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SERVICIOS AL CLIENTE, CLAVE DE LA FUTURA BANCA MINORISTA 

[image: image3.jpg]


Fusiones y adquisiciones redujeron a la mitad en un decenio (7.500) los bancos en Estados Unidos y exacerbados problemas de marketing. Así señala un estudio de Booz Allen Hamilton.

Según la ley federal estadounidense, ningún banco comercial puede tener más de 10% de los depósitos totales en el sistema. Muchas entidades entre las veinte mayores están al límite. Ello significa que ya no pueden expandirse incorporando clientes; solo les queda ampliar los negocios con usuarios existentes, innovando ofertas.

No es fácil. Los bancos deben lidiar con una maraña de regulaciones que pueden frenar intentos de innovar en servicios y marketing. Antes de meterse en este tipo de iniciativas, las entidades financieras deben tener en cuenta normas de privacía, seguridad en instrumentos de deuda –gama que atraviesa hoy una crisis( y prácticas crediticias. Todo eso en medio de mercados turbulentos.

Algunas rémoras estructurales internas también enervan la innovación. Las empresas dedicadas al campo minorista tienen departamentos de marketing, investigación y desarrollo. Eso no ocurre en los bancos. Además, las divisiones funcionan como compartimientos estancos. La gente que sabe de innovaciones técnicas está a menudo aislada de quienes pueden llevarlas a cabo. No se alienta el trabajo interdepartamental en equipo.

Otras dos tendencias –aversión al riesgo, inercia( pueden asimismo ahogar el impulso innovador. Los bancos deben tener excepcional cuidado en no complicar ofertas, defecto típico del sector. La confusión al respecto puede minar la imprescindible confianza del cliente en el banco. Por cierto, mucha gente puede no estar conforme con su banco, pero no lo bastante para abandonarlo: soporta los malos servicios únicamente porque pasarse a otra entidad es costoso y molesto.

Cuando los bancos sacan novedades, a menudo fracasan porque no están bien enfocadas al público. Como ejemplo, tarjetas inteligentes y cajeros electrónicos, dos servicios que tardan en hacer pie en EE.UU. por malas definiciones y marketing erróneo. Al revés, una tarjeta de Hongkong (“Octopus”, pulpo), que permite a los usuarios viajar en el sistema de transporte público sin llevar efectivo encima, es un espectacular éxito. ¿Por qué? Porque soluciona en forma sencilla una necesidad cotidiana, menor solo en apariencia.

Entonces, ¿cómo puede un banco aprender a enfocarse mejor en los clientes y ser innovador? Si bien no cabe esperar que las regulaciones molestas se esfumen en corto plazo, otros obstáculos pueden desmontarse mediante esfuerzos concertados.

Ciertos cambios internos suelen aumentar posibilidades de suceso. Hay que demoler la barrera entre marketing y servicios al cliente. Así, en una movida inusitada para ese gigante, Citibank asoció el desempeño en servicios con el éxito en ventas. Creó incentivos increíbles para que el personal encarase los problemas de los clientes. Esto hizo que el marketing captara mejor las necesidades del público y las explotase.

Los procesos internos transparentes posibilitan el desarrollo de innovaciones sobre bases regulares. A menudo los bancos no tienen procedimientos claros para sopesar y aprobar innovaciones. Sin ellos, todo sucede con mayor lentitud y mayores problemas. Royal Bank of Canada, verbigracia, tiene un equipo que determina si se avanza con una innovación y otro que revisa una cartera de ellas. En este nivel se priorizan los proyectos aptos para encararse.

El RBC mantiene grupos dedicados a “poner en escena” y definir el potencial de casos específicos. En tanto, el equipo de cartera determina su importancia relativa en el contexto general. En esta matriz el segundo equipo tiene precedencia.

Una herramienta empleada a menudo en las industrias, por lo común ignorada en el sector financiero, es el análisis conjunto. Este recurso mide respuestas del cliente a distintos paquetes de ofertas. La técnica pone al descubierto preferencias, evalúa ciertos aspectos y permite advertir cuáles problemas serán más ventajosos de resolver.

