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LAS OTRAS CUATRO P DE KOTLER EN SERVICIOS FINANCIEROS
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A nadie se le ocurre en este preciso momento, cuando los bancos están al borde de la bancarrota y con marcas desacreditadas para el público habitual, indagar sobre la naturaleza del marketing financiero. Y si bien las razones de la crisis están en otra parte, una insuficiente estrategia de marketing durante las épocas de bonanza complica la situación.

Philip Kotler está profundamente convencido de que las dificultades de comunicación con públicos no relacionados convierten al marketing masivo en ineficiente y derrochador de los recursos, una trampa en la que a menudo caen los bancos. Aunque reconoce grandes avances en el pensamiento comercializador del sector, no está convencido de que la mayoría de los banqueros estén haciéndolo bien.

De ahí su recomendación de las otras cuatro P, que él describe como la secuencia adecuada de planeamiento para el microcomercializador.

Los conceptos relacionados de segmentación y búsqueda de nicho –la idea de dividir los mercados en sectores procesables de clientes potenciales, y de concentrar los esfuerzos de los bancos en algunos de esos sectores– no tienen campeón más fervoroso que Philip Kotler.

En una charla dada ante una conferencia de la Asociación de Marketing Financiero Europeo, Kotler manifestó que estaba "desencantado por la manera en que los bancos adoptaron el concepto de segmentación". En un artículo publicado en Planning Review llegó a decir que el marketing bancario está muerto. Explicó que, dejando de lado consideraciones de costos, la tecnología de base de datos disponible hoy hace preferible brindar respuestas a la medida de los clientes, agrupándolos en segmentos de mercado, en micromercados –subdivisión de segmentos– e, incluso, llegar a la relación individual.

A esta nueva estrategia la llamó marketing a medida, que es, según él, "una evolución natural de las habilidades del vendedor". Y cuando Kotler pone nombre a una tendencia, más vale que se le preste atención.

Desafortunadamente, para los que comercializan servicios financieros, aunque este experto internacional ha visto grandes avances en el pensamiento comercializador del sector, no está convencido de que la mayoría de los banqueros estén comercializando como se debe. En realidad, él usa los bancos como ejemplos principales de otra de sus teorías y describe el sector como "el alumno lento".

En el artículo de Planning Review sobre servicios a medida para el gran público, Kotler nos da otras cuatro P, que él describe como la secuencia adecuada de planeamiento para el microcomercializador:

· Sondear (probe, en inglés). Su palabra para investigar. El primer paso indispensable para entender cualquier mercado.

· Dividir (partition, en inglés). El concepto de dividir el mercado en tantos conjuntos de células como sea posible.

· Priorizar. El paso estratégico de planeamiento, que determina dónde debería la compañía concentrar sus esfuerzos.

· Posicionar. Las actividades necesarias para asegurar que el segmento al cual se apunta, comprenda lo que el banco quiere transmitir.

Barry I. Deutsch, de Bank Marketing, quiso saber más sobre esta idea, según la cual la comercialización masiva es un concepto del pasado, sobre sus prescripciones para la comercialización de servicios financieros y cómo aplicaría él sus técnicas de micromarketing al campo de la banca.

- Una rápida mirada a Marketing Management nos lleva a pensar que no estaba muy impresionado con el marketing bancario. La única referencia al marketing bancario es una sección titulada "Las cinco etapas del aprendizaje lento". ¿Tiene, en verdad, una visión tan pesimista sobre la comercialización de ese sector?

- El cuadro describe las etapas en la maduración del mercado bancario. Y los bancos se encuentran a todo lo largo de la escala.

Hay una cuna de aprendizaje en lo que se refiere a entender los mercados y cómo dirigirse a ellos. Muchos bancos todavía están concentrados en ventas y producto. Para ellos, marketing es lo mismo que publicidad y promoción. No comprenden el trabajo previo que es necesario hacer antes de que un banco haga publicidad o se promocione.

- No hay en el libro ningún capítulo sobre comercialización de servicios financieros. ¿Se debe eso, tal vez, a que usted cree que, conceptualmente, el marketing es siempre el mismo en cualquier sector que se aplique?

- El esqueleto básico de la comercialización (las cuatro P originales: producto, precio, plaza –place, en inglés– y promoción) es universal. Pero cada sector de actividad debe adaptar ese esqueleto a sus realidades particulares. Por ejemplo, los comercializadores de servicios se concentran en tres subcomponentes de lugar: gente, presentación y proceso. La gente es muy importante en el negocio de prestación de servicios, frente al de productos, en el que uno encuentra el producto en un estante.

