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EL MIEDO DISPARA EL AHORRO 
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Los pacenses (badajocenses) afrontan la crisis con mucha precaución. El miedo a la tempestad económica ha hecho que, aquellos que puedan, se conviertan en ahorradores de muchos quilates por temor a lo que está pasando. Se trata de un comportamiento natural dentro de la lógica económica. La teoría ya se ha explicado muchas veces. Ahora el Banco de España cuantifica, de forma concreta, a cuánto asciende esta tendencia en la provincia de Badajoz. 
El boletín del mes de marzo de la entidad cifra en 9.323 millones de euros el dinero que los pacenses tienen depositados en los bancos y cajas. Hace dos años, justo antes de la tormenta económica, había 8.311 millones. Conclusión: la crisis ha hecho que en Badajoz se ahorren 1.012 millones de euros. En términos porcentuales, el ahorro ha crecido en la provincia un 10%. Una cifra récord. 
 “Cuando la economía marcha bien, la gente tiene mayor confianza y el futuro no preocupa y, por tanto, no existe interés en ahorrar. Sin embargo, en épocas de crisis surge el miedo al futuro y, por ello, es importante disponer del mayor ahorro posible para hacer frente a situaciones imprevistas como el desempleo”. 
Y en una región con una tasa de paro del 23,5%, es lógico que el monedero se congele en los hogares de Badajoz. La tesis que explica Borja Encinas, profesor de Economía en la Universidad de Extremadura, la conocen de cerca los empresarios y comerciantes de la provincia.
Los vendedores de coches ya han expuesto en reiteradas ocasiones en los últimos meses que ahora la gente prefiere aguantar con el coche viejo a comprarse uno. Los agentes de viaje han visto como se han puesto de moda los destinos más baratos. En bienes domésticos también se nota el ahorro.
Jacinto Martín regenta una tienda de electrodomésticos en el barrio pacense de San Roque. Cuenta que ahora se lleva todo a reparar. “Antes a una familia se le rompía un tostador y compraba otro, ahora preguntan por la reparación”. Jacinto vende menos tostadores y repara más electrodomésticos. Por lo que los números de su caja registradora distan mucho de los que se daban antes. “La gente prefiere guardar lo poco que tiene”, explica el comerciante. Su experiencia al frente de un negocio desde hace tres décadas le convierte en todo un experto económico. Su teoría, coincide, punto por punto, con lo que explican los análisis más académicos. 
Los beneficiados de esta tendencia son las entidades financieras. En los bancos y cajas saben que parte del dinero que antes se quedaba en el consumo, ahora se guarda en depósitos, y han entrado en una carrera muy competitiva por llevarse parte del dinero. El Euríbor, índice de referencia que expresa el interés medio al que se presta el dinero en el mercado interbancario, ronda el 1,22%, y muchos bancos y cajas están ofreciendo depósitos a un 3,5 y un 4%. Ya lo dice Víctor Píriz, profesor de Economía en la Facultad de Empresariales y controler empresarial: “Los intereses que prestan los bancos no están, ni mucho menos, bajos, porque ellos están en una carrera por ganar activos”. En su opinión, ofrecer un punto y medio o dos por encima del Euríbor, como están haciendo ahora algunas entidades, es una oferta interesante. A esto se unen importantes campañas de marketing como gancho. 
De cualquier modo, aquellos quienes ponen ahora el dinero a buen recaudo en un banco, no buscan, como en otra época, sacar rendimiento económico. Más bien, lo hacen por precaución, simplemente, creen que es el mejor sitio donde puede estar. Pensionistas con alto poder adquisitivo y trabajadores liberales son los principales colectivos que se disputan los bancos y cajas. En este mercado competitivo, hay quienes mueven su dinero de un banco a otro en función de la rentabilidad que le dan los depósitos; son los “subasteros” en el argot bancario y afortunados en los tiempos que corren. Tienen dinero para guardar. (Tomado de http://www.hoy.es)  (INICIO)


BANCOS EN LA MIRA  
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El mal servicio al cliente y las altas tarifas son algunas de las quejas principales que tienen los consumidores contra los bancos, de acuerdo con un nuevo estudio de la firma de marketing J.D. Power and Associates.
En estos momentos de crisis económica, cuando tantas entidades financieras se han visto obligadas a cerrar sus puertas –y las que quedan se encuentran bajo escrutinio–, es lógico que la gente sea más exigente y que se vaya a otro banco si no está satisfecha con el suyo.

