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LA BANCA MEDIANA CRECE 3 PUNTOS POR ENCIMA DE LA TOTALIDAD DE LOS BANCOS ESPAÑOLES
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Tatum, consultora española de gestión comercial y de marketing, presenta su último informe “Situación de la Banca Mediana en España”, donde se analizan los datos más relevantes de Sabadell Atlántico, March, Bankinter, Pastor, Barclays, Valencia y Guipuzcoano. 

Las entidades bancarias que conforman este grupo han tenido un crecimiento tres puntos por encima de la totalidad de los bancos españoles, mejorando sus beneficios con respecto a los años anteriores. El grupo formado por Sabadell Atlántico, March, Bankinter, Pastor, Barclays, Valencia y Guipuzcoano consiguió en 2006 un beneficio neto de 1.442 millones de euros, lo que supone un incremento del 30,63% respecto a 2005. Destaca el crecimiento obtenido por Banca March, con casi el 93% y el descenso sufrido por Barclays de casi un 15%.

Por otra parte, llama la atención la diferencia que existe en la variación en recursos a clientes entre Banca Mediana y la totalidad de los bancos. Mientras la Banca Mediana crece un 22,81%, el sector bancario solo crece un 8,81%. Tanto créditos como recursos tienen unos crecimientos similares con respecto al año anterior, bajando levemente los recursos (de un 24% en 2005 a un 23% aproximadamente en 2006) y creciendo en créditos (de un 25% en 2005 a un 28% aproximadamente en 2006).

El estudio de Tatum revela que la Banca Mediana va ganando peso en volúmenes de negocio respecto a la globalidad de los bancos año tras año. Se puede destacar el crecimiento en recursos del Sabadell Atlántico, con casi un 31%, y el Guipuzcoano con un 27%. En cuanto a créditos, destacan Sabadell Atlántico con casi 34%, Banco de Valencia con 30% y Guipuzcoano con casi 30%.

El número de oficinas y empleados supone un crecimiento sostenido y a la par, con un 6,61% y 6,22% respectivamente. En este sentido, el banco Sabadell Atlántico es el que cuenta con un mayor número de oficinas (1.187), presentes en la casi totalidad de las provincias españolas. Asimismo, es la entidad con el mayor número de empleados (10.066). 

En cuanto al número de oficinas del resto de entidades, el orden que establece el estudio de Tatum es el siguiente: Banco Pastor (607), Barclays Bank (500), Banco de Valencia (427), Bankinter (332) y Banca March (271). El número de empleados, sin embargo, ofrece otra clasificación diferente: Banco Pastor (4255), Bankinter (3981), Barclays Bank (3521), Banco de Valencia (2043) y Banca March (1647).

La última posición en ambas clasificaciones la ocupa el Banco Guipuzcoano, que a pesar de contar con tan solo 1.228 empleados y 256 oficinas, puede presumir de vivir un período de bonanza económica, ya que el 75% de dichas oficinas fueron inauguradas el año pasado. 

Ratios de productividad

El volumen de activos totales medios (ATM) en 2006 fue de 182.117,06 millones de euros, un 28% más que el año anterior. Además, un cuarto de la totalidad de las oficinas de bancos pertenece a bancos medianos. 

Según los volúmenes de activos, el Banco Sabadell Atlántico (62 millones de euros) mantiene el primer puesto de este ranking, seguido de Bankinter (43 millones de euros). Alejados de los dos primeros se encuentran Barclays y Banco Pastor, con poco más de 20 millones de euros de ATM.

Aunque los volúmenes de negocio por empleado que se manejan en la Banca Mediana se encuentran por debajo de la media que gestionan los grandes bancos españoles, destacan por encima de la media de Banca Mediana Bankinter (12,58 M€), Banco de Valencia, Guipuzcoano y Barclays.

El informe señala que Bankinter destaca por volumen de negocio por oficina y es el segundo por volumen de negocio total, debido al menor número de oficinas que Sabadell Atlántico. Ambas entidades se encuentran por encima de la media de Banca Mediana. Al desglosar el volumen de negocio total por oficina, en recursos y créditos a clientes, se da la misma situación, Bankinter primero y Sabadell Atlántico segundo.

Todos los bancos medianos tienen mayor volumen de créditos por oficina que de recursos por oficina, exceptuando Banco Guipuzcoano, aunque con una diferencia mínima en ambos parámetros.

