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BARCLAYS PRETENDE CAPTAR 130.000 CLIENTES DE RENTA MEDIA-ALTA 
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Barclays ha lanzado una cuenta remunerada al 2% TAE (Tasa Anual Equivalente) para aquellos clientes de renta media-alta. De esta manera, la entidad busca llegar a los 300.000 clientes para el año 2015. En la actualidad, Barclays cuenta con 142.clientes. La cuenta se denominará “Premier Life”.

La nueva cuenta nómina ofrece además el 4% de devolución en los recibos domiciliados y cero euros en comisiones, y permite a los clientes contar con un gestor personal para gestionar sus inversiones.

Actualmente, Barclays cuenta con 142.000 clientes de este perfil –con un patrimonio de entre 50.000 y 300.000 euros– que representan el 6% de cuota de mercado en España.

“Hemos escuchado las necesidades de nuestros clientes y no clientes del segmento Premier y hemos diseñado una solución financiera integral a su medida”, explicó la directora de Marketing de Barclays en España, Cristina Lázaro.

Como requisito para contratar la cuenta “Premier Life”, el cliente tiene que domiciliar la nómina o ingresos recurrentes mensuales de 2.500 euros netos o más, o bien contratar un producto de inversión por un importe superior a 30.000 euros.

Barclays en España focaliza su estrategia de banca minorista en el segmento Premier, la oferta de valor destinada a rentas con 50.000 euros o más invertidos en productos de inversión.

Adicionalmente, incorpora la novedad de ofrecer asistencia informática remota, tele-ITV y servicio de reparaciones del hogar.

Hace unos meses, Barclays anunció el cierre de un centenar de oficinas a lo largo de 2011, un movimiento que, según la firma, no afectará esta campaña, dirigida a clientes de rentas medias-altas o altas.  (Tomado de http://noticiasbancarias.com) (INICIO)


CITIGROUP ENFRENTA INVESTIGACIÓN REGULATORIA EN JAPÓN
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TOKIO, JAPÓN.-  Citigroup está siendo investigado por reguladores japoneses por posibles infracciones vinculadas con su marketing de productos financieros y podría enfrentar su tercera gran investigación en Japón en siete años, dijo una fuente con  conocimiento del tema.

La Agencia de Servicios Financieros de Japón está indagando si Citigroup no ofreció explicaciones suficientes a los clientes por las inversiones de confianza, que son similares a los fondos mutuos en Estados Unidos, y otros productos financieros,  dijo la fuente.

El regulador también está indagando si los controles contra el lavado de dinero eran suficientes, tras acciones penales en los  últimos años por la floja supervisión en esa área, dijo la fuente.

La agencia planea ordenar a Citigroup que reporte sobre su compromiso legal y entonces decidirá si merece ser sancionado.

Entre las posibles sanciones, se podrían suspender operaciones por cierto período de tiempo, dijo la fuente.  (Tomado de http://www.informador.com.mx/economía)  (INICIO)


LAS NUEVAS ESTRATEGIAS DE MARKETING NO SON COTOS PRIVADOS DE GRANDES FIRMAS
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En tiempos de crisis, el cuidado por las estrategias comerciales y de marketing es más importante que nunca. El consumidor hace verdaderos malabarismos en cálculos de precios para llevarse la mejor opción, y las empresas deben adaptarse a ese tipo de nuevas exigencias.
En materia vending, las pantallas táctiles han sido una auténtica revolución en cuanto a cuestión tecnológica; pero también en lo que se refiere a estrategia comercial. La posibilidad de crear tu propio producto y enfrentarse a un interfaz totalmente renovado, crea en el consumidor una sensación de que el pago que está realizando está acorde con lo que está adquiriendo.

El minorista que sea capaz de superar este tipo de dificultades, será el que mejor sortee el bache de la crisis, adaptándose también a un tipo de público mayoritario, el de nivel económico medio. Otra vertiente fundamental es el respaldo digital. La empresa debe saber utilizar la vía digital y de redes sociales para ofrecer nuevos productos, distintos a los del establecimiento convencional, y que ofrezcan novedades en materias de ahorro.

