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LA BANCA MIGRARÁ A TARJETAS CON CHIP

(Por Víctor Salmerón)
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Las entidades financieras se alistan para migrar las tarjetas de crédito hacia una tecnología que incorpora chips, medida que en otros países ha permitido disminuir el fraude por clonación. 

Gemalto, una de las empresas líderes en el mundo en el negocio de la seguridad digital, está dispuesta a captar buena parte del mercado venezolano a través de una alianza estratégica que fortalece su oferta. 

Gemalto ha firmado una alianza de negocios con Cardtech, el mayor proveedor de tarjetas con banda magnética en el país y Newtech Solutions, organización de consultoría y soporte técnico. 

Dimas Gómez, encargado de marketing de Gemalto en Latinoamérica, explica que "el chip, a diferencia de la tarjeta magnética, es un elemento activo que garantiza que efectivamente la tarjeta de crédito o débito que lo tiene, ha sido emitida por una entidad financiera". 

Para que la banca incorpore esta nueva tecnología, es necesario realizar cambios en el proceso de emisión de las tarjetas, nuevos puntos de venta y transformaciones en los sistemas informáticos. 

Fuentes bancarias consideran que posiblemente a finales de este año algunas entidades financieras ya tengan en su cesta de productos las tarjetas de crédito con chip incorporado. 

El Mercantil es uno de los bancos que más ha avanzado en el proceso.  (Tomado de http://www.eluniversal.com) (INICIO)


“CHIP” DE SEGURIDAD EN TARJETAS DE DÉBITO Y CRÉDITO A PARTIR DE JUNIO

(Por Yohana Silvera)
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A partir de junio de 2009 las instituciones bancarias de Venezuela iniciarán la migración de las tarjetas tradicionales con bandas magnéticas hacia tarjetas inteligentes, las cuales tienen un microprocesador o memoria incrustada. 

“Las bandas magnéticas son un elemento pasivo de seguridad, mientras que las tarjetas inteligentes contienen un dispositivo activo, que dentro del esquema de medios de pago constituyen un autorizador previo”, afirmó el director de Marketing del Segmento Finanzas de Gemalto, Dima Gómez. 

De esta forma, Venezuela será el tercer país de Latinoamérica en implementar la tecnología de Tarjetas Inteligentes o EMV (SmartCard) en las instituciones bancarias. Hace 6 años, México fue pionero en el uso de este sistema, y luego siguió Brasil. 

En este sentido, la empresa Gemalto anunció que se unirá a la Corporación Cardtech y Newtech Solutions para facilitar el proceso de migración hacia EMV en el país. 

Por otra parte, según el director de Cardtech, César Sánchez “el Banco Mercantil será el primer banco en transmitir estas tarjetas en el transcurso del año”. 

Los socios estiman que se emitirán 8 millones de tarjetas EMV durante el primer año. Actualmente en Venezuela existen en uso cerca de 16 millones de tarjetas de crédito y débito. 

Según Gómez, el objetivo principal de este sistema es reducir el fraude con tarjetas bancarias, debido principalmente a la copia ilegal de la información que contienen las bandas magnéticas para crear tarjetas “clonadas”. 

En conclusión, los socios explican que el sistema EMV sustituirá la banda magnética habitual en las tarjetas de crédito por un “chip”, donde estará almacenada la información del cliente, lo que proporcionará mayor seguridad, dificultará la copia de los datos financieros y el riesgo de que se produzcan operaciones fraudulentas en los pagos, pues mediante este sistema se verificará la autenticidad de la tarjeta y se comprobará la legitimidad de su titular, siendo este el que debe introducir el número de identificación personal (PIN) en la tarjeta. 

El software que se carga en las tarjetas con microprocesador EMV no solo aumentará la seguridad, sino que abrirá la puerta para que los bancos implementen otras soluciones para sus clientes, como programas de fidelidad, por ejemplo. 