Estrategias comerciales y canales alternativos

El Banco Sabadell Atlántico ha conseguido situarse como cuarto banco del país tras su fusión, en 2006, con el Banco Atlántico. Al finalizar el segundo año de su Plan Trienal Vic 07, el incremento de los volúmenes de negocio y el aumento de la rentabilidad han sido plenamente alcanzados. 

El objetivo de la Banca March para este año es superar las 300 oficinas al cierre del ejercicio. Para ello, perseverará en el desarrollo continuo de la especialización de banca de empresas, PYMES y comercios, banca institucional y banca minorista, prestando especial atención a sus clientes extranjeros, tercera edad y jóvenes.

En diciembre de 2006 Bankinter cambió su imagen por primera vez en 40 años, con lo que pretende diferenciarse del resto de las entidades, transmitiendo dinamismo. Con este objetivo ha lanzado al mercado numerosos servicios: un broker para teléfonos móviles (colaborando con Vodafone), la hipoteca más barata del mercado o el nuevo Fondo Cesta Bankinter Garantizado.

Después del exitoso desarrollo del plan anterior, el Banco Pastor inició el año pasado un nuevo Plan Director, denominado “Plan Delta”, cuyo objetivo principal era cerrar 2008 con un beneficio después de impuestos de 240 millones de euros, duplicando el alcanzado en 2005. Asimismo, contempla múltiples medidas orientadas a la acción comercial.

En septiembre de 2006 el Banco de Valencia lanzó una nueva modalidad de préstamo, que permite a los jóvenes la posibilidad de financiar sin avales el 100% del importe solicitado para facilitar el acceso a la primera vivienda. Este nuevo producto tiene como objetivo captar nuevos clientes para la entidad. Además, ha consolidado su servicio de banca telefónica y banca electrónica.

El principal objetivo marcado por el Banco Guipuzcoano en su plan estratégico 2005/2007 es contar con sucursales en todas las comunidades autónomas, por lo que ha decidido ampliar su capital para poder llevar a cabo este plan de expansión. La consultora Tatum estima que en 2007 continuará creciendo en los ámbitos del crédito hipotecario, la financiación al consumo de particulares y la financiación comercial.

Para ampliar su crecimiento en clientes y depósitos, Barclays ha decidido recurrir a la alta remuneración y al ahorro. Ha lanzado una cuenta de alta remuneración al 3% TAE y un depósito a un mes del 10% TAE. El banco seguirá creciendo en España mediante una estrategia de diversificación, pretendiendo ampliar la gama de productos y la base de clientes. (Tomado de http://www.acceso.com)  (INICIO)


XOOM.COM AHORA OFRECE EL SERVICIO DE DEPÓSITO BANCARIO EN LOS PRINCIPALES BANCOS EN MÉXICO 
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El dinero enviado a una cuenta bancaria de BBVA Bancomer está disponible en 15 minutos 

Xoom.com, la compañía de transferencias de dinero por Internet de más rápido crecimiento, anunció la expansión de su servicio de depósito bancario en México. Los clientes con amigos y familia en México pueden enviar dinero al beneficiario directamente a una cuenta bancaria en la mayoría de los bancos principales. 

Un número cada vez mayor de clientes está buscando maneras de enviar dinero directamente a una cuenta bancaria en México. El servicio de Xoom.com es uno de los más rápidos que existen en este momento. 

Con el servicio de depósito bancario de Xoom.com, el dinero enviado durante el horario de trabajo directamente a una cuenta bancaria de BBVA Bancomer, por lo general, llega en 15 minutos. En los cinco bancos adicionales de la red de Xoom.com en México, el dinero está disponible en la cuenta bancaria del beneficiario el día hábil siguiente al envío. 

Además de realizar un depósito bancario, los clientes de Xoom pueden enviar dinero a su beneficiario para pago en efectivo por ventanilla en más de 4,800 centros de pago en todo México. Para realizar transferencias de dinero a México se paga desde $2.99. Los clientes pueden enviar hasta $2,500 por un cargo de $4.99 y pueden elegir realizar la transacción por Internet desde una cuenta corriente, una tarjeta de crédito o a través de PayPal. 

Xoom.com también ofrece transferencias de dinero a otros 15 países en Latinoamérica, incluidos Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, República Dominicana, El Salvador, Ecuador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panamá, Paraguay, Perú y Uruguay. 

