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Banca Movil N
;Evolucion o Revolucion?

si fue titidado el webinar organiza-

do por la empresa esparigla Latinia

el pasade 29 octubre. La convo-

catoria tuvo gran repercusién de

este lado del Atlantice con varias
instituciones financieras latinoamericanas
receptivas a escuchar la experiencia de éxito
del Grupo Banco Popular, cuarta entidad fi-
nanciera de Espaia.

El caso de éxito del Grupo Banco Popular,
innovacién, fases y paralelismo de la banca
movil en Europa, Latinoaméricay Estados Uni-
dos fueron los temas centrales que marcaron
la ténica de la informacidn expuesta durante
el seminario.

Buena parte de la disertacién estuvo a
cargo de Oriol Res, director de marketing
de Latinia. El ejecutivo fue el encargado de
romper el hielo e introducir en tema a los
participantes, definiendo las bases de lo que
se entiende, o al menos se cree entender por
banca mévil.

“Para nosotros el comienzo de todo seria
la banca movil, para luego si avanzar hacia
el pago mévil o el comercio movil. Todos
ansiamos que finalmente el mévil se con-
vierta definitivamente en una herramienta de
pagos”, destacd Ros.

Segln el ejecutive, antes de incursionar en
ningln proyecto de banca mévil es necesario
definir qué se pretende obtener del nuevo
canal, es decir, si se busca diferenciacion
de la competencia, un posicionamiento méas
innovador o simplemente incrementar el
revenue.

Para el director de marketing, existiria
un camino facil de comenzar en banca mévil
apuntade hacia la generacién digital. Esto
significaria migrar los actuales usuarios de
la banca online hacia el canal movil. No obs-
tante, entiende que ese no seria el camino
apropiado y se podria terminar canibalizando
el canal,

Una de las primeras preguntas fue: ;cual
seria el principal objetive del canal mévil?
:Nuevas fuentes de ingreso, aumentar las
transacciones, retener clientes, recortar
costos, obtener nuevos clientes mediante la
hancarizacion?

Paraddjicamente, y luego de reveladas las
respuestas, practicamente nadie hizo referen-
cia a algo sumamente importante: el recorte
de costos, algo que en Europa se ha tornado
casi una obsesién para las entidades financie-
ras luego de la crisis. En este sentido, si bien
la crisis ha golpeado [a banca latinoamerica-

na, los dafios ocasionados no parecen se1
profundos como para pensar en recorte
costos, al menos hasta el momento.

Un punto alto de la ponencia fu
algunos datos que arrojé el segundo est
de Latinia sobre servicios financieros mé
{SFM) en América Latina. Si bien este est
ya habia sido divulgado, algunos datos ne
bian sido mostrados con tanta profundid

Lo méas destacado fue que de las 125 ¢
dades del continente, incluido Brasil, el !
(64) presentan SFM en su oferta comerci

Otro tema de analisis durante el semin
fueron los distintos tipos de tecnologias
soportan los servicios méviles, Aqui hay
clarisimo ganador: la mensajeria. De la:
entidades financieras que brindan servi
moéviles, mas del 40% cuentan con ofert;
banca por SMS,

Si se define el mapa de las tecnolo
mbviles, se puede decir que existen dos
cuelas en el mundo: la espafiola o europ
{a estadounidense.

En EE.UU. la banca movil se concibe de
una triple 6ptica. Es decir que no se apu
a una Onica tecnologia, porque todavia
se sabe qué tecnologias van a explotar,
tanto, se opta por la mensajeria SMS, el
y la navegacidn.

Por el contrario, en Espafia, Europ
también Latinoamérica, la banca SMS e
tecnologfa que impulsa a las demas haci
desarrollo de [a banca mévil en su conjur

En este sentido, el estudio también rex
que de las 64 entidades que ofrecen $
el 75 % tiene una (nica tecnologia.
embargo, una de cada cinco cuenta con
tecnologias moviles.

Se puede decir que, en el momento en
una institucion financiera trabaja con més
una tecnologia, es porque se esta obtenie
un muy buen feedback de su oferta de se
cios financieros movites.

