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CONGRESO DE TECNOLOGÍA PARA EL NEGOCIO FINANCIERO 
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La industria financiera atraviesa una etapa de evolución y cambio, basada en la adopción de nuevas tecnologías de información y cambios regulatorios. La gestión eficiente del negocio exige integrar estas tecnologías para dar más y mejor servicio al cliente, optimizando los procesos internos y generando una oferta de valor diferencial para un mercado cada vez más competitivo y regulado.

En la continuidad de sus actividades de apoyo al sector, AMBA (Asociación de Marketing Bancario Argentino) presenta su VIII Congreso Internacional de Tecnología para el Negocio Financiero, “Camino hacia la evolución”.

El evento se desarrollará a lo largo de dos jornadas, durante las cuales se abordarán los principales temas de actualidad tecnológica para los bancos, integrando las visiones operativa, comercial y técnica en un ciclo de seminarios y conferencias de primer nivel internacional.

Temas relacionados con las estrategias de las industrias de hardware y software, arquitectura empresarial, procesos de negocios, problemática de recursos humanos de IT y tendencias en la banca internacional, serán los ejes centrales del Congreso, que tendrá lugar los días 2 y 3 de junio en la Ciudad de Buenos Aires, Argentina.

Visión. Las tendencias que permiten interpretar el rumbo del mercado tecnológico y definir el escenario bancario del futuro.

Dirección. Las estrategias que trazan los caminos y generan los planes de acción para alcanzar las metas del negocio. 

Gestión. Las mejores prácticas que proponen herramientas y metodologías para lograr resultados de la forma más efectiva.  (Tomado de http://www.rosarionet.com.ar)  (INICIO)


“EN NOMBRE DEL MARKETING SE HAN DICHO MUCHAS TONTERÍAS” 
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Roberto Ripari, directivo de la Asociación Argentina de Marketing, dice que esta actividad profesional necesita un buen trabajo de prensa.

La Asociación Argentina de Marketing (AAM), celebrará el día de esta actividad profesional con un megaevento que se desarrollará en Buenos Aires.

Esta vez, a tono con la importancia que adquieren las mujeres como decidores de compra, el encuentro estará dirigido al público femenino, al punto que entre los speakers de la jornada no habrá ningún hombre. Participarán, entre otras, Constanza Sierra, gerente de Marketing de Coca Cola Argentina, Nadine Pavlovsky. vicepresidente de Marketing de American Express, y Andrea Raggio, vicepresidente de Marketing de Cuidado Personal y del Hogar Cono Sur de Unilever.

“Como consumidoras, son quienes deciden la mayoría de las compras, pero además cada vez tienen más presencia en el mundo profesional. En mi equipo casi todas son mujeres”, dice Ripari, quien ocupa la gerencia de marketing del Banco Santander Río. 

Justamente, a la hora de establecer tendencias en relación a la comunicación de la banca argentina –una de los sectores que estará presente en el encuentro(, el ejecutivo considera que cada vez más instituciones descubren los beneficios de centrar sus mensajes en los productos y no en los aspectos institucionales, un camino al que Santander Río viene apostando desde hace tiempo. 

“En la banca hay muchas cosas masivas para comunicar. La gente quiere que le hablen en criollo, que le cuenten beneficios. En esa línea vienen el Francés y el Galicia, que nos han seguido. La comunicación institucional se sigue viendo en el Provincia, el Nación y el Macro. Pero no creo, y menos en este momento, que la publicidad institucional sea útil. A la gente le importa que le hablen en castellano, el argentino tiene una tendencia a no creer en promesas, entonces cree más en lo concreto, que es la publicidad hard sell, que se mide y rápidamente”.

En el caso del Santander Río, tienen un sistema de medición diario que registra cómo impactó la publicidad a través de las llamadas telefónicas al call center, la entrada de gente a sus sucursales y el aumento de los consumos con tarjetas, entre otros indicadores. “No usamos el concepto de hacer una campaña porque ‘nos vamos a posicionar’, hacemos publicidades para vender. Si no lo hacemos en el corto plazo, ¿por qué lo vamos a hacer en el largo?”, insiste Ripari. 

