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CUÁNTO HAY QUE GANAR PARA SER CLIENTE VIP DE UN BANCO 
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xpertos como pocos en cuestiones de marketing, los bancos suelen segmentar su clientela según su poder adquisitivo y su potencial de generar negocios.

Y en su conocimiento acabado sobre el perfil del consumidor de servicios financieros, saben que este tiene tres características fundamentales: es más racional, más exigente e infiel. Pero, además, antes de confiar en una entidad siempre se pregunta: ¿Qué obtengo a cambio?

En este contexto es que los beneficios de descuentos en grandes comercios o cuotas sin interés que implementaron, se convirtieron en el puntapié principal para recuperar al consumidor. 

Desde hace varios años organizan su plataforma comercial en el segmento individuos a través del “cross selling”. En el mismo establecen un producto de entrada o de primer contacto, que generalmente es la caja de ahorro, y una vez captado el interés por ese producto, avanzan hacia la colocación de otros. 

Esta técnica de venta es usualmente combinada con el ofrecimiento de paquetes multiproducto, que van desde una combinación de servicios básicos (cuentas corrientes, caja de ahorro y tarjeta de crédito) hasta una compleja red de combinaciones destinada a los sectores de mayores ingresos. 

Los paquetes de productos están constituidos por un conjunto de bienes y servicios financieros cuya adquisición, en general, ofrece ventajas sobre la contratación individual de cada uno de sus componentes (cuentas, tarjetas, etc.). 

Dado que los "combos" ofrecidos en el mercado son muy diferentes entre sí, su costo varía no solo por diferencias atribuibles a precios, sino también por la gama de productos y servicios incluidos en cada caso.

Los costos y composición responden a la estrategia de los bancos en cuanto a los sectores del público hacia los cuales se orientan. Por esta razón, es usual que las entidades ofrezcan diferentes tipos de paquetes dirigidos a distintos perfiles de cliente.

Sin duda, el perfil más apetecido por las entidades locales es el denominado ABC1, ya que, pese a los avatares de la economía, mantiene elevados standards de consumo. 

Los clientes de este sector representan casi el 10% del mercado. A su vez, dentro de este grupo están los tan codiciados pertenecientes al segmento "AB", que reúne al 3% de los argentinos más ricos. Según un estudio de la consultora CCR, el ingreso promedio en este nicho asciende a $ 33.000 mensuales y todos tienen tarjetas de crédito.

Para determinar qué productos ofrecer a cada segmento, las entidades suelen analizar en detalle los distintos atributos “actitudinales” en la utilización de productos y servicios bancarios. 

Según un informe elaborado por zonabancos.com, los usuarios de los productos Premium, VIP o Gold, consideran que el primer factor clave a tener en cuenta a la hora de elegir una entidad, es la calidad de atención. Este factor más que duplica a otros que se ubican muy por debajo en el ranking de preferencias, como la imagen o los costos. 

Según el informe, dicho segmento muestra un nivel de consumo en el que la compra de bienes durables supera la del resto de los estratos sociales. Sin embargo, su capacidad de pago determina que, en muchas ocasiones, esos bienes sean adquiridos sin necesidad de recurrir a la financiación bancaria.

Otra característica de los clientes VIP es la forma en que realizan sus pagos: Las tres cuartas partes se efectúan de contado; el 16% con tarjetas de crédito; el resto (10%) con tarjetas de débito. 

Fuentes del sector explican que este comportamiento orientado al "cash" se debe a cuestiones impositivas o de discreción. 

La premisa de las entidades es lograr su fidelización. Desde un banco privado dijeron que “a lo largo de la crisis los hábitos de consumo de quienes utilizan estos productos no se vieron modificados en referencia a la demanda de bienes y servicios”. Pero, en este sentido, desde la misma entidad observan que sus compras son ahora más racionales y menos impulsivas, modificando incluso la frecuencia de compras. 

Los rubros en los que más creció el consumo son aquellos relacionados con los planes de descuentos y beneficios implementados entre las entidades y los comercios, en rubros tales como turismo, restaurantes y supermercados. 