Acerca de Xoom 

Xoom.com permite enviar dinero a amigos, familiares y empresas alrededor del mundo desde cualquier computadora con acceso a Internet. Xoom Corporation se fundó en 2001 en San Francisco y cuenta con el respaldo de compañías inversionistas líderes.  (Tomado de http://ellatinoonline.com)  (INICIO)


LAS FRANQUICIAS SE APUNTAN AL MARKETING EN INTERNET 

[image: image5.jpg]


  

Interactuar con el usuario, fidelizar a la clientela “virtual” o, simplemente, entrar en el mercado por la puerta grande. La mayor plataforma de información y comunicación, Internet, permite estas y otras tantas utilidades que, enmarcadas en una estrategia de marketing minuciosamente planificada, puede arrojar resultados en un corto espacio de tiempo y a bajo coste. A continuación, presentamos una trilogía de herramientas al servicio de las franquicias. 

Internet brinda la posibilidad de hacer llegar una información determinada a cualquier lugar y en cualquier momento y, más allá, proveer al emisor y al receptor de una plataforma en la que puedan interactuar virtualmente. Así, la red se ha convertido en el escenario perfecto para el desarrollo de estrategias punteras en materia de marketing, mediante herramientas que, si bien persiguen los objetivos de antaño, se sirven de las nuevas tecnologías para ahorrar tiempo y dinero.

Entre las novedades que presenta el mercado del marketing en relación con estas nuevas tecnologías, en concreto Internet, destacan las orientadas a contactar directa o indirectamente con el cliente potencial, con el objetivo de obtener una respuesta clara y fiable, en forma de segmentación de mercado y, en última instancia, en forma de aumento de la facturación a fin de año. 

Los primeros pasos del marketing en la red han evolucionado hasta definir diferentes estrategias concretas, que van más allá del anticuado envío de mensajes-estímulo, que esperaban una respuesta directa traducida en compras en la tienda. 

Marketing “One-to-One”

La gran ventaja que proporciona Internet es la posibilidad de interactuar con el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar la oferta de productos y servicios a su demanda.

En este sentido, las plataformas “one-to-one” se presentan como un sofisticado sistema de seguimiento, obtención de información y posterior personalización de la oferta. Del castellano, “de tú a tú”, esta estrategia permite observar y “vigilar” la navegación del usuario, obtener datos relevantes de cada uno de sus pasos por la red para configurar su perfil de cliente y generar estadísticas para guiar la toma de decisiones estratégicas concretas.

¿El objetivo? Lograr interacciones personalizadas, en las que el cliente recibe única y exclusivamente la información que le es relevante y, en el caso de las empresas, la oferta de productos y servicios que él espera o que la propia compañía estima que analizará: las promociones que llamarán su atención. Coloquialmente, se conoce este proceso como “pensar en la red”.

Así, las cadenas de franquicias interesadas podrían contar con un sistema de alta tecnología que arroja muy buenos resultados, que con poco margen de error se traducen en rentabilidad. Por ejemplo, las redes especializadas en intermediación financiera podrían encontrar en esta estrategia la mejor herramienta para dar a conocer sus productos, con ciertas garantías de que llamarán la atención del “posible” cliente.

Permission Marketing

En esta ocasión, hablamos de una herramienta potencialmente “intrusiva”, ya que consiste en enviar un mensaje de manera indiscriminada a millones de direcciones al alcance de un solo click. Por el contrario, hay que tener en cuenta que el usuario ha aprendido a defenderse con fórmulas de autodefensa basadas en el rechazo sistemático hacia lo que se conoce como “spam”.

Dado que la inmensa mayoría de los profesionales del márketing y las empresas han comprendido la fuerza de la reacción popular anti-spam, unos y otras se han decidido por buscar fórmulas aceptadas de márketing directo en la red. 

En sí esta estrategia brinda la posibilidad de realizar comunicaciones directas al público que de verdad ha “permitido” recibir el mensaje. En la práctica se trata de aprovechar la base de datos de suscriptores a boletines editados por esa empresa y hacerles llegar los mensajes y anuncios que encajan con su perfil. 

¿La mayor ventaja de esta herramienta?  Permite obtener elevados niveles de segmentación desconocidos hasta ahora, con la posibilidad de evaluar de forma inmediata su impacto. Es decir, permite a la empresa conocer en poco tiempo cuáles son sus clientes potenciales y dar una respuesta a sus necesidades.