Este proceso de migración de tecnología será paulatino y en una primera etapa las entidades bancarias emitirán tarjetas con bandas magnéticas y chips integrados a la vez, mientras finaliza el proceso de masificación de esta nueva tecnología, que implica el cambio de puntos de ventas, cajeros automáticos, etcétera.  (Tomado de http://www.el-carabobeno.com)   (INICIO)


LA BANCA NECESITA ADAPTAR SU COMUNICACIÓN CON CLIENTES A LAS NUEVAS DEMANDAS DEL FUTURO DIGITAL 
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Los clientes de la banca comercial española están demandando una mejor comunicación, pero la misma se está viendo obstaculizada por los sistemas anticuados de los bancos y por procesos que, sencillamente, no pueden responder a sus necesidades. Esta es una de las conclusiones del estudio “El futuro de las comunicaciones con clientes en la banca comercial”, realizado por Xerox entre 1.761 consumidores y 259 bancos de Francia, Alemania, Reino Unido, Holanda, España, Italia y Suecia. El estudio señala además que:

Los consumidores demandan una comunicación más personalizada y cercana por parte de sus proveedores de servicios financieros. 

La necesidad de los bancos se ve entorpecida por sistemas y procesos anticuados, que no soportan el modelo de marketing 1:1. 

Los bancos necesitan programas de marketing multicanal y comunicaciones personalizadas, para evitar que los consumidores cambien de proveedor de servicios bancarios. 

El estudio de Xerox sostiene que los bancos europeos desean utilizar nuevas tecnologías, tanto para reducir la rotación de clientes, como para conseguir un crecimiento de la facturación. Casi todos los bancos españoles encuestados (entre el 80 y el 90%) identificaron la necesidad de impulsar tanto la personalización de los canales de comunicación, como las comunicaciones en sí, en función de las preferencias individuales del cliente. Los bancos españoles también consideran (90%) que mensajes más específicos tendrían un efecto positivo en los ingresos por ventas y en la tasa de respuesta a las campañas. 

De igual forma, hay un amplio acuerdo entre los bancos en que una mejor segmentación de los clientes y de la comunicación reduciría la rotación de clientes, y tendría un impacto directo en el crecimiento de las cuentas (80%). En otras palabras, casi todos los bancos españoles encuestados (94%) creen que la fidelidad del cliente aumentará si pueden segmentarlos mejor y comunicarse de la forma adecuada con ellos. 

En el terrero de los consumidores, estos también coinciden en que las campañas de marketing de los bancos no se dirigen a ellos como individuos, ya que no saben cómo centrarse en sus necesidades y problemas personales. Además, el 62% de los consumidores españoles encuestados piensan que “los bancos son aún demasiado impersonales cuando se comunican conmigo; necesitan ser más cercanos”. 

Así que, aunque existe una amplia aceptación de que realizar cambios en la segmentación aportaría mayores beneficios, los actuales sistemas y procesos anticuados están reteniendo el progreso de los bancos europeos. El 94% de los bancos españoles encuestados comenta que están esforzándose para mantenerse al ritmo de los cambios requeridos en la actividad del canal, con objeto de responder a las demandas del cliente. Existe un gran interés en la banca española por realizar venta cruzada, siendo los principales impulsores un mayor crecimiento de la facturación (100%), la introducción de nuevos productos (92%), un deseo por conseguir una mayor cuota del dinero del cliente (86%) y la prevención de la rotación de los mismos (72%).

Los bancos españoles citaron los tres retos principales a los que se enfrentan cuando trabajan con sistemas y procesos heredados de comunicación con clientes como: poca flexibilidad (89%), falta de integración de los canales de comunicación para múltiples actividades (78%) y poca disponibilidad de datos de clientes (56%). La mayoría de los bancos españoles participantes en el estudio (89%) aceptan que el comportamiento del cliente está empujándoles cada vez más para que usen distintos canales de comunicación. 

El estudio destacó también que los bancos españoles intentan responder a algunos de los defectos actuales con la próxima generación de sistemas bancarios. El 89% espera implementar sistemas integrados de datos de clientes; el 94%, el software como un servicio; el 86%, sistemas CRM implantados en toda la empresa, y no muy por detrás, el 83%, convergencia móvil/VoIP. 

Hoy, en España, las oficinas bancarias (100%) y el canal online (94%) constituyen los canales de comunicación más importantes. La publicidad directa (81%), el correo electrónico (67%) y los centros de llamadas o call centres (67%) son los otros canales claves de comunicación. Pero a lo largo de los próximos tres años los bancos europeos esperan ver un cambio acusado hacia una comunicación digital con clientes. 