Sucursales

Otra de las tendencias que están marcando al sector bancario en todo el mundo es la modificación en el formato de las sucursales, que sigue algunos criterios comunes. “Se busca menos lugares cerrados, mamparas más bajas, cartelería más clara, y mayor espacio en los lugares de autoservicio. En la actualidad, el día a día del mundo bancario es más dinámico, en parte, porque muchas cosas se hacen por Internet”, apunta. 

En relación al mayor uso de la banca electrónica, considera que es un camino de no retorno. La gente que entra en hombanking no sale; es un camino sin retorno, por la rapidez con que operas, porque no hay colas, porque el papel te sirve como si fuera un comprobante, queda todo registrado y sabes lo que gastas por mes”, precisa, aunque señala que aún falta avanzar en adherir a instituciones como consorcios y colegios para hacer más llana la operación de los clientes. Según Ripari, el número de nuevos ingresos en banca electrónica del Santander Río crece a un ritmo de 60% anual. 

En relación a la cada vez mayor apuesta de las instituciones de crédito por las promociones, dice que son acciones que “llegaron para quedarse”, y que “el banco que no las tenga se va a tener que distinguir por otra cosa, pero será difícil”. (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


EL BANCO SABADELL ALCANZA 2.138 MILLONES DE EUROS EN VOLUMEN DE NEGOCIO EN ARAGÓN Y CONFÍA EN DUPLICARLO LOS PRÓXIMOS AÑOS
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El Banco Sabadell ha alcanzado en el último año, entre abril de 2007 y abril de 2008, los 2.138 millones de euros en volumen de negocio en la Comunidad autónoma de Aragón, una cifra que la entidad espera doblar en los próximos "tres o cuatro años", según explicó hoy en rueda de prensa el presidente de Banco Sabadell, José Oliu. 

El Banco ha celebrado en la sede de la Cámara de Comercio e Industria de Zaragoza su Consejo de Administración mensual, reunión que una vez al año celebran en una de las comunidades en las que la entidad tiene oficinas. 

En anteriores ocasiones el Consejo se ha celebrado en Valencia y Sevilla, y ahora se ha elegido Zaragoza por "la proyección nacional e internacional que tiene con la Expo, porque Aragón es una economía creciente y pujante, y por la evolución del banco en esta Comunidad", indicó el director de Relaciones Institucionales y Marketing del banco, Gabriel Martínez. 

Banco Sabadell está presente en Aragón desde 1984 y cuenta con un total de 24 oficinas en la Comunidad, que ocupan a 130 empleados. 

"En los últimos tres años hemos doblado el volumen de negocio en Aragón por el gran esfuerzo y la consolidación de nuestro equipo humano en Aragón", apuntó José Oliu. Así, se ha experimentado un incremento interanual del 10% y el volumen de negocio en Aragón ya supone el 2% del total del grupo Sabadell. Aunque este dato es "significativo", Oliu advirtió que a Aragón "le corresponde conseguir estar por encima del 3%" y ese será "el objetivo para los próximos años". 

El presidente José Oliu explicó que la "visión" que el grupo tiene de Aragón es positiva, ya que en un "horizonte de ajustes económicos (y de recesión especialmente en el sector inmobiliario) la percepción del riesgo en general es mayor, pero en Aragón la percepción que tenemos es mejor". Esta comunidad "gana en valor estratégico" al ser el centro del "cuadrilátero económico" que forman Bilbao, Barcelona, Madrid y Valencia. 

Por ello, la entidad incidirá más en su implantación en Aragón, porque en esta Comunidad "las perspectivas son mejores. Se vive un buen momento de dinamismo en Aragón que durará un año o año y medio más", valoró, aunque esta situación dependerá de cómo evolucione la economía en general. 

Respecto a la evolución para los próximos años, Oliu indicó que se abrirán cinco nuevas oficinas, que ya están en proyecto, y se fomentará la actividad bancaria personal y las relaciones institucionales en Aragón. Además, a nivel internacional, el Consejo de Administración del grupo ha aprobado la apertura de una nueva sede en Casablanca, en Marruecos. 