Hay métodos más intuitivos para generar ideas. En tiempos de cambios la clave consiste a menudo en modificar la imagen que uno tiene del propio negocio y su estructura. Pero hay una regla de oro: No fijarse en el mismo sector. Así la aplicó Commerce Bancorp, Nuevo Jersey.

Dos consultores de marketing financiero trataron de vender a los principales bancos una idea poco convencional. Apuntaba a colocar tarjetas de crédito entre clientes de bajo riesgo, pero de escaso giro. Pese al tamaño del mercado potencial, nadie estaba interesado en ese segmento “tan” minorista. Hartos, fundaron Capital One, hoy una de las mayores entidades de su tipo en EE.UU.

La mayoría de los bancos convencionales ofrece servicios demasiado complejos. El cliente no los entiende. Pero ¿cómo actúa quien fabrica bienes de uso final, por ejemplo, un lavarropas? La compañìa dispone de vendedores que le explican al comprador cómo funciona la máquina. También hay servicio técnico especializado. Pero los bancos carecen de esos vendedores y los empleados no tratan de educar al usuario.

(Tomado de http://www.mercado.com.ar)  (INICIO)


LA "MARCA BANCARIA" PASÓ DEL MARKETING A UNA ESTRATEGIA  

(Por Alicia Vidal)
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El marketing financiero y bancario vuelve a ser tema. La actividad vuelve a su máximo despliegue y eso se nota en la tanda publicitaria no solo del país, sino también de la región. 

En Buenos Aires se celebró el XXIII Congreso Internacional de Marketing Financiero (10-11-12 de septiembre) y una de las conferencias inaugurales estuvo a cargo de Fernando Martins, del Banco Real-ABN AMRO Bank de Brasil. 

El ejecutivo disertó sobre la temática: “Aprendiendo a gestionar una marca fuerte en un mundo en transición”. Uno de los pilares de la presentación de Martins pasó por demostrar en qué medida la “marca” dejó de ser un tema de marketing para convertirse en una problemática atinente a la gestión y la estrategia global. 

¿Qué hay detrás de una marca? El directivo del Banco Real afinó una definición: es una cultura que se expresa de forma sintética; es un ámbito simbólico; es un campo de generación de valores. 

El tema clave que rescató infobaeprofesional.com de la disertación de Martins es que la marca “es uno de los principales activos estratégicos de una organización”. En los años 80 los activos intangibles suponían el 35% del valor de la compañía, en los 90 su importancia se incrementó a un 60% y en los años 2000 ya el 80% de la valuación de una compañía puede tener que ver con los activos intangibles como la marca. 

Equipamiento, maquinarias y capital ya no son la base principal de sustento de las compañías financieras. La cultura organizacional, el capital humano, la gestión, la tecnología aplicada innovadoramente, la satisfacción de los clientes, el sistema de producción y comercialización, la generación de contenidos y las bases de datos de los clientes hoy tienen mayor peso a la hora de medir el valor de una empresa. 

En ese contexto “la marca pasó a ser un activo estratégico para los inversionistas”. 

Pero también hay un tema clave de estos tiempos y es el cambio constante. “No hay escenarios previsibles”, destacó Martins. Y es allí donde la importancia de las marcas adquiere gravitación: “Las empresas con marcas fuertes presentan un mejor desempeño en el mercado de acciones” con ambientes inciertos. De este modo, “la marca pasó de ser un instrumento de marketing a ser un instrumento de gestión estratégica”. 

El tema es que “la marca” se expresa en muchos ámbitos, todos igualmente importantes. Son relevantes tanto los avisos publicitarios, como los comentarios del boca en boca, los websites, los folletos y hasta el aspecto de las sucursales. 

