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LA BANCA DESPRECIA A LOS CLIENTES SOLVENTES: SOLO CONCEDE HIPOTECAS A QUIEN COMPRE SUS PROPIOS PISOS
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Bancos y cajas ya no conceden hipotecas ni siquiera a los clientes particulares más solventes, aquellos que no necesitan más que un pequeño porcentaje del valor de tasación de la vivienda que quieren comprar, y para quienes la relación entre ingresos y cuota hipotecaria mensual (esfuerzo) es más que razonable. Ante la negativa de sus bancos, estos clientes buscan otras alternativas.  

“Empezamos a recibir operaciones sorprendentes: clientes que piden hipotecas por el 30% del valor de tasación (o loan to value ltv) y con el 30% de esfuerzo”, comentaba Javier López, presidente del intermediario financiero CreditServices, en el VI Encuentro Sectorial sobre el Mercado Hipotecario en España. 

Esto contrasta con lo que sucedía en los años del boom, cuando las entidades se las ingeniaban para colocar hipotecas a todo precio a todo tipo de clientes, por mileuristas que fueran. López aseguró que en pleno boom se han dado hipotecas al 120% de loan to value a inmigrantes, y que se han hecho refinanciaciones al 95% y al 97%, “siempre a interés variable, que es como les gusta a los bancos”. Y aún más: “Hemos hecho operaciones al 140% del valor de tasación con doble garantía. Eso sí, les hemos hecho firmar al padre y al suegro.”
Desde entonces hasta ahora, la situación ha cambiado dramáticamente. “Ya me cuesta conceder un crédito a una persona solvente, mucho más me costará en el caso de un parado”, reconocía recientemente a El Confidencial un portavoz de una entidad financiera que pidió mantener el anonimato. 

“Vamos hacia un escenario en el que los bancos solo van a conceder hipotecas para las casas que ellos mismos comercializan, después de la compra masiva a promotores que han venido practicando”, aseguran desde el sector. La cifra de activos inmobiliarios que han amasado bancos y cajas en el último año podría superar los 6.000 millones de euros. “Pero ni ellos mismos lo saben”, afirman. 

Los grandes bancos españoles van a aprovecharse de la situación para seguir con su pelea de captación de clientes. Se están quedando con muchos pisos, pero los sacarán al mercado con fuertes descuentos y los venderán con financiación. Y, por tanto, conseguirán grandes cantidades de nuevos clientes sobre los que seguir desarrollando su modelo de banca tradicional (se puede considerar el valor del descuento como parte del coste de marketing para el nuevo cliente de por vida). 

Está claro que este aprovechamiento oportunista de la situación solo lo pueden realizar estas entidades solventes, por lo que, al final, el mercado hipotecario en España va a sufrir una fuerte concentración hacia las entidades más solventes. Si se concentra el mercado hipotecario, se concentrará también el panorama bancario, y si se concentra el panorama bancario, habrá movimientos corporativos (fusiones y adquisiciones). (Tomado de http://www.cotizalia.com)  (INICIO)


CAJA MADRID GANA CINCO MILLONES DE CLIENTES EN LA ÚLTIMA DÉCADA
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La cartera de clientes de Caja Madrid se eleva ya a ocho millones de clientes, cinco más que hace diez años. En este tiempo, el cuarto grupo financiero español ha registrado el mayor ritmo de crecimiento de negocio de la gran banca en España.

No se trata tan solo de un incremento de “cantidad”, sino también de “calidad”, en la relación con los clientes. Caja Madrid tiene los clientes más fieles de España: Un 82% de ellos trabaja con Caja Madrid como primera entidad financiera y, además, lleva varios años haciéndolo.

En la Comunidad de Madrid este liderazgo es aún mayor y alcanza al 89% de los clientes con cuenta en Caja Madrid.

Esta fidelidad tiene su recompensa. En el último año, Caja Madrid ha atraído el ahorro de 50.000 clientes y más de 18.000 millones de euros con productos como los Depósitos Sentido y Sensibilidad, Relájate y Disfruta y Barrilete Cósmico, que han ofrecido el interés más alto del mercado.