Por ejemplo, un 37% de los encuestados han cambiado de banco en lo que va de año, debido al “pobre servicio al cliente” que recibieron en su previa institución bancaria, reveló el informe.

Por otro lado, un 29% de los 48 000 consumidores que participaron en el estudio –elaborado entre enero y febrero de este año– citaron las altas tarifas como la razón principal por la que cambiaron de banco.

Para Carol Kaplan, portavoz de la Asociación Americana de Banqueros (ABA, por sus siglas en inglés), son poco sorprendentes estos hallazgos.

“La industria bancaria ha sufrido un problema de imagen durante los últimos años”, explicó. Sin embargo, agregó, que esto le ha dado una ventaja a los consumidores.

El estudio también revela cuáles son las mejores y peores entidades financieras en el país, basado en factores tales como: el nivel de satisfacción general del cliente, la variedad de productos y servicios que ofrecen y las tarifas que cobran.

En la región sureste de EE.UU., por ejemplo, United Community Bank obtuvo el mejor ranking, mientras Bank of America quedó en último lugar.

Esto demuestra una tendencia general que se está viendo en todo el país, que es el creciente éxito de los bancos comunitarios y el declive en la popularidad de las instituciones grandes, de acuerdo con los analistas del informe. (Tomado de http://www.mundohispanico.com)    (INICIO)


LA BANCA DE WALL STREET VUELVE A CAER BAJO EL ESTADO DE SOSPECHA  
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El interés que la SEC (Comisión de Vigilancia del Mercado de Valores) y la Fiscalía Federal tienen en la forma en la que Goldman Sachs creó y comercializó productos derivados, en concreto un CDO (Obligación de Deuda Colateralizada) llamado Abacus, no es un caso aislado. Morgan Stanley es objeto de atención por las mismas razones y según The Wall Street Journal, tanto la Fiscalía, encargada de la investigación penal, como el regulador de los mercados, están examinando a entidades como JPMorgan Chase, Citigroup, Deutsche Bank y UBS.

La Fiscalía y la SEC trabajan juntas y de forma preliminar, analizando pruebas, en una serie de investigaciones que dieron comienzo el pasado verano y cuyo objeto es esclarecer si las firmas de inversión informaron verazmente a los inversores de los productos derivados que les ofrecían o les llevaron a engaño. La sospecha es que, como presuntamente ocurrió en el caso de Goldman Sachs, no se advirtiera a los clientes que los CDO habían sido creados con la ayuda de quien iba a estar al otro lado de la apuesta. 

Otro fiscal ha abierto otra línea de investigación adicional. Se trata del Ministerio Público de Nueva York, dirigido por Andrew Cuomo. Este fiscal está investigando a ocho bancos -Goldman Sachs, Morgan Stanley, UBS Citigroup, Deutsche Bank, Merrill Lynch, Credit Suisse y Crédit Agricole- para averiguar si presentaron a las agencias de calificación de deuda información sobre sus CDO, que llevaba a engaño para obtener una buena nota sobre estos productos.

Cuomo, que ha mandado ya citaciones a las firmas, quiere además investigar el papel de personas que fueron fichadas por estos bancos desde sus puestos en las agencias de calificación.

La SEC ha sido criticada por dormirse al volante, y la estafa de Bernard Madoff expuso esta crítica con toda su crudeza. Bajo una nueva dirección, esta agencia ha ido afilando su perfil como supervisor de la banca de inversión poco a poco.

El organismo supervisor ha ampliado su plantilla un 10% y ha fichado para ello a algunas personas que han trabajado para AIG y Goldman Sachs. (Tomado de http://www.cincodias.com) (INICIO)


LECCIONES DE MARKETING QUE NOS ESTÁ DANDO LA CRISIS  
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Los principios del marketing se mantienen inalterables, lo que ha cambiado con esta crisis es la relación entre los intervinientes en la relación mercantil. Siempre se ha dicho que el cliente era el epicentro del marketing, pero, en realidad, pocas compañías actuaban sinceramente sobre él, por encontrarse en una situación de mercado donde todo lo fabricado era vendido con facilidad. La revolución tecnológica estaba en marcha, sin que los ejecutivos de las empresas tuviesen tiempo para analizar posibles cambios en los consumidores ante un nuevo escenario. Pura teoría.