Martins distinguió 11 atributos básicos para la marca del Banco Real:

En cuanto al Comportamiento Empresarial distinguió: sustentabilidad, compromiso con Brasil (aún a pesar de fusiones y adquisiones que van cambiando el perfil de los accionistas), la ética y transparencia y la innovación y el perfeccionamiento constante. 

En cuanto a las relaciones, el ejecutivo brasileño destacó la valoración real a largo plazo, la superación de las expectativas y el trato humano y cercano. 

Por último, está el campo de la oferta: el portafolio completo, la atención competente, la adecuada relación costo-beneficio y la accesibilidad y disponibilidad. Todos estos parámetros son los que van conformando el “lenguaje” de la marca.  La base es mantener coherencia en todas las comunicaciones. Y uno de los estandartes del banco es generar un vínculo directo con la realidad. 

“Si presentamos un cliente tiene que ser real; si es un empleado también tiene que ser real”, argumentó Martins. En los avisos mantienen un tono emotivo, pero también apelan al lenguaje y la veracidad de tipo periodístico. Enfatizando aún más el estilo, el ejecutivo del Banco Real aseveró: “Para nosotros forma es contenido”. En este sentido, quedó claro que los bancos ya están totalmente instalados en la importancia de manejar una buena marca en todas sus dimensiones. 

Gran parte del proceso de reconversión de la imagen de marca sobrevino tras la fusión con el ABN AMBRO Bank. En el 99 ocupaban el puesto 69º en las “marcas más admiradas de Brasil”, al tiempo que en los últimos años fueron trepando posiciones: En el 2005 llegaron al puesto 17º; en 2006 al 16º, y este año ocuparon el 8vo lugar. 

Cuando armaron la estrategia publicitaria para dar cuenta de la fusión tuvieron en cuenta el tema del “encuentro” de culturas. Era importante destacar que pasar a ser una entidad global no los hacía perder su connotación de ser un banco brasileño. Por eso hablaban del “encuentro del verde y el amarillo” como ejes de su comunicación. 

Otro de los puntos fuertes que tuvieron en cuenta en todas sus comunicaciones pasó por subirse al tema de la ecología. Como entidad bancaria se comprometieron en el apoyo a las estrategias sustentables, ya sea de microemprendimientos, como de grandes gestiones. “Hacer más que lo posible” es otro de los claims que enarbola una de las entidades bancarias más importantes de la región que se convirtió en el tercer mayor banco privado de Brasil, con 12 millones de clientes y 32 mil empleados. 

En Argentina también se está viviendo una recuperación ostensible del sector bancario y eso se evidencia en la tanda publicitaria. Uno de los más activos es el Banco Francés, que acaba de lanzar su campaña realizada por Euro RSCG.

El Banco Galicia sigue en la tanda con su “alcanza tu sueño”, una producción de la agencia CraveroLanis. Y se trata de una comunicación también pensada para los productos de Préstamos Personales. 

Otra de las campañas importantes del año fue la de Standard Bank. Por un lado, era importante reforzar la idea del cambio, pero también de la permanencia de la trayectoria. Los planteamientos del spot “Superarse” inducen a plantearse si realmente uno está por el camino correcto al optar por trabajar sin parar tratando de alcanzar un supuesto futuro promisorio que siempre parece estar más lejos. El comercial cierra con la frase: “un banco que entiende a la gente sabe cómo ayudarla a vivir mejor”. 

Aquí se evidencia que el clima emocional está presente en todas las campañas del sector más allá de la oferta concreta de productos. Los bancos, como “marcas”, quieren brindar a los consumidores una imagen diferente como vehiculizadores de una vida mejor. Durante la crisis debieron hacer “mutis por el foro”, pero ahora pueden seguir jugando con las emociones sin padecer el estigma de ser entidades que habían caído en descrédito. (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


GANCHOS PUBLICITARIOS PARA DULCIFICAR EL AZOTE DEL EURIBOR

(Por Nuria Salobral) 
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La banca tiene faena con la subida del euribor. El avance de esta referencia hipotecaria tiene inquietas a muchas familias y a los bancos a los que deben sus créditos. Pero plantea, además, todo un desafío en materia de comunicación: cómo transmitir un mensaje de calma al cliente y también de disposición para seguir financiándole cuando el entorno se presenta con dificultades.