Estos resultados no son fruto del marketing, sino de una estrategia volcada en ofrecer productos rentables y adaptados a las necesidades de los clientes. Una apuesta que se ha visto reflejada en el dinero depositado por los clientes en la entidad, que en los últimos diez años se ha multiplicado por cuatro hasta superar los 136.590 millones de euros.

Caja Madrid ha procurado adelantarse siempre a la competencia. Si en 2008 fue la entidad que más interés ofrecía por el ahorro de los clientes (6,10% TAE), en los años de descenso de tipos, Caja Madrid se adelantó en las rebajas de sus precios, lo que le llevó a ofrecer a sus clientes las mejores ofertas hipotecarias (hoy tiene más de 114.000 millones en créditos a clientes, diez veces más que hace una década). Además, se ha convertido en la entidad de referencia para los jóvenes, al contratar su hipoteca (más de 40.000 personas contrataron la Hipoteca Joven lanzada en enero de 2006 en la Comunidad de Madrid).

La entidad siempre ha tenido el “grifo abierto” para sus clientes: particulares o empresas.

Solo en los diez primeros meses del pasado año, el volumen de negocio con pequeñas y medianas empresas (pymes) ascendió a 33.234 millones, un 17,6% más. Un resultado que confirma el éxito del Plan de Empresas lanzado en 2006 y sitúa a Caja Madrid como entidad de referencia en este segmento de mercado, con una cuota de mercado del 14,6%.

Caja Madrid también se ha destacado por el importante crecimiento de tarjetas. En diez años ha pasado de 3,5 millones a 6 millones de tarjetas y hoy es la entidad que más tarjetas tiene adaptadas al chip, la tecnología que ofrece la mayor seguridad en los pagos electrónicos. También ha sido la primera entidad en introducir el DNI electrónico en los pagos por Internet y en sus cajeros, tras una importante apuesta por la tecnología (más de 3.000 millones en diez años). A todo ello hay que unir que ha creado el primer gran grupo de banca-seguros en España.

La inversión en las personas, clientes o no, es, en última instancia, el objetivo final de la actividad de Caja Madrid.

La entidad, al tiempo que ofrece servicios y soluciones financieras, se vuelca en su relevante labor social, con una inversión de 300 millones de euros en 2008 en proyectos sociales, culturales, de reinserción, solidaridad y conservación del medio ambiente.

Más de 14 millones de personas se benefician anualmente de los Programas de Obra Social y Fundación Caja Madrid.

La entidad ha desarrollado 70.000 proyectos en los últimos once años e invertido más de 2.000 millones en los últimos 30 años. La Fundación Caja Madrid es la entidad sin ánimo de lucro que más invierte en la restauración del Patrimonio Histórico Español (133 millones de euros en 15 años).  (Tomado de http://www.laopiniondezamora.es)  (INICIO)


LOS DEPÓSITOS DE ALTA RENTABILIDAD RESISTEN EN INTERNET 

(Patricia P. Zaragoza)
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Se acabó definitivamente la era de recorrer las oficinas bancarias tradicionales en busca del mejor depósito en el cual refugiar el dinero. En estos momentos, los intereses más exuberantes se localizan precisamente en Internet.

En general, toda la banca española libra hoy una clara batalla por conseguir pasivo bancario, ante la fuerte necesidad que tiene de captar liquidez a toda costa. Pero precisamente son las divisiones “on-line” las que, debido a sus menores costes, comercializan las promociones más llamativas y rentables. Aun con el descenso de los tipos de interés en Europa, hasta el 2%, todavía pueden localizarse depósitos a un año en Internet por encima del 5% TAE. En muchos casos, esta rentabilidad duplica la que ofrece la banca tradicional, que apenas llega al 3% en imposiciones a doce meses.

En estos momentos una de las entidades más agresivas es Bancopopular-e.com (la filial en Internet de Banco Popular). Este banco acaba de lanzar al mercado dos nuevas promociones: un depósito a seis meses al 6% TAE y una imposición a un año al 5,25% TAE.

Con la inflación situada en el 1,4%, contratar un depósito al 5 o al 4% TAE a un año es una oportunidad realmente atractiva. Y más teniendo en cuenta que el escenario de inflación para este año continuará siendo bajista. Según Funcas (la Fundación de las Cajas de Ahorros), en 2009 el IPC español se situará entre el -0,3 y el 0,6%, es decir, un panorama claramente optimista para el ahorro (no tanto para la economía, ya que anticipa una fuerte desaceleración).

