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PRONOSTICAN QUE SE AVECINA UNA SEGUNDA OLA PARA LOS BANCOS DE AMÉRICA LATINA  
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Tonatiuh Barradas, vicepresidente de Servicios Financieros de SAP, América latina, explicó que “la crisis actual es fuerte, pero claramente no es inusual”. En su disertación, agregó que “vivir en estado de crisis es una constante a través de la historia”.

Pero en las actuales circunstancias, el vendaval que nació en Estados Unidos se extendió a toda América latina, pero “las crisis cambian en cuanto a su profundidad y a su duración”, agregó el experto. 

Tras advertir que la crisis dejará secuelas importantes en toda la región, señaló las enormes ventajas que posee Chile frente al resto, en cuanto a su sistema financiero, ya que presenta niveles de actividad bancaria, en términos de depósitos y préstamos frente al PBI, muy superiores al resto. 

En un escalón por debajo de Chile se encuentran los bancos brasileños, que presentan como principal atributo un robusto mercado interno que interactúa con un sistema bancario sólido y dinámico. 

Diferente es la situación de México, país que para el especialista está “soportando el embate”, para ponerlo en términos militares. “Este país ya no sabe más que puede pasarle, ya que a la presencia del narcotráfico, y a los problemas de su principal socio comercial se suma ahora la gripe”, consideró Barradas, para quien el PBI caerá más del 5,4% este año.

No obstante, México cuenta con todas las condiciones para resurgir rápidamente, pues tiene: economía competitiva  y buena logística. El resto de los países cuenta con un crecimiento consistente en los últimos años, que los posiciona en una situación favorable, como Chile, Colombia y Perú.

Barradas explicó que los bancos de la región deberán concentrarse en desarrollar cinco puntos críticos: eficiencia, foco en el cliente, inteligencia del negocio, “compliance” y riesgo.

En este último punto, será necesario dar respuestas contundentes a cuestiones vitales como el riesgo crediticio, el de mercado y, por último, el operativo. 

En cuanto a la relación de los bancos con los clientes, consideró que se avecina una “segunda ola” basada en la personalización. Para ser exitosos, los bancos deberán anticipar el comportamiento de sus clientes, detectar sus hábitos, estilos de vida, etcétera. 

En diálogo exclusivo con iProfesional.com, explicó que se está incorporando toda una nueva generación de clientes bancarios, cuyo perfil es totalmente diferente al tradicional. “Personas 100% ‘tecnologizadas’, que exigen respuestas instantáneas y que jamás pisaron una sucursal. En tal sentido el desafío será enorme”, puntualizó. 

Él confió a iProfesional.com que ya hoy algunos bancos realizan operaciones de marketing en estas redes y citó los casos de Amex, Bank of America o Citibank, que ya muestran algunos resultados positivos en su iniciativa. 

Para el más largo plazo, “que podríamos centrarlo en el 2015”, según palabras del disertante, “los límites entre las entidades serán más difusos, por una mayor cooperación entre ellos, pero sin que desaparezca la competencia”. 

Finalmente, consideró que el gran desafío de los bancos será conciliar regulaciones cada vez más exigentes con una personalización que será fundamental a la hora de lograr una clara diferenciación.  (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


EL USO DEL CHEQUE ANTIGUO SE MANTIENE 
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Ecuador.  Los cheques deben tener un nuevo código verificador o PIN. Se trata de una banda magnética que combina cuatro dígitos: número de cuenta, de cheque y de un algoritmo inteligente.

Hasta hoy, este documento ha contado con seguridades en el papel, el diseño y en la tinta, pero solo son visibles con sistemas ópticos de iluminación. En tanto, el nuevo PIN es visible en las partes superior e inferior derecha.

De ahí que el cliente que vaya a comprar una chequera nueva en su banco, debe comprobar la existencia de este código, pues esto garantiza la  validez del documento. 

Respecto a los cheques antiguos que no tienen este PIN, la Superintendencia de Bancos (SBS)  informó que deberán ser aceptados y pagados por los bancos.  

Con esto, el ente de control busca cumplir con el Artículo 58 de la Ley de Cheques, el cual señala que la vigencia de un cheque es de 13 meses, desde que fue emitido.  

