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Bancos: el mas
dificil todavia

LA CRISIS HA {RRRUINADO LA IMAGEN DEL SECTOR FINANCIERO ESPANOL. ESTABLECER UN .
DIALOGO SIMETRICO CON SUS CLIENTES ES LA CLAVE PARA CONJURAR SU MALA REPUTACION

JUAN JOSE GONZALEZ

o corren buenos tiempos
para los bancos, tocados
por los resultados finan-

cierosy porla pérdidade

confianza de la clientela. La crisis

ha dafiado su imagen: cajas que

quiebran, consejeros y directivos
que desconocian las cuentas, pero
que recibian elevadas remunera-
ciones, ocultacién de informacion,

subida de las comisiones banca-

rias... Y en los dltimos meses el epi-
sodio de las participaciones pre-
ferentes, vendidas al publico, en
principio con todas las garantias,
junto a los desahucios inmobilia-
rios y la creacién del banco malo,
han terminado por minar la rela-
ci6n con los clientes.

La marca bancaria, segin
apunta Eduardo Fuentes, conse-
jero delegado de Grayling, consul-
tora especializada en relaciones
con inversores, “ha saltado por los
aires y ha caido por los suelos”. To-
dos los expertos consultados coin-
ciden en que las malas practicas
bancarias-son en los tltimos tiem-
pos practica habitual y “asi no hay
marea que resista’, apunta Daniel
Urefia, socio director de la firma
MAS Consulting Espafia, centra-
da en el asesoramiento financiero
y politico. El piblico, los ahorra-

dores y los clientes bancarios in—

terpretan la realidad en funcion de
los hechos, y como sefiala Victor
Mirabet, consejero delegado de
Coleman CBX, consultora especia-
lizada en marcas, “los clientes han
perdido la confianza en el banco:

observan que se rescatan entida- -

des con dinero piblico, salvamos
a sus accionistas y a su consejo de
administracién, ambos privados,
pero luego llegan los desahucios™

Un estudio reciente de la con-
sultora Reputation Institute si-
tia al sector financiero espafiol
en el ultimo lugar de los 15 ana-
lizados por reputacién. Otro in-
forme del Instituto de Estudios
Sociales Avanzados sefiala que
“la pérdida de prestigio, popula-

- ridad e influencia de las principa- -

les marcas financieras, se debe al

-desgaste acumulado en el sector

tras la crisis, por la falta de con-
trol, la reestructuracién y la recon-

version de las cajas de ahorros™ Y

asi, el divorcio entre marca ban-
caria y clientes sigue su curso. Lo
pone de manifiesto el ranking de
las empresas més reputadas que
elabora la empresa Merco. En su
clasificaciémn, el sector bancario su-
fre de nuevo el envite de la crisis,
siendo el Banco Santander la pri-
mera entidad financiera —tras In-
ditex, Mercadona y Repsol- més
valorada para trabajar.

INSATISFACCION
Pero de un tiempo a esta parte, el

cliente, mas formado e informa-

do, se ha vuelto menos conformis-
ta. Al menos eso es lo que indica
la empresa de éstudios FRS, que
muestra cdmo cae en picado el in-
dice de satisfaccion de los particu-

lares (hasta el 66% en 2011 des-

de un 75% en 2006) y desciende
también el ndmero de relaciones
bancarias por cliente. Por si no fue-
ra suficiente, y como corolario ala
crisis del sector, el Estado se ha
visto obligado a nacionalizar va-
rias entidades financieras, aunque
es en el caso de Bankia donde los

-ahorradores, defraudados por la

salida a Bolsa, muestran su mayor
decepeién, sin duda el mayor gol-
pe asestado a la marca financiera.

Ahora la cuestién es cémo re-
flotar 1a marca, esa que, como re-
cuerda Mirabet, “es un intangi-
ble que se pierde en tres. segun-
dos y que se tarda en conseguir
cien afios”. Fuentes, sin embargo,
opina que “la reputacién se puede
recuperar en cuatro afios”. Perola
restauracién de la marca, o rebran-
ding en terminologia del sector, s
miés complicado de lo que parece
a primera vista.

‘Para empezar, hay que reafir-
marse como un banco comprome-
tido con la sociedad, comenzar por
“emprender una reflexion sobre las
bases del modelo de relacién de la
compaiifa con sus stakeholders (in-
versores y accionistas)”, y tener en
cuenta otros aspectos “como son
la transparencia y la ética empre-

sarial”, declara Juan Rivera, socio
director del 4drea financiera en la

. firma Llorente & Cuenca. “Recupe-

rar la confianza de los clientes no
es sencillo; primero, es necesario
implicarse activamente en un dia-
logo abierto y sostenido con ellos,
reforzando el modelo diferencial
dela entidad. Segundo, en un con-
texto de crisis, la oferta de produc-
tos y servicios debe ajustarse para
acercarla al cliente y asi reforzar el
compromiso del servicio de la en-
tidad”, afiade. :

Lo cierto es que los mismos

_inversores, accionistas o clientes

bancarios “estan solicitando un
examen de conciencia, quieren una
penitencia, una especie de via cru-
cis que sin duda sera costoso”, ex-
plica Mirabet. Fuentes, de Gray-
ling, va m4s all3 al sefialar que “en

_plena crisis no se puede aspirar

como objetivo a recuperar la re-
putacién, sino a salvar el maximo
posible y evitar que no se deteriore
atin mas”. En la misma direccién
se sitda Rivera, para quien “la ma-
yor complejidad del reto reside en
que el sector financiero en'su con-
junto esta siendo acusado social-
mente de ser uno de los principales
culpables de la crisis, lo que hace
que todas las entidades se equipa-
ren negativamente y-se deteriore
la credibilidad en su globalidad”.

