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1. Introducción

2. Canales de distribución de fondos.

2.1 presencial

2.2 en línea

2.3 omnicanalidad

3. Los jugadores tradicionales se reinventan. Algunos ejemplos

4. Principales conclusiones
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La industria de gestión de activos, 

al servicio del ahorro y la inversión en la sociedad
La industria de gestión de activos acerca a dos tipos de agentes económicos:

Agente económico 

con capacidad 

de financiación

Agente económico

con necesidad 

de financiación

Asset Manager
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La industria de gestión de activos 

da acceso a los mercados financieros 

al inversionista particular

Los fondos de inversión  

aportan 

a cualquier inversionista 

exposición a activos 

negociados

en mercados financieros 

nacionales e internacionales 

con montos de inversión 

asequibles

Los fondos de inversión son uno de los instrumentos más importantes 

a la hora de potenciar el capitalismo popular

Wall Street 
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Activos Nacionales Activos Extranjeros
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Pese a ello, seguimos trabajando con  

“despotismo ilustrado”

“A pesar de que sigamos la legalidad vigente en nuestras conversaciones con el 

cliente, en muchas ocasiones éste no nos entiende”
Página 10

A Usted le conviene un fondo de 

renta variable emergente con VAR 

+- 8

???????

Cliente

Banquero
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Y, ¿cómo es posible haber llegado hasta aquí?
Hasta la fecha, el producto ha llegado a 

los clientes entendidos y capacitados 

financieramente

El producto se ha colocado por 

prescripción del ejecutivo o 

banquero 

Página 11



Buenas prácticas

Y esto, ¿es suficiente?

• Este estándar de comercialización de fondos, no nos permite llegar al grueso del mercado-> 

retail

• Y tampoco nos ayuda en los canales digitales-> autoservicio Página 12

Cliente 

entendido

Cliente que 

invierte por 1º vez
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Canales de distribución de fondos

Canal Presencial Canal a Distancia Omnicanalidad
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2.1- Retos en canal presencial

En redes de distribución amplias, el reto 

está en implantar un protocolo comercial 

adecuado e industrializarlo.

OBJETIVO:

Un idéntico cliente debería tener la misma recomendación de producto y 

el mismo servicio entrase por la Oficina de Bogotá o por la de Popayán

Perfilador Diálogo Recomendación de producto Seguimiento Inversión
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2.1- ¿Cómo lo conseguimos?

Fuerza de ventas 

certificada en 

finanzas

Capacitaciones recurrentes 

a la fuerza de ventas

Apoyo de la tecnología-> 

herramientas digitales
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2.1 Estándar de distribución de fondos presencial

CRM accesible desde desktop + tablet que incorpore las siguientes 

herramientas 

y funcionalidades:1. Perfilado del cliente (nuevos clientes + reperfilado periódico)

2. Simulación de producto en base 

a metas de inversión personales

5. Follow-up->reporting del performance 

+ sugerencia de rebalanceo 

o nuevos productos

3. Registro de clientes actuales y 

prospects

4. Alertas comerciales

Tablet

Computadora

Oficina

SmartPhone
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2.2 Canal a distancia (en línea)
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2.2 Canal a distancia (en línea)

Algunos datos:
• Actualmente, 14 millones de colombianos usan el internet todos los días + 9 millones lo usan al menos 1 vez al mes = se podría 

hablar de 23 millones de personas activas usando esta tecnología. 

• Entre 2012 y 2015 el número de operaciones monetarias a través de internet y telefonía móvil creció 48% y 548%, 

respectivamente, al tiempo que las operaciones en oficinas registró una caída del 5% 

• En 2025 BBVA Reserch proyecta que en Colombia habrá 34,5 millones de usuarios de internet (vs 23,2 en 2015) y 15,6 millones 

de usuarios de los servicios financieros digitales (vs 1,9 actual). 

Hogares con conexión a 

internet (% de los hogares)

Pool de personas propensas a usar 

internet y los servicios de la banca 

digital(1) (Millones de personas)

Fuente: Encuesta de Calidad de Vida

Fuente: Naciones Unidas y cálculos de BBVA Research.

(1) En 2015 se suma la población de 0 a 35 años, en 2020 de 0 a 40 años, en 

2025 de 0 a 45 años y así sucesivamente

Fuente: Cálculo de BBVA Research con base en 

la Encuesta de Calidad de Vida
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En el canal online, tenemos dos dificultades principales: 

Canal a distancia (en línea)

No tenemos prescriptor físico como en Oficinas No conocemos  al cliente

Necesidad de trabajar tipologías de clientes y journeys diferenciados.

El reto es conseguir que el cliente por sí mismo se asesore con contenidos 

y herramientas y acabe comprando por este canal. Página 19
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Robo advisors: el “benchmark” en venta

de productos de inversión on line

Página 20



Buenas prácticas

Página 21



Buenas prácticas

Página 22



Buenas prácticas

Página 23



Buenas prácticas

Cómo estos nuevos jugadores están erosionando 

la cadena de valor de los Asset Managers tradicionales

• Lower fees products 

(ETFs, ETFs Portfolios)

• Smaller product range

• Specially-made digital 

products

• Automated Management vs

human 

• Portfolios vs single fund 

• On-line distribution (web & 

app) vs branches

• Client profiling algorithm vs

human

• Periodical 

online reporting

• Online financial education  

(contents & tools)

• Automated investment 

rebalancing

ClientRoboadvisors

Distribution 

& Sales
Product Design

Follow-up 

processes

Product Management
BBVAAM
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Betterment

AM AM-BBVA
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Funcionalidades que debe incluir un canal online

Contenidos:
• Contenidos de 1er nivel: Diálogo de metas vitales 

• Contenidos de 2do nivel: Diálogo de producto  

Herramientas: • Perfilador + herramienta de propuesta de soluciones

• Buscador de fondos, comparador de fondos…

Servicios de 

apoyo:

• Call Center / Chat / Click to call videollamada

Post-venta: • Dashboard en parte privada con doble vista 

(producto/metas y su nivel de consecución)

• Alertas ante subidas y bajadas de la inversión

• Estrategia de contenidos que vayan guiando al cliente a lo largo de su vida (eventos 

vitales, eventos de mercado…) vía email / pop-ups/muros con el gestor.

