[image: image1.jpg]



CENTRO DE INFORMACION BANCARIA Y ECONOMICA

[image: image1.jpg][image: image2.png]



TITULARES


· DOS DE CADA TRES BANCOS EUROPEOS INVERTIRÁN EN MARKETING DINÁMICO
· BANKINTER INNOVA CON MARKETING AROMÁTICO
· PARA GANAR TERRENO FRENTE A SUS COMPETIDORES, BANCO GALICIA SE SOMETE A UN GRAN LIFTING
· LA INFLACIÓN SE CUELA ENTRE LOS PROFESIONALES
· MARKETING EN ÉPOCA DE DESACELERACIÓN
· ¿SE DILUYE LA EXPERIENCIA DEL LUJO POR EL ÉXITO DEL MARKETING MASIVO?
· ESPAÑA ESTÁ TRABAJANDO UN MARKETING INTEGRADO DE VANGUARDIA


DOS DE CADA TRES BANCOS EUROPEOS INVERTIRÁN EN MARKETING DINÁMICO        
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La adopción de marketing dinámico está creciendo de forma exponencial entre los principales bancos europeos, según un estudio realizado por la consultora de marketing en punto de venta, John Ryan. Según este estudio realizado en 18 países, el 57% de los directores de marketing de los principales bancos aseguraron que planean invertir en marketing dinámico en el punto de venta durante los próximos doce meses.

En el estudio se pidió a los directivos de retail de los bancos que describieran su planes actuales y futuros en marketing digital. El 82% de los encuestados indicaron que los responsables de marketing en sus organizaciones son los responsables de establecer los objetivos de negocio. Igualmente, el 92% de los encuestados señalaron que eran los responsable de marketing los encargados de seleccionar el software de marketing dinámico a instalar en su red comercial.

Según Craig Miller, vicepresidente de Desarrollo de Negocio de John Ryan, este estudio nos confirma lo que hemos estado viendo hace ya algún tiempo. Aunque normalmente los responsables de TI o MIS toman las decisiones sobre la infraestructura, los responsables de marketing quieren tener el control sobre cómo funciona el sistema. Quieren herramientas sencillas con mensajes de fácil uso para apoyar sus objetivos de marketing.

Para Miller las ventajas que incluye un buen programa de marketing dinámico son "mejorar la experiencia del cliente dentro del establecimiento, generar peticiones de información y conversaciones de venta sobre los productos expuestos; en definitiva, maximizar la eficiencia de la comunicación en el punto de venta". (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


BANKINTER INNOVA CON MARKETING AROMÁTICO    
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El sector bancario en general, está apostando por las más novedosas formas de marketing. En esta ocasión, el atrevimiento ha venido de la mano de Bankinter, que se ha decido por el marketing aromático.

Es decir, la entidad financiera tiene su propia esencia registrada. Creada por la compañía especializada A de Aroma y con olor a naranja y un toque de jazmín, se convertirá en un elemento más de la estrategia comunicativa de Bankinter.

La idea era escoger aromas que reflejasen el espíritu de la entidad: originalidad, agilidad y entusiasmo. En palabras de la directora de marketing de Bankinter, Elena Fraguas, "el aroma es un elemento más de la experiencia de marca".

De momento, el aroma ya se percibe en su sede corporativa y se ha utilizado en algunos actos organizados por el banco. En un plazo de aquí a finales de año debería de estar implantado en todas sus sucursales. Además, también estará presente en la Memoria de 2007 que Bankinter entregará a su junta de accionistas y no descartan incluirla en las comunicaciones que envíen a los clientes.

La entidad está atravesando un proceso de lavado de imagen. Para mejorar la notoriedad de su marca también ha creado su propia melodía corporativa y cambiado sus tarjetas para que porten sus innovadores valores. (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


PARA GANAR TERRENO FRENTE A SUS COMPETIDORES, BANCO GALICIA SE SOMETE A UN GRAN LIFTING     
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En un intento por acompañar la tendencia mundial de transparencia del sistema bancario y buscando dejar atrás la “añeja y oscura” imagen de sus sucursales, Banco Galicia se sometió a un gran lifting y dará a conocer un rostro más “amigable y moderno”. 