El euribor se ha convertido en la bestia negra del crédito hipotecario y su mala imagen está calando en el inconsciente colectivo. Un mero índice del mercado interbancario se ha transformado en la imaginación popular en sinónimo de problemas para llegar a fin de mes. Y ahí es donde han de actuar los mensajes publicitarios de las entidades financieras. “Hay que dar la sensación de que se es el mejor en solucionar un problema financiero y estar dispuesto a personalizar más esas soluciones”, explica Carlos Torrecilla, titular del Departamento de Dirección de Marketing de Esade. La banca se puso en camino desde hace ya al menos un par de años con eslóganes dirigidos a potenciar su marca y crear una imagen de cercanía y flexibilidad hacia sus clientes. El “¿Hablamos?” de La Caixa, el “Adelante” de BBVA o el “Queremos ser tu banco” de Santander son algunos ejemplos. Una imagen amable que ahora afronta el azote del euribor. 

El vínculo emocional
“Tradicionalmente, la banca ha tenido problemas para conectar con el cliente. Les cuesta establecer con la clientela un vínculo más emocional”, señala Joseph Gelman, socio de la consultora de marketing Prophet. Además, el sector viene de una época en que “todo se vendía”. “Ahora la competencia por la gente que sí puede pagar la hipoteca es mayor y eso requiere mensajes más complejos”, añade Gelman.

Desde el punto de vista del marketing, la actual incertidumbre financiera y el declive del sector inmobiliario, que tan buenos frutos dejó en el negocio hipotecario en los años de vacas gordas, han creado una situación complicada, no tan positiva como en años atrás, según reconoce Jorge Moscat, creativo de la agencia de publicidad Señora Rushmore y responsable de la campaña publicitaria de ING Direct. “Hay que buscar algo más tranquilizador”, añade Moscat, que destaca la importancia de informar sobre las características del producto con el máximo de detalle y con la dificultad añadida de que “en la comunicación sobre hipotecas hay que llegar a todo el mundo y dar mensajes muy universales”.

Sin embargo, en el entorno actual la prioridad es potenciar la idea de cercanía con el cliente. “Hay que modificar el mensaje desde el te cuento mi producto al entiendo tu problema”, apunta Carlos Torrecilla, de Esade.

Pese a las incertidumbres sobre la economía, la banca asegura de puertas afuera que no ha modificado las condiciones para la concesión de créditos. “Hace un año ya advertíamos de que habría familias con dificultades para afrontar los pagos y optamos por ofrecer hipotecas con la máxima flexibilidad”, apuntan desde Bancaja. De hecho, la entidad apela directamente a la fibra sensible del cliente con su lema: “'Si no es bueno para ti, no es bueno para nosotros”.

Jorge Buergo, director de marketing de Caja Duero (entidad que reforzó notablemente su imagen corporativa el pasado año(, asegura también que no habrá un cambio de estrategia con el público joven, de modo que las hipotecas mantendrán un lugar destacado en su publicidad, junto a los depósitos.

Las ataduras de los grandes bancos

Tanto en las épocas más plácidas, como en las más turbulentas, “la base de la imagen de marca de las grandes corporaciones bancarias es la solidez”, explican desde la consultora de marketing Prophet. Y es precisamente esa fidelidad a una imagen que refleje fortaleza y magnitud la que impide a entidades como Santander o BBVA la elaboración de anuncios más transgresores. “En un banco mediano no hay una imagen tan establecida y se permite una publicidad más innovadora para acercarse más a los clientes”, explica Joseph Gelman, responsable de la oficina en Madrid de Prophet.