En España, la comunicación a través de dispositivos móviles crecerá del 64% al 92% en tres años, y la comunicación por correo electrónico, del 67 al 100%. Mientras, la mensajería instantánea será parte de la actividad de comunicación para el 50% de los bancos, en comparación con solo el 19% actual.

El uso de la televisión digital también crecerá en España del 36 al 78%. El estudio predice que el aumento en la comunicación digital se producirá a costa de los centros de llamadas, de la publicidad directa y, en menor grado, de la actividad de comunicación de las sucursales, que se espera disminuyan todas ellas a lo largo de los próximos tres años.  (Tomado de http://www.financialtech-mag.com)  (INICIO)


BANCOS. LIQUIDEZ, LA MAYOR FORTALEZA 

(Por Mónica Fernández)
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El sistema financiero soportó bien la salida de depósitos y mantuvo elevada su liquidez, aun a costa de perder rentabilidad. El próximo año, vaticinan los especialistas, será complicado para el sector. La menor actividad económica local y la escasa liquidez mundial marcan el terreno. Los márgenes de ganancia van a reducirse, habrá más incremento de la morosidad y hay quienes no descartan ver un proceso de consolidación, con fusiones y adquisiciones incluidas. 

Vienen soportando estoicos los vaivenes locales y el tembladeral que el sector sufre a escala mundial. En Argentina los bancos cuentan con buenos niveles de solidez –aumentaron su patrimonio neto en casi 10% en los últimos 12 meses– y especialmente de liquidez. Lejos, muy lejos, están de una situación similar a la que se vivía a fines de 2001. 

Aunque los rumores suenen, aunque algunos prendan luces de alarma y parte de los ahorristas opten por pasar sus depósitos a dólares y sacarlos del sistema, convirtiendo las cajas de seguridad en un bien escaso, las historias no son comparables, y en ese punto coinciden los analistas consultados por Estrategas para hacer una radiografía del sector. 

De todas maneras, está claro que los efectos de tanto desborde interno y externo no serán gratuitos para este sector, como para ningún otro de la economía. Empiezan a hacerse sentir y seguramente marcarán los balances del próximo año. Eso, sin mencionar el mazazo que recibieron los bancos con oferta pública, cuyas acciones se desplomaron desde principios de octubre. 

Ana Gavuzzo, directora de Fitch Rating Argentina en el área de Entidades Financieras y Seguros, lo pone en estos términos: “Entendemos que la liquidez es una de las fortalezas del sistema en este momento, y la debilidad tiene más que ver con el contexto que con problemas intrínsecos del sistema.” 

“El sector bancario argentino –avanza la analista de la calificadora de riesgo– ha aprendido, como consecuencia de la crisis de 2002, a privilegiar la liquidez por sobre la rentabilidad. Esto le ha permitido llegar a este momento con un colchón suficiente de liquidez para hacer frente al retiro moderado de depósitos que se está produciendo, a partir del anuncio de reestatización del sistema previsional”. 

El sector bancario está actualmente consolidado, tiene una muy buena situación de liquidez y las entidades están manteniendo, además, una sana política de cuidado de sus niveles de liquidez, a veces en desmedro de una mejor rentabilidad. Las posibles debilidades no pueden asociarse en el futuro a una mala estrategia, sino a los efectos de la crisis mundial, que en 2009 podría encontrar niveles jamás esperados. En ese sentido, el especial énfasis puesto en mantener la liquidez en niveles altos está marcando la diferencia con  respecto a otras situaciones de estrés por las que ha pasado el sistema. 