Presentación es tomar decisiones sobre la forma en que el banco va a ser percibido. Si el banco se posiciona como un banco amigo, su interior deberá semejarse a la sala de una casa, con sillones, plantas y empleados sonrientes. Si se posiciona como un banco de alta tecnología, como un banco eficiente, el interior deberá mostrar muchas computadoras y equipos de alta tecnología, y muchos empleados concentrados en su trabajo. Procesar es tomar decisiones sobre cómo hará el sistema para satisfacer las necesidades de los clientes. Antes, los clientes minoristas hacían colas diferentes. En muchos bancos de la actualidad, los clientes hacen una sola cola y se acercan a las ventanillas a medida que se van desocupando. El segundo proceso encaja con la imagen de alta tecnología, pero dejar elegir a los clientes las ventanillas que prefieran va mejor con la imagen del banco amigo.

- ¿La existencia de distintos sistemas para la comercialización de los servicios financieros exige que la profesión de marketing financiero desarrolle sus propios expertos, en lugar de importarlos del sector de bienes de consumo?

- Usted recordará que Citibank incorporó hace un tiempo ocho personas de General Foods como gerentes de producto. Hubo bastante fricción entre los que creían que el dinero es solo un producto más para vender, como el cereal, y los que creían que hay infinidad de matices acerca del dinero, que hacen que sea poco apropiado comercializarlo como una caja de cereales para el desayuno. Yo creo que un vendedor de productos envasados, puesto a trabajar en un banco, puede aportar experiencia, estrategias nuevas y métodos para la comercialización de servicios financieros. Pero esa persona puede equivocarse si no percibe diferencias importantes.

- ¿Una de esas diferencias es que los comercializadores bancarios prestan mucha atención a la calidad del servicio de marketing? Algunos la usan como una estrategia diferenciadora y otros, como defensa de la participación en el mercado.

- Se habla de calidad de servicio como una forma de ganar ventajas competitivas. Estoy empezando a creer que se está convirtiendo en una condición necesaria y no un diferenciador. A medida que mis competidores mejoran la calidad de su servicio, yo no puedo darme el lujo de no hacer lo mismo. Lo que determinará la diferencia será la velocidad con que el banco pueda mejorar sus sistemas y su cultura de servicios.  (Tomado de http://www.mercado.com.ar)  (INICIO)


EL MODELO BASADO EN EL CRECIMIENTO ESTÁ AGOTADO. ESTE NEGOCIO VENDE CONFIANZA, NO DINERO 
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En las IV Jornadas sobre tendencias de Marketing en el Sector Financiero: la nueva situación de mercado y los desafíos que presenta, Luna ha indicado que es tiempo de volver a la cultura del detalle, de la cercanía y del saber escuchar al cliente. Si bien admite que estamos en un momento difícil, remarca que “a pesar del pesimismo reinante hay que ser conscientes que también hay oportunidades y que no hay que tener miedo a hacer cosas diferentes e innovadoras”. 

En la Jornada organizada por Tatum, el Club de Dirigentes de Marketing y EOI, José Borrúe, Consultor de Tatum, ha manifestado que “estamos metidos en un círculo vicioso, donde hay aversión al riesgo, lo que ha llevado a una desconfianza generalizada”. Para Borrúe, “el modelo basado en el crecimiento de negocio está agotado. En este negocio (refiriéndose a la banca) se vende confianza, no dinero. Por eso aboga por que “las entidades financieras vuelvan al sentido común, a un mayor control del riesgo y a políticas de reajuste, sin olvidar, que hay que estar atentos a la moral de las oficinas y a gastar mucha saliva”. Similar opinión expresó, Fernando Moroy, director de Desarrollo de Negocio Territorial Madrid La Caixa: “Vamos encaminados a buscar la eficiencia en costes desde el ámbito de la automatización y a una gestión mucho más analítica, donde el marketing tiene mucho que decir, no todos los clientes tienen movimientos homogéneos.”

Por su parte, Joaquín Danvila, hizo una exposición de Novanca, la entidad financiera que basa su modelo en “un trato personalizado, pero no intrusivo”. Según el director de Negocio de Novanca, su estrategia se basa en el marketing cotidiano: “Pretendemos acercarnos al cliente con cosas sencillas; no pedimos que nuestros clientes se acerquen a nuestros procesos, sino más bien que nosotros conozcamos los procesos habituales del cliente para meternos en su día a día”. Novanca, creada a finales de 2006, cuenta ya con nueve centros y actualmente está inmersa en un plan de expansión por la zona sur de Madrid.