Banco Sabadell mantiene acuerdos con distintas instituciones y organismos aragoneses, reforzando así su presencia en la Comunidad. De hecho, la entidad es patrocinadora de la Exposición Internacional de Zaragoza 2008, en la categoría de Amigos de la Expo; colabora con el gobierno de Aragón para la creación y la modernización de la oferta turística en la Comunidad, y ha firmado un acuerdo con el Instituto Aragonés de Fomento para llevar a cabo operaciones ICO Pyme. 

Además, es proveedor de servicios financieros del Ayuntamiento de Zaragoza a través de Dexia Sabadell S.A. y colabora con la Cámara de Comercio para el desarrollo de actividades conjuntas. 

También colabora con el Premio Nacional Don Bosco al diseño y la innovación tecnológica, con la Asociación de Franquiciadores de Aragón para financiar a sus franquicias; es Socio del Club de Marketing de Colectivos y Ejecutivos de Aragón, y ha firmado 25 convenios con diferentes colectivos y asociaciones profesionales de Aragón. 

El grupo bancario Banco Sabadell se creó en 1881 y ahora es el cuarto grupo español, tanto en beneficio neto como en número de oficinas y empleados. Tiene 1.250 oficinas y más de 10.000 empleados en todo el país. El beneficio neto a 31 de diciembre de 2007 ascendió a 782 millones de euros y el grupo cotiza en bolsa desde 2001.  (Tomado de http://www.elperiodicodearagon.com)  (INICIO)


MITOS Y REALIDADES DE LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
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Las redes sociales han sido la gran promesa y el gran fiasco en marketing online en los últimos tiempos. Aunque están atrayendo las mayores cifras de tráfico de la red, el marketing aún no sabe bien cómo sacar provecho de esta enorme audiencia. 

Si los profesionales del marketing han puesto grandes esperanzas en la publicidad que pueden hacer en estas inmensas bases de datos públicas creadas a voluntad por los propios usuarios, las iniciativas puestas en práctica hasta ahora se han encontrado con el rechazo de los usuarios.

Ha sido el caso de Facebook y su sistema de publicidad personalizada Beacon, que no es del todo bien recibido por los usuarios. Esta red social ha obtenido unos ingresos de 150 millones de dólares, la mitad de los cuales proviene del acuerdo con Microsoft. El propio director financiero de Facebook declaró a Wall Street Journal que "el planteamiento de publicidad en medios sociales va a tener que ser diferente a como se ha realizado en otros sitios web". 

Por su parte MySpace solo ha conseguido ingresar 550 millones en publicidad, aunque algunos analistas estiman que sus ganancias por publicidad podrían haber alcanzado los 4.300 millones de dólares, a juzgar por su nivel de tráfico.

De hecho, los sitios de la red social venden su inventario a precios más bajos que otros sitios web. Si el CPM de un anuncio en vídeo en MySpace cuesta 25 dólares en Estados Unidos, el de un vídeo de CBS es de 50 dólares y el de NBC, de 75. Por otro lado, si insertar un anuncio en Yahoo! cuesta 13 dólares CPM, algunos especialistas en publicidad en redes sociales insertan anuncios por 13 céntimos CPM. 

Sin embargo, y a pesar de que todas las cifras sugieren lo contrario, los anunciantes seguirán invirtiendo en redes sociales. Según datos de eMarketer, los anunciantes invertirán un 70% más en publicidad en redes sociales que en 2007, inversión que alcanzará los 1.560 millones de dólares; en 2009 el crecimiento será menos pronunciado, un 29%, y las cifras de inversión se elevarán a 2.020 millones de dólares. 

Como bien indica la especialista Charlene Li, la red social y sus formas de marketing aún se tienen que desarrollar. Esta analista senior de la consultora tecnológica Forrester Research fija el horizonte de la red social ubicua en cinco o diez años. Y esta red social ubicua, que proporcionaría un contexto social a cada movimiento en la red, ofrecería un escenario ideal para el marketing. 

En opinión de Li, la mayor oportunidad de marketing en la red está en las compras online. Una aplicación de la red social al marketing sería que los usuarios viesen comentarios o reseñas referidas a los productos que están considerando comprar, y realizadas por sus amigos o contactos en las redes sociales.

