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LA BANCA POR INTERNET TOMA PROTAGONISMO
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La banca a distancia tiene similitudes con la buena relación de pareja: Nadie quiere a los infieles y todos buscan una relación completa y de largo plazo. La razón es clara: La única forma de ser rentable en este negocio es mantener los clientes durante mucho tiempo y convencerlos de que contraten tres o más productos.

Pero para tener una relación lo primero es conocer a la otra persona, es decir, captar al cliente. Y como no tienen lugares físicos para la cita, los bancos telefónicos y por Internet tienen que empezar con publicidad de llamativas ofertas que se convierten en anzuelos. La última ha sido la de Uno-e, la filial del BBVA, que ha lanzado un depósito a seis meses. El primer mes se remunera al 15% y el resto al 6,13% TAE. Por ahora nadie le ha respondido al golpe, aunque Openbank, filial del Santander, ya cuenta con un depósito al 11% TAE a un mes y los cinco siguientes al 2,5% TAE.

¿Por qué son más frecuentes estas ofertas tan llamativas? Los responsables de los bancos coinciden en que la subida de los tipos de interés es el motor de esta tendencia. "Los depósitos de alta remuneración han sido durante la última década y, en especial, los últimos tres años, una de las esencias de la banca online. Los tipos altos hacen que, lógicamente, las ofertas puedan ser más atractivas", comenta José Antonio Pérez, director de Estrategia y Marketing de Openbank.

En lo que todos coinciden es que de poco sirve intentar hacer un cliente con un producto, por mucho que brille. Fuentes de Uno-e apuntan que la clave es la oferta global que se ofrece. "Si el cliente no ve que lo atienden bien, que no le cobran comisiones y que no tiene un amplio abanico de productos, no se quedará". De hecho, prácticamente todas las entidades disponen de tarjetas, créditos al consumo, hipotecarios, fondos de inversión, fondos de pensiones y broker para operar en bolsa. Ya no aspiran a ser el segundo banco del cliente, sino la única entidad con la que operan. 

No hay que olvidar que el cliente bancario de Internet es exigente en la calidad de los servicios que utiliza y tiene alta cultura financiera. De hecho, estos gestores están conscientes de que sus clientes son aquellos que huyen de la banca tradicional porque no están dispuestos a pagar altas comisiones y, además, a no recibir ninguna remuneración por el pasivo. Los más odiados de este sector son los llamados "subasteros", los que van de oferta en oferta, pero parece que cada vez son menos.

El retrato robot del usuario es el de una persona de origen urbano, centrado en Madrid y en Barcelona, de entre 40 y 60 años, tanto hombres como mujeres, y mayoritariamente (más del 65%) con acceso a Internet.

Pero lo curioso es que cada vez más responsables de los bancos por Internet dicen que ya no basan su estrategia en las grandes ofertas. Es el caso del líder del sector, ING Direct, que a finales de 2006 decidió prescindir de los llamativos depósitos para ofrecer cuentas con remuneración alta y sostenida, que el cliente sabe que está entre las mejores. El cambio es de calado y, según ING, se ha hecho "porque es una demanda de los clientes. Ellos nos transmitieron que no querían estar todo el rato pendientes de ofertas, sino olvidarse de ese tema y saber que tienen el dinero bien colocado".

El bancopopular-e.com tampoco ha basado su crecimiento en los depósitos, sino en las hipotecas. "Creemos que para ser rentables desde el principio nos teníamos que basar en las hipotecas. Proporcionan relación a largo plazo, márgenes y la posibilidad de colocar otros productos, como tarjetas", expresa el director de Marketing de bancopopular-e.com. 

Estas entidades ya no son jóvenes que intentan explorar terrenos desconocidos. Openbank, con 13 años, es el más veterano. ING Direct, con siete, el más grande. Entre todos han captado más de 19.000 millones de euros, aunque lo más importante no son las cifras, sino que han revolucionado el sistema bancario español, otorgando más derechos a los clientes. (Tomado de http://www.elpais.com)  (INICIO)


NI LA FED ALIVIA LOS TEMORES DE LA BOLSA DE NUEVA YORK

Por A. Bustillo
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Ni el mensaje de tranquilidad que ha intentado lanzar la Reserva Federal a través de las actas de su última reunión, ni los movimientos corporativos que continúan revoloteando en el mercado entorno a algunas compañías estadounidenses lograron quitar de la cabeza los temores sobre la crisis financiera a los inversores que prefirieron inclinarse por las ventas.

Los datos macroeconómicos publicados tampoco ayudaron. Las propiedades inmobiliarias bajaron sus precios en 20 ciudades estadounidenses. Los precios de estas viviendas descendieron un 3,5% con respecto al año anterior. Por si esto fuera poco, la falta de confianza se demostró con el indicador de confianza del consumidor de EE.UU., que bajó en agosto a 105 puntos frente a los 111,9 marcados en julio. 