En la primera parte de la Jornada, Marina Berrocal, Jefa de Marketing y Publicidad de CCM – Caja Castilla La Mancha, explicó que la nueva situación de mercado nos lleva a “hacer la vida más fácil al cliente, y el camino pasa por la fidelización; hay que saber escuchar y adaptar la oferta al cliente”. Para Berrocal, “en CCM tenemos como estrategia la orientación al cliente. La fidelidad no se compra, se gana, por lo que hay que potenciar la vía de comunicación con el cliente y que no sea unidireccional”. En este sentido, Alfonso Navarro, director de Marketing Distribución de Banco CETELEM, apuntó en la misma dirección de Berrocal y apuntó que “hay que replantearse la estrategia de cara al cliente”, y se apuntó al modelo de aproximación al cliente, orientado 100% a la venta. Asimismo, el consejero ejecutivo y Chief Coporative Development Officer de Banco Caixa Geral, Rui Gonçalves, indicó que “no debemos echar a la basura aquello que hemos hecho; la experiencia del pasado es buena para salir de la crisis. La situación actual nos obliga a una estrategia comercial poniendo especial interés en la atención al cliente”.

La directora de Marketing Operativo de Banc Sabadell, Elizabet Valls, ha manifestado que “cada vez cuesta más captar clientes, ya que hay más paridad en la oferta y, por tanto, el negocio está más difícil que nunca”. Según Valls, “desde Banc Sabadell buscamos la fidelidad del cliente, y las causas fundamentales de la lealtad son emocionales. Para construir la emoción es necesario personalizar la oferta”. (Tomado de http://www.financialtech-mag.com)  (INICIO)


EL 27% DE LAS ASEGURADORAS Y MEDIADORES SON "MUY ENTUSIASTAS" CON LA MULTIDISTRIBUCIÓN PARA CRECER
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El 27% de las aseguradoras y los mediadores de seguros a nivel mundial declaran de forma "muy entusiasta" los beneficios de la multidistribución para crecer en tiempos de crisis, un porcentaje que se reduce al 11% en el caso de los distribuidores españoles, según informe de Capgemini y la Asociación Europea de Dirección de Marketing Financiero (Efma).

Frente a ello, el 34% de los distribuidores españoles se declara "reticente" a la multidistribución, por encima del 34% que se adhiere a esta postura a nivel global.

El informe concluye que el interés de las aseguradoras por la multidistribución se debe a que constituye el medio más eficaz para atraer nuevos clientes e incrementar la prima media por asegurado.

 Según el responsable de servicios financieros de Capgemini, Ricardo Cruz-Estadao, la aseguradoras se enfrentan a un incremento de la competencia en los mercados minoristas que supone una red de intermediarios (redes) y de puntos de acceso (canales) cada vez más compleja. 

"Dadas las condiciones actuales de mercado, la multidistribución ofrece a las aseguradoras un medio para retener clientes y aumentar más eficazmente su cuota en la prima media por habitante. La multidistribución aumenta su eficiencia y se convierte en una ventaja competitiva en la medida en que las distintas redes se integran, compartiendo funciones comunes y reduciendo así los costes".  (Tomado de http://www.europapress.es)  (INICIO)


ASEGURAN QUE CRECERÁ EL USO DEL MARKETING MÓVIL PORQUE LAS EMPRESAS BUSCAN ACHICAR COSTOS 
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Una cuarta parte de los usuarios de telefonía móvil de la región está interesada en la herramienta. La tendencia abre un nuevo panorama a las marcas que deben buscar al máximo la optimización en sus inversiones. Adriana Solessio, representante de Marketing Móvil de Movilgate, revela las claves.

Lentamente, pero de manera casi natural, los usuarios de telefonía celular se fueron adaptando a la posibilidad de recibir mensajes en su móvil. No hay que abusar y tampoco hacerlos partícipes de informaciones que no están dispuestos a recibir, pero sí comenzar a explorar un mundo que se destaca, especialmente, por la efectividad en su penetración.

Según el estudio anual de la Mobile Marketing Association (MMA) sobre el uso de los celulares en América latina, dos de cada tres personas es usuaria de celulares en la región y una cuarta parte de ellos está altamente interesada en el marketing móvil. 