La oportunidad de negocio en la red social se dará cuando se desarrolle un modelo de negocio en el que la influencia social defina el valor de mercado de un individuo. Charlene Li señala que los modelos de publicidad en comunidades online fallan en este punto. Según este modelo, cada persona tendría su propio "CPM personal", indica Li. 

Sin embargo, a pesar de que todo apunta que por el momento las comunidades online no son indicadas para la publicidad, sí se pueden utilizar las posibilidades de la red social para probar nuevos modelos de marketing y de negocio.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


MADRID, CAPITAL DEL MARKETING ONLINE
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La conferencia Search Marketing Expo (SMX) es el evento de mayor repercusión a nivel mundial en cuanto a marketing en buscadores y se celebró en España los días 20 y 21 de mayo. En este evento se debatieron los temas más actuales y se dieron a conocer las últimas tendencias sobre optimización en buscadores.

Fundamento SEO, algoritmos, optimización de campañas, el uso de los buscadores en todo el mundo, marcas en el contexto, Facebooks, la compra de links y el modo en el que los jóvenes buscan en Internet fueron solo algunos de los puntos tratados durante las dos jornadas.

Para abordar estos aspectos en mayor profundidad, fueron muchos los ponentes de renombre internacional que participaron en el evento. Entre otros, se destaca la presencia de Danny Sullivan, el gurú del search más importante del mundo; Bernard Girard, autor del libro El modelo Google: una revolución administrativa.

Junto a las conferencias, también se expusieron casos de éxito, se detalló cómo realizar una campaña “perfecta” de pago por clic, se analizó el mercado online iberoamericano y se ofreció la posibilidad a todos los asistentes de preguntar a los expertos en online marketing todo tipo de dudas y curiosidades.

En definitiva, se trata del mayor evento sobre marketing en buscadores que se celebra en España, una cita ineludible para los profesionales de la publicidad online. (Tomado de http://www.vnunet.es)  (INICIO)


¿QUIÉNES LIDERAN LAS INVERSIONES EN MARKETING DIRECTO? 
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El valor de esta herramienta se incrementó entre grandes y pequeñas empresas en el último año. Abarca un 30% de las acciones de comunicación, y un 50% admite que aumentará sus inversiones en 2008. Destacan la buena relación costo-beneficio para llegar a un público cada vez más segmentado. 

El marketing directo se convirtió en una herramienta de vital importancia para las compañías, especialmente en un mercado donde el público está cada vez más disperso y dentro de un mismo target se pueden encontrar intereses, preferencias y valoraciones muy diversas.

Mientras que en 2006 el 21% de las acciones de marketing realizadas por las empresas fueron directas, en 2007 la cifra pasó al 30%. 

El 56% de las empresas que admiten haber aumentado la inversión destinada a este tipo de acciones, lo hizo por haber logrado buena efectividad y buen alcance de objetivo. También eligieron esta vía por la relación costos beneficios, el aumento del presupuesto de marketing, y para construir relaciones.

Los bancos, empresas de servicios y tecnología están un paso adelante en la aplicación de estrategias directas de comunicación con sus clientes. 

Se entiende por tal actividad aquellas que son pensadas para que impacten directamente en el consumidor, que pueden utilizar la comunicación directa y/o la distribución directa o la venta por correo, con vistas a llegar a los grupos de manera personalizada. Además, a partir de la digitalización se sumaron los medios on line, especialmente el e-mailing.

Dos factores confirman su expansión: su incidencia dentro de las acciones de marketing y en la inversión monetaria.

Los datos fueron revelados en una investigación que realizó la consultora D`Alessio IROL, presentada por la Asociación de Marketing Directo e Interactivo –AMDIA(, que incluyó 200 empresas: un 55% grandes; un 22% medianas, y un 23% pequeñas.

De acuerdo con la investigación, mientras que en 2006 el 21% de las acciones de marketing realizadas por las empresas fueron directas, en 2007 la cifra pasó al 30% y las expectativas de crecimiento son aún mayores para este año, donde se destinará un mayor porcentaje del presupuesto.  (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


EL MARKETING EN MÓVILES… NO SE MUEVE        
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Según un estudio publicado recientemente por Screen Digest titulado “Oportunidades del marketing en móviles” (el cual incluye un exclusivo estudio de 25 agencias de publicidad de Grupo M de 25 países( considera que la publicidad en formato rich media aún es incipiente, aunque será una fuente innovadora de oportunidades.   

