de su claustro de profesores ha participado en actividades docentes en una gran variedad de programas de formación.


Confío que este libro te acerque a unos conocimientos especializados pero de amplia aplicación, y que te aporte importantes beneficios para ti y tu empresa.


JOOST VAN NISPEN
Fundador, Presidente & CEO
ICEMD El Instituto de la Economía Digital de ESIC




Introducción


Third Party Marketing es la estrategia de Insurance Direct Marketing de mayor éxito hasta la fecha en todo el mundo. Los más altos índices de respuesta y la mayor persistencia de las carteras generadas con esta fórmula han posibilitado sólidos y relevantes negocios de seguros a nivel supranacional: carteras que perduran tras décadas, miles de asegurados satisfechos, «big business».
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