Actualmente, el sector bancario cuenta con un estado general saludable, muy diferente de aquel del año 2001. Posee un elevado ratio de liquidez, del orden del 25% de los depósitos ,de acuerdo con la información provista por el Banco Central, no tiene un problema de descalce de monedas entre activos y pasivos; el estado de situación de morosos se encuentra en un nivel bajo y las previsiones para estos casos están en niveles razonables. Entre las fortalezas de las entidades locales, se destaca la satisfactoria calidad de la cartera, la reducida exposición al sector público y las mayores oportunidades de crecimiento que les da el moderado nivel de intermediación. Ahora bien, la situación está bajo control, pero los golpes no dejan de sentirse. La morosidad de los titulares de créditos se encuentra en torno al 5% (solo crédito a familias), un número insignificante si se lo compara con 2002, cuando casi tocaba el 40%, o con 2004, cuando marcaba 18%. Pero el dato es que el incremento interanual de la morosidad subió 4,1% en septiembre, respecto del mismo mes de 2007, según los datos difundidos por el BCRA. Es decir, la mora empieza a acrecentarse, y con expectativas de un 2009 con recesión y despidos en distintos sectores de la economía los porcentajes seguramente se ampliarán. 

El aumento de tasas de interés que afecta los créditos tomados a tasa variable, que aumentaron entre 6 y 8 puntos porcentuales desde comienzos de año, también pone presión sobre los bolsillos de quienes deben pagar cuotas mensuales cada vez más altas. En promedio, el año pasado se otorgaban créditos a tasas que rondaban el 12% anual y que ahora treparon al 18% ó 19%. Para tener una idea más acabada del ajuste alcista de las tasas, vale el ejemplo de lo que está sucediendo con el costo del escaso… escasísimo, crédito hipotecario disponible. A tasa fija, prácticamente el único que mantiene su oferta es el Banco Hipotecario, con un costo financiero total superior al 30% anual para un plazo de 10 años. 

También el costo de fondearse para los bancos ha aumentado considerablemente. Es decir, la tasa que pagan por los depósitos a plazo fijo que reciben de sus clientes trepó al ritmo de la caída en las expectativas de la gente, la desconfianza y los “devaneos” de la clase dirigente. Por una imposición a 30 días, entidades de primera línea pagaban a fines de noviembre entre 18 y 21% anual, unos 7 u 8 puntos porcentuales más que en octubre. 

Con un escenario complicado por delante, pero con la premisa siempre fresca entre los banqueros de que “mantener un cliente cuesta menos que ganar uno nuevo”, en el sector se notan los esfuerzos comerciales por no bajar la guardia, a pesar de los tiempos de vacas flacas que se avecinan. Siguen a la orden del día las campañas de marketing; las promociones y descuentos con tarjetas de crédito aún están vigentes. El 2008 ha resultado, desde el punto de vista comercial, un año mixto para las entidades. Después de un primer semestre tranquilo y un clima que empezó a enrarecerse lentamente hacia el último trimestre, la cantidad de clientes y cuentas bancarias abiertas termina con crecimiento. 

Para 2009, claramente las proyecciones de los analistas no son de lo más optimistas. Hay que tener en cuenta que la liquidez puede verse afectada por un ambiente global y local negativo y por la creciente aversión al riesgo; la rentabilidad, por el menor nivel de actividad. Mientras que la elevada competencia entre bancos por determinados nichos de mercado puede afectar los márgenes de intermediación, el riesgo de crédito es una amenaza potencial, debido a que el portafolio de préstamos comienza a madurar, luego de un período de alto crecimiento. 

En el contexto actual, es aún difícil estimar el comportamiento de la demanda de crédito en 2009. Creemos que no seguirá creciendo al ritmo que mostraba hasta el primer semestre de 2008 y entendemos que dependerá del marco económico general y del destino que el gobierno dé a los fondos previsionales, que eran un importante actor tanto en el mercado de capitales, como en el sistema financiero. (Tomado de http://www.gritoperonista.com.ar)  (INICIO)


LAS APLICACIONES MÓVILES DE AUTOSERVICIO FINANCIERO: UNA OPORTUNIDAD ÚNICA
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Philippe Versailles, gerente de Desarrollo de Negocio de Movidilo. 

Tener satisfecho a un cliente siempre ha sido una prioridad de toda empresa de servicios, pero nunca una tarea tan difícil para el actual sector bancario español. La feroz competencia entre cajas y bancos por captar nuevos clientes y retener a los ya existentes se ha convertido, de un tiempo a esta parte, en un objetivo para las entidades financieras que no escatiman en esfuerzos ni ideas para conseguirlo. Las promociones y regalos han sido, en algunos casos, la principal arma arrojadiza frente a la competencia, pero ni mucho menos la más eficaz en esta particular batalla. En este sentido, el camino de la innovación recorrido de la mano de las tecnologías de la información y las telecomunicaciones parece ser la fórmula más adecuada para conseguirlo. 

