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,¿Ha olvidado la banca al clientel
El72% de los usuarios del segmento medio y alto ven insatisfactoria la relación con su entidad

lordi (¡oula

labanca está en el ojo del
huracán en los últimos
años. Habitualmente ha-
blamos y escribimos de
ella desde el punto de

vista macroeconómico y olvida-
mos la relación más micro, la
que tiene con la pequeña empre-
sa y, sobre todo, con el particu-
lar. Esta es una relación curio-
sa. Pasa épocas en que parece
muy interesada en el ahorro de
las familias y otras en las que se
olvida de él. Ahora estamos en
una de las primeras. Al haber fa-
llado todas las fuentes externas,
ha vuelto la mirada al particular
y trata de atraerlo con campa-
ñas publicitarias, regalos y una
remuneración que no está mal.
La guerra de depósitos ha vuel-
to. Pero ¿cómo reacciona el aho-
rradorr, ¿cómo juzga estos vai-
venes?,¿cómo se siente con rela-
ción a las entidades financie-
ras? Pues no muy bien, si aten-
demos al reciente informe de la
consultoria Otto Walter (OW)
sobre el tema, ya que "el 72% de
los usuarios del segmento me-
dio y alto no consideran satisfac-
toria su relación con los ban-
cos". Y algo más. "El 95% de los
clientes de alto potencial sus-
penden a los bancos en orienta-
ción al cliente, dejando patente
que en España aún vivimos en
una banca con visión de produc-
to y no de cliente".
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Esa conclusión, que plantea
una relación muy negativa, es
susceptible, sin embargo, de gi-
rar y convertirse en una buena
oportunidad para las entidades
financieras. "La crisis de orien-
tación y calidad de servicio al
cliente de la banca en España
dará enormes oportunidades a
los bancos que sean capaces de
hacer una verdadera transfor-
mación cultural y operativa en
este campo", afirma Paco Mu-
ro, presidente ejecutivo de la
consultora OW. Da una gran im-
portancia a la cultura que im-
pregna las cúpulas y empleados
de la banca española. "Es un sec-
tor muy peculiar, en el que pre-
sumen de estar focalizados al
cliente, pero siguen utilizando
en su jerga comercial términos
como colocar para referirse a la
venta de sus productos".
Yeso desde dentro no se aca-

ba de ver. Por supuesto, desde
el otro lado del mostrador se ve
todo mucho más claro. Para Mu:
ro, "lo que muchos directivos
del sector financiero llaman

banca de cliente es un simple
'tuerto en el pais de los ciegos', ya
que realmente 'están a gran dis-
tancia de los modelos a los que la
mayoría de empresas de servi-
cios sí han evolucionado y avan-
zado". Eso es absolutamente cier-
to. Si cualquier empresa que no
fuera una entidad -financiera se
interesara únicamente por el di-

Elfinanciero es
el único sector que
utiliza la tecnología
para 'echar' al diente
de la tienda

nero del negocio del cliente y no
por contribuir al negocio en si,
no podria funcionar, sencillamen-
te porque perdería al cliente.
"Eso que está asimilado en todos
los sectores, en la banca cuesta
mucho", y les dice a los bancos,
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Urge la transformación comercial
El estudio de Otto Walter recoge
la opinión de lo que seria el clien-
te ideal a captar y retener por
parte de todos los bancos, los
que deberían estar mejor atendi·
dos y los que son más capaces de
aportar negocio solvente para
remontar la crisis. Se habla de
profesionales de nivel medio-alto
(directivos, profesionales cualifica-
dos, empresarios ... ) con diversos
rangos de rentas medias y altas,
y diversos rangos de recursos
disponibles.
Se trata, en definitiva, de sa-

ber cuántos de estos dientes
estrella se sienten bien tratados y
atendidos, y cuántos no tanto.
Cuántos se consideran fidefrzados
por los bancos de los que son
clientes y cuántos no. Cómo es-
tán gestionados, cómo es la cali·
dad del contacto comercial, el

nivel de venta y relación a largo
plazo que parecería lógico tener
con la entidad en la que los dien-
tes depositan su dinero, sus aho-
rros y su confianza.
Para el presidente de OW, "es

el momento de la Ir.Insfonnación
comercial de las entidades financie·
ras en ~ Se ha mejorado
mucho en los últimos años, se ha
invertido mucho en infonnática, en
eJqIaI1Sión geográfica, en forma-
ción comercial, en mejora de proce-
sos. Pero el gran cambio, la reorde-
nación de los criterios y valores
esenciales, el verdadero compromi-
so con la orientación al cliente por
parte de la dirección y la correspon·
diente evolución de los comporta·
mientos de los que tratan con los
clientes sigue siendo una asignatu-
ra pendiente para la mayorla de
los bancos ... y una oportunidad".

"?y si empezáramos a ganarnos
al cliente?" Un ejemplo que pone
sobre la mesa es que la banca no
deberia utilizar el CRM, que sir-
ve para relacionarse con el siste-
ma, solamente para colocar pro-
ductos ... cada vez más sofisrica-
dos. En este sentido, añade: "Es-
toy convencido que al empleado
de banca le iba a motivar mucho
más la relación personal y direc-
ta que la simple colocación de un
producto, porque es más ético; y,
además, todos ganarían. El clien-
te se sentiría más satisfecho, el
vendedor más útil y los resulta-
dos mejorarían". Pero advierte,
"[ojol, es fácil de decir, pero muy
difícil de llevar a cabo".
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Un aspecto que contribuye al dis-
tanciamiento entre cliente y ban-
ca es el uso que se da a la tecnolo-
gia. "La banca es el único sector
que conozco que utiliza la recno-
logia para echar al cliente de la
tienda. Y el dia que entra es para
quejarse y casi nunca encuentra
a un profesional de la venta que
sea capaz de convertir esta situa-
ción en una oportunidad", afirma
Muro. Yañade, que "el cajero au-
tomático no fideliza y la banca en
línea no enamora, s~ól0un trato
personal correcto es capaz de
emocionar-o Para el presidente
de OW. la necesidad de provocar
emociones está en la raíz de toda
venta. "Parece que hoy nos olvi-
damos de la realidad. Parece que
lo único importante sea conse-
guir dinero del FROB, pero no se
piensa en cómo se va a ganar di-
nero para devolver el préstamo".
En el informe se afirma que a

la vista de lo que se avecina en el
mercado. "la calidad comercial
es la que marcará la diferencia en-
tre las diversas entidades finan-
cieras. que, por cierto, en dos o
tres años serán menos de las que
tenemos hoy". y advierte que
"ahora hay que volver al negocio
tradicional de las entidades finan-
cieras, a atender a cada cliente ...
yeso lo deben hacer con produc-
tos casi idénticos, en muchos ca-
sos incluso compartidos. La bue-
na noticia es que el listón es tan
bajo que a nada que se destaque
un poco se notará mucho en los
resultados".
Muro concluye que la banca

no lo tiene tan dificil, ya que "los
clientes estamos deseando hallar
una entidad en la que nos encon-
tremos a gusto. Sin embargo, la
banca no es consciente de ello. Se
precisa una transformación bru-
tal. La banca supone que con
unos pequeños c,~bios eso se
arregla y no es ast., ..