Descontando la fiscalidad (un 18% de las ganancias) y suponiendo una inflación del 0,5% para los próximos doce meses, un depósito a un año que se contrata al 5% TAE alcanzaría una rentabilidad real del 3,60%. Se trata de una cifra muy atractiva, sobre todo si se compara con los otros activos considerados seguros en el contexto actual: Las Letras a un año se han emitido a un interés del 1,45% en la última subasta, y los fondos monetarios cerraron 2008 con una rentabilidad real (descontando la inflación) del 1,4%. Además, ambos activos acusarán aún más este año una caída de su rentabilidad, afectados por el contexto bajista de los tipos de interés (no hay que olvidar que los fondos monetarios invierten básicamente en activos de deuda a corto plazo).

Por tanto, el depósito se alza en estos momentos como el activo rey, por su seguridad y rentabilidad. Y así lo demuestran las cifras de captación de 2008. En general, la banca incrementó un 20% su volumen de dinero gestionado en depósitos en todo el año pasado. En particular, las entidades “on-line” se llevaron la palma. Ibanesto, por ejemplo, consiguió 50.000 nuevos clientes en todo el año gracias a sus atractivos Depósitos Azules (que llegaron a ofrecer una rentabilidad anual del 6%). En Openbank, por su parte, también habían captado más de 50.000 clientes nuevos solo en los nueve primeros meses del año (todavía no se conocen las cifras del ejercicio completo). Estas dos entidades siguen, además, apostando con fuerza por las imposiciones. A seis y doce meses dan un interés de entre el 4 y el 4,25% TAE.

Pero, ¿por qué pueden ofrecer estos extratipos, claramente superiores al precio del dinero, situado en el 2%? La clave, según José Antonio Pérez, director de Estrategia y Marketing de Openbank, está en los menores costes que tienen, en general, las entidades “on-line”. “Nuestra estructura nos permite pagar más por el ahorro”, asegura. Además, en 2009 pervive la necesidad de atraer dinero, por lo que se espera una gran avalancha de nuevas promociones a tipos elevados. “En 2009 las entidades seguirán necesitando liquidez y habrá una dura competencia por la captación del pasivo”, añade Pérez.

En todo caso, ante la desconfianza actual que existe en el ambiente con todo lo relacionado con el ahorro y la inversión, un buen consejo para el usuario de banca es diversificar su dinero entre entidades, y así estará plenamente protegido por el Fondo de Garantía de Depósitos.  (Tomado de http://www.abc.es)  (INICIO)


CONCLUYERON LAS IV JORNADAS DE MARKETING EN EL SECTOR FINANCIERO 

[image: image6.png]



El director de Innovación Comercial de Banco Popular, Miguel Ángel Luna, afirmó en EOI-Escuela de Negocios que “los productos son comodities y que el gran reto que se le presenta a la banca está en saber involucrar a las personas”. Y señala que “la clave está en las personas que están en el terreno de juego. Venimos de una banca de productos y volvemos a pelear cliente a cliente”. En la  IV Jornada 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 estar conscientes de 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 porque “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 más joven del país, 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 ambicioso 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 delegado 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 cerrado la Jornada sobre “Las tendencias del marketing en el sector financiero”. En su ponencia, 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.puromarketing.com)  (INICIO)


UNA REALIDAD INSOPORTABLE 
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Las cifras reflejan un escenario de emergencia nacional: 3.327. 801 desempleados en España, una cantidad nunca vista, tras engrosar otras 198.839 personas las listas del paro en enero, el peor mes de la historia. 349.569 cotizantes a la Seguridad Social dejaron de serlo el mes pasado, lo que sitúa el número de afiliados en 18.181.743. En solo un año, la destrucción de empleo neto fue de 979.055, un 5,1%. Nunca un país desarrollado había sufrido una destrucción tan honda y tan rápida del mercado laboral como la registrada en España.
Naturalmente, las previsiones del gobierno han vuelto a saltar por los aires. En enero el paro alcanzó ya un tercio del previsto por el gobierno para todo el ejercicio. 