El costo mensual para acceder al tipo de paquetes VIP suele ser elevado. Sobre un conjunto de bancos seleccionados, según el “régimen de transparencia” del Banco Central, varía desde los $63 en el caso del BNP Paribas, hasta los $151 que debita mes a mes el Santander por su Infinity Platinum. 

Como promedio, los bancos solicitan que los aspirantes a operar con este tipo de paquetes demuestren un ingreso mensual del orden de los $8.000. Aunque existe una amplia dispersión, que también se refleja en las alternativas de productos que ofrecen.

De acuerdo con el Central, es curiosamente la banca oficial –representada por el Banco Nación– la que exige los mayores ingresos ($20.000) por su Cuenta Nación Estilo Platino.

Existe un conjunto de productos que son comunes a todos los paquetes, entre los que se destacan: caja de ahorro en pesos y en dólares, cuenta corriente en pesos, acuerdo preacordado en cuenta corriente, tarjeta de débito y tarjeta de crédito. 

En el caso de las tarjetas, la mayoría de las entidades ofrecen Visa, MasterCard y American Express, en sus versiones que van desde la tradicional a las Gold, Premium, Platinum o Black.

En el caso del segmento ABC1, van desde sectores de caja diferenciados en las sucursales a tasas preferenciales para inversiones y productos crediticios. Además, mayores límites de compra, de extracción y servicio de compra con respaldo. 

Pero también existen elementos que apuntan a marcar la diferencia: caja de ahorro en euros, préstamos preacordados y cajas de seguridad sin costo.

En sentido inverso, hay determinados rubros por los que se cobran adicionales, como hacer depósitos en cheques o por la emisión de resúmenes. (Tomado de http://www.tiempopyme.com)  (INICIO)


LA BANCA CÍVICA DE CAJA NAVARRA, PREMIADA EN LA CATEGORÍA DE RSC DE LOS “FINANCIAL INNOVATION AWARDS”  
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MADRID.  El proyecto de Banca Cívica de Caja Navarra ha sido galardonado con el “Financial Innovation Award” en la categoría de Responsabilidad Social Corporativa, por lo que la entidad se convierte en la primera española en lograr este galardón.
Según el jurado del premio, "a través de su Banca Cívica, Caja Navarra ha creado un modelo internacional para el desarrollo de relaciones dinámicas entre bancos de todo tipo, clientes y comunidades". Asimismo, aspectos como la participación de los clientes y la transparencia de la entidad fueron valorados positivamente.

Los “Financial Innovation Awards” son convocados por el Instituto de Servicios Financieros (IFS School of Finance) de Londres, principal cuerpo profesional y educativo para empleados de banca y servicios financieros de Reino Unido. Cada año, IFS organiza esta competición para identificar y premiar las mejoras iniciativas en innovación y cambio.

Según el director de Marketing de la IFS School of Finance, Chris Ray, estos premios, ahora en su 12 edición, reconocen a las firmas que han hecho destacadas innovaciones en el terreno de los servicios financieros.

Las compañías siguen innovando y viendo caminos alternativos para aprovechar recursos y talento para realizar cambios, lo cual se evidencia en la calidad y cantidad de candidaturas presentadas este año y en la creciente entrada de otros países, como España, Turquía, Polonia, Malta y Sudáfrica.

En esta edición, se otorgaron premios en 16 categorías que incluyen desde áreas como el marketing, productos, canales de pago o a la Responsabilidad Social Corporativa. La ceremonia de entrega tuvo lugar en Londres.  (Tomado de http://www.europapress.es) (INICIO)


LOS EXPERTOS PREVÉN ESTE AÑO CAÍDAS DEL 4 AL 8%   
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MADRID.  Aunque ningún experto se atreve a concretar cómo se comportarán los precios de la vivienda en este nuevo año, sí podemos decir que si la situación económica sigue la senda prevista, los más optimistas consideran que las casas tendrán descensos en torno al 4%, mientras que los más pesimistas, entre ellos el BBVA, apuntan hasta un 8% de bajada.