En este caso, y cuando coexisten
tecnologias, el paso tecnolégico natural
surge es el WAP como un complemento :
mensajeria.
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FASES DE LA BANCA MOVIL
EN LOS ULTIMOS 8 ANOS.

1) REDESCUBRIMIENTO DEL CANAL.
Oferta de servicios muy basicos y blsqueda
directa del pablico online. No se piensa en
reforzar la lealtad de los clientes ni cobrar
por los servicios. Durante esta fase no existia
independencia entre el area de servicio y la
de comunicaciones, siendo el operador el
proveedor de banca SMS.

2) INTERACCION CON EL CLIENTE.
Comienzan a aparecer productos y servicios
totalmente dirigidos. Se pasa a definir al
usuario como cliente, mientras en la fase 1
se concebia como usuario.

Aparecen nuevos despliegues como los micro
aplicativos y se abre el abanico de la banca
movil. La segmentacion es puramente demo-~
grafica, y se segmenta un target demografico
por canal.

Comienza a tomarse conciencia de que el
producto tiene que internalizarse. El banco
también percibe que los aplicativos que antes
se contactaban directamente a la operadora
no representan la mejor manera de operar.
Se hace mas fuerte la necesidad de un produc-
to intermedio que actde de middleware.
Aqui suceden las primeras experiencias de co-
bro de las entidades financieras con servicios
de valor agregado sobre SMS.

3) BANCA MOVIL EN TODO SU ESPLENDOR

(ETAPA ACTUAL EN ESPANA).
Trabajo con piblicos offline. Aparece una
segmentacién no estrictamente demografica:
existen otros segmentos mas alla del publico
online.
Mientras que los servicios se orientan a ope-
raciones, el banco se orienta a los costos, es
decir, a ROL.  Personalizacion de la oferta:
cada mensaje es una posibilidad de llegar al
cliente uno a uno, aprovechando ese modo
de CRM,
Comienza a haber iniciativas de venta cruza-
da y se empieza a segmentar la oferta de la
tecnologia mévil. Por ejemplo, si un banco
cuenta con tres tecnologias, estd segmen-
tando y pensando en sus targets de forma
distinta.
Hay una segmentacidn desde el punto de vista
de 1a oferta; los servicios ya son mayoritarios
por suscripcion. Cesan las inversiones en pro-
ductos originales desarrollados por la propia
entidad financiera y se incorporan productes
de mercado. En esta etapa surgen las primeras
iniciativas de innovacién.

4) ULTIMO ESCENARIO

(COMERCIO MOVIL).
Este escenario acaba de llegar a Espafia, con
experiencias iniciales en el pafs y expansiones
incipientes. :

CASO DE EXITO GRUPO
BANCO POPULAR,

El encargado de realizar la presentacién
del caso de éxito del Grupo Banco Popular fue
Enrique Martinez, director del canal movil de
la entidad.

Segln Martinez, “en los Gltimos cinco
afios ha habido una auténtica revolucidn en
el banco”. “Hemos pasado de realizar el 63 %
de las transacciones de actividad directa, es
decir, cara a cara con el cliente en la red de
sucursales, a realizarlas a través de canales
a distancia”, indicd el ejecutivo. Esto ha
sucedido a lo largo de cinco afios, lo que
implica casi 64 mil de transacciones al mes,
un 64% de las cuales en 2008 ya se realizaba
a distancia, y se prevé un final de 2009 con
el 70 %. “Es importante sefialar que nuestro
banco presenta la segunda red de sucursales
en Espafia (2.500), Gnicamente superada por
el banco Santander”, expresd.

El ejecutivo también destacd que en los
dos Gltimos afios se superé por primera vez
los 100.000 clientes activos en el canal movil,
teniendo en cuenta sus apenas dos afies de y
medio de antigliedad.

Martinez entiende que la llegada de tarifas
planas en la navegacion este afio ha sido el
punto de inflexion en el negocio. “Llevamos
esperando hace mucho las tarifas planas,
que comenzaron a aparecen en et 2008, pero
hasta el 2009 no habian sido una realidad.
Hoy tenemos mas de 2 millones y medio de
clientes con tarifa plana, la gente estd per-
diendo el miedo a navegar y eso se refleja en
el nGmero de transacciones bancanias”, explica

el director del canal movil.