La destrucción laboral de un país que en esta legislatura iba a conocer el pleno empleo, se mueve ahora entre el drama personal de 3.327.801 parados. No hay retórica capaz de retorcer los números, ni palabrería que obre el milagro de convertir las cifras en humo, porque detrás de esos 3.327.801 desempleados, hay personas arrastrando el peso de una realidad insoportable.  (Tomado de http://www.abc.es)   (INICIO)


CUÁLES SON LAS CINCO CLAVES PARA OPTIMIZAR EL MARKETING DE BUSCADORES EN LA WEB 

El marketing de buscadores se ha vuelto una de las herramientas más efectivas para la publicidad on line, tendencia que creció de la mano del número de usuarios en Internet y de la cantidad de compañías que lo eligen como medio para invertir.

Es por eso que para tener una ventaja competitiva sostenible, es fundamental tener en cuenta tanto algunos aspectos relacionados con la programación, como aquellos relacionados con el conocimiento de los usuarios.

“Asegurarse que la web cumpla todos los requisitos de indexabilidad a nivel de código, seguirá siendo una condición indispensable. Pero a partir de cumplir estos requisitos, hay que centrarse en conocer bien a los clientes potenciales: quiénes son, cómo buscan, en qué redes sociales intercambian opiniones y qué les va a interesar dentro de seis meses”, comentó Fernando Maciá, director de Human Level Communications, consultora de posicionamiento en buscadores y marketing digital, profesor de Marketing Digital y autor del libro Posicionamiento en buscadores.

En este contexto, el directivo contó a iProfesional.com cuáles son las claves para lograr la efectividad en el medio que más creció en los últimos años. “Internet es una carrera donde no hay meta: solo se trata de estar delante el mayor tiempo posible”, comentó.

“Si a los responsables de una web se les preguntara qué desean para este nuevo año, seguro que lograr la máxima visibilidad en Internet estaría entre los primeros pedidos de su lista", comentó Maciá. 

Este parámetro de la visibilidad como factor de generación de tráfico, unido al de la convertibilidad como factor de transformación de ese tráfico en un impacto positivo sobre los resultados, son los dos aspectos críticos que marcan el rendimiento de una web y, en último término, su retorno sobre la inversión.

La optimización para buscadores, entendida como la adecuación del código y del contenido y el cultivo de enlaces externos como factores determinantes de su relevancia, y por tanto, de su posicionamiento en los resultados de los buscadores, ha sido en los últimos años la ventaja competitiva de muchas web pioneras en la aplicación de estrategias de marketing de buscadores.

No obstante, en los dos últimos años se han dado tres circunstancias, que a corto plazo van a convertir la optimización para buscadores, entendida al modo tradicional, en una condición necesaria para competir, pero ya no suficiente. Estas son:

- Generalización de la actividad SEO: Cada vez más empresas incluyen estrategias de posicionamiento natural tanto en la fase de desarrollo de sus web, como en su gestión diaria. Los principios y recomendaciones a aplicar a nivel de código y programación son hoy del dominio público, y no ya patrimonio exclusivo de unos pocos. Como cualquier otra ventaja competitiva, esta deja de serlo en el momento en que su aplicación se generaliza. 

- Perfeccionamiento de los algoritmos de los buscadores: El margen de influencia sobre el cálculo de la relevancia de los buscadores a partir de aspectos fácilmente manipulables como programación, código o compra de enlaces, es cada día más estrecho. Los buscadores están alcanzando un nivel de filtrado de las estrategias de optimización tal, que el trabajo requerido en este campo tiene que ser cada día más "fino" para no cometer errores como sobreoptimización, compra de enlaces de texto, etc., que los buscadores han comenzado a penalizar con más frecuencia y rapidez. Y la tendencia a incorporar el propio criterio de los usuarios en los resultados no hará sino disminuir aún más el margen de maniobra en aspectos de programación. 

- Otras fuentes de tráfico compiten con los buscadores en la generación de contactos: Con un protagonismo creciente para las redes sociales. En ciertos nichos de mercado, agregadores sociales, líderes de opinión, marcadores sociales tenderán en el futuro a generar, si no tanto tráfico, sí posiblemente tantos leads como el tráfico procedente de los buscadores generalistas. 