Otro campo de actuación imprescindible es el de adaptarse a las nuevas características y perfiles de los consumidores. No solo a sus exigencias, sino a sus percepciones. En España, por ejemplo, hoy en día, una mayoritaria clase media se siente víctima de la actual situación económica, con lo que se ha demostrado una mayor eficacia de los mensajes que se identifican con esta complicada coyuntura.

Las marcas pueden ayudar a las familias a salir de la crisis. Otro factor importante es que la innovación y la ambición empresarial, bien entendida, no tiene por qué corresponder solo a las grandes firmas. Las pequeñas y medianas empresas son las que más empleo y proyectos generan, con lo que lanzarse a una nueva aventura no es algo que esté acotado a determinadas firmas.

Con una correcta asociación con otras empresas, la internacionalización o la introducción de productos en nuevos mercados no depende de grandes estudios de mercado ni planificaciones pormenorizadas. Las grandes inversiones se pueden suplir con una gran cooperación, con acciones de marketing sencillas y estructuradas.

Las administraciones públicas no son ajenas a estas premisas y organizan todo tipo de eventos y seminarios de formación para que los empresarios conozcan este tipo de claves, se animen a la cooperación empresarial y mantengan unos niveles de calidad y exigencia que, sin grandes desembolsos, les pueda hacer más competitivas y fuertes. (Tomado de http://www.hostelvending.com) (INICIO)


LA ESTRUCTURA DE LA PERSUASIÓN. LO IMPORTANTE NO ES LO QUE DICE, SINO CÓMO LO DICE  

(Por  Daniel M. Aisemberg, Licenciado en Relaciones Humanas y Relacciones Públicas, y director de Evaluando Software ERP)
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Hay formas para decir o escribir lo que uno tiene para decir, que crea máximo impacto en la audiencia. No tiene nada que ver con usar palabras elegantes o hermosos gráficos. No se trata de eso, sino de un problema de estructura de lo que se dice o escribe.

Si usa un patrón de persuasión, seguramente obtendrá la atención de su prospecto más rápidamente.

Conociendo qué va a decir y en qué orden lo dirá, usted tiene una ventaja para persuadir a sus prospectos y clientes.

Los periodistas están preparados para escribir de forma clara y brindar información fácil de procesar.

Ellos se capacitaron en un patrón conocido como “la pirámide invertida”: Comienzan con los puntos más importantes y van desarrollando el contenido hacia las cuestiones menos significativas. ¿Y la persuasión? Se sabe que dar un manojo de hechos no crean más que una impresión. Pocos están preparados para estructurar un mensaje persuasivo.

La persuasión es la forma de escritura más demandada en el mundo de los negocios. En parte, porque las personas no llegan a comprender qué involucra la persuasión. Hay gente que confunde la persuasión con la manipulación. Piensan que esto incluye ciertas tretas para que el lector haga algo.

En verdad, la persuasión es parte de un proceso que identifica las necesidades del lector, sus preocupaciones e inquietudes, conociendo su importancia en términos de resultados significantes, posicionando su solución en el contexto de las necesidades del prospecto o cliente y, finalmente, presentando evidencias de que usted puede entregarle una solución.

Si sigue los cuatro pasos que le presentamos más abajo, usted será efectivo en sus cartas, propuestas y presentaciones.

1. Necesidades/ problemas.
Gane la atención del prospecto describiendo la necesidad específica o el problema que él tiene.

2. Resultados.
Describa claramente los resultados que los tomadores de decisiones esperan.

3. Soluciones.
Recomiende a los tomadores de decisiones lo que específicamente deben hacer sus organizaciones. Vincule sus recomendaciones con los resultados deseados.