De hecho, la elevada penetración del teléfono móvil en Europa, superior al 100%, así como la evolución de funcionalidades y prestaciones de este tipo de dispositivos, están favoreciendo que el sector bancario analice las aplicaciones móviles de autoservicio como una posible vía para prestar el mejor servicio posible a su cartera de clientes, y conseguir fidelizarla. Con este tipo de soluciones multimedia avanzadas, el sector bancario puede ofrecer a sus clientes la posibilidad de autogestionar todas sus operaciones, como la consulta de cuentas corrientes y tarjetas de crédito y débito, o la localización de sucursales y cajeros con mapas interactivos, entre otras. 

Un mundo de posibilidades

El teléfono móvil se ha convertido en un producto de consumo masivo y, además, en el dispositivo más personal que existe hoy en día, gracias a la incorporación continua de nuevas funcionalidades, llegando a ser una señal de identidad más del usuario. Esto, unido a la evolución de las redes de telefonía móvil y la proliferación de teléfonos con capacidades cada vez más avanzadas, convierte el teléfono móvil en la plataforma tecnológica por la que las entidades financieras pueden conseguir ese valor diferencial en la atención al cliente. De hecho, en esta idea ya piensan las principales entidades financieras de todo el mundo. De acuerdo con el estudio realizado por Sybase 365 sobre banca móvil, cerca de un tercio de las organizaciones financieras más grandes del mundo está pensando en lanzar servicios de banca móvil en menos de 24 meses, y el 66% de los bancos considera la banca móvil como una excelente oportunidad para mejorar el actual servicio al cliente: La banca móvil brinda oportunidades únicas para interactuar y retener a clientes.

A pesar de que, como pone de manifiesto el estudio, ya existen a disposición de los clientes algunos servicios básicos de banca móvil como alertas de movimientos (77%), alertas de transferencias (74%) y alertas de disponible (71%) mediante mensajes SMS, lo cierto es que el futuro inmediato pasa por convertir el móvil en un nuevo canal de autoservicio, desde que el cliente puede realizar todas sus gestiones, como la consulta y realización de operaciones sobre cuentas corrientes y tarjetas de crédito y débito, o la contratación de promociones; todo ello en movilidad en un entorno vistoso e interactivo y de una forma totalmente segura, añadiendo la posibilidad de establecer una comunicación bidireccional permanente entre la entidad bancaria y sus clientes. 

Ya existen soluciones multimedia avanzadas que permiten explotar las posibilidades que brinda la tecnología actual para acceder a un nuevo paradigma de servicios y aplicaciones en el campo de la atención al cliente. Esta situación está permitiendo acercar al canal móvil muchos de los servicios y aplicaciones que los usuarios usaban habitualmente en otros canales, mientras demandaban soluciones de mayor movilidad y con un entorno personalizado, fácil de usar y de elevada calidad gráfica. Las ventajas de las aplicaciones móviles de autoservicio financiero son: 
  -  La capacidad que ofrece al usuario de acceder a su información bancaria y utilizar las aplicaciones de autoservicio desde cualquier sitio. 

  -  La posibilidad que ofrece de obtener una respuesta inmediata, sin tiempos de espera y en cualquier momento, algo crítico, sobre todo, en el campo de atención al cliente. 

  -  La capacidad de personalización, un factor clave para asegurar el éxito y la aceptación de cualquier tipo de servicio móvil. 

  -  La posibilidad de integrar servicios de forma remota, haciendo que sean los propios usuarios los que los gestionen y obtengan información acerca de la ejecución de los mismos.  

El móvil se convierte así en un canal interactivo, totalmente personalizable y con un alto nivel de penetración, que abre a los usuarios la puerta a todos los servicios de las entidades financieras. 

Sin embargo, es importante poner un especial énfasis en extremar la seguridad, aplicando estrictas políticas de seguridad en los procesos de autenticación e identificación, como se hace en otros canales de comunicación con los clientes. Así, la comunicación entre el cliente y el banco se realiza mediante una conexión segura, al igual que ocurre en la banca online, y todas las operaciones que implican transacciones monetarias u operaciones de carácter privado requieren la introducción adicional de claves, asegurando la protección tanto de clientes, como del propio banco, contra actividades fraudulentas.