Las cinco claves

Teniendo en cuenta los avances, se considera que la actividad de optimización de buscadores debe abrirse hacia otros campos para garantizar su objetivo, que no es otro que salir al encuentro de tráfico de calidad para una web, allá donde este se pueda encontrar. 

Desde esta perspectiva más global, se puede advertir una serie de tendencias que están adquiriendo cada vez un mayor peso en el mix de actividades que las empresas de marketing online deben desarrollar para lograr la máxima visibilidad en Internet:

1. Redes sociales o Social Media Optimization (SMO): Podemos entender la optimización en redes sociales como las relaciones públicas de la empresa en el plano online. El modelo Web 2.0 supone el empowerment del individuo que, aprovechando la difusión que permite la red, puede generar estados de opinión e influir en las decisiones de compra de otras personas. 

Gestionar adecuadamente la presencia de la empresa en las redes sociales, cuidar de su reputación corporativa online y estimular estados de opinión positivos hacia su marca y oferta de productos y servicios, debe convertirse en uno de los objetivos prioritarios a mediano plazo. 

2. Reputación del dominio: Conceptos como el TrustRank o los múltiples modelos que están apareciendo, mediante los cuales los buscadores van a tener en cuenta la situación de un determinado dominio en el ecosistema de la web, sus enlaces, su historial, así como el comportamiento posbúsqueda de los usuarios y su opinión con respecto al cálculo de relevancia tradicional, estrechan el margen de maniobra por el que ciertos profesionales de la optimización para buscadores se han centrado en aprovechar las debilidades de los algoritmos a su favor, y abren un nuevo escenario en el que la identificación de los intereses genuinos de la audiencia y la respuesta eficiente por parte de las empresas van a pesar más a la hora de premiar con más visibilidad a aquellas web que realmente lo merecen. 

3. Proactividad e inteligencia de contenidos: Precisamente en esta línea, las empresas que demuestren una mayor proactividad en la generación de contenidos serán las que se llevarán el gato al agua. Proactividad alimentada a partir de la identificación de tendencias de la demanda y anticipación de dichos cambios, para generar contenidos que respondan a tendencias de búsquedas futuras antes que la competencia. Las empresas que ocupen los primeros puestos para esas tendencias de búsquedas futuras lograrán una y otra vez la mejor visibilidad en buscadores, frente a las que simplemente reaccionan a los cambios, las cuales irán siempre “a remolque”. No se trata de lo que uno sabe ahora, sino de la velocidad con la que uno es capaz de seguir aprendiendo. 

4. Inteligencia de análisis de tráfico: Centrado sobre todo en la identificación de los indicadores claves de rendimiento y la medida y seguimiento de los factores de conversión. ¿Dónde aterrizan mis visitas? ¿A dónde navegan? ¿Por qué abandonan el proceso de compra? ¿Por qué no se producen más llamadas? ¿Cómo puedo aumentar los leads que genera mi web? Más que medición de tráfico, interpretación de los datos de la analítica web. 

5. Límites más estrictos sobre las estrategias SEO tradicionales: Los buscadores han aprendido a identificar las técnicas de posicionamiento que se centraban en aprovechar sus debilidades. Las recientes penalizaciones sobre sitios web que habían participado en la compra y venta de enlaces de texto, o que presentaban claros signos de sobreoptimización de la relevancia on page, indican que en el futuro todo aquello que no sea totalmente natural a los efectos de relevancia, va a disparar las cada vez más sensibles alarmas en los buscadores. 

"En definitiva, lo que confirman estas tendencias es que los aspectos más fácilmente manipulables: los relacionados con la programación para influir sobre la relevancia on the page, o bien estrategias como el intercambio o la compra de enlaces para influir sobre la relevancia off the page, van a tener cada vez un peso menor en el cálculo de la relevancia por parte de los buscadores, por lo que su efecto sobre el posicionamiento de una web en los resultados y su visibilidad será menor", explicó Maciá.

En cambio, los aspectos más difícilmente manipulables como historial de un dominio, contenido original, de calidad y en permanente actualización, una buena reputación corporativa online, un ratio bajo de rebote en las visitas y la capacidad de identificar las demandas, anticiparse a los cambios y generar contenidos para dichas demandas antes que la competencia, van a tener un protagonismo mayor en el futuro. (Tomado de http://www.infobaeprofesional.com)  (INICIO)
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