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El futuro va de ética

n los dltimos meses, la crisis crediticia
se ha extendido como un virus alta-
mente contagioso. Debido a ella, una
serie de tendencias de consumo clave
han cambiado a una marcha acelerada.
Estas son las tendencias que estan con-
formando el escenaric para el future de las finanzas.
Los consumidores cada vez son mas autdnomos
Los consumidores se han dado cuenta de que son res-
ponsables de si mismos. Perciben gue no pueden con-
fiar en los proveedores de servicios financieros para
asegurar su futuro. El porcentaje de consumidores au-
tdnomos registrard un enorme crecimiento.
Reclaman transparencia y simplicidad
Buena parte de la crisis crediticia tiene su origen en la
complejidad y la falta de transparencia. Por eso, la
transparencia es un deber y la simplicidad es el mejor
modo de alcanzarla.
Los consumidores cada vez prestan mas
atencion a la conducta y actitud de los pro-
veedores. Quieren ver dénde va su dine-
ro, en gué lo invierte exactamente el pro-
veedor de servicios financieros, la inde-
pendencia y |a estructura de comisiones
de los intermediarios, el plan de remune-
racién de los grandes directivos, el modo
en como esta organizada la compafia,
quién puede exigir qué y adonde hay que
acudir para resolver una disputa.
Hacen caso de la sabiduria popular
Debido a la crisis crediticia, los consumi-
dores empiezan a mostrar su preferen-
cia por las opiniones no sesgadas de
otros consumidores frente a los mensa-
jes bellamente envueltos de los provee-
dores de servicios financieros. Este es
el aspecto en el que las companias de-
berian invertir la mayor parte de su pre-
supuesto de marketing y ver de qué mo-
do pueden llegar a convertirse en parte
de esas redes y plataformas.
Revalorizan los valores
La responsabilidad social de las empre-
sas ha adguirido un significado comple-
tamente diferente. No tiene nada que ver
con la caridad o con algo que se hace colateralmente.
Tiene que ver con actuar teniendo en mente el objetivo
que se persigue, el papel y las implicaciones sociales
(ignorar este papel es lo que ha causado la crisis). La
ética se convertird en el calificativo individual méas im-
portante para las companias de servicios financieros.
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Prefieren el ‘estar cerca’ a lo ‘global’
Los operadores nacionales (o incluso regionales) son
en estos momentos mas atractivos. Es méas facil dis-
poner del propic dinerc cuando el proveedor de servi-
cios financieros esta cercano.
Tienen a su disposicién nuevos motivos para elegir
En el pasado, a una compafiia le bastaba con ser gran-
de y que sus marcas fueran conocidas. Ahora, los con-
sumidores son mas criticos y escogen los productos
conforme a lo que saben acerca de las compafiias.
El futuro de las finanzas = volver a los origenes
El Unico aspecto positivo del actual sufrimiento es la
oportunidad que representa para los proveedores de
servicios financieros de salir de sus propias sombras
de esos Ultimos 20 afos y volver a gjercer su funcion
original: la gestion del riesgo, no solo los propios ries-
gos, sinc también los riesgos de los clientes.
Marketing tiene que ver con la satisfaccion
Se han de restablecer los verdaderos fun-
damentos de los servicios financieros: la
fiabilidad y la confianza de los clientes. El
marketing puede crear valor ahadido in-
trinseco y considerar las cosas desde el
punto de vista del consumidor, mas que
apostarlo todo al empaquetado y la pre-
sentacion del producto. Mas que nunca,
la secuencia es primerc “que sea bueno”
y después “contarlo”.
El futuro es transparente, fiable y simple
Transparencia, autenticidad y simplicidad
formaran una trinidad.

El futuro va de ética

No importa qué posicidn ética se adop-
te, es esencial respetar lo que se pro-
mete y debe convertirse en una parte in-
8 tegrante del ADN de la compariia.

1 El futuro es servicio
Debemos comprender realmente lo que
motiva la lealtad de los clientes y dar
cumplida cuenta de ello en todos los as-
pectos importantes. Escuchar-aprender-
responder se esta convirtiendo en una
parte crucial del modo en que se hacen
los negocios.
Las compariias de servicios financieros
que comprenden fo que fa crisis crediticia ha hecho a
los consumidores utilizan ese conocimiento para invertir
en innovacion fundamental y en servicio, y usan la
transparencia, la simplicidad y fa ética como principios
guia para que esos esfuerzos por redisefiar tengan la
clave del futuro. =0
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