El presidente de Sociedad de Tasación, José Luis Estevas-Guilmain, cree que es imposible precisar la evolución de los precios porque el mercado inmobiliario se mueve al compás de la situación económica y en estos momentos “España es la campeona del paro, y es muy difícil conseguir un crédito hipotecario”. Estima que el precio de la vivienda mantendrá tendencia a la baja, aunque de forma más moderada e incluso, con algún leve repunte en el centro de las grandes ciudades.

Por su parte, Raúl García, director de Desarrollo de Negocio y Marketing de Tinsa, estima que la incertidumbre económica no permite hacer una previsión de cómo va a evolucionar la confianza del consumidor, que es al final lo que va a determinar que compren o no viviendas.

En sus últimas previsiones, el BBVA ya preveía una caída de los precios de un 8% para este año. La entidad considera que la vivienda debería registrar una caída acumulada del 30% desde el precio máximo alcanzado en diciembre de 2007. Por su lado, algunas inmobiliarias están acusando de “competencia desleal” a la banca por la considerable bajada que aplican a los precios de las casas que se han adjudicado por impagos. (Tomado de http://www.abc.es/20100105/economia-economia)  (INICIO)


HABLAR Y PAGAR POR EL CELULAR: UN MODELO QUE PIDE TIEMPO  

(Por Diego Sebastián Cioccio) 
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Desde sus inicios, los teléfonos celulares quedaban englobados bajo el rótulo de objetos de deseo, productos vinculados con el lujo que habían sido pensados para un público exclusivo. El abaratamiento de los costos, las campañas de marketing estratégicas y la explosión masiva del mercado hicieron que estos dispositivos dejen atrás ese nicho. Los teléfonos celulares hoy son herramientas de usos múltiples para la vida cotidiana de las personas.

Las actividades que se pueden llevar a cabo a través de un teléfono móvil son, por demás, diversas. Envío de mensajes de texto, recepción de noticias y acceso a Internet son solo algunos ejemplos. Otro es utilizar el celular como medio de pago. 

En la región la banca móvil lleva tres años. Surgió en Colombia en el año 2006 y, tiempo después, se implementó en México, Chile y Brasil. En esos países es una realidad, un producto maduro. En Ecuador, Venezuela y Argentina está en proceso de implementación. En la banca móvil existen varios jugadores: el desarrollador de la aplicación, el operador de telefonía y la entidad financiera. Se están realizando mejoras en el chip del SIM Card para cargar la aplicación. Esto permite que el usuario guarde información en la SIM para realizar las transacciones. Dar este salto tecnológico trae aparejado una inversión en infraestructura. Los costos de los servidores de red varían en función del tamaño del mercado. Como inversión inicial se estiman u$s 500.000. 

En Colombia y México se implementó un sistema que se conoce como mBanking y mPayment, por el cual el punto de venta solicita la autorización al celular del poseedor de la tarjeta. Para ello es necesario que los celulares cuenten con capacidades NFC (Near Field Communication, por su nombre en inglés), donde el equipo se transforma en una tarjeta de débito o crédito y el usuario puede recargar su saldo en el banco emisor del aplicativo. Esta solución utiliza la tarjeta SIM como un dispositivo de encriptación tamper-proof y autentificación doble factor".

En Argentina, uno de los oferentes que ya ofrecen el pago vía celular es Tarjeta Naranja, que introdujo el sistema en noviembre. Para 2010 la tecnología podría tener otro empuje de parte del sector bancario: Impulsados por el Banco Central (BCRA), los bancos estarían trabajando en un plan para habilitar nuevos canales de comercialización de sus productos; entre ellos, el celular. El BCRA fomenta la idea de que las entidades aprovechen la existencia de cerca de 33 millones de líneas activas para motivar a sus clientes a utilizar la telefonía móvil como medio de pago para los productos que los bancos otorgan. 

El celular ya está siendo usado como mobile wallet (billetera móvil) en los Estados Unidos y en algunos países de Europa y Asia, donde hay un marco regulatorio adecuado y una estrategia de educación financiera que genera confianza en los usuarios. Estos elementos son claves a la hora de desarrollar y masificar estos servicios.  (Tomado de http://www.cronista.com) (INICIO)


ELEMENTOS CLAVES DE UN PLAN DE MARKETING 
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Existen múltiples estrategias de marketing; sin embargo, ninguna sería exitosa de no contar con un documento que planifique y proyecte resultados.