Las subidas del 24.07.07, alentadas por unos datos macroeconómicos mejores de lo esperado, se convierten en un oasis en el desierto y los expertos consideran que no guardan demasiado significado, puesto que pertenecen a un período en el que la crisis todavía no había aparecido con fuerza. Tampoco inyectó demasiada confianza el comunicado que acompañó las actas de la última reunión de la FED.

Que no cunda el pánico...

La Reserva Federal intenta que no cunda el pánico y se declaró dispuesta a actuar en caso de degradación de la situación en los mercados financieros. Aunque muchos quisieron ver en estas declaraciones un guiño hacia una posible bajada de tipos, el pesimismo era tal que el mercado no tuvo la fuerza suficiente como para cambiar de signo antes del final de la jornada.

Además, la FED también continuó con el tratamiento impuesto al mercado para aliviar la crisis y siguió con sus ya rutinarias inyecciones de liquidez. Esta vez la Reserva Federal sumó 2.000 millones de dólares en reservas temporales al sistema bancario mediante acuerdos de recompra intradiarios. El banco central aceptó 2.000 millones de deuda titulizada como colateral de un total de 62.300 millones de dólares en ofertas remitidas.

Con los inversores desbrozando todavía el mensaje de la FED, el Dow Jones se situó en 13.041,03 puntos al descender un 2,11%; el Standard & Poor's 500 se dejó un 2,34% hasta los 1.432,48 puntos, mientras que el tecnológico Nasdaq Composite se apuntó un 2,37% a la baja hasta los 2.500,64 puntos.

Las entidades financieras...a examen

Las que no pudieron driblar la atención fueron las entidades financieras, sobre todo después de que los analistas de Merrill Lynch le rebajaran la recomendación a Lehman Brothers, Citigroup y Bear Stearns, todas ellas a neutral desde comprar, citando el impacto de sus exposiciones al mercado de deuda. Los títulos de Lehman Brothers corrigieron cerca de un 6,5%; los de Citigroup se dejaron algo más de un 3% y los de Bear Stearns se apuntaron cerca de un 3,5% a la baja. 

State Street descendió poco más de un 4,5%. El banco regional estadounidense declaró, según publicó el diario The Times of London, la mayor exposición a la crisis de las subprime, tanto en EE.UU. como en Europa, hasta la fecha. La entidad mantiene líneas de crédito con al menos seis vehículos de inversión en bonos respaldados por activos (ABCP por sus siglas en inglés) por importe de 22.000 millones de dólares, lo que representa un 17% del total de sus activos. 

Y las tecnológicas...

Hewlett Packard reveló un esfuerzo de 300 millones de dólares en marketing para promocionar sus servicios de impresión. La compañía descendió algo más de un punto y medio punto porcentual. 

Seagate Technologie ha negado hoy las informaciones publicadas de que haya recibido una oferta de una firma tecnológica china, a la vez que ha reiterado su intención de no vender. 

Además

La compañía Medco Health Solutions, una de las mayores en Estados Unidos de gestión de servicios farmacéuticos, cerró un acuerdo para adquirir la corporación PolyMedica, en una operación valorada en unos 1.500 millones de dólares, informaron las empresas.

El acuerdo contempla el pago en efectivo de 53 dólares por cada título de PolyMedica, el mayor proveedor en EE.UU. de equipamiento y servicios para medir el nivel de glucosa en la sangre en pacientes que padecen de diabetes. (Tomado de http://www.expansion.com)  (INICIO)


ORGANIZAN UN CONGRESO INTERNACIONAL DE MARKETING FINANCIERO 
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La Asociación de Marketing Bancario Argentino (AMBA) anunció la realización del XXIII Congreso Internacional de Marketing Financiero y VI Workshop Latinoamericano.

En el año de su 25 aniversario el congreso se celebrará del 10 al 12 de septiembre bajo el lema: "La Explosión del Marketing Bancario". Se analizarán los cambios que se están produciendo en la industria, con respecto a las estrategias de fidelización y conquista de nuevos clientes. 

También se analizará el desarrollo de productos de fácil acceso para la población, con políticas de comunicación que circulan por la diversidad de canales tradicionales y de última generación, según informó AMBA. (Tomado de http://www.diariohoy.net)  (INICIO)


EL GASTO EN MARKETING ON LINE SE MULTIPLICARÁ POR DOS EN EUROPA EN LOS PRÓXIMOS CINCO AÑOS
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Pasará de los 7.500 millones de euros de 2006 a 16.000 millones en 2012, según un nuevo informe de Forrester Research. Y el crecimiento empezará este año: el 54% de las empresas destinará este año más parte de su presupuesto de medios a Internet que en 2006.