Los efectos más notables de la transformación serán perceptibles en un isologo con un nuevo ordenamiento de los colores naranja y rojo, una tipografía más austera y el rediseño de la Cruz de Santiago. 

La empresa también dejará atrás la palabra “banco” en todas sus comunicaciones y pasará a interpelar a sus clientes simplemente con el mote de “Galicia”. 

El proyecto incluye la modernización en forma paulatina de 232 sucursales. Según está previsto, se podrán apreciar los cambios en 40 establecimientos de Capital Federal y algunos puntos del interior del país. 

Las tarjetas de débito que ya circulan en el mercado –y que tienen un rango de vencimiento muy amplio( serán reemplazadas a lo largo de este año, en tanto que las de crédito permanecerán en circulación por los próximos dos años hasta ser sustituidas por otras. 

La institución definió el objetivo central del cambio como la búsqueda de “un único mensaje, claro e integrador” para todas sus comunicaciones, que fuera fiel a su historia y que respondiera a las expectativas del público sobre una institución orientada al “financiamiento de los sectores productivos y al consumo”. 

“Intentamos trasmitir el concepto de la satisfacción por la compra, pero no por la compra misma, sino por lo que esta otorga a la persona”, indicó Darío Lanis, presidente de  la agencia Craverolanis, que aclaró que no se trata de un mero cambio “cosmético”, sino que forma parte de una transformación integral del banco que “evoluciona, mira al futuro y acepta lo que viene”. 

En cuanto a los comerciales, explicó que el uso del inglés en los spots, si bien puede parecer un elemento extraño para el mercado local, fue testeado y no genera distancia con el espectador. 

Además de los institucionales, se lanzarán comerciales comunicando los viejos y nuevos beneficios que la institución brinda a sus clientes. 

“Cada día, el banco se renueva, se relanza, se vuelve a comunicar, consolida su presencia. Este trabajo lleva tiempo y requiere foco. No se reduce a la construcción de un logotipo bonito e indicaciones de dónde emplazarlo mejor, a una serie de avisos, a una adecuada acción de marketing, a una sucursal moderna, a unos comunicados de prensa ni a unas críticas positivas. Ni siquiera a todo esto junto”, opinó. 

El isologo significa funcionalidad, identificación, claridad, diferenciación y confiabilidad. Aquellos conceptos fueron definidos con grandes fortalezas del nuevo isologo. La marca tiene el cometido de “elevar la experiencia sensorial en los ámbitos de influencia del banco y brindar una sensación más dinámica, acogedora y eficiente”. 

En cuanto a los colores, son en realidad los mismos pero reordenados. Sobre el naranja, se explicó que su nueva composición se sustenta en las propiedades psicológicas que la cotidianeidad y la naturaleza humana le han asignado. “El naranja llama la atención y estimula el espíritu. Proyecta seguridad, calidez, alegría, independencia, acción y motivación. Es el color de la energía y de la competitividad”, explicaron. El “rojo Galicia” representa la historia del banco. 

Teniendo en cuenta que el diseño no crea significados sino que los evoca, la nueva cruz que integra el isologo “es más amigable, estilizada y moderna” pero mantiene sus proporciones y la elegancia del diseño. 

Las sucursales del banco se renovarán para configurar un espacio único, claro, moderno y accesible. El uso del color será potente. El naranja materializará cada punto de contacto con el cliente. Está presente en la marca, en las marquesinas, en las señales y en el mobiliario exclusivo de atención al público. 

Además, servirá para construir un puente entre el exterior y el interior del banco, una de las grandes faltas actuales de la marca como evento urbano.

El uso del vidrio –que responde a una tendencia internacional( funcionará para crear “paredes invisibles” que permitan una integración armoniosa de los espacios y favorezcan la semiprivacidad entre puestos.

Finalmente, grandes imágenes funcionarán como el componente emotivo de la sucursal. Invitarán a levantar la mirada y a participar del significado de la imagen. 

¿La iluminación? Creará diferentes climas: uno general, unificador, y otros particulares, artífices de situaciones más privadas entre el cliente y la empresa. (Tomado de http://marketing.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


LA INFLACIÓN SE CUELA ENTRE LOS PROFESIONALES   

(Por Wilder Pérez Roque)
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La falta de especialistas provoca subida de sueldos de hasta el 25%. 