La innovación de los bancos por Internet es otro de los contrapuntos frente a la serenidad publicitaria de la gran banca. El hecho de carecer de un canal físico de distribución les ha permitido aumentar significativamente la inversión en publicidad, con ING Direct como uno de los ejemplos paradigmáticos.

La omnipresencia de las campañas de esta entidad en los medios ha terminado por construir una genuina imagen de marca, al tiempo que ha acuñado un nuevo concepto, el fresh banking, “que no significa nada en concreto y que consigue asociar a las finanzas conceptos como la emotividad o el humor”, añade Gelman.

Hacer marca
La banca se coloca a la cabeza entre el conjunto de entidades financieras en la elaboración de campañas publicitarias. Según los últimos datos disponibles, registrados en la memoria de supervisión del Banco de España, durante el año pasado recibieron autorización para 2.953 campañas, lo que supone un incremento del 30,26% respecto al año anterior y el ritmo de crecimiento más intenso de los últimos seis años.

Por el contrario, las financieras de crédito rebajaron en un 23% su número de campañas publicitarias.

Siguiendo la estela iniciada por bancos y cajas de ahorros, los establecimientos financieros de crédito son más selectos en su publicidad. La apuesta es ahora reforzar la imagen de marca, en momentos en que productos bandera de estas entidades, como el crédito para financiar la compra de automóviles, han perdido fuelle ante la crisis del sector. (Tomado de http://www.cincodias.com)  (INICIO)


CUBRIRSE ANTE LA SUBIDA DE TIPOS 

(Por María Canales)
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El impacto del alza del euribor en las hipotecas está llevando a muchos ciudadanos a contratar productos de cobertura y así asegurar un tipo de interés fijo durante un tiempo. 

La imparable subida del euribor en los últimos meses está poniendo contra las cuerdas a muchos españoles que ven cómo la cuota mensual de sus hipotecas se dispara. Incluso, la Asociación Hipotecaria Española ya ha anunciado esta semana que el impacto “más fuerte” por el alza de dicho índice corresponderá a las personas que revisen los préstamos entre octubre y diciembre y que contrataron sus hipotecas entre 2003 y 2005.

La situación ha provocado la visita o llamada de muchos clientes hipotecados a sus bancos para ver qué soluciones tienen para amortiguar lo mejor posible el impacto de la subida de los tipos de interés.

Los instrumentos o productos de cobertura, denominados en el mundo financiero Swap o IRS, podrían ser una buena solución para muchos en estos momentos, según los expertos consultados. Mediante ellos el titular de una hipoteca asegura un tipo fijo de interés para su préstamo durante un determinado período de tiempo, de manera que le permite cubrirse durante dicho plazo de posibles alzas en el euribor. El cliente se asegura pagar siempre lo mismo por su hipoteca aunque suba el euribor. El riesgo está en que una vez fijado el precio, los tipos empiecen a bajar.

El pionero en España en lanzar estos productos fue Bankinter, que comercializó su Intercambio (nombre comercial) en 2004, cuando los tipos de interés estaban al 2%. “Entonces el cliente no veía la necesidad de hacer uso de él, pero desde que comenzó el BCE a subir los tipos, su comercialización ha aumentado bastante”, asegura Juan Ignacio Manzaneque, director de Bankinter. Este producto tiene la filosofía de seguro y lo que hace es cubrir una posible contingencia (la subida de tipos). El cliente decide qué porcentaje de su hipoteca quiere cubrir (lo aconsejable es el 70%), durante cuánto tiempo la quiere tener cubierta (lo recomendable son tres años) y la fecha de inicio de la cobertura.

Los expertos creen que un préstamo variable con una cobertura siempre será mucho más flexible que contratar directamente una hipoteca a tipo fijo. Mientras que la media de tipos fijos que están ofreciendo las entidades ronda el 6%, el variable está en el euribor (4,7%) más un 0,50 de diferencial. Este tipo de operaciones da mucha tranquilidad psicológica al cliente, especialmente en los primeros años de la hipoteca, cuando se pagan más intereses.