Esta estrategia estaría orientada a las cadenas de franquicias que se dedican a ofrecer un producto o servicio a un público específico, y estén interesadas en identificar este segmento y, más allá, contactar con él directamente.

Fidelización en la red o efecto “espiral”

Esta estrategia se basa en la implementación de tres herramientas complementarias cuyo objetivo es resolver la dificultad de las empresas a la hora de captar, retener, fidelizar y crear una red de contactos “de calidad”.

La primera fase consiste en desarrollar un marketing “de atracción”, encaminado a generar visitas (a la tienda online, a la página web de la empresa( y también garantizar en cierta medida una repetición de las mismas. Sobre el terreno esta herramienta se pone en marcha con acciones que potencien la presencia en buscadores y motores de búsqueda, así como con campañas de publicidad online (mediante rotación de banners y patrocinio de websites( y, en menor medida, mediante la generación de tráfico por programas de afiliación, intercambio de enlaces, captación de visitas como resultado de intervenciones en foros online y acciones offline. 

Lo más importante es tener en cuenta el doble objetivo de esta acción: visibilidad y capilaridad, dos términos que significan estar presente en muchos sitios diferentes con la finalidad de crear múltiples puertas hacia un website determinado.

El siguiente paso es poner en marcha un marketing “de retención”, con el objetivo de motivar que el visitante y el cliente permanezcan en el website. Una estrategia que implica tener en cuenta básicamente tres elementos importantes: los contenidos de la web, que han de ser dinámicos, actualizados y adaptados al target, las promociones internas, etcétera.

La capacidad de retención es una medida clave del nivel de interés del visitante y de su grado de adaptación. Permanecer más tiempo permite conocer más a fondo el website, acceder a más información y familiarizarse con su uso, lo que se transforma normalmente en un alto poder de fidelización.

Finalmente, el marketing de recomendación está orientado a que el cliente satisfecho actúe como emisor del mensaje de la empresa y dé comienzo al nuevo ciclo. Esta estrategia se apoya normalmente en estrategias de marketing viral, es decir, en formas estudiadas de generación de red por parte de nuestros usuarios y/o clientes.

En este sentido, el marketing viral puede generarse automáticamente, mediante acciones de recomendación espontánea, o bien ser el resultado de programas específicos de incentivación, recompensar por llevar a cabo acciones de recomendación. En la actualidad, este tipo de acciones supone aproximadamente el 30% de la generación de nuevo tráfico hacia un website. 

A este respecto hay que añadir el hecho de que se trata de tráfico de usuarios convencidos por la opinión de una recomendación directa, lo que aumenta en gran medida la probabilidad de ser una visita altamente interesada.

Esta técnica de marketing sería especialmente útil para las franquicias especializadas en la venta de productos, que cuenten con soporte en la red y estén interesadas en reforzar la afluencia de usuarios a su tienda online.  (Tomado de http://www.tormo.com)  (INICIO)

 

LA COMUNICACIÓN Y EL MARKETING, EJES CENTRALES DE LA REUNIÓN NACIONAL DE OPC EN LOGROÑO, QUE SE CELEBRARÁ EN FEBRERO
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La XXI Reunión Nacional de Empresas OPC (Organizadoras Profesionales de Congresos) en España, que se celebrará del 13 al 16 de Febrero de 2008, tendrá lugar en el Palacio de Congresos Riojafórum de Logroño y se centrará en dos aspectos fundamentales, la comunicación y el marketing, según informó hoy la organización.

Este congreso busca nuevas estrategias que permitan establecer mensajes más claros y rentables en la organización de congresos. Para ello ha fijado una programación interesante e intensiva para demostrar de manera práctica, con ideas innovadoras en las continuas presentaciones, que “es posible innovar utilizando dos términos tan importantes como la comunicación y el marketing”.

Además, según informó la organización, esta nueva edición mostrará las cualidades de La Rioja como punto de encuentro para congresos nacionales e internacionales. De nuevo la gastronomía, el ecoturismo y lugares tan reseñables como Riojafórum o el Museo Dinastía Vivanco serán los aspectos a destacar.