Hacer carrera en tecnologías de la información (IT en inglés) actualmente es rentable en España. No hay mucha competencia y las empresas están dispuestas a pagar lo que sea necesario por los profesionales del sector. Sin embargo, los expertos empiezan a notar una inflación de costes dentro de las compañías.

Carlos Cabezón Estévanez, director de Adecco, empresa especializada en empleo temporal, asegura que hoy las compañías compiten más por profesionales que por clientes.

A su juicio, “esto provoca una hiperinflación de costes en los salarios, que no se corresponde con el ritmo de crecimiento en otras profesiones”. Según los cálculos de Adecco, la subida de los sueldos en las IT fue de un 25% el año pasado, mientras que el número de profesionales en este campo creció apenas en un 7,2%.

Cabezón advierte que la falta de especialistas informáticos ya está afectando a España a niveles macroeconómicos, pero que no se puede reflejar en números porque las IT atraviesan las empresas de forma transversal y no como un bloque.

Los analistas de Adecco no descartan que el crecimiento en gastos de personal, de un 12,4% en 2007, tenga relación con la inflación en los salarios de IT y lo difícil que se hace encontrarlos.

El país necesita 30.000 ingenieros en telecomunicaciones, 10.000 informáticos altamente cualificados y 15.000 técnicos de menor calificación. La escasez de este personal ha planteado la necesidad de importarlos de otros países o pagar cada vez mejores salarios a los candidatos, ya que las universidades tampoco aportan suficientes profesionales.

Clara Martín, consultora de People Matters, recuerda que en el curso de 2005-2006 se matricularon en las universidades 150.000 alumnos menos que en el 1999-2000.

La ralentización económica no afecta a los profesionales de IT por falta de plazas. Adecco calcula que el 58% de los estudiantes de IT empieza a trabajar antes de graduarse, e informa que el la Universidad Politécnica de Madrid recibió 961 solicitudes de empleadores frente a los 322 alumnos, en 2007.

Según Cabezón, el gasto lo asumen las empresas sin pasarlo a sus clientes. Aunque el promedio salarial en IT está un 0,2% por debajo del resto de profesionales, el crecimiento ubica a algunos, junto con los ingenieros, como los mejores pagados.

Un especialista de estos, con muchos años de experiencia y un cargo de alta jerarquía en una empresa, puede ganar entre 90.000 y 125.000 euros por año, casi tanto como un jurídico o un financiero, y más que un sanitario o un especialista en ventas y marketing.

Con una tasa de natalidad de 10,96 niños por cada mil habitantes, incluyendo el impacto de las madres extranjeras, y un saldo vegetativo de 2,53 nacimientos por defunción, la opción que les queda a las empresas es importar especialistas.

Las opciones en la inmigración cualificada

Con una oferta superior a la demanda, y un nivel de desarrollo que necesita mantenerse en números positivos, España no tiene más opciones que ingresar en la guerra europea por los profesionales cualificados.

El anuncio ya lo hizo la Fundación Empresa y Sociedad: Hacen falta 157.000 inmigrantes por año hasta 2020 para satisfacer la demanda laboral, pero se necesitarán cada vez más profesionales cualificados. Un informe de la Unión Europea indica que el déficit de trabajadores cualificados en la región es de 800.000 personas.

El director de IT de Adecco, Ignacio Basco, asegura que los más demandados son los programadores de Java y .net, analistas funcionales, así como ingenieros de telecomunicaciones e industriales.

España ingresa en este escenario con ventajas y desventajas en relación con sus vecinos europeos. Eloy Capellán, director de Inmigración de Adecco, afirma que España tiene ventajas cuando se trata de latinoamericanos. Esto se debe a las facilidades de idioma y cultura, pero también a razones económicas, ya que las empresas no tienen que desembolsar grandes sumas de dinero, a excepción de Chile, para convencer a estos profesionales.

Por el contrario, en la zona central de Europa una empresa española tendría dificultades para satisfacer económicamente a un informático, ya que los vecinos pagan mejor.