Según el estudio, hasta la fecha solo el 15% de los ejecutivos encuestados por las agencias del Grupo M había utilizado la publicidad móvil, ya que estaba definida como “una tecnología emergente”. Las razones: una pobre experiencia a nivel usuario, limitaciones de equipo y la falta de parámetros claros de medición. No obstante, de esas agencias, el 75% afirma haber incorporado contenido móvil, al menos una vez, como un elemento de promoción, mientras que un 67% había colocado al menos una vez un anuncio rich media. 

Según prevé el estudio, en 2012 la publicidad representará más del 20% de los ingresos de TV en móviles, pero sin su propia métrica será difícil que sea percibido como otro canal publicitario autónomo. La publicidad de video bajo demanda para móvil alcanzará los 336 millones de euros en dicho año, gracias a la emisión de extractos de programas populares y contenidos patrocinados, tales como la información y las previsiones meteorológicas. 

En lo que se refiere a ingresos publicitarios, Screen Digest cree que los juegos y la música decepcionarán, aunque proporcionarán una valiosa fuente innovadora de oportunidades de marketing para las marcas que aspiran a conectarse e interactuar con sus clientes.  (Tomado de http://www.prnoticias.es)  (INICIO)


LA FUERZA DE UN DOMINIO EN EL MARKETING CORPORATIVO 

(Por Manuel Ramos)

La universalización de la presencia en Internet para empresas, instituciones, organizaciones, profesionales, comunicadores y bloggers está haciendo cada vez más difícil armonizar la denominación de un dominio con la estrategia de marketing global. Ello propicia que en multitud de ocasiones descuidemos un factor tan trascendente y delicado como la elección de esos caracteres, que serán la referencia de nuestra organización, de nuestros servicios o de nuestros productos. Por ello, parece imprescindible cuidar al máximo la tarea de elección del dominio como sí de una marca se tratase.

Desde que seleccionamos el dominio para alojar un website de nuestra empresa, estamos ya marcando su trayectoria y orientando su camino hacia el éxito o, tal vez, hacia el fracaso o el anonimato. Tanto si queremos abrir una tienda virtual, un blog, un website corporativo o una revista online, hemos de cuidar minuciosamente la decisión sobre nuestro dominio, ya que este va a ser puerta de entrada y primera referencia para nuestros clientes, proveedores y público objetivo, en general. 

Todos alguna vez hemos sufrido de dominios tortuosos, difíciles de recordar o teclear, ridículos o que no guardaban relación alguna con el contenido de la web.  Por ello, resulta totalmente imprescindible que tomemos en consideración una serie de pautas sencillas, que nos ayudarán a tomar la decisión más adecuada a cada caso:

- Sencillez: El dominio debe ser fácil de recordar y de teclear. Si es posible, deberemos huir de los guiones bajos o caracteres poco usuales que requieren usar dos teclas a la vez. Por ejemplo, ¿alguien sabe cómo se teclea una bírgola (~)?. No pongamos a nuestros visitantes en un aprieto ya desde el principio.

- Brevedad: Mientras menos caracteres haya que teclear, mejor.

- Usar palabras con sentido: Las sucesiones de letras o caracteres sin significado van a ser siempre mucho más difíciles de recordar.

- Identidad: El dominio debe reflejar, con meridiana claridad, la identidad de nuestra organización, o bien de nuestro producto/servicio.

- Extensión usual: si es posible, hemos de evitar las extensiones poco usuales, las que después nos cuesta recordar, es decir, los .tv, .info, .cc, etc. Mejor .es, .net ó .com, siempre y cuando sea factible.

Evitar doble sentidos: Es necesario poner especial cuidado en que las palabras o combinación de caracteres que conforman nuestro dominio solo posean el sentido que queramos conferirle. Consecuentemente, habrá que cuidar que no posean ningún otro significado inadecuado, incluso en lenguaje figurado o en argot. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


Elaboración y diseño: Carmen Alling García        Fuente: Internet.
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