Métricas: • Segmentación por comportamiento online del cliente 

y no sólo por monto de inversión o renta personal Página 25
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El cliente colombiano, cada vez más presente 

en smartphone

Adopción de la telefonía 

(% de los hogares)

Formas de acceso a internet 

(% de los usuarios que usan internet)

Fuente: Encuesta de Calidad de Vida Fuente: Encuesta de Calidad de Vida de 2015 Fuente: Quartz

Teléfonos inteligentes: precio promedio 

y unidades vendidas a nivel global 
(precio en USD y cantidades en miles de millones)
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La distribución y servicing de fondos 

requiere estar presente en smartphone

Opciones de produ… Opciones de produ… TransferenciaTransferencia
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Omnicanalidad: lo mejor de los dos mundos 

al servicio de nuestros clientes

La irrupción de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) 

impulsa un cambio de paradigma.

El inversor quiere relacionarse en cualquier momento con nosotros y desde 

cualquier medio físico o digital. Especialmente, el colectivo de “millenials”

Presencial Online
Omnicanalidad
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Omnicanalidad: donde, como 

y cuando desee el cliente…
BBVA AM quiere acompañarte a lo largo de tu día a día…

…. también en tus decisiones de ahorro e inversión
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…y también a lo largo 

de la vida del cliente

BBVA AM quiere ser tu partner de 

inversión y ahorro en los eventos 

personales 

y familiares más importantes…
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Ventajas del modelo omnicanal

Integrar experiencia off-line y on-line del cliente nos permite:

• Adaptarnos al modo de vida del cliente sin ser intrusivos

• Mejorar experiencia cliente y conocerle mejor para darle soluciones de 

inversión más personalizadas

El grueso de los inversionistas no buscan fondos que estén en el primer 

decil, sino experiencias gratificantes de inversión que resuelvan 

necesidades vitales: ahorro para imprevistos, colegio de los hijos, retiro.

• Aprovechar bien leads y no perder 

negocio 
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La distribución omnicanal 

va de modelos híbridos

• La irrupción de las Fintech está motivando la revisión del modelo de 

distribución hacia soluciones híbridas (asesoramiento 

automatizado/humano) 

• Hemos de revisar la propuesta de valor de inversiones segmento a 

segmento bajo una óptica de omnicanalidad.

• Es preciso aprovechar ventajas competitivas en términos de marca 
reputada, red de oficinas, 
Call Center-gestor remoto, además de proceso inversor y control de 
riesgos propios de AM

• Pero debemos reaccionar rápido 

para no perder AUMs

Página 41
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La necesidad de revisar qué se ofrece 

en físico y digital por segmentos

Mass

Mass Affluent

Affluent

HNW

UHNW

Independents

Financial

Advisors & Distributors

Premium product offering

Human advise

Universal Banks Roboadvisors y otros players

Automated 

advise 

Hybrid Model (automated & 

human advise)

Advise & sales 

tools for bankers
Página 42
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Requisitos y dificultades 

del modelo omnicanal

• El fondo de inversión es un producto altamente regulado->reto: adaptar requisitos legales de distribución a 

soporte online y hacerlo de forma amigable

• Inversión en tecnología y personal especializado:

 CRM potente que integre actividad del cliente en los dos mundos (leads de Oficina, internet y teléfono, archive 

docs legales, propuestas de inversión, etc.)

 Inversión en contenidos que apoyen esta estrategia

 Testeo de desarrollos con usuarios internos y end users

 Perfiles de RRHH híbridos de tecnología y negocio
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Los jugadores tradicionales se reinventan. 
Algunos ejemplos: ING “My money coach”

ING ha lanzado en varios países europeos una nueva forma de abordar la venta 

de productos de inversión digitalmente -> My Money Coach.

En España está realizando una prueba piloto con algunos de sus clientes. Será un asesoramiento basado en varios objetivos finalistas-> 

Primero: colchón de seguridad para imprevistos y después: Educación Hijos, Vivienda y Jubilación

Basado en: Fondos de Inversión (8) y Planes de Pensiones (10) 
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BBVA Invest – la apuesta de BBVA por la 

democratización del mentoring financiero
BBVA Invest es una plataforma que ofrecerá una experiencia de inversiones propia de las mejores Bancas 

Privadas. Introduce un diálogo de soluciones, perfila al cliente, recomienda producto y hace seguimiento del 

mismo cumpliendo MIFID I y II

ACCEDE A  LA MAQUETA:

How this project contributes 

to make BBVA Purpose true: 

“BBVA.es” bring the 

world of investment 

opportunities to 

everyone, to help them 

achieve their dreams
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CONCLUSIONES:

• El grueso de los clientes no está demandando productos en el primer decil

del mercado, sino un “partner” de inversión que le acompañen a lo largo de 

su vida.

• Pensar primero en targets/tipología de clientes/necesidades vitales y 

después en producto que haga posible lo anterior. Lo inverso ya no vende.

• En esta revisión de la estrategia de distribución-> dar igual o mayor 

importancia a la post-venta del producto que al mero diseño del producto y 

colocación del mismo.

• La tecnología hoy en día hace posible todo lo anterior a un coste marginal 

decreciente.
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M U C H AS  G R AC I AS