Actualmente se habla de marketing viral, street marketing, marketing de guerrilla, buzz o de las estrategias agresivas y polémicas que se usan en publicidad. 

Como vemos, todo tipo de técnicas innovadoras inundan las conversaciones sobre la promoción de una marca, producto o servicio.

Se hace necesario, entonces, recordar que antes de elegir o recurrir a tanta “maravilla”, lo más recomendable es comenzar por la raíz y lo básico: la definición de un plan de marketing. 

Igual de importante es proyectar y planificar para el período que comienza. Es acá donde se afinan detalles de proyectos, se elaboran presupuestos y se planifican acciones y metas. Todo bajo la herramienta de la planificación.

Elaborar una estrategia de marketing exitosa, buscar oportunidades para vender productos y servicios y llegar de un modo más eficaz a los clientes actuales y potenciales, son tareas difíciles, pero fundamentales. 

Muchas oportunidades de negocio no se llegan a concretar cuando no se logra establecer el enlace indispensable entre la innovación o el descubrimiento de una idea interesante y los objetivos esperados y los recursos imprescindibles. 

La planificación es la forma de articular estos aspectos para minimizar el riesgo de una frustración; por ello es vital disponer de una clara estrategia y  plan de marketing. Este último es de gran ayuda para directivos y, en general, para cualquier persona que adelante algún tipo de gestión dentro de una organización.

Elementos claves

El plan de marketing es un documento de trabajo donde se pueden definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos específicos. Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de acción y determinar los programas operativos. 

Esta herramienta trata de recopilar la información histórica más relevante referente a los productos, los mercados, los competidores y los clientes. 

Para confeccionarlo con éxito debe contener los siguientes puntos básicos:

1. Análisis de la situación. Aquí se describe el entorno económico de la empresa y el marco donde se desarrollarán las estrategias. Se compone de las partes siguientes: 

a) Escenario. Son las grandes tendencias de tipo político-económico, tecnológico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en que la empresa desarrolla sus actividades.

b) Mercado. Aquí se presentan datos del público objetivo, el tamaño y crecimiento del mercado para los últimos años y para los distintos segmentos, así como las necesidades, percepciones y tendencias en el comportamiento del mercado.

c) La empresa. En este punto se examinan los aspectos vinculados con la compañía. Por ejemplo: los productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del negocio, entre otros.
d) Situación competitiva.  Se identifican los principales competidores y se describen en términos de tamaño, objetivos, cuota de mercado, calidad del producto, estrategias de marketing y otras características que permitan comprender sus intenciones y comportamientos.

e) Análisis de mercado. Comprende el análisis específico del sector en que se desarrollarán las estrategias y operaciones, y dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que será atendido. 

2. Análisis estratégico. Incluye una multiplicidad de estudios de información, cuyo objeto es optimizar la formulación de la estrategia empresarial. 

a) F.O.D.A.  Una herramienta propia del análisis estratégico es el análisis F.O.D.A., que consiste en evaluar el micro y macroambiente de la compañía, revisando las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
b)  U.E.N. (Unidades Estratégicas de Negocios). La principal herramienta en la planificación estratégica es el análisis de la cartera del negocio, mediante el cual la dirección evalúa e identifica los negocios claves que forman la compañía.
c) Objetivos.  La definición de los objetivos es una de las tareas más complejas del plan, porque constituyen los resultados que se pretenden lograr. 

d) Estrategias. Aquí se definen los caminos mediante los cuales la empresa alcanzará los objetivos propuestos. 

3. Ejecución. Una vez bien atendidos los puntos anteriores, la empresa está en condiciones de llevar a cabo la campaña de marketing. (Tomado de http://www.altonivel.com.mx)  (INICIO)


MARKETING MÓVIL DA LA PAUTA 

La masificación de celulares y el uso de Internet móvil permitieron que el mobile marketing se presentara como la mejor vía para conseguir clientes.