4. Sustancia o basamento.
Discuta los detalles técnicos, de costos, gerenciamiento, planes, riesgos, logística, documentación y otros temas. Vincule siempre los detalles de su solución con las necesidades del prospecto y retorne constantemente a los puntos claves de su solución, que contribuirán a maximizar el retorno. (Tomado de http://www.gestiopolis.com) (INICIO)


IMAGOLOGÍA. ESTUDIO Y ANÁLISIS DE LA IMAGEN PÚBLICA  

(Por  Daniel Martínez Navarrete, Máster en Ingeniería Administrativa. Instituto Tecnológico de Orizaba))
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Los cambios constantes en los que vivimos como sociedad, hacen que las organizaciones desafíen sus horizontes de aprendizaje cada día más, con el objetivo de identificar áreas de oportunidad que les den la ventaja de estar un paso adelante respecto a sus competidores.

Las organizaciones inteligentes deberían estar siempre en una constante búsqueda por analizar los factores que les brinden herramientas para su éxito y consolidación en el mercado. En algunas situaciones, se valen de cualquier cosa para dar ese paso que signifique la diferencia entre morir o continuar en el largo camino que tiene una organización.

En las últimas dos décadas, han surgido muchos medios para impulsar a las empresas, muchos estudios que demuestran que el éxito de una organización no solo depende de su integración interna, sino que debe poner cierta atención especial en la forma en que los consumidores perciben a la organización. Por este motivo, surge una nueva era de estudio: la imagología, que tiene como objetivo el análisis de la imagen pública de personas y empresas.

Actualmente, los empresarios y las organizaciones están utilizando el poder de la imagen pública para darle un valor agregado a la empresa que representan. Incluso, la imagen pública ya se imparte en el país como licenciatura, diplomado y maestría; todo esto es posible gracias a Víctor Gordoa Gil,  fundador y pionero del Colegio de Consultores de Imagen Publica. México es el país pionero de la imagología como actividad profesional a nivel mundial.

Una organización por el simple hecho de existir, mediante sus instalaciones, personas, edificios, vehículos, oficinas, entre otros, proyecta una imagen que, bien utilizada, puede incrementar las utilidades de la empresa. Todos los medios descritos anteriormente, son una forma de comunicación con los clientes y deben enfocarse y ser gestionados en la búsqueda de la imagen pública que represente correctamente a la empresa.

¿Qué es la imagología?

La imagología es un tema que surgió a principio de la década de los 40, de acuerdo con el escritor checo Milan Kundera. Se basa principalmente en el estudio y análisis de la imagen pública de una persona o de un conjunto de ellas. A continuación, presentaré dos definiciones: la primera en términos del especialista Víctor Gordoa, y la segunda en función de Milan Kundera.

De acuerdo con el especialista mexicano en imagen pública Víctor Gordoa, la imagología la define como: “El estudio sistemático de la imagen pública, es decir, el conjunto de estrategias destinadas a analizar las impresiones generadas por un determinado sujeto hacia su colectividad, partiendo no solo de su apariencia física, sino de sus estrategias de comunicación verbal y no verbal, de modo que de estos tres elementos, inmersos en un proceso de diseño integral, obtengamos una imagen coherente entre su decir, su hacer y su parecer en un escenario social concordante. Imagología es la ciencia de la imagen y se define como el saber científico necesario para crear, desarrollar y mantener una imagen pública”.

El escritor checo Milan Kundera, no da una definición explicita acerca del término de imagología; sin embargo, sí proporciona una serie de ideas que ayudan a comprender dicha área de estudio. La aplicación que le da a la misma, está enfocada al área de la literatura, aunque resalta el uso de la imagología como una rama de las áreas como la filología, comparatística y la lingüística. Según él, es el estudio de las imágenes mentales o imagotipos.

Para Kundera, “lo importante de la imagología es que esta palabra nos permite unir bajo un mismo techo lo que tiene tantos nombres: las agencias publicitarias, los asesores de imagen de los hombres de Estado, los diseñadores que proyectan las formas de los coches y de los aparatos de gimnasia, los creadores de moda, los peluqueros y las estrellas del show bussines, que dictan la norma de belleza física a la que obedecen todas las ramas de la imagología.”

