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as companias de seguros de Swiss Me-
dical nacen con posterioridad a lo que
es el nacimiento de la marca, por lo
que aquellas que nos fuimos incorporando
alolargo de los afos nos sumamos también
alo que es la estrategia de prestigio del gru-
po, porque si hay algo que es corporativo
en nosotros es la marca Swiss Medical como
principal valor.
Para mi el pilar de la marca tiene que ver
con la prestacion: tanto desde lo concre-
to y de facil percepcién, como pueden ser

los sanatorios, hasta lo que es calidad del
servicio, puntos de contacto con el cliente,
y aquellas prestaciones mas intangibles,
como los seguros.

Swiss Medical es una marca muy recono-
cida en el mercado local por la calidad de
sus prestaciones. En cierta forma es “aspira-
cional’, porque nacié como una idea de una
medicina de elite que luego, con el devenir
de las reglamentaciones, paso a ser lo que es
hoy, una marca mucho més difundida que in-
tenta siempre sostener la calidad de servicio
a pesar de la masividad.

En el ambito de seguros se nos pega esa
imagen, esa percepcién de marca de la salud
que nos abre puertas para difundir el seguro,
sobre todo el de vida, que estd muy relegado
en este pais. Desde SMG Life intentamos ha-
cer foco en el canal como principal difusor de
la marca y generador de prestigio, sobre todo
en el canal de productores y socios estratégi-
cosy en los canales de retail.

Por otro lado, la gran red de sucursales y e,
incluso, sanatorios en el interior del pais, nos
permite a las compafias de seguros tener
una red para estar mas cerca del usuario final.

Nos hemos caracterizado siempre por ser
una compafiia de puertas abiertas que es
algo que los productores siempre nos reco-
nocen, una compafiia flexible que siempre
atendi6 todos los mercados. Porque para no-
sotros la clave estd en lograr el equilibrio en-
tre sostener procesos eficientes, por un lado,
y atender todas las necesidades, por el otro,
hasta la mas particular.

Si bien corporativamente hacemos con-
ciencia aseguradora via canal, cuando se tra-
ta de incidir mas a nivel poblacién decidimos
trabajar mucho con la cdmara, motivo por el
cual colaboramos con AVIRA, tanto econémi-
camente como con trabajo.

Desde la asociacion vamos a las universida-
des a dar charlas de conciencia a estudiantes
de distintas carreras como comunicacion,
publicidad, marketing y relaciones publicas,
para que los chicos tomen alguna idea de lo
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que es el seguro y después armen piezas rela-
tivas a una tematica que elegimos cada afo.

También para el afio que viene vamos a
abrir, conjuntamente con la UCA, un progra-
ma que comenzo siendo interno para per-
sonal de AVIRA, pero que vamos a lanzar al
publico y va a ser como una certificacién en
un programa de profesionalizacién de segu-
ros de persona.

Finalmente, en esta tarea de generar una
mayor conciencia aseguradora también est3
el Estado. Cada afio vengo escuchando con
mas énfasis el mensaje de que el seguro de
personas tendria que crecer, no sé si al nivel
de un pais desarrollado, pero si que dupli-
que o triplique la produccién para que sea
algo mas o menos normal. Sé que vamos a
estar en la mesa del rompecabezas que se
tiene que armar para que eso suceda y que,
tal vez, en otros momentos no se si hubiéra-
mos estado. @