En ING Direct, entidad cuyo volumen gestionado de hipotecas era de 5.000 millones de euros hasta junio (un 52% más respecto al mismo período de 2006(, se ha duplicado la demanda de este tipo de productos desde principios de año.

Según Almudena Román, directora de marketing de Hipoteca Naranja de ING, cualquier cliente puede decidir asegurar el tipo de interés. “El tipo fijo aplicable cambia según el día, y es nuestro departamento de Tesorería el que lo fija sobre la evolución de tipos a tres años.” 

Normalmente, no existe comisión por contratar un producto de cobertura, aunque sí la hay si se decide cancelar con anticipación. (Tomado de http://www.elmundo.es)  (INICIO)


MARKETING SOCIAL CORPORATIVO   
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La organización empresarial puede y debe aprovechar los esfuerzos realizados en este ámbito y sus resultados para reforzar positivamente su imagen corporativa. No debe existir contradicción entre la labor solidaria realizada por una empresa, y que beneficia a uno o varios colectivos desfavorecidos, y una adecuada política de comunicación que informe de los resultados obtenidos. 

Las empresas, debido al papel protagonista que adquieren en este nuevo panorama del mercado social, al compromiso implícito que tienen con la sociedad y a la exigencia de sus stakeholders, se empiezan a plantear la aplicación de los principios del Marketing Social a su propia estrategia de negocio como un elemento más, aunque quizás con una importancia superior al de los otros componentes de la misma. 

Hoy día somos testigos de cómo, dentro de los planes estratégicos, se incorporan políticas concretas que tienen por objeto desarrollar proyectos de acción social y cultural que protagoniza la propia empresa o sus empleados y directivos a través del voluntariado corporativo. 

Este compromiso, que se denomina en el lenguaje empresarial de distintas formas: responsabilidad social corporativa, marketing con causa, acción social, patrocinio, mecenazgo, etc., es habitual en las grandes corporaciones y empieza a serlo también en las pequeñas y medianas empresas. 

En parte, viene originado por la propia presión del mercado, ya que los clientes e inversores actuales valoran, de forma muy positiva, el compromiso solidario de la empresa con la sociedad de la que forma parte como un protagonista cualificado. 

En otras ocasiones estas actuaciones se deben a la iniciativa personal de los propios directivos y empleados que, conscientes de las necesidades insatisfechas de ciertos colectivos desfavorecidos, discapacitados, enfermos, ancianos, niños, etc., destinan recursos económicos o tiempo de dedicación personal al desarrollo de proyectos que tienen por objeto mejorar la calidad de vida de aquellas comunidades de las que forman parte. 

Al principio la mayoría de las empresas se conformaba con comunicar a sus respectivos mercados que una parte de sus beneficios era destinada a fines sociales no lucrativos. 

Sin embargo, pronto se percataron de que planificando y ejecutando profesionalmente las actividades solidarias que realizaban hasta entonces de manera esporádica, dispersa y, muchas veces, con el único fin de responder a compromisos puntuales, podrían convertirse en un componente importante de la estrategia de Marketing Relacional para con sus clientes y para con el resto de los stakeholders de la empresa. 

Esto dio lugar al concepto de Marketing Social Corporativo, que se puede definir como el conjunto de acciones que realiza una organización con el objeto de asociar su imagen corporativa de forma permanente, voluntaria y no lucrativa a acciones sociales, culturales o relacionadas con el medio ambiente, o a entidades del Tercer Sector que tengan como fin el desarrollo solidario de la comunidad o la mejora de las condiciones de vida de ciertos grupos desfavorecidos. 

Los resultados obtenidos en los estudios realizados por prestigiosas instituciones indican que los clientes son más sensibles hacia determinados valores de la sociedad, que hasta hace pocos años pasaban inadvertidos como la solidaridad, la defensa de la naturaleza o el apoyo a las ONGs y, por el contrario, son más críticos con aquellas corporaciones que no los respetan. 