En ese trabajo de recuperar la
confianza en la marca, varias enti-
dades ya han dado algunos pasos.
La Caixa, Banco Santander, BBVA

o el Banco Sabadell han sido algu- -

nos de los que han reaccionado
en respuesta a los inversores, po-
seedores de “participaciones pre-
ferentes”, un producto financiero
calificado por la Comisién Nacio-
nal del Mercado de Valores como
“producto complejo” para los par-
ticulares. La distribucién de estas
participaciones ha sido considera-
da como un ejemplo de mala prac-
tica bancaria, lo que segin los ex-
pertos “ha llevado a este sector a
ser uno de los peores valorados en
términos de reputacién”. Lareac-
cion de rectificacion de la banca,
reconociendo explicitamente un
exceso en la comercializacion del

Su peso -
en dolares

Los avatares de la crisis no -

son obstaculo para que las
marcas bancarias espafo-
las se mantengan en luga-
res privilegiados y envidia-
dos por los competidores
internacionales. El Gltimo
informe de Brand Finan-
ce Banking 500, publicado
en la revista The Banker,
ha vuelto a situar al Banco
Santander como la marca
del mundo financiero mas
valiosa en Espafia segui-

“da por el BBVA. En concre-
-to, la marca Santander se

valora en 26.200 millones
de dolares, y la del BBVA,
en 10.700 miilones de d6-
lares.

El peso del Santander se
debe a la presencia domi-
nante en el mercado do-
méstico. Su valor ha au-
mentado un 2% respecto
al afio anterior gracias, en
parte, al crecimiento orga-
nico interior y a las opera-
ciones de adquisicién en
América Latina. Le siguen
en valor de marca BBVA,
como el banco méas impor-
tante de México. El tercer

- puesto es para La Caixa,

con un valor de 1.300 mi-
llones de délares. La lista
de Brand Finance Banking

500 recoge 550 entidacdes.
- Los espanoles representan

el 14% del valor de fa mar-
ca de todos los bancos eu-
ropeos en el Global 500,
unos 46.400 millones de
doiares. :

La marca
financiera
mas valiosa
de Espana
es el Banco
Santander,
gratrocinador,
entre otros
emi———————DTOYEEL0S,
del equipo
Eerrari de F-1.

producto financiero muestra, sin
embargo, que “el sector ha reac-
cionado a remolque, es decir, ha
sido reactivo cuando lo que nece-
sitaba para ganar reputacion era
mostrarse proactivo, ir por delan-
te”, aclara Fuentes.

Los bancos han continuado uti-
lizando los mismos mensajes en los
tltimos afios, dejando a un lado los
cambios provocados por la crisis
financiera iniciada tras el verano
de 2007. “Invertimos en el futuro”
es el mensaje de la nacionalizada
Caja Castilla La Mancha. La Caja
de Ahorros del Mediterraneo con-
tinda con su “aqui nos tienes” para
llegar a los potenciales clientes.

Y ¢qué deben hacer los bancos
para recuperar la reputacién, la

marca? Seglin Pablo Alzugaray,

presidente de Shackleton Group,
empresa de comunicacién comer-
cial, “han de cambiar el lenguaje
anacronico, los mensajes comer-
ciales siguen siendo los de los afios
noventa, y, en segundo lugar, en-
tender que la relacién con el cliente
ha cambiado. Antes era asimétrica:
el banco estaba siempre por enci-

-ma. Pero esto yano es asi’. Eduar-

do Fuentes recomienda “hacer un
frente comiin para cambiar la per-
cepcidn del sector y, posteriormen-
te, cada entidad debe trabajar sus
propios problemas y diferenciarse”.

S/LVIA IZQUIERDO (ASSOCIATES PRESS)

Una labor en la que los expertos .

recomiendan por unanimidad la
utilizacién de todas las herramien-
tasy canales al alcance de la mano,
es decir, del presupuesto.
Mirabet, de Coleman CBX, ase-
gura que “es cuestion de gestionar
bien el modelo de negocio, recu-
perar la credibilidad, con lenguaje
directo, proximo. Hay que volver
a pensar en el consumidor, hablar
con €éI”. Y cita como ejemplo de tra-
bajo de acercamiento a los clientes
la creacion de Universia por par-
te del Banco Santander. También
Daniel Urefia, de MAS Consulting,
ve necesaria “una transformacién
dela cultura corporativa del ban-
co: el contexto ha cambiado y el
target del publico no es el mismo,
lo que hace preciso buscar nue-
vos elementos de comunicacién”.