A esta cita acudirán entre 250 y 300 asistentes, representantes de empresas Organizadoras Profesionales de Congresos de todo el territorio nacional. Y en una demostración de sensibilidad medioambiental, este congreso pondrá en escena la importancia de la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente. Así, OPC España ha creído oportuno fijar un taller dentro del intenso programa de actos para concienciar a las empresas Organizadoras Profesionales de Congresos de que es posible celebrar reuniones de este tipo siendo totalmente respetuosos con el medio ambiente. (Tomado de http://actualidad.terra.es)  (INICIO)


CPM SOLUTION LANZA LA NUEVA SOLUCIÓN DE CUADROS DE MANDO CPM DASHBOARD
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    • Proporciona una imagen en tiempo real y vía web de la evolución de los indicadores claves del negocio.

    • Al incorporar modelos predefinidos de vistas y gráficos, se reducen en gran medida los tiempos de implementación de la solución.

    • Integra las funcionalidades de scorecarding, gestión de alertas y consultas Ad-hoc en una única solución paquetizada.

CPM Solution, compañía especializada en el desarrollo de soluciones de gestión del rendimiento corporativo (CPM) y servicios de consultoría, ha desarrollado CPM Dashboard, una completa solución de cuadros de mando de rápida implementación, que permite a la empresa gestionar eficazmente todas las áreas y procesos del negocio de forma centralizada, clara y visual, lo que se traduce en una mejora en la toma de decisiones.

La solución, especialmente dirigida a los mandos gerenciales de la organización, representa de modo gráfico y simplificado las tendencias de indicadores claves de gestión, permitiendo comprobar (en tiempo real y desde un punto de acceso centralizado 100% web( su evolución y grado de cumplimiento respecto a los objetivos marcados en el plan estratégico de la compañía.

Los directivos pueden supervisar el estado de sus ventas, producción o finanzas tanto por producto, como por cliente o zona geográfica a través de una gran variedad de gráficos (tartas, gauges, diagramas de barras en 3D o mapas de colores(, y ser alertados visualmente del cumplimiento o desviación de los objetivos mediante códigos cromáticos que controlan cada indicador clave de gestión.

Al proporcionar modelos predefinidos de vistas y gráficos, la solución ha logrado acortar considerablemente el tiempo requerido en la implementación, con lo que se elimina uno de los inconvenientes más frecuentes que se plantean las empresas a la hora de decidirse a adquirir una solución de cuadros de mando.

CPM Dashboard se adapta de manera óptima a las necesidades de los cargos directivos, que ganarán agilidad y autonomía en la gestión de su negocio. 

En todo momento el usuario dispone de las potentes capacidades “Drill drown” y “Drill Through”, que le permiten profundizar en la información hasta alcanzar el nivel de detalle deseado y así encontrar las causas de los distintos resultados obtenidos.

Asimismo, la solución integra accesos directos a consultas Ad-hoc y análisis sobre variables definidas por el cliente, funcionalidades que convierten a CPM Dashboard en una de las soluciones más flexibles y completas del mercado.

Beneficios de CPM Dashboard para cada departamento

Gracias a la centralización de toda la información corporativa en un solo portal web y a la clara visualización de la situación del negocio, CPM Dashboard proporciona a los responsables de cada departamento mayor agilidad para la toma de decisiones oportunas y precisas en cada caso.

Algunos ejemplos de los beneficios que la solución puede aportar a cada área de la empresa son los siguientes: En el departamento comercial y marketing permite supervisar el crecimiento de las ventas por producto, cliente o zona geográfica, así como calcular automáticamente el retorno de inversión de cada campaña y planificar las fuerzas de ventas; en Financiero permite conocer rápida y visualmente el grado de cumplimiento de los planes y presupuestos marcados por la estrategia, aporta visibilidad a la planificación estratégica y agiliza el análisis y reporting de la información; en Producción representa los consumos en euros y unidades de productos, muestra los costes variables de producción sobre la base de las ventas y calcula los costes de la materia prima; y en Recursos Humanos ayuda a calcular las desviaciones sobre los gastos del personal, muestra las altas y bajas mensuales y permite hacer simulaciones de la nómina anual para prever nuevas incorporaciones.

Por todo ello, CPM Dashboard se presenta como la solución indispensable para la ejecución exitosa del plan estratégico de cualquier compañía, y la consiguiente mejora de su rentabilidad, competitividad y productividad. (Tomado de http://www.acceso.com)  (INICIO)


EL GRAN NEGOCIO DEL SPAM
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 El spam y el malware, la gran plaga de la era digital, cuestan a los usuarios grandes cantidades de tiempo, dinero y paciencia. Pese a ello, para los operadores de redes bot, hacer negocios con correos comerciales no solicitados resulta extremadamente lucrativo. Los expertos de G DATA Security Labs han llevado a cabo investigaciones a nivel mundial y revelan cuánto dinero obtienen los cibercriminales por sus “servicios”. Precios de descuento en las tareas de spam y ataques DDos son los resultados más sorprendentes.