Desean, con sus compras o con sus inversiones, apoyar a aquellas organizaciones que comparten y defienden dichos valores. 

La asociación de la imagen corporativa con causas sociales concretas resulta ser muy positiva para las empresas, y los efectos producidos en los clientes por esta vinculación son mayores y más permanentes que los derivados de campañas publicitarias convencionales. 

Desde el punto de vista estricto de marketing, la creación y mantenimiento de una imagen de empresa socialmente responsable, bien por la realización de acciones específicas relacionadas con una causa concreta, bien por la asociación con Entidades No Lucrativas con gran prestigio social, permiten la diferenciación de los productos comercializados. Es un elemento que influye en la competitividad de los mismos, ya que los diferencia positivamente frente a los de la competencia, si es que esta no realiza acciones de este tipo. 

Una planificación estratégica de Marketing Social Corporativo que permita dotar a la empresa y a sus productos de atributos solidarios, y que estos sean percibidos y aceptados tanto por el mercado, como por el resto de los grupos de interés (distribuidores, empleados, suministradores, accionistas, etc.(, producirá como resultado un incremento de su valor intrínseco. 

El Marketing Social Corporativo tiene dentro de la empresa un amplio campo todavía por desarrollar y su éxito será función, en primer lugar, de la visión estratégica de la Alta Dirección y, en segundo, de la profesionalidad y creatividad que se emplee en su gestión.  (Tomado de http://www.tendencias21.net)  (INICIO)


EL MARKETING ONLINE COMO COMPLEMENTO DEL CORREO TRADICIONAL
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Siete de cada diez internautas de Reino Unido consideran que los envíos por correo tradicional son más efectivos cuando se combinan con alguna estrategia de marketing online. Así lo revela una encuesta realizada por Royal Mail. Los internautas que prefieren estas dos estrategias a la vez gastan 18,3 euros más que los que prefieren solo campañas online, y 33,6 euros más que los que prefieren solo correo directo.

"El correo directo y las campañas online pueden ser complementarias, incrementando el gasto de los consumidores en un 25%; aquellos que prefieren el correo directo y publicidad online juntos gastan más en productos y servicios que aquellos que se decantan por la publicidad online", afirma en eMarketer Katrina Jackson, portavoz de Royal Mail. 

Seis de cada diez de los encuestados prefieren que el primer contacto con una compañía sea a través de correo directo en lugar de correo electrónico, pero siete de cada diez consideran que la mejor forma de apoyo de una campaña de correo directo es el correo electrónico. Más de la mitad respondieron que el correo directo les causa una mejor impresión que un coreo electrónico.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


GUERRILLA, VIRAL, AMBIENT... INNOVAR PARA DESTACAR 

 Cuanto más innovador sea el soporte publicitario, el lugar, y cuanto más pegadizo sea el lema, más consumidores se acordarán del producto. Eso sí, no todo vale, según refleja un informe sobre este tipo de publicidad no convencional. 

El informe elaborado por Jäschke Operational Media se ocupa de las características particulares de las formas de anunciarse, que han cambiado el panorama publicitario en los últimos tiempos: el marketing de guerrilla, el marketing viral y los ambient media. 

Los medios publicitarios no convencionales surgen como respuesta a la saturación de mensajes publicitarios que se vive actualmente. Los anunciantes tratan de encontrar nuevos soportes, más allá de los medios clásicos, que les faciliten destacar entre la masa de mensajes y estímulos y aprovechar las posibilidades de las nuevas tecnologías. 

También se buscan modalidades de publicidad que permitan interactuar con los consumidores. Estos, por su parte, están cada vez más segmentados y son más difíciles de alcanzar y persuadir por los mensajes publicitarios. Los cambios en los hábitos de consumo de medios y, a la sazón, las restricciones publicitarias para ciertos productos, llevan a las empresas a intensificar sus esfuerzos por dirigirse de forma individual a cada consumidor. 