Parce ser que el Grupo Banco Popular
sahido aprovechar muy bien las oportuni
des que ha dejado la crisis. En este senti
Martinez sostiene que “los canales mer
costosos son los que han tenido el ma
potencial de crecimiento.

A través de la banca movil estamos cc
siguiendo reducir el fraude en tarjetas, n
diante servicios SMS. Ademas, hemos reduc
el fraude en transferencias, basicamente
transferencias internacionates, que repres:
tan casi el 95 % del fraude”,

También se menciond que otros aspec
como la morosidad estaban siendo trabajat
mediante mecanismos moviles en vez de r.
lizar llamadas o enviar faxes.

SERVICIOS INNOVADORES

Bluetooth en algunas sucursales. “Hen
empezado con cinco sucursales y ahora &
pliaremos hasta llegar a 50. Este ha sido
piloto muy cuidado y medido para que dé
resultados esperados”, destaca el gjecutiy

Por otro lado se encuentran los pilo
de NFC en pagos moviles. Martinez esti
que en 2010 va a ser muy importante todc
concerniente a esta modalidad de pagos.
esta razon, las telefénicas también se encu
tran apostando a pagos moviles. El ejecut
entiende que los bhancos deberén estar n
alerta para encontrar la forma de llevarse 1
tajada de esta torta de micropagos.

Por Gltimo estarian los pilotos de apli
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ciones en terminales que van mas alla de la PAGOS MOVILES

aplicacién tipica. Aqui el ejecutivo destaca:
“tenemos un buscador de sucursales, un
“broker” mévil, y creemos que se pueden
hacer muchas otras cosas con los terminales,
pero es la primera vez gue estos lo permiten.
Tienen pantallas grandes y tictiles, y lo més
importante: muchos cuentan con tarifas pla-
nas, Creemos incluso que se pueden desarrollar
aplicaciones a la carta para clientes internos,
tales como CRM movilizado"”,

Una de las dltimas preguntas de la por
cia fue dirigida a la forma de funcionamie
del servicio de pagos mbvites en Espafia.

Sobre este tema se hize mencién :
apuesta por Hal-Cash, un sistema de par
pacion conjunta con otros bancos en Esp:
Basicamente consiste en una transferel
via SMS que el destinatario, en vez de

Banco Mavel: Evolucio ou Revolucio?

Assim foi titutado o wehinar organizado pela empresa espanhola Latinia no passado 29 de outubro. A convocagio
teve grande repercussdo deste lado do Atlantico com varias institui¢Ges financeiras latino-americanas dispostas a
escutar a experiéncia do sucesso do Grupo Banco Popular, quarta entidade financeira da Europa.
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una cuenta corriente, es un nimero de mévil.
Una de las principales ventajas es que tiene la
velocidad de un SMS. “Es decir que si yo tengo
que realizar un pago a una persona en otra
ciudad, simplemente enviando un mensaje,
la persona puede ir hasta un ATM y retirar el
dinero”, explica Martinez.

En ésta area, la institucidn se encuentra
realizando pilotos de NFC y con tarjetas chip.
“Intuimos que el 2010 va a ser muy intenso en

cuanto a los pagos méviles. Aqui hay un punto
importante: debemos sentarnos con las opera-
doras para intentar llegar a un acuerdo”,

El ejecutivo sostiene que hay un gran valor
para recoger en los micropagos y agrega “para
gue estas nuevas tecnologias de pages maviles
funcionen, deben de realizarse cambios en los
TPV {terminales punto de venta). Pero si estos
pagos no le aportan valor a los comercios serd
muy dificil que éstos inviertan en nuevos

terminales”.

“Otro &mbito que creemos importan
incluir en una mesa de negociacién son |
administraciones pdblicas. Por ejemplo,
Paris ya se estd utilizando el mdvil para pag
por los tickets de metro. Si logramos que 1
administraciones piblicas ingresen en est
hay muchos micropagos del dia a dia que
ellos les puede interesar que se realice
forma electrénica”, concluye Martinez.0
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