El OBJETIVO de la imagología es conocer al individuo o a la organización, respetar su esencia y cualidades, para detectar y trabajar sobre sus áreas de oportunidad, de forma tal que se construye toda una estrategia de impacto, lo mismo en lo físico, profesional, verbal, visual, audiovisual y ambiental, para proyectar una imagen de credibilidad y confianza.

El trabajo presentado a continuación, estará basado en las definiciones y principios que plantea Víctor Gordoa, debido a que se enfoca más al estudio y análisis de la imagen pública desde dos perspectivas: individual y colectiva, ya sea de una persona, un producto o un servicio.

De las definiciones anteriores, queda claro que la imagología estudia la imagen pública, por lo tanto, para continuar en la investigación, es necesario definir el concepto y mencionar las características de la imagen pública. 

Qué es la imagen

La imagen es el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los públicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos o servicios, marcas, empresas o instituciones.

Para Víctor Gordoa, la imagen es un proceso de percepción y puede producir un juicio de valor en quien o quienes la perciben; el resultado es que impulsa al individuo a un grado de aceptación o rechazo respecto al generador de la imagen. En su primer libro publicado “El poder de la Imagen Pública” hace un acertado acercamiento a lo que es el concepto de imagen haciendo uso de cuatro principios:

La imagen es un resultado y, por tanto, está provocado por algo. Es el efecto de una o varias causas, las cuales siempre serán externas, ajenas al emisor, y el efecto será interno.

La imagen producirá un juicio de valor en quien la concibe, por lo que su opinión se convertirá en su realidad.

El juicio de valor es el resorte que impulsa la acción individual consecuente: aceptar o rechazar lo percibido.

Cuando la imagen mental individual es compartida por un público o conjunto de ellos, se transforma en una imagen colectiva, originando la imagen pública.

Podemos definir en términos de ecuación la forma en que se construye la imagen y los elementos que la componen. Los estímulos son la causa de la imagen pública y básicamente consisten en la incitación para obrar o hacer que algo funcione; pueden ser verbales (con palabras) o no verbales (sin palabras).

La imagen pública

La imagen pública se puede definir como “la percepción dominante que una colectividad establece respecto de una persona, institución o referente cultural, sobre la base de las impresiones y la información pública que recibe.

Víctor Gordoa la define como “la percepción compartida que provoca una respuesta colectiva unificada”; la imagen es la figura, representación, semejanza y apariencia de una cosa.

La imagen pública puede darse de dos formas: individual y grupal.

Para comprender mejor los conceptos previamente descritos, es indispensable marcar o definir tres puntos importantes: el primero, comprender que la imagen es la representación de un efecto interno en el cual intervienen ciertos factores provenientes del exterior, que condicionan el modo de expresión de la cosa o persona que se está analizando. Posteriormente, el valor de la imagen pública indica un juicio de valor cultural, lo cual quiere decir que como personas estamos sujetos a juicios emitidos por las demás personas. Y finalmente, y a mi parecer el punto más importante, es que la imagen pública es una forma de comunicación, de la cual las empresas no han aprovechado al máximo esta herramienta, porque comúnmente se solía cometer el error de que la imagen pública solo era importante para los políticos o personajes importantes de los medios de comunicación.

Para las personas que pretendan diseñar una imagen pública, es necesario contar con conocimientos en comunicación, semiótica, mercadotecnia y psicología. Todo esto es necesario, porque al unificarlos es posible diseñar una imagen física o un espacio funcional y agradable, el cual podrá aprovechar al máximo el uso de la imagen pública.