Un nuevo paradigma, la clave del éxito

¿Cómo maximizar las oportunidades de negocio que abren las aplicaciones móviles de autoservicio? Hasta ahora, las principales tecnologías utilizadas en el canal móvil (SMS, MMS, WAP) ofrecían una interfaz lenta, gráficamente pobre y con pocas opciones de control e interactividad. Esta situación ha impedido acercar al canal móvil muchos de los servicios y aplicaciones que los usuarios usaban habitualmente en otros canales y demandaban poder utilizar en movilidad. Pero ahora el mercado ya está preparado para explotar las posibilidades de las redes de comunicaciones y los nuevos terminales para acceder a un nuevo paradigma de servicios y aplicaciones para Atención al Cliente, Ocio, Marketing Móvil, entre otros.

La primera consideración a tener en cuenta es la usabilidad. Se debe evitar diseñar las aplicaciones para telefonía móvil como una réplica de las aplicaciones para el ordenador. en su lugar, es necesario ofrecer un nuevo paradigma de interfaces de usuarios, dinámicas, fáciles de usar, interactivas, orientadas a objetivos y específicamente diseñadas para tener en cuenta las características del dispositivo, así como una forma atractiva y ágil de presentación de la información para que el uso y aceptación del canal móvil sea un éxito. Otro aspecto es la diversificación de marcas y terminales existentes. Cualquier plataforma avanzada de servicios móviles de calidad está obligada a considerar esta diversidad, utilizando en cada caso las características propias de cada marca, pero siempre aprovechando todas las posibilidades de la tecnología para realizar una gestión eficiente de los contenidos, las comunicaciones y los canales existentes para proporcionar una mejor experiencia de uso (de una forma homogénea y consistente) para todos los usuarios. 

Asimismo, no hay que olvidar el factor de agilidad e inmediatez en la respuesta, así como la necesidad de que las aplicaciones móviles aprovechen el sinfín de posibilidades de personalización que ofrece el canal móvil, permitiendo adaptar de forma fácil y transparente el comportamiento de los servicios y los contenidos divulgados, incluidos promociones y contenidos publicitarios de las entidades, a los perfiles y segmentación de clientes existentes en los sistemas CRM de los bancos. 

Por último, hay que prestar especial atención a las posibilidades de integración del canal móvil con los sistemas corporativos y negocio de las entidades financieras, así como con los canales de atención al cliente existentes en la actualidad, como Call Centers, IVRs, portales web.  (Tomado de http://www.financialtech-mag.com)  (INICIO)


MARKETING DIGITAL, ¿QUÉ ES Y CUÁLES SON LAS HABILIDADES CRÍTICAS PARA GESTIONARLO?

Marketing en buscadores, publicidad en teléfonos móviles, metaversos y "advergaming" son solo algunos de los nuevos conceptos que se han incorporado al marketing en la era digital. Así, ¿cómo ha cambiado la profesión del marketer? ¿Cuáles son las nuevas competencias y conocimientos necesarios? 

Manuel Alonso Coto, director del Master in Digital Marketing del IE Business School, explica las nuevas tendencias y ofrece un panorama acerca de la formación del profesional de marketing en el siglo XXI. 

MATERIABIZ: ¿Qué es y para qué sirve el marketing? 

Manuel Alonso Coto: El marketing es esencial no solo para comunicar la oferta de productos y servicios de la forma más eficiente posible, sino para el propio diseño de los mismos. Ya no se vende lo que se fabrica, sino que se fabrica lo que se vende. Así, hay que saber lo que el cliente quiere que se le venda y construir a partir de ahí. 

MATERIABIZ: ¿De qué manera han cambiado, en los últimos años, las competencias requeridas para desempeñarse como directivo de marketing? 

Manuel Alonso Coto: Las reglas del marketing tradicional, basadas en la comunicación unidireccional, son cada vez menos válidas. Actualmente, la clave del éxito radica en proponer experiencias a los clientes. 