Por ejemplo, un cheque girado el 14  de abril de 2009 podrá ser pagado  hasta el 13 de mayo de 2010. Si se gira el 22  de julio del presente año, podrá ser cobrado hasta el 22  de agosto de 2010.

Si estos cheques antiguos son  devueltos por los bancos, la SBS informó que habrá sanciones. Por ello, es necesario que el  cliente  presente su  reclamo en el área de Atención al Cliente de la SBS.   

Para evitar estos inconvenientes, la mayoría de los bancos se anticipó a la vigencia de la medida y desde diciembre empezó a cambiar las chequeras.

Esto les permitió evacuar los “stocks” de cheques antiguos. Por ejemplo, el Banco Pacífico emitió el nuevo cheque  desde diciembre y a partir de febrero pasado informó  a sus 100 000 cuentacorrentistas sobre los cambios.  

La entidad difundió la información a través de los estados de cuenta, carteleras y página web. Esto permitió, según el banco, que sus clientes hayan solicitado y usado más de una chequera con el PIN en los últimos seis meses. 

En el caso del Banco Pichincha, Jorge Marchán, vicepresidente de Marketing, explicó que a partir de febrero salieron las  nuevas chequeras. Y desde marzo realizaron una  campaña de información para 267 000 clientes. 

Se utilizaron “flyers”, adjuntos y recordatorios en los estados de cuenta de los usuarios, así como avisos en Internet, call center y cajeros automáticos. 

Fruto de esta campaña, Marchán cuenta que se ha canjeado el 98% de las chequeras. 

Por su parte, Banco Promerica está imprimiendo las chequeras con el PIN desde el 9 de febrero pasado, lo cual le permitió canjear los formularios antiguos.  

Por otro parte, junto con esta seguridad, las entidades financieras deben contar con lectograbadoras, máquinas que sirven para la lectura automática del PIN.

Las lectograbadoras también permitirán que el proceso de compensación de cheques sea más ágil entre los bancos, dice Marchán. De esta manera se elimina  la digitación manual de los datos de los cheques, tarea que se realiza en el Banco Central.  (Tomado de http://www.elcomercio.com)  (INICIO)


SE INTENSIFICA EL ACOSO DE LOS “CALL CENTER” A LOS CIUDADANOS 
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La presión del marketing telefónico aumenta por la necesidad de mejorar las ventas en plena recesión y cuestiona la tutela de los derechos de los ciudadanos.

Un sondeo realizado en febrero de 2008 por el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) concluía que el 68,2% de los encuestados había sido contactado, con fines publicitarios, por empresas a las que no había facilitado sus datos personales. No hay cifras más recientes, pero la Federación de Comercio Electrónico y Marketing Directo (Fecemd) sostiene que ese porcentaje puede haber aumentado en los últimos meses, a consecuencia de la crisis económica. “Nuestros clientes perciben que, de algún modo, somos el corazón de su actividad, y más en estos tiempos de dificultades. No se le puede llamar presión, pero es cierto que ahora piden mayores resultados para sus campañas”, explica la presidenta de Fecemd, Isabel Sánchez. La exigencia de resultados se traduce en más campañas, más contactos y más llamadas. 

La federación agrupa a las principales firmas de un sector que facturó 1.447 millones de euros en 2007; que gestionó 480 millones de llamadas, y que actualmente emplea solo en España a 80.000 personas. Existe un código de buenas prácticas al que se someten voluntariamente los asociados a la patronal. El código incluye no llamar a deshora, identificarse al principio de la comunicación y despedirse con cortesía, contar con personal cualificado, no contactar con quien expresamente ha comunicado su negativa, y más puntos enumerados por las diferentes leyes de protección de datos. 

Pero no siempre se respetan. Rubén Sánchez, portavoz de Facua-Consumidores en Acción, denuncia la agresividad con la que se emplean en ocasiones los teleoperadores. “Se dan malos modos, mentiras, mala atención… Hay situaciones kafkianas que he conocido personalmente, como que intenten convencerte de que una tarifa de teléfono de 8 céntimos es más barata que una de 7. A veces los operadores dicen lo que les aparece en la pantalla del ordenador y punto”. Facua advierte que algunas campañas se aproximan a la estafa y que la recesión ha provocado una búsqueda desesperada de clientes que se atiene a pocas reglas. 