Así, en 2012 el marketing on line (en el que se incluye email, buscadores y banners) representará ya el 18% de los presupuestos destinados a publicidad en los medios. El estudio de Forrester se ha realizado con datos, entrevistas y encuestas en ocho países europeos, entre ellos España.

El motivo de este gran incremento es sencillo: La audiencia on line continúa aumentando, y también el tiempo que los usuarios pasan en Internet:  El 36% de los usuarios europeos de Internet afirma ver menos TV a causa de su uso de Internet.

Otro dato muy interesante es que mientras la confianza en los anuncios en medios más tradicionales se erosiona, en Internet sucede lo contrario: un 34% de usuarios afirma que no le molesta los anuncios si están relacionados con sus intereses; un 40% confía en los websites de comparación de precios y un 36% confía en los comentarios de otros usuarios sobre los productos que desean adquirir. 

Según Forrester, esto abre la puerta al crecimiento de las nuevas formas de marketing on line, como el boca a oreja, las campañas por email y la publicidad en blogs. (Tomado de http://www.netydea.com)  (INICIO)


EL COACHING ENSEÑA A RENDIR MÁS Y SER MEJOR JEFE

(Por María García Ruiz, Profesora de Coaching)
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¿Qué es el coaching?

Es una herramienta para mejorar el rendimiento y el liderazgo de los profesionales. A través de un plan personalizado se trabaja la comunicación, la gestión del tiempo y los equipos, la toma de decisiones... y todo tipo de habilidades directivas.

¿Cuándo hace falta?

No es que sea necesario cuando hay un problema; es una herramienta de desarrollo para lograr la excelencia.

Suena a que debe ser solo para directivos. No, también para mandos intermedios; puede ser aplicado a todos los niveles de una organización, incluso en Pymes, como hacemos desde hace tiempo.

¿Cómo se imparte?

El coacher (profesor) hace un trabajo personalizado con su coachee (alumno).

¿Puede poner un ejemplo?

Trabajé con un directivo que no se relacionaba con su equipo: no transmitía las líneas maestras del negocio ni las decisiones del Consejo de Dirección. Conseguimos que se reuniera con ellos cada 15 días. Escuchaba sus opiniones y les explicaba sus planes. Tras seis meses, mejoró la relación con su equipo.

¿Quién puede impartirlo?

Recomiendo que el coach haya recibido al menos 120 horas de formación en coaching; que tenga una experiencia de 200 horas, un certificado de supervisión de otro coach y referencias de cinco clientes.

¿Existe intrusismo?

Sí, hay consultores, psicólogos o terapeutas que realizan coaching sin tener los conocimientos necesarios. No se trabaja sobre el pasado, sino sobre el presente y el futuro y, por tanto, debe tener una duración concreta en el tiempo no superior a seis meses. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


EL MOBILE MARKETING ESPERA LA MADURACIÓN DEL MERCADO EN 2008  
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A medida que el uso de los celulares se magnifica, la tercera pantalla se convierte en un canal más atractivo para explotar. Sin embargo, tanto los anunciantes como los consumidores están en pleno proceso de aprendizaje. El año que viene sería clave para el crecimiento del canal. 

Ya se habla de la tercer pantalla. El celular se está ganando su lugar entre los medios a ser conquistados por los anunciantes. Los argumentos para ello no faltan. Simplemente, es el medio masivo e interactivo con mayor penetración en Argentina. 

Si bien en mercados más desarrollados su participación en el mix de marketing crece de mes en mes a un ritmo inalcanzable, en Argentina todavía está en etapa de experimentación. “La maduración de los anunciantes va a la par de la de los consumidores”, afirma Diego Martínez Núñez, director ejecutivo y socio de ByCycle. 

Si bien el número de anunciantes que busca probar el canal móvil aumenta de mes en mes, todavía son pocos los que destinan una porción de su presupuesto de marketing a los celulares. “Estamos viviendo una experiencia similar a la del ’99, con el desarrollo de Internet”, comenta Martínez Núñez. 

En la actualidad, el canal tiene que ser activado a través de otros medios. “Los celulares son usados como medios de interacción y no como medios de comunicación”, afirma Daniel de Elizalde, desde la agencia Publiquest. 

Parte de esta falta de madurez se refleja en el tipo de acciones que están realizando las marcas en Argentina. La gran mayoría se concentran en acciones vía SMS. Los consumidores reciben un código o una acción de push por otro medio, y utilizan el celular para participar de la acción.

Parte de esta limitación en las acciones corre por cuenta de las normas impuestas por los carriers de telefonía. Hasta el momento las bases de datos generadas por los anunciantes no pueden ser explotadas a través del canal. Una marca no puede invitar a un consumidor, de una promoción anterior, a participar de otra acción.