G DATA Security Labs ha investigado la infraestructura de precios en la industria del ciberdelito. Ya es posible lanzar ataques específicos sobre ofertas web, conocidos como ataques DDos, o enviar millones de correos basura sobre la base de una comisión de unos pocos cientos de euros. Los ciberdelincuentes operan en red, de forma que puedan ofrecer la mayor cobertura posible de delitos a través de una única fuente. Así es como los expertos de G DATA Security Labs han descubierto que las ofertas combinadas en el mercado negro son muy comunes.

Descuentos en el precio del spam

La oferta de los “bot masters” comprende un amplio abanico de opciones, desde ofertas negociadas hasta trabajos personalizados a comisión. 20 millones de correos basura a tu disposición desde tan solo 350 euros… La oferta inicial para los clientes que quieren gastarse menos incluye una herramienta "háztelo-tú-mismo" para enviar personalmente los correos, gracias a una base de datos de cinco millones de direcciones, a un precio de cerca de 140 euros.

En palabras de Ralf Benzmüller, director de G DATA Security Labs, “la profesionalización del crimen online no supone ninguna novedad. Hemos estado en contacto con una industria que lleva ofreciendo servicios delictivos en Internet a gran escala desde hace años. Cuando preguntan si hay algo más que queramos, los responsables nos ofrecen servicios combinados, como ataques DDos (denegación distribuida del servicio), que paralizan los servidores de la competencia y envían spam al mismo tiempo. A menudo, los diez primeros minutos de un ataque DDos son ofrecidos de forma gratuita para convencer de su eficacia en el ataque. Las tarifas se basan en horas o días, que según nuestras indagaciones, rondan los 30 euros la hora y 150 euros el día.”

Incluso, trabajando solo 20 horas al mes con cerca de 20 pedidos, los spammers a tiempo parcial pueden enviar 400 millones de correos basura y ganar fácilmente unos 7.000 dólares en solo 30 días.

Las direcciones y cuentas de e-mail como mercancía

El comercio con direcciones de e-mail es un negocio próspero y casi un artículo en sí mismo dentro del portafolio de productos de la industria del malware. Las cosas son diferentes cuando se refiere a cuentas de juegos online, información de tarjetas de crédito o cuentas de Paypal. Según el estudio de G DATA Security Labs, el juego online que más tirón tiene al respecto es World Of Warcraft (WoW), con una cuota en el mercado negro de 6 euros por cuenta. En comparación con esto, las tarjetas de crédito cuestan una media de 3 euros.

"Comida para gourmets": Agujeros de seguridad y troyanos

Los cibercriminales alcanzan los mayores beneficios al vender agujeros de seguridad (exploits) y programas malintencionados de producción específica: los precios van desde los 35 euros hasta cientos de decenas de euros en el caso de troyanos especiales poco comunes. Aún así, los cazadores de ofertas también pueden visitar el sitio web WabiSabiLabi (www.wslabi.com), una plataforma de subastas de este tipo. Similar a Ebay, los criminales ocasionales más ambiciosos pueden encontrar vulnerabilidades de Windows y Linux, según se ajusten a sus necesidades desde 500 euros.

¿Del blanqueo de dinero a millonarios?

Los perdedores en este negocio de la ciberdelincuencia son con certeza los miles y miles de "cazadores de gangas". Con el cebo de correos que les prometen ganancias de 5.000 euros o más en un mes por un mínimo de horas trabajadas, muchos de estos incautos ni siquiera saben que están blanqueando dinero del crimen organizado. Por desgracia, la recompensa esperada nunca llega, al contrario que la patrulla contra el crimen.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


EL MARKETING DIGITAL, UN MUNDO DE POSIBILIDADES

[image: image9.jpg]


La adopción de lo digital se está haciendo de forma acelerada. Los consumidores de hoy en día están rodeados las 24 horas de medios digitales, ya sea a modo de entretenimiento o de trabajo. Esto debe ser tomado muy en cuenta por los expertos a la hora de segmentar. Pero, ¿cómo se integra el mundo digital a las estrategias de marketing tradicional? Julian Smith, de MEC:Interaction, explicó en el marco del Inspirational Station los cuatro pilares en los que se sustentan las posibilidades del marketing digital: cobertura, involucración, reputación y transacción.