Isabel Sánchez sostiene que el verdadero problema son las numerosas empresas piratas que han aflorado en el sector en los últimos meses, ofreciendo precios agresivos. “Es un problema y se nota muchísimo. No suscriben el convenio colectivo, por lo que no respetan los salarios del sector, y no siguen nuestras pautas de conducta. Eso, al final, repercute en la percepción que tiene la población de todo nuestro sector”. Isabel asegura que desde su asociación trabajan para fomentar la formación laboral y concienciar al cliente de que no todo vale. 

Derechos exiguos 

Las normativas de Protección de Datos permiten a los ciudadanos exigir no ser contactados con fines publicitarios, pero son pocas las personas que conocen este derecho. En la misma encuesta del CIS de febrero de 2008, solo el 22,1% de los encuestados había solicitado en alguna ocasión la cancelación de sus datos personales. El 51% de ellos aseguró que le resultó difícil o muy difícil conseguirlo. 

La Agencia de Protección de Datos recomienda a los ciudadanos afectados por el marketing directo intensivo que envíen un formulario de cancelación a las compañías, solicitando el fin de las llamadas. Si los contactos no cesan en el plazo de 10 días, el afectado puede iniciar un proceso de denuncia que puede acabar con una sanción para el anunciante de 600 euros (sanción leve) a 600.000 euros (muy grave). 

La otra alternativa son las también poco conocidas Listas Robinson. Se trata de una base de datos gratuita gestionada por la propia Fecemd, en la que pueden inscribirse aquellas personas que no quieren recibir ningún tipo de comunicación comercial o simplemente desean restringirla. Las empresas asociadas a Fecemd se comprometen a respetar estos ficheros de exclusión. La Agencia de Protección de Datos y Fecemd presentará un acuerdo para colaborar en la difusión de las Listas Robinson. Por ahí puede transitar en el futuro la tranquilidad de los ciudadanos. El teléfono seguirá sonando mientras tanto.  (Tomado de http://www.cope.es) (INICIO)


CON LA WEB SURGEN NUEVOS PERFILES PROFESIONALES EN EL MERCADO LABORAL 
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Community manager, chief social media officer, el coolhunter y el bloguero, entre otras, son figuras y profesiones relativamente nuevas que van ingresando al mercado laboral a partir del cambio de siglo.

Estos perfiles emergentes, casi todos nacidos en Estados Unidos al calor de Internet, "están relacionados con el desarrollo de las nuevas tecnologías y con la aplicación de estas en los procesos de negocio", dice a Expansión & Empleo (E&E) Mariano Cañas, director de operaciones de Cátenon en Madrid. 

Según explica, "la posibilidad de llegar al cliente en tiempo real –tanto a nivel local, como nacional e internacional– hace que las compañías desarrollen nuevos modos de prescribir, publicitar, promocionar y comercializar sus productos a través de la Red. De ahí que las posiciones que más se están transformando en las organizaciones sean las que tienen que ver con la comunicación, el marketing y el desarrollo de negocio".

Este es el caso del community manager, una especie de consultor de las relaciones públicas. Su misión es fomentar la notoriedad digital de la empresa, a partir de la interacción con clientes y usuarios en diferentes redes sociales online, destaca un artículo publicado por Expansión & Empleo.

Sin apenas costos de inversión, la labor de este profesional ofrece a la organización un rápido feedback del mercado y se convierte en un sólido aliado en tiempos de crisis, cuando "una mala gestión de la comunicación puede ser un verdadero desastre para la empresa", dice Berzosa. De acuerdo con datos aportados a E&E por Page Personnel, la retribución de estos profesionales en España parte de los 30.000 euros brutos anuales, aunque la firma de cazatalentos Rest Forderest señala que su sueldo asciende a u$s72.000 anuales (52.000 euros) en el mercado estadounidense.