La función de los teléfonos que más utilizan son la cámara y el mensaje de texto, mientras que las actividades más comunes incluyen mensajes de texto para ganar premios, votar, bajar ringtones, wallpapers, juegos y recibir información sobre nuevos productos. 

Adriana Solessio explicó a iProfesional.com que desde hace casi tres años algunas empresas venían haciendo acciones esporádicas, pero este último año las campañas que incluyen “la pata móvil” se incrementó notoriamente.

“En un principio se realizaban acciones simples para testear la respuesta de los usuarios con el uso del celular y también para dar a conocer este nuevo medio de interacción. Al ver la respuesta positiva en cuanto a la participación de la gente utilizando el móvil en distintas acciones que se llevaban a cabo, las empresas comenzaron a verlo como una herramienta innovadora, útil y atractiva en cuanto a sus bajos costos, al momento de requerir atención de sus clientes”, explicó. 

De esta manera, comenzaron a incorporarse nuevas tecnologías, nuevas aplicaciones que complementan al SMS y en otros casos lo reemplazan, como, por ejemplo, el desarrollo de portales de navegación wap, aplicaciones desarrolladas en Java y descarga de contenidos, entre otras cosas.

-¿Algunas empresas están trabajando en ese sentido en Argentina?
-En Argentina, hoy en día no está aún implementada esta práctica por parte de los operadores, y probablemente llevará un tiempo lograr algo así. Lo más cercano que tienen hoy las compañías es la posibilidad de ofrecer a sus propios clientes que reciban en su celular diferentes promociones o servicios que brindan, siempre y cuando sea un servicio gratuito para quien lo recibe y que haya dado previamente su opt in. 

Las compañías celulares saben que cuentan con un canal importantísimo y seguramente están trabajando para la implementación de modelos, donde sea un anunciante quien asuma parte de los costos del negocio, a cambio de gran exposición ante los clientes.

- ¿En cuanto a las marcas, qué les aporta este medio como forma de contacto con el consumidor? 
- Este medio es totalmente efectivo; su penetración es del 100%, y permite llegar a todos de manera personalizada. 

Por otro lado, es un medio que genera interactividad continua e inmediatez de respuesta ante un estímulo, ya que es una realidad que todos tenemos celular y lo tenemos con nosotros las 24 h del día. Esta característica permite acceder a una promoción en cualquier momento, sin necesidad de tener que esperar a llegar a casa o a la oficina para recurrir a una computadora para poder participar..

Un último punto que también es importante, es que la adquisición de nuevos clientes se obtiene a un costo más bajo que mediante otros canales. 

- ¿Cómo es el usuario argentino en comparación con el resto de la región?
- Está abierto a nuevas tecnologías, es inteligente y muy exigente, demandante de cosas nuevas y novedosas que lo mantengan entretenido e identificado con su marca. 

De todas maneras, hay otros mercados donde aún el marketing móvil no está explotado y en los cuales podría funcionar con gran éxito, y son los países con escaso acceso a Internet, donde el celular podría perfectamente reemplazar la interacción con la marca que en otros lugares se implementa a través de acciones web. 

En este contexto, es necesaria una mayor interacción, utilizando otros medios que complementen al SMS y que permitan obtener mayor información sobre los gustos o preferencias de cada cliente. “Para esto, suelen llevarse a cabo campañas de mobile marketing donde se integra, por ejemplo, el SMS y Web. Así, se logra aprovechar este último medio para realizar encuestas, votaciones, completar formularios con diferentes datos, etc. Y, de esta forma, generar una base enriquecida de información, que ayuda a las empresas a tomar decisiones y dirigir acciones futuras”, aseguró la responsable del área de marketing móvil.  (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


GRAN AUMENTO DEL MOBILE MARKETING EN ESTADOS UNIDOS        
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Los canales de televisión estadounidenses contemplan con preocupación el aumento de las inversiones en mobile marketing, en detrimento de sus propios ingresos por publicidad. 

Según estudio realizado por Kelsey Group, las inversiones en mobile marketing tendrán en este año 2009, en Estados Unidos, un crecimiento anual de entorno a un 80%. De hecho, el pasado año 2008 los ingresos de este tipo de publicidad en el país norteamericano fueron de 160 millones de dólares, y está previsto que se disparen en cinco años hasta los 3.1 billones de dólares. 