Los medios digitales concentran una alta cobertura. Los objetivos suelen ser lanzamientos de producto, conseguir notoriedad de marca o cambios en la percepción de la misma. Los principales canales suelen ser las páginas web y los buscadores, banners, patrocinios, así como los rich media y vídeos, ahora cada vez más usados gracias a la penetración de la banda ancha. La cobertura de los medios digitales pude ser comparada con la de los medios masivos tradicionales, como puede serlo la televisión. Si uno inserta publicidad en la web de MSN, será vista por 4 millones de personas en un día. Además, estos medios sirven como apoyo a acciones en prensa, exterior y televisión, mejorando la cobertura del plan. 

Los medios digitales facilitan la transacción. Obtener datos y la venta directa son los objetivos principales, los cuales se logran a través de webs, buscadores, emailing, mensajería móvil y televisión interactiva. La respuesta directa es mucho mejor a través de este tipo de medios. La publicidad online de respuesta directa ayuda a obtener registros y convertirlos en ventas, al igual que los registros capturados a través de buscadores. Los spots online permiten interactuar y capturar datos de la audiencia, mientras que con el móvil pueden generarse bases de datos. 

La involucración que consiguen los medios digitales es otra de las grandes oportunidades que ofrecen. Aquí el éxito reside no tanto en la publicidad, sino en el contenido y las redes sociales, por lo que las tácticas más utilizadas son con los rich media, vídeos, juegos y marketing viral. Generar contenidos en la web ayuda a mejorar la experiencia del consumidor con la marca. Los juegos online referidos a una marca mejoran la relación de esta con sus consumidores, sin olvidar el refuerzo que representa para la involucración el contenido multimedia en móviles. La importancia de la involucración del consumidor queda patente en el éxito que ha tenido el contenido generado por los consumidores. 

Los medios digitales crean reputación. Crear reputación tampoco consiste en hacer publicidad, sino más bien en infiltrarse, socializar con el consumidor. Por tanto, las redes sociales y comunidades online son los canales más utilizados. Identificar a los prescriptores online, conectar con ellos y pedirles que colaboren con la marca es una de las estrategias más utilizadas y de mayor éxito. Monitorizar el contenido generado por el usuario ayuda a conocer su impacto sobre la reputación de marca. Generar contenidos que parecen venir directamente del usuario ayuda a generar "boca-oreja" positivo, mientras que la fidelización se logra estableciendo un diálogo con una comunidad.

Combinar estos cuatro pilares del marketing online permitirá a los anunciantes alcanzar un target preciso, atraer su atención, buscar una respuesta directa y construir la reputación de la marca. Todo esto, finalmente, se traducirá en beneficios para la marca a corto y largo plazo, concluye Smith. (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


LA GENERACIÓN VIRTUAL CAMBIARÁ LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Según Gartner, en 2015 se gastará más dinero en marketing y ventas online que con el tradicional offline.

Los conceptos de Generación X y Generación Y, utilizados para definir perfiles de marketing, se están quedando obsoletos a medida que se impone otro término, Generación V (por virtual), más abierto y centrado en el conjunto de actitudes e intereses que se dan cita en Internet. Los consumidores se cruzan en distintos segmentos en varios momentos de su vida y por razones diversas, lo que exige una variación en las estrategias tradicionales de marketing.

Según Adam Sarner, analista de Gartner, para la Generación V el entorno virtual proporciona muchos aspectos en un mismo campo de juego, donde edad, sexo, clase e ingresos de los individuos son menos importantes y tienen menos beneficios que la competencia, la motivación y el esfuerzo”.

Las compañías tendrán acceso a nuevas economías. En 2030, por ejemplo, habrá el doble de población por encima de los 65 años en Estados Unidos y tendrán un poder adquisitivo mayor. Además, estarán más tiempo online como miembros de la Generación V. Para Sarner, “las compañías necesitan dejar de recoger los datos personales de los clientes individuales para recoger información más completa y relevante sobre la conducta de los clientes y su influencia en otros”.  (Tomado de http://www.icemd.com)  (INICIO)
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