Por encima de la figura del community manager surge el chief social media officer, cargo ejecutivo que informa directamente a la dirección general sobre la influencia de la firma en las comunidades digitales. "Este profesional se responsabiliza de la definición y ejecución de la estrategia global de la empresa en las redes sociales online, apoyándose en sus community managers", explica Xavier Mocholi, socio de Rest Forderest. 

En palabras de este experto, "el chief social media officer deber ser alguien con un pensamiento estratégico, capaz de diseñar los planes de acción tácticos en blogs, redes sociales, mundos virtuales, foros, etcétera. Suele ser una persona creativa, persuasiva, sin resistencia al cambio ni a la experimentación, que sabe lidiar con la incertidumbre, habituado a trabajar en organizaciones horizontales y que posee excelentes dotes de comunicación". Su sueldo parte de los 36.000 euros brutos al año, confirma Page Personnel.

El coolhunter, o cazador de tendencias, es una profesión ligada originariamente a la moda, aunque su filosofía se ha extendido a todos los sectores económicos, incluyendo los más tradicionales, como la banca minorista. Empresas de gran consumo, firmas electrónicas, medios de comunicación y operadores de telefonía han incorporado esta figura a sus plantillas, con el objetivo de identificar y anticipar las tendencias sociales que van a generar negocio en un futuro próximo.
De nuevo, su actividad en la red ha supuesto un impulso para la carrera de estos perfiles, que cada vez son más demandados entre las firmas que tienen su estrategia de negocio basada en la web. Sus honorarios pueden alcanzar los 600 euros brutos a la hora, en función de la experiencia y el prestigio del profesional, que suele trabajar por cuenta propia.

En tanto, cada vez son más las organizaciones de Estados Unidos que retribuyen la actividad de los blogueros, que colaboran en portales corporativos y medios de comunicación online. 

De hecho, The Wall Street Journal ya se refiere a estos escritores como el quinto poder (en alusión al cuarto poder, expresión con la que tradicionalmente se ha designado a la prensa). Su salario en Estados Unidos puede ascender a u$s45.000 brutos anuales (unos 32.000 euros), según cálculos de Rest Forderest, y a u$s200.000 al año (143.000 euros), según defiende el servicio de clasificación de blogs Technorati.

Pero no tiemblen los lectores, ni los periodistas tradicionales. Los expertos consultados por Expansión & Empleo coinciden en que la irrupción de estas profesiones no supone una amenaza para los perfiles clásicos, sino que son un complemento funcional de los mismos. 

En el caso del community manager, se pronostica que "en un futuro, este puesto confluirá con el del director de comunicación. También puede ser que ambos perfiles trabajen de modo coordinado con el departamento de marketing, porque la marca de la organización tiene mucho que ver con cómo se comunican sus acciones y, en este sentido, el potencial que ofrece la red es enorme". (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)


EL MARKETING DIRECTO, AFECTADO POR LOS NUEVOS MEDIOS
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Hay dos grandes tendencias de cambio que están marcando la evolución y futuro del marketing directo y sus prácticas: el declive del mail directo y el auge de los social media. 

La actual crisis ha acelerado el paso de los medios tradicionales a los medios digitales. Según un estudio de Borrell Associates, los mailings directos sufrirán una reducción del 39% de aquí a 2013; y el principal beneficiario de esta caída es el email. 

Este cambio tiene consecuencias en los profesionales del marketing, en opinión de Chad White, especialista en email marketing y editor de Mediapost Email Insider. Los que tienen más años de experiencia, están menos familiarizados con las tecnologías de la información, el email y las dinámicas de comunicación online. Pero los más jóvenes tienen menos experiencia con la marca. 

Aunque algunas empresas ponen a sus profesionales senior al frente de las nuevas actividades digitales, por su conocimiento de la marca, esto puede tener consecuencias negativas si no se proporciona la adecuada formación al profesional. No se puede utilizar las mismas estrategias que en el mail directo, porque las características del email marketing son diferentes: mayor segmentación, mayor capacidad de los receptores para reaccionar (tanto de forma positiva, como negativa) o necesidad de conocimientos de las características técnicas del email.