El consumidor tiene más poder que nunca y se ha transformado en "prosumidor" (además de consumir, produce contenidos). Y ese poder emana de los nuevos canales digitales, esenciales en el marketing del siglo XXI, que todo marketer debe conocer con soltura, desde el punto de vista de su potencial comercial. 

MATERIABIZ: ¿Cuáles son los contenidos elementales que debería brindar un programa en marketing digital? 

Manuel Alonso Coto: En el Master in Digital Marketing del IE Business School, todas las asignaturas convencionales de un máster en marketing se compendian en dos: Fundamentos de Marketing y Dirección de Marketing. 

Todas las demás, procuran enseñar el manejo de las herramientas que, basadas en medios y formatos online, están revolucionando el marketing: sites, buscadores, redes sociales, portales de videos, blogs, móviles, advergames, etcétera. 

Así, nuestros alumnos entre otras asignaturas, estudian: 

Campaign Management, donde se enseña a planificar, diseñar y gestionar campañas de marketing online en un entorno global. Aquí se exponen conceptos como búsquedas, afinidad, conversión y planificación de medios, realizando especial énfasis en la optimización de las diferentes vías de publicidad online y offline. 

SEM y SEO. El SEM (Search Engine Marketing, o Marketing en Buscadores) trata todo lo relacionado con la promoción y aparición en los buscadores de Internet. El SEO (Search Engine Optimization u Optimizador de Buscadores) busca que una página web salga en las primeras posiciones de los buscadores. El gran avance de estos sistemas innovadores radica en que la propia empresa que vende el producto puede gestionar sus campañas publicitarias. Así, en esta asignatura los alumnos aprenden una serie de mejores prácticas para incrementar la efectividad de la inversión en publicidad en la web. 

Mobile Advertising. Todos estamos más que habituados a ver publicidad en la vía pública, medios de transportes, revistas y programas de TV. Pronto, la publicidad será muy común en las pantallas de los teléfonos móviles. Así, los alumnos deben conocer en detalle los banners en el móvil, mensajes multimedia, descarga de aplicaciones y "bluecasting". 

Communication & Awareness in Social Media. Aquí se presenta un estudio profundo de cómo las tecnologías digitales (como el video, las teleconferencias, la TV interactiva, foros de discusión y chats) pueden ser utilizadas para dar a conocer y posicionar una marca. 

Metaversos and Advergaming. Esta es la asignatura más atractiva para muchos estudiantes. Una gran parte de la población dedica gran parte de su tiempo de ocio a participar en juegos por Internet (incluso, más tiempo del que dedican a la TV). Por este motivo, el objetivo es aprovechar este nuevo canal para dar a conocer productos y servicios. Durante el programa, se estudian dos áreas: juegos en la red o teléfonos móviles que son absolutamente útiles para la comunicación del valor de las marcas y los metaversos como Second Life, donde se pueden realizar anuncios virtuales. 

MATERIABIZ: ¿Cuál es el perfil típico del estudiante de un programa de marketing digital? 

Manuel Alonso Coto: En nuestro caso, tenemos dos tipos de perfiles. Por un lado, profesionales de las tecnologías deseando hacerse un espacio en el nuevo sector del marketing digital. Por el otro, marketers más veteranos que se dan cuenta de la imperiosa necesidad de dominar los formatos y herramientas de marketing digital y buscan reciclarse. 

MATERIABIZ: ¿Cuál es la salida laboral que encuentran los graduados en marketing digital? 

Manuel Alonso Coto: Este es uno de los pocos sectores que siguen creciendo en medio de la crisis global. El marketing digital ha crecido un 40 por ciento en España en 2008. En el Reino Unido, está a punto de superar (en términos de inversión) al marketing televisivo. 

Las oportunidades son múltiples, dada la gran demanda de profesionales. Las personas con estas competencias pueden gestionar las campañas de marketing digital de los anunciantes, dirigir la venta de espacios publicitarios online en las versiones digitales de los medios de comunicación, liderar los nuevos departamentos digitales que han creado todas las agencias tradicionales, o incluso, si cuentan con espíritu emprendedor, crear su propia agencia de marketing digital.  (Tomado de http://www.materiabiz.com)  (INICIO)
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