Sin embargo, de Elizalde asegura que parte de estas limitaciones provienen de parte de los anunciantes. “Si una marca viene a Publiquest y le propone enviar mensajes con un beneficio claro a personas que ya hayan participado en promociones, nosotros se los proponemos a las operadores. El problema es que todavía ninguno nos pidió eso”, afirma.

La otra limitación de las acciones de mobile marketing viene del lado de la creatividad. Desde ByCycle, Martínez Núñez asegura que por ahora la mayoría de las acciones de mobile son muy simples: se activa por el packaging de un producto u otro medio; se envía un SMS y hay una devolución de la marca. “Hay algunos casos más interesantes, donde algunos anunciantes ya le dan ringtones u otros premios a los consumidores que participan”, continúa Martínez Nuñez.

En este sentido, las agencias tradicionales de publicidad también están a la par del mercado. “Notamos un cierto interés por encontrar cosas nuevas” afirman desde ByCycle.

En cuanto al desarrollo del parque tecnológico, si bien representa una complicación, ya no es el principal problema. “El parque de equipos tiene una rotación promedio de 7 meses”, asegura de Elizalde.

El aspecto de la tecnología que sí parece ser un problema es el de la interoperabilidad entre los carriers. Según comentan desde Publiquest, los MMS (Multimedia Messaging Service) no se pueden utilizar porque dependen de las penetración de los equipos multimedia y de la compañía de telefonía. “No todos los carriers tienen compatibilidad entre sí”, explica de Elizalde.

Un dato alentador del canal es que está dejando de ser de nicho. Ya hay marcas que no responden al target joven adulto, target más cercano a los desarrollos tecnológicos. Algunos anunciantes ya están realizando acciones para interactuar desde los packagings con las madres. El servicio bancario, lejos de la juventud tecnofílica, también está explotando el canal de una forma más constante.

Para realizar una campaña de mobile marketing simple, con miras al mercado masivo, un anunciante tiene que invertir cerca de $1.5 millones. Con este presupuesto se cubre la promoción televisiva, en vía pública e Internet. También contempla el desarrollo de la dinámica, la implementación de la promo y el acuerdo con los carriers de telefonía. 

La acción contempla 45 días de promoción y asegura un promedio de 7 y 8% de retorno, sobre la cantidad de códigos en empaque (teniendo en cuenta que la acción contemple el envío de códigos vía SMS).

Según explica de Elizalde, en este tipo de acciones, más de dos tercios de la inversión corresponden a la difusión y activación de la campaña por otros medios, la creatividad y a los premios. “Menos de un tercio de la inversión, en este tipo de campañas, proviene de la implementación.

En cuanto a las últimas innovaciones en el mercado del mobile marketing, la más importante es la creación de un circuito de carteles con dispositivos bluetooth. El desarrollo fue realizado por ByCycle y la agencia Spinazzola. "Elegimos las estaciones de tren y de colectivos porque son zonas de gran tránsito, pero, a su vez, de un tiempo de espera considerable, necesario para realizar la conexión entre los dispositivos", confiesa Martínez Núñez.

Por otro lado, tanto ByCycle y Publiquest generaron una plataforma para soportar las acciones de mobile marketing a través de la navegación WAP. El sistema AdWap fue creado para permitir a todas las marcas desplegar acciones a través de este medio sin necesidad de tener desarrollos propios dentro del canal. (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


EL MARKETING NO ES VENDER LO QUE SE PRODUCE, ES PRODUCIR LO QUE SE VENDE

La directora general de la consultoría BoD Estrategia, Paloma Rovira, que participó en el seminario “Aprender a emprender en Cantabria”, manifestó que aunque es verdad que el marketing se hace con dinero, “el bueno y de calidad se hace con la cabeza”. La ponente dijo que “el marketing no es vender aquello que se produce, sino producir lo que se vende”.

Rovira apuntó que la entrada del marketing dentro del análisis se realiza desde el planteamiento del negocio y no al final cuando el producto ya está desarrollado, e indicó que hoy en día los negocios dan poco valor al marketing cuando “debería ser un elemento integrado en la estrategia de la propia compañía”. Señaló que las empresas tienen miedo al marketing porque supone una inversión, mal entendida como gasto.

La experta destacó la importancia del marketing dentro de una empresa de reciente creación y explicó que “en la actualidad se trabaja con el modelo colaborativo, en el cual el cliente es el foco principal de las acciones”. Hizo hincapié en la componente estratégica, que ahora mismo no solo está dirigida a los órganos directivos, sino a todas las áreas del negocio. (Tomado de http://www.eldiariomontanes.es)  (INICIO)


Elaboración y diseño: Carmen Alling García.     Fuente: Internet.
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