Con respecto al uso de los social media como canal para el marketing directo, hay que tener claro que no se puede utilizar el canal exclusivamente para la promoción, pues la relación directa que permite con los usuarios hace necesario establecer una conversación, un diálogo bidireccional, y no un monólogo en el que la marca trata de impulsar al consumo. La naturaleza de este tipo de comunicación estaría más cercana a las relaciones públicas, si bien el acercamiento desde el marketing directo es interesante. De cualquier modo, este experto considera que la relación entre marketing directo y social media será temporal. 

Una encuesta de StrongMail, especialista en soluciones de email marketing, afirma que el 36% de las empresas encuestadas ha puesto la responsabilidad de los medios sociales en manos del departamento de marketing directo, mientras que en el 29% la responsabilidad recae en diversos departamentos; solo el 9% ha puesto estos medios en manos del departamento de relaciones públicas y un 5% ha creado un departamento específico. (Tomado de http://www.marketingdirecto.com)  (INICIO)


PUROMARKETING ALCANZA UN NUEVO RÉCORD DE AUDIENCIA 
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PuroMarketing.com, publicación digital sobre el mundo del marketing y la publicidad, supera la barrera del millón de páginas vistas, y alcanzó un nuevo récord de audiencia con 1.374.870 páginas vistas durante el mes de junio.

En PuroMarketing seguimos creciendo y evolucionando como un sitio web de referencia en Internet, con el objetivo de ofrecer la información más relevante, de la forma más accesible y directa sobre el mundo de la publicidad y el marketing.

Gracias a la participación de cada uno de nuestros lectores, visitantes y miembros activos de nuestra comunidad, con más de 6.300 usuarios con un perfil definido y segmentado, PuroMarketing sigue ocupando una posición destacada como medio de comunicación especializado.

Nuestra oferta actual publicitaria se posiciona como la mejor opción para los anunciantes en relación con su calidad/precio y un alto número de impresiones variantes y en crecimiento, con gran visibilidad y diversidad de formatos. (Tomado de http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


MARKETING A PRECIO PYME

Actualmente la antigua concepción del marketing tradicional de los anuncios costosos a cambio de unos pocos segundos en televisión, o de un cuarto de página en diarios y revistas, resulta inválida ante el surgimiento de un público que demanda un alto grado de interactividad y una oferta adaptada a sus necesidades específicas.

Factores claves 

Internet se ha convertido en el medio por excelencia para la difusión de ideas y el email marketing demostró ser la solución más flexible, eficaz y redituable de todas las herramientas de marketing directo.

Así lo confirman las cifras. Durante 2008, cada dólar invertido en este ítem generó un retorno sobre la inversión de más de 45 dólares, según Direct Marketing Association.

Esta cifra es el resultado de una estructura de comunicación interactiva, en la que la atención del usuario debe ser captada en 5 segundos y en ese breve lapso dar una respuesta. 

Contamos con diferentes soluciones disponibles para desarrollar esta actividad, y permitir a las Pyme producir campañas capaces de satisfacer un amplio espectro de necesidades, tales como: 

   •    Publicar noticias corporativas.

   •    Comunicar nuevas promociones sobre productos/servicios actuales.

   •    Anunciar el lanzamiento de nuevos productos/servicios.

   •    Realizar invitaciones a eventos exclusivos.

   •    Saludos en fechas especiales.

   •    Realizar encuestas de satisfacción y nuevas tendencias.

Reputación ante los ISPs: es crucial que la empresa que brinda el servicio de envío de email marketing, cuente con una buena reputación ante los proveedores de Internet (ISPs). Verifique esto antes de contratarlo, para asegurarse de que su mensaje llegue siempre a destino correctamente. 

Soporte técnico y asistencia creativa: Es importante que la empresa contratada cuente con personal capacitado y disponible en las áreas de programación, diseño y comercialización. 

Alcance global y atención local: Buscar un proveedor con base en su país, que conozca la cultura de su mercado objetivo y que tenga una visión global del negocio.  (Tomado de http://www.diariopyme.com) (INICIO)


Elaboración y diseño: Carmen Alling García        Fuente: Internet.
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