El que se atrevía a vaticinar algo, era tachado de pesimista y no se le atendía porque se estaba muy ocupado despachando pisos, coches o lo que fuese. Las empresas actuaban con marketing de galería, aparentando que el cliente les interesaba, pero solo se acordaban de él para hacer estudios de mercado –en el más sofisticado de los casos– con el fin de venderle el máximo de productos y hacer campañas publicitarias de overpromise (tan exageradas en sus promesas que rozan la falta a la verdad) y de banales promociones, que en el largo plazo estaban perjudicando a sus propias marcas. Pero… ¿vinculación emocional con las marcas? ¿Para qué?, ¿Valores asociados a las marcas? ¿Para qué?... "Los incentivos son para el que venda más y más… ¡Ya!". Cortoplacismo puro. La relación con los clientes era pura cosmética y unidireccional.

Pero estalló la crisis, las tres veces negada, la antipatriota, y el cliente sencillo, honrado, que por favor suplicaba al fontanero que viniese a su casa a arreglarle el grifo o veía los langostinos en la mesa del "vendedor campeón", se quedó paralizado. No consume, abandona las marcas, no da crédito a lo que oye y se va al paro, o piensa que se puede ir. El miedo lo atenaza y desconfía de todo, pero se le aparece el auténtico gran hermano: la red social. 

Y comienza a navegar sin barco porque descubre el nuevo ocio, barato, social y su autoestima sube, porque toma conciencia del poder que tiene. Emite opinión, cambia sus hábitos y descubre el poder de Internet. Participa y comprueba que como él hay cientos de miles, que opinan sobre la marca, la empresa, su comunicación, o de lo que sea…Y la nueva revolución llegó para quedarse.

La empresa comprueba que su mensaje oficial va en una dirección, pero en la red se está diciendo otra cosa. Los consumidores utilizan el canal alternativo de Internet donde se otorga más credibilidad a lo que dicen los usuarios que al mensaje oficial ¿Y si la palabra clave es la transparencia corporativa? Esto es difícil y no todos se lo pueden permitir. ¿Y qué? Se preguntan.

Y el cliente sigue ganado fuerza y exige precios más bajos, pero ya no se conforma con el lowcost (la estrategia de precios baratos que inventaron las compañías aéreas y que hoy se ha extendido a otros sectores) y da otra vuelta de tuerca. Se inventa el lowxury –el lujo barato, en la traducción inglesa– que, además de barato, tiene que ser bueno. Y se enorgullece de su nueva conducta, porque ya no está mal visto, ya no es de pobre, sino de listo.

Y se apunta a que le traten bien de forma individualizada, y descubre que eso es posible, porque algunas empresas que hicieron bien los deberes en el pasado, lo están consiguiendo y le llaman hipersegmentación. Es decir, "trajes a la medida" de cada pequeño grupo de consumidores, pero con la apariencia de ser pensado de forma individualizada.

Y, además, quiere ser atendido de forma rápida y correcta en cualquier momento. Y descubre que eso también es posible, porque hay algunas empresas que, sin ser hormigas, son capaces de hacerlo, porque mientras las cigarras cantaban y engordaban, ellas trabajaban y se esforzaban. ¿Y eso se llama ubicuidad comercial? Pues a lo mejor.

Y las empresas que son capaces de dar al cliente lo que el cliente quiere, no lo están pasando tan mal. ¿Y estas son algunas de las lecciones de marketing de la crisis? Eso ya lo sabíamos. ¿Y por qué no lo haces?  (Tomado de http://www.diariodesevilla.es)  (INICIO)


MARKETING MÓVIL: LA GUERRA POR EL CLICK PUBLICITARIO 
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Sin duda el marketing y la publicidad móvil están comenzando a acaparar gran protagonismo. El crecimiento de este segmento dentro del mercado publicitario continúa su carrera ascendente, pero a pesar de sus buenas expectativas y su proyección de futuro, existen algunos factores que están determinando la efectividad de la publicidad móvil.

El primero de ellos está directamente relacionado con los propios sistemas operativos integrados en los diferentes dispositivos móviles del mercado. En este sentido, un reciente estudio de la compañía Smaato indica claramente que, a nivel mundial, los usuarios de teléfonos móviles con sistema operativo Symbian realizan más clicks sobre los anuncios mientras navegan por Internet, duplicando así los registros alcanzados por los usuarios de iPhone y por delante de otros sistemas operativos móviles como Windows Phone o Android, excepto en Europa, donde Windows Phone mantiene una mayor cuota de clicks efectivos con respecto al resto de los sistemas.