Sin embargo, no vale escoger cualquier estrategia llamativa. Antes de decantarse por la inclusión de una táctica de publicidad no convencional, es conveniente conocer sus características, oportunidades, riesgos y la posibilidad de medida de la eficacia. El informe elaborado por Jäschke Operational Media sistematiza estas características y establece las cuestiones estratégicas que hay que tener en cuenta para aplicar una u otra medida de marketing.

Uso estratégico de las medidas no convencionales
La acción de marketing que se escoja debe estar ajustada al producto y a la marca. Pero además hay que tener en cuenta el valor estratégico que tendría la medida en el mix de marketing, y decidir si conviene más utilizar un medio que permita el diálogo (interactividad) o establecer un monólogo (mensaje unidireccional).

Ambient media, dialogar con el mobiliario urbano
Por ambient media se entiende la publicidad no convencional en soporte exterior, que utiliza espacios innovadores y recursos como la tecnología bluetooth o RFID (identificación por radiofrecuencia). Los soportes ambient media se colocan en el entorno cotidiano de los consumidores y que resultan sorprendentes, ya sea por su emplazamiento o forma, o por sus posibilidades de interacción. 

La demanda de este tipo de soportes está creciendo entre los anunciantes, pues los consideran llamativos y eficaces y las agencias de publicidad exterior cuentan cada vez con más superficies disponibles y con mejores herramientas de planificación. 

Marketing de guerrilla: tácticas para una competencia feroz
Si bien el marketing de guerrilla se ha entendido tradicionalmente como las estrategias de marketing de pequeños anunciantes para llamar la atención frente a campañas con mayores presupuestos, hoy día el concepto ha cambiado. 

El marketing de guerrilla atrae la atención de los consumidores mediante la sorpresa y sucesos extraordinarios, que en muchas ocasiones rozan los límites de la legalidad y de la aceptación. Irritar, asustar o desconcertar a los consumidores es muy llamativo, pero hay que tener cuidado, pues en muchas ocasiones se pueden generar percepciones negativas hacia la marca. 

Para desarrollar una campaña de marketing de guerrilla hay que ajustar bien la campaña de imagen a la marca, al medio y al grupo objetivo. Estas campañas se recomiendan para sectores relacionados con un público joven, pero no es necesario que el producto sea desenfadado, también se pueden aplicar para productos "serios".

Las oportunidades del marketing de guerrilla son su bajo coste, la mejora de la imagen, el eco en los medios y el boca-oreja, la alta calidad de los contactos y el alto nivel de atención que se obtiene. 

Entre sus riesgos, los posibles daños a la imagen, el bajo alcance de la acción, la propaganda negativa, las sanciones legales o económicas y la imprevisibilidad. 

Marketing viral: el factor contagioso
Otra forma de publicidad algo menos útil pero que llega cotidianamente al consumidor es el marketing viral. Es una forma de marketing que se sirve de las recomendaciones personales y del boca-oreja para difundir un mensaje; suele utilizar las redes sociales para llamar la atención sobre una marca. 

En su forma más habitual, se distribuyen piezas de vídeo llamativas y con cierto componente de misterio en portales con muchos usuarios.; los vídeos se difunden rápidamente. Los vídeos virales suelen tener un toque de humor o de surrealismo. 

El marketing viral no se realiza solo mediante vídeos en Internet, también se pueden emplear otros medios como emails, postales publicitarias, chistes, imágenes, presentaciones, textos… Los teléfonos móviles presentan enormes oportunidades para el marketing viral, dada la inmediatez del contacto personal. 

Las oportunidades del marketing viral son la rapidez y amplitud de difusión, el bajo presupuesto, una alta credibilidad, la relación que se establece con el consumidor y, sobre todo, que el mensaje no es percibido como un mensaje publicitario. Pero entre sus riesgos se encuentra que el mensaje relegue al producto a un segundo plano, los efectos negativos sobre la imagen, la falsificación del mensaje o la difusión descontrolada.  (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)
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