Para los expertos no hay duda alguna: El marketing móvil se llevó todos los galardones en 2009, si de nuevos mecanismos para aumentar los clientes de una empresa se trata.

El estudio Yahoo! Network y Trendit realizado en mayo de 2009 fue el primero en dar algunos atisbos de su potencial. De esta forma, indicó que 34% de los internautas estarían a favor de la integración de la publicidad en sus teléfonos móviles.

Gartner fue el segundo en comentarlo. Según el último informe de la consultora estadounidense, el gasto mundial en publicidad móvil había crecido 74%, principalmente en los mercados de Asia Pacífico, Norteamérica y también Europa. Además, estimó que en 2013 la inversión superará los 13 millones de dólares.

Los últimos datos los ofreció Mobile Marketing Association (MMA) en noviembre pasado y hablaba sobre las cifras de inversión en el sector, que alcanzaban los 32 millones de euros (casi 46 millones de dólares) en 2009.

Cada uno de estos estudios sobre inversión publicitaria situó al móvil como una de las herramientas que más creció en el año y que, sin duda, tanto las agencias como los anunciantes deberían tenerla en cuenta.

¿Por qué el marketing móvil alcanzó tal nivel de éxito durante 2009? Las razones son múltiples. Una de ellas es que ya no solo se comunica vía telefónica, sino también por otras vías, como el canal de datos, el SMS, la gestión por proximidad y advertising mediante el juego.

Además, la cantidad de celulares ha aumentado de forma considerable durante el último tiempo. En México, por ejemplo, las cifras hablan de más de 75 millones de usuarios.

Algunos especialistas consideran que, además de las múltiples vías de contacto que ofrece, el marketing móvil también permite reducir los costos.

Algunas empresas de telecomunicaciones están utilizando sus mismos servicios de información para enviar mensajes de ofertas y concursos a los clientes.

Dentro de tantos beneficios, el marketing móvil también presenta algunos obstáculos. La mayoría de las redes de sitios web para móviles, que utilizan publicidad optimizada para sus páginas, no están generando los beneficios económicos esperados. Además, existen algunas "malas prácticas" publicitarias que han afectado negativamente  su reputación.

Por otro lado, el perfil experimentado de los usuarios que acceden a la red a través de dispositivos móviles inteligentes corresponde a un tipo de usuario de nivel medio-avanzado, que sabe determinar qué es y lo que no es publicidad, omitiendo así la información de los anuncios mostrados.

El acceso a la información de estos usuarios se realiza durante cortos períodos de tiempo, de forma rápida y muy directa, de lo cual se deduce que el usuario utiliza Internet móvil sin ninguna intención de desviar la atención sobre su principal objetivo.

Pero como advirtieron todos los estudios que tratan este tema, la transmisión de publicidad a través de este medio crecerá mucho más y sus alcances pueden ser mucho mayores.

En este sentido, Mobile Marketing Association anunció algunas predicciones para el 2010:

    - TV móvil. La Copa del Mundo y los Juegos Olímpicos de invierno 2010 van a disparar la necesidad de televisión móvil y, por ende, la transmisión de mensajes publicitarios a través de esta vía.

    - Realidad aumentada. Ésta cada vez va a jugar un rol más importante en la publicidad basada en localización.

    - Códigos de barra y cupones. La entrega de cupones y otros tipos de descuentos aumentarán de forma significativa. Ya no será necesario el envío de estos beneficios a través del correo, ya que bastará con enviarlos vía celular.  

   -  Medición de las campañas de marketing móvil. Cada vez habrá mejores y más creativas herramientas para medir la efectividad de las campañas, tomadas desde el número de ojos, sacudidas y dedos que se deslizaron sobre la pantalla.

   -  Aplicaciones móviles de salud. Cuestiones como pandemias pueden incrementar el interés por este tipo de aplicaciones y la paranoia de las personas va a disparar la demanda de apps –con su respectiva publicidad– que ayuden a diagnosticar en el camino. (Tomado de http://www.altonivel.com.mx)  (INICIO)
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