Una ventaja, según Capellán, es que a los latinoamericanos se les puede convencer con apoyo no económico, como el acompañamiento en algunos trámites, pero por el contrario, los europeos no son tan apegados a la familia. La India sería una fuente importante de profesionales, pero la burocracia que exige para emigrar la hace poco atractiva para los empresarios. (Tomado de http://www.cincodias.com)  (INICIO)


MARKETING EN ÉPOCA DE DESACELERACIÓN    

(Por Josep Alías) 
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En un momento como el actual, en el que se produce una desaceleración de la economía, las empresas ven con preocupación cómo la demanda desciende, los stocks suben, los precios caen, los costes de comercialización aumentan, los impagados se hacen habituales, los márgenes se estrechan y la rentabilidad peligra. Todos los actores del mercado se muestran nerviosos y se toman decisiones poco meditadas que no proporcionan soluciones. Antes bien, solo consiguen agravar la situación. Ante semejante panorama ¿tiene el marketing respuestas eficientes? La respuesta es que sí. Estas son las líneas de actuación fundamentales que deberían configurar un plan de marketing en estos tiempos.

1. La situación es la que es, no nos engañemos. Es importante tener un buen análisis de la coyuntura económica y del sector en el que se opera, así como considerar cuáles son los escenarios a corto y medio plazos. El éxito en épocas de desaceleración depende de la capacidad de la empresa para adaptarse y de aprovechar las oportunidades. Pero seamos realistas, no esperemos milagros.

2. Marketing es adaptarse a las necesidades del cliente. Pues hagámoslo. ¿Y cuáles son las necesidades en estos tiempos? Unos productos que mantengan el habitual nivel de calidad, precios ajustados y estables, adecuado nivel de servicio que garantice el aprovisionamiento, proximidad al cliente para recoger sus demandas y tener la flexibilidad y agilidad como para encontrar respuestas a las mismas. Hay que ser innovador, procurando una mejor adaptación a dichas necesidades, de manera que la percepción del cliente sea más favorable. Desarrollar el concepto de utilidad en sus distintos tipos (forma, lugar, tiempo, uso, etc.) puede ayudarnos en esta tarea.

3. Segmentación actitudinal. Es importante identificar diferentes segmentos basados en roles de comportamiento respecto de cómo gestionar la situación. Los que buscan la seguridad, los que buscan las oportunidades, los que lo basan todo en el precio y a los que todo vale. 

4. Focalicemos sobre nuestros mejores clientes. Ellos son los que resistirán frente a otros muchos que caerán, son los más fieles, aunque también son los más exigentes. Ellos son también los que más nos necesitan; por tanto, son los que más interés tendrán en asegurarse el suministro en unas condiciones ventajosas. Aprovechemos esta oportunidad y cerremos acuerdos que nos garanticen rentabilidad.

5. Asentémonos sobre nuestros cimientos. Hagamos patentes nuestros aspectos diferenciales, nuestra propuesta de valor, nuestras ventajas competitivas. No intentemos vender otra cosa, no hagamos experimentos en los que incurriremos en nuevos costes de resultado incierto. Innovación sí, pero en la línea de siempre.

6. Agilidad y flexibilidad en la política de precios, que no significa bajar los precios a cambio de nada. Hay que practicar unos principios fundamentales: Repercutir las subidas de los proveedores y de los costes en los precios tarifa, que deben contemplar un margen lo suficientemente amplio para poder establecer precios y condiciones diferentes para distintos clientes, podemos ser más flexibles con aquellos productos que son más "sensibles" en el mercado, pero ¿qué sucede con todos los demás productos que los clientes, aunque no se fijan tanto en el precio, nos los compran igualmente? Aprovechemos para ganar con ellos algún punto de margen. Al final, la suma de todos ellos resultará interesante.

7. Aprovechar las oportunidades. En una época como la que atravesamos, se dan varias oportunidades que podemos aprovechar. Algunos clientes aprovechan la coyuntura para centrarse con aquellos proveedores que les merecen más confianza. También es el momento de intentar entrar en aquellos clientes que nunca hemos conseguido entrar. Y en tercer lugar, es una realidad: Hay competidores que se quedarán por el camino. Identifiquémoslos, sigamos su rastro.

8. La fuerza de ventas adquiere gran protagonismo de cara a ejecutar todas las líneas de actuación que estamos comentando. Es el momento de motivarlos, incentivarlos y adiestrarlos convenientemente para que lleven a cabo su misión con éxito.