Con respecto a los servicios de geolocalización a través de móviles, el estudio señala que los ingresos se encuentran en la actualidad en los 20 millones de dólares, y que se esperan aumentos de cerca del 130% cada año hasta alcanzar los 1.3 billones. 

Por este motivo, las televisiones locales estadounidenses han puesto gran énfasis en el crecimiento de los móviles y han elaborado planes para permitir que sus señales de televisión sean directamente enviadas a dispositivos móviles.  (Tomado de http://www.prnoticias.es)  (INICIO)


LOS PROFESIONALES CON CONOCIMIENTOS DE INTERNET Y HERRAMIENTAS MULTIMEDIA, LOS MÁS DEMANDADOS POR EL SECTOR DE MARKETING Y VENTAS

Hays, consultora dedicada a la selección de personal especializado, ha analizado la situación del sector de Marketing y Ventas en su recién estrenada Guía Salarial 2008. En este ámbito de actuación se ha observado un cambio de tendencia con respecto al año anterior, donde los empresarios tienden a ser más cautelosos y exigentes y los clientes se muestran más reticentes con los gastos, que tienen que justificar con precisión.

Ante un mercado más competitivo, se requieren estrategias comerciales diferenciadas, puesto que ya no es suficiente con vender simplemente un producto o un servicio, sino que es estrictamente necesario fidelizar técnicas relevantes que intervengan indirectamente en la decisión de compra. En el área de industria, las empresas del sector prefieren utilizar las herramientas de marketing y comunicación proporcionadas por sus departamentos centrales, sin tener que invertir en lo que consideran secundario para su actividad.

En cuanto a los perfiles más demandados en este ámbito, se encuentran los comerciales con 3-4 años de experiencia para Ventas Industriales. Los profesionales de Recursos Humanos valoran más la experiencia que los requisitos académicos y, de esta manera, perfiles como el de asesor comercial se convierten en uno de los más solicitados en este momento. Por otra parte, no resulta fácil encontrar ingenieros con experiencia en ventas del sector industrial y un nivel de inglés aceptable; de hecho, este es uno de los perfiles más complicados de localizar.

Con respecto a los salarios, se ha observado un amento por encima de la inflación en las posiciones comerciales del sector eléctrico, debido a que las empresas se han visto obligadas a volverse más agresivas a nivel comercial para asegurarse una parte importante del negocio. La gran mayoría de los profesionales de este sector disfruta de componente variable en sus honorarios.

Dentro de los medios de comunicación, destaca el área de Marketing Interactivo como una alternativa muy efectiva y económica en esta época de crisis y una buena opción en el futuro para muchas empresas a nivel de ventas. Los profesionales con conocimientos de Internet y herramientas multimedia, son cada vez más requeridos y valorados por las empresas para intentar sobrellevar este período de inestabilidad económica.

En el área de Gran Consumo se considera que la mejor manera de captar al consumidor es la forma en la que se actúa en el punto de venta. Por esta razón, la experiencia se valora por encima de otras valías en un candidato, y los conocimientos de inglés se han convertido en fundamentales en los procesos de selección. Las posiciones de director de Ventas y director de Marketing también han sido menos solicitadas, fruto de los procesos de reestructuración de las empresas que, para reducir costes, optaron por reclutar perfiles más junior para sus departamentos de marketing.

La presencia y el refuerzo de las compañías a nivel internacional y la diversificación geográfica dictada por las tensiones en el mercado nacional, así como la rotación de profesionales del sector entre empresas semejantes, han sido también claves en la demanda de este tipo de profesionales.

En el área industrial continuará prevaleciendo la demanda de perfiles comerciales, acompañada de un descenso de las pequeñas empresas y el fortalecimiento de las grandes compañías en el sector solar. Casi el 23% de los empresarios encuestados no tienen intención de aumentar el número de trabajadores el próximo año.

Sobre HAYS

Hays es la compañía líder mundial en selección de personal especializado que forma parte de Hays Plc, grupo líder en selección especializada que cotiza en la Bolsa de Valores de Londres. Con 50 años de experiencia en el mercado, Hays cuenta con más de 4.500 consultores especializados en más de 400 oficinas alrededor del mundo. 

La compañía, además de ofrecer sus reconocidos servicios para la búsqueda y selección de profesionales altamente cualificados, también cuenta con la división de Hays Executive –servicios de búsqueda directa de ejecutivos de alta calidad– y Hays E.T.T. –Trabajo Temporal Especializado.  (Tomado de http://www.esdiari.com)  (INICIO)
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