“La teoría nos enseña que toda imagen pública, ya sea personal o institucional, está subordinada a seis imágenes: física, profesional, verbal, visual, audiovisual y ambiental”. Es por eso que los especialistas en imagología deben dominar temas relacionados con las áreas de conocimientos descritas en el párrafo anterior, porque finalmente, la imagen pública pretende colocarse en los mercados político, empresarial, institucional o comercial. (Tomado de http://www.gestiopolis.com) (INICIO)


TODO ES LO QUE PARECE EN MARKETING Y PUBLICIDAD  

(Por Jorge Kröner) 
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Dímelo y lo olvidaré, muéstramelo y lo recordaré, involúcrame y lo entenderé. Con el enunciado de este sabio proverbio chino, queremos proponerles un mínimo instante de reflexión acerca de la importancia que tienen hoy las comunicaciones de las empresas para mejorar su desempeño, su desarrollo y sin duda alguna, para mejorar sus ventas.

Todo comunica, incluso cuando “no estamos comunicando”. Un logotipo mal concebido (y aplicado de diferentes formas en diferentes lugares), primero, no sirve; segundo, nos muestra como desprolijos, y tercero, confunde. Un cartel roto proyecta una imagen de descuido, lo mismo que un vehículo deteriorado. En este mismo aspecto, un vehículo que no lleve la imagen de la o las marcas que representa para promoverlas, es desaprovechar una de las publicidades en vía pública de mayor impacto y menor costo a las que tenemos acceso. La no presencia de la marca (logotipo) en el interior del local (que es donde generalmente los clientes permanecemos más tiempo), representa otra oportunidad perdida. Un local con mala circulación y mala exhibición de los productos expulsa a los clientes y evita ventas, (incluso, hasta hay empresas que exhiben todo su stock y no el producto de forma relevante y seductora. Recuerden siempre que en comunicación: más es menos). La falta de señalización de secciones, la publicidad de baja calidad que resta valor a la oferta y a la marca, desmotivando también al personal. Un comunicado de prensa mal redactado y peor difundido, puede incluso hacer tambalear empresas, o en su peor escenario, llevarlas a la quiebra.

Para una mejor comprensión de lo que significan las comunicaciones de nuestras empresas en lo que hace a su imagen (recordemos que consumimos productos y servicios no por lo que son, sino por la imagen que tenemos de ellos), podemos establecer un correlato directo con lo que hacemos a diario al vestirnos para cada ocasión. Puede ser por trabajo, para asistir a un evento o simplemente para transitar nuestros días y actividades, siempre intentamos elegir la combinación adecuada de nuestra indumentaria, incluso, agregando algún accesorio como toque personal. En todos los casos, elegimos en estrecha relación con la imagen que queremos dar ante la sociedad. Ocurre exactamente lo mismo con las empresas.

Al igual que las personas, las empresas y organizaciones de todo tipo, deberían regular sus comunicaciones buscando un cierto estilo propio, procurando reglamentar a través del trabajo de especialistas en la materia, todas las expresiones en las que aparece su imagen, como ser el logotipo de su marca y sus aplicaciones, la papelería, los carteles externos e internos, uniformes del personal, vehículos, instalaciones, sitio web, merchandising, publicidad por supuesto, y seguramente muchísimo más. Precisamente todos esos elementos que acabamos de mencionar, forman parte de la “imagen corporativa” de una empresa u organización, un área generalmente relegada, que hoy constituye sin duda alguna el instrumento más importante para ser reconocidos y elegidos y, por lo tanto, para vender y hacer mejores negocios que nuestros competidores.

Hoy les vamos a recomendar una de las mejores herramientas para trabajar sobre las comunicaciones de sus empresas: el diseño, el cual, si es exitoso, se distingue por como calza o encaja con el modo en que la gente piensa, ve, siente y actúa; por como se compromete con la forma de ser de las personas.

A diferencia del arte, que es un fin en sí mismo, el diseño es un medio que nos permite obtener soluciones comercialmente exitosas y dirigidas a nuestros clientes y consumidores. El valor de cada diseño se puede medir por la popularidad que obtiene con la gente que lo emplea, ya sea en un objeto, un espacio, una información o en las más diversas aplicaciones de marketing y publicidad con las que todos conectamos a diario. Como máximo desafío, deberá ofrecer la máxima funcionalidad a sus usuarios y representar un todo coherente e integrado en las diversas aplicaciones.  (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)
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