Una última reflexión. Hemos presentado algunas líneas de trabajo cuya eficacia está contrastada. Llevarlas a cabo con éxito requiere la seguridad de saber moverse en entornos turbulentos. Si la empresa no cuenta con esa seguridad, es preferible que solicite ayuda a profesionales de solvencia ante el riesgo de incurrir en errores que pueden acarrear malas consecuencias. (Tomado de http://www.elboletin.es)  (INICIO)


¿SE DILUYE LA EXPERIENCIA DEL LUJO POR EL ÉXITO DEL MARKETING MASIVO?   
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Según Wharton, a medida que se democratiza el acceso a los artículos caros, crece su valor simbólico ¿Hay que volver a la exclusividad? 

En el artículo “¿Cómo el lujo perdió su brillo”, Dana Thomas, corresponsal de Newsweek, explica lo que la moda fue y en lo que se ha convertido. Ella documenta cómo un segmento de la industria, que alguna vez estuvo orientado a proporcionar los mejores bienes hechos a mano a los pocos que podían pagarlos, se ha transformado en una “vaca de efectivo global” de u$s157.000 millones al año, una mega-empresa que asigna una prima mucho mayor al marketing a nivel mundial que a la calidad, el buen gusto y la sofisticación exclusiva.

A partir de 1980, las grandes empresas definitivamente transformaron una pequeña y descentralizada industria artesanal en un gran conglomerado empresarial. 

Hoy, el lujo se ha consolidado. Aproximadamente el 60% del negocio se concentra en 35 marcas. 

El marketing masivo ha cambiado para siempre el sentido, el propósito y la función del lujo. Todavía se pueden pagar muchos dólares para productos de diseño, pero es más probable que se paguen altas cifras por una etiqueta que por los artículos de lujo. 

El lujo ya no es algo privado, indeleble, una experiencia privilegiada. Es pública, superficial, siempre cambiante e infinitamente disponible, lo que significa que no es de lujo en absoluto. Hoy en día, lo que estamos comprando cuando compramos una marca de lujo no es una experiencia, sino una imagen; no es calidad, sino una ilusión. Lo que estamos comprando es el aura de la marca.

Sabemos esto, por supuesto. Lo reconocemos cada vez que nos referimos a los nombres de una marca como un símbolo de status. Y marcas de lujo saben que nosotros sabemos esto, que es la razón por la que endosan de modo implacable el logo sobre sus productos. 

"Cuando usted mira un Louis Vuitton –dice el diseñador Marc Jacobs( usted ve una producción masiva de lujo. Vuitton es un símbolo de status. No se trata de esconder el logotipo. Se trata un poco de exhibirlo". 

La cuestión aquí no es que deberíamos volver a los días en que pocas personas podían permitirse adquirir cosas bonitas, pero debemos estar atentos a las técnicas de comercialización que tratan de explotar nuestro apetito por la imposibilidad: un mercado de lujo que es a la vez verdaderamente democrático y realmente exclusivo. 

Gran parte de la mística detrás de productos de lujo se basa en la suposición de que son hechos a mano por artesanos europeos. Pero los hechos desmienten la mística. Louis Vuitton, una empresa que genera u$s3.000 millones al año por sus trabajos en cuero, anunció recientemente sus planes para construir una fábrica de zapatos en la India. Se contrató obreros chinos. 

Y estas son solo las marcas que son honestas acerca de lo que están haciendo. Algunas dicen que no tercerizan la fabricación, pero inspecciones de determinados productos revelaron que hábilmente se habían ocultado etiquetas "Made in China". 

Algunos diseñadores se las ingenian para mantener la fabricación en Europa, pero se apoyan en la mano de obra inmigrante ilegal para mantener costos bajos. 

El mercado de bienes de lujo barato es tan fuerte, que periódicamente se hacen copias de sus productos en los principales puntos de venta. En 2004, Tiffany demandó a eBay alegando que el 80% de los bienes de la marca para la venta disponibles en el sitio eran falsificaciones. En 2006, LVMH demandó a eBay sobre la base de que el 90% de los productos de Vuitton y Dior eran falsificaciones.

A mediados de siglo, el único nombre que un adolescente podía tener en sus prendas íntimas era el suyo. Al fin de siglo, el nombre en la ropa interior identifica al propietario, que podría ser cualquier persona, pero que tiene un status prestado por el diseñador. 