Es importante destacar que el propio estudio no hace referencia alguna al tipo de soporte o formato analizado para medir esta efectividad. Un aspecto curioso si tenemos en cuenta los millones de aplicaciones de iPhone que incluyen publicidad y cuyos impactos no pueden ser sometidos a una medición general.

Lo que si es constatable y evidente es el crecimiento a nivel mundial de los usuarios que acceden a la red a través de los dispositivos móviles, indiferentemente del tipo de terminal o sistema operativo. Una tendencia que sigue aumentando y que convertirá sin duda a la telefonía en un canal verdaderamente importante dentro del mercado publicitario online.  (http://www.puromarketing.com)  (INICIO)


RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y MARKETING (III Parte) 

(Javier Barranco Saiz, Licenciado en Ciencias Físicas y en Gestión Comercial y Marketing) 

El marketing, como filosofía de gestión y como conjunto de técnicas, no es ni bueno ni malo; dependerá, como tantas otras cosas, de la utilización que se haga de él. 

Como, por otro lado, el marketing tiene su fundamento en las percepciones y sensaciones que tengan los clientes sobre la empresa y sus productos, podemos afirmar que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un magnífico complemento de aquel. 

Tanto el marketing como la RSE contribuyen, en un mercado globalizado, a reforzar la imagen corporativa de la compañía y a mejorar la reputación de la misma, lo que les convierte, como ya hemos indicado, en elementos determinantes de la Estrategia de Competitividad. 

Antes de analizar la relación de cada uno de los determinantes y de las técnicas de marketing con la RSE, vamos a exponer algunos axiomas que constituyen la base de la misma: 

   - En una economía internacionalizada y globalizada, la estandarización de los productos y de los servicios que, como hemos indicado, es una de las consecuencias de la implantación de sistemas de producción a gran escala, es absoluta. Es difícil diferenciarlos cualitativamente, aunque sean fabricados en países muy diferentes. 

   - Esto obliga a los clientes a buscar elementos diferenciadores, valores adicionales a los ofrecidos por todos ellos, por lo que el éxito de las compañías va a fundamentarse en los valores distintivos añadidos a sus productos y servicios y, como es lógico, en la comunicación de los mismos.

   - Esta es la aportación fundamental de la RSE al marketing, ya que va a permitir incrementar las cualidades genéricas del producto añadiéndole valores éticos, solidarios y medioambientales que refuercen el valor económico de la marca. 

   - Este refuerzo a través de la estrategia de RSE, que redunda en una mayor distinción de las empresas y sus productos, es lo que hace que, para algunos directivos, la RSE constituya el fundamento actual de la competitividad. 

   - La consecuencia que se desprende de esta nueva óptica es que el valor de las empresas ya no viene dado, exclusivamente, por el valor contable, sino que también influye en él la opinión y la confianza que le otorgan los stakeholders y, a su vez, el compromiso recíproco y explícito que la compañía adquiera con ellos. 

Ante estas circunstancias, no parece descabellado hablar de un marketing “responsable”, es decir, de una filosofía y de unas herramientas que permitan satisfacer unos deseos y unas necesidades que no solo sean los que tengan los clientes, sino también el resto de grupos de interés e instituciones relacionadas con la entidad. 

Esta satisfacción de expectativas se deberá realizar mediante un intercambio voluntario que favorezca a todos los implicados: la empresa con su ética, la transparencia de su gestión y sus valores solidarios; los clientes con el dinero que pagan por los productos que adquieren y el resto de stakeholders con su contribución a una mejor reputación corporativa y al negocio de la misma. 

Si conseguimos interiorizar este marketing responsable, pronto veremos reforzada su reputación y mejorada su imagen corporativa ante el mercado, con lo que habremos conseguido esa diferenciación de la que hablábamos con anterioridad.

Esta discriminación positiva permitirá fidelizar a los actuales clientes y será un aliciente más para conseguir nuevos clientes e inversores. Además, permitirá mejorar las relaciones empresariales con todos los grupos de interés, con lo que se consolidará el posicionamiento de la empresa en su sector de actividad. (Continúa...) (Tomado de http://www.tendencias21.net)  (INICIO) García         
      Fuente: Internet
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