Las personas están reduciendo costos en los accesorios tales como relojes, joyas y bolsos de mano. Pero el verdadera lujo (las cosas que siempre han trascendido la comercialización en masa( se mantiene estable. (Tomado de http://marketing.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


ESPAÑA ESTÁ TRABAJANDO UN MARKETING INTEGRADO DE VANGUARDIA      

La Asociación Española de Marketing Integrado (AEMI), entrega el próximo 13 de mayo los premios  de marketing integrado en su primera edición, en la que las propuestas presentadas han alcanzado las 250.  PRMarketing ha hablado con el presidente de la asociación, Alberto Canal, quien ha evaluado el estado actual de esta práctica en España. 

“La estrategia y la creatividad no pueden dejar de lado ningún canal posible para comunicar los deseos del cliente. Hacer participar y hacer viva la marca con las declinaciones de una idea creativa a través de todos los canales nos retorna a lo que en los años 80 hacían las agencias de los servicios plenos. Los creativos de hoy día tienen que conocer los pilares fundamentales para integrar los distintos servicios y disciplinas”, así se mostraba Alberto Canal, presidente de AEMI, al evaluar situación del marketing integrado en el país. 

En este contexto, y aprovechando que hay muy buenas agencias españolas trabajando con una visión integradora, nació hace menos de un año la AEMI, heredera de la histórica Asociación Española de Marketing Promocional (AEMP). En esta primera edición de los premios, todos se han visto sorprendidos con la respuesta de los asociados que han desbordado la presentación de campañas (más de 250), y que han superado en un 20% a las propuestas presentadas a los premios AEMP del año pasado. De entre las candidaturas, y según apuntaba el presidente de la asociación, 20 vienen del panorama publicitario iberoamericano. 

En este sentido, y para determinar tan difícil decisión, la AEMI ha integrado un equipo cualificado para juzgar las obras, que contará con Kika Samblás, directora de Grupo Consultores, como presidenta, junto con tres anunciantes, y tres creativos, uno de ellos premiado en los anteriores premios de la AEMP. 

La primera edición de los premios AEMI presenta nuevas categorías como: Mejor Campaña Online o Mejor Campaña Experimental. A su vez, el certamen otorgará tres premios especiales: Gran Premio Especial de la AEMI, Gran Premio Promo Latino y Gran Premio Evento Latino. El objetivo de estos premios es el de galardonar la mejor campaña de marketing del año, así como aquellas campañas y eventos desarrolladas en el mercado latinoamericano. 

El reconocimiento, como destacaba Alberto Canal, es “muy valorado entre los asociados”, quien además indicaba que hay clientes que recomiendan a sus agencias  presentarse a estos premios. El cliente que está interesado en venderse en más soportes es el que está presionando a las agencias por que sigan esta línea y por que participen en los premios. 

En esta línea, Canal reconocía que España ofrece una comunicación fresca y divertida, y que están logrando la integración de los canales al servicio de la publicidad, al tiempo que añadía que, “estamos trabajando un marketing integrado a la vanguardia”. 

En el marco de la asociación, su presidente manifestaba que hoy por hoy son 28 agencias las que forman parte de AEMI, pero que están en un proceso en el que se está tramitando la solicitud de entrada a otras 10 agencias, las que para poder formar parte de la asociación deberán presentar un background de línea de trabajo en integración multidisciplinar en campañas. 

Las ventajas que ofrece la asociación, según indicaba su director, pasan por la representación de la industria frente a la administración, con el objetivo de cobrar un papel fundamental en el ámbito docente, mientras que en el marco de la protección, cuentan con un registro de campañas, que protege las ideas de las agencias asociadas de cualquier uso indebido por parte de los clientes. Asimismo, los premios, exclusivos para asociados, son otro pilar esencial para la asociación que presentará las campañas premiadas en el ámbito universitario. 

Hemos tomado una delantera importante transformando la AEMP en AEMI. Mientras que los grandes festivales cuentan solo con secciones en marketing directo o marketing promocional, nosotros nos hemos atrevido a integrarlos. En este sentido, Canal decía que Cannes no tiene categoría tal cual, pero ha creado un gran premio para valorar la mejor campaña integrada con el León de Titanio.  (Tomado de http://www.prnoticias.es) (INICIO)
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