de negocio, sus valores, historia, lugar de origen, area de
influencia, estilo corporativo, es decir, del autoconocimiento y
del lugar en el que desean situarse en el mercado y en el
corazon de sus seguidores.

‘Commodities’

Si esto es asi en general, lo es especialmente en el sector
financiero, donde sus productos son en su mayoria commodities,
y la tnica forma de diferenciar la oferta es a través del prestigio
de sus marcas. Y éste es el caballo de batalla de bancos y cajas:
afinar su posicionamiento, definir su vision, buscar su propio
territorio. Es por esta razon que las campaiias publicitarias de
mas éxito, las que consiguen un recuerdo e identificacion de
marca mayor, son aquellas que han sabido comunicar mejor una
personalidad y vision de marca bien precisa y acentuada,
diferente, Gnica.

En el mundo de las entidades financieras la innovacion en
productos, aunque inevitable y necesaria, es una estrategia de
corto rendimiento por si misma puesto que de inmediato es
secundada por el resto del sector. La fuerza de una marca
financiera radica, insistimos, en la legitima diferenciacion, saber

quiénes somos, qué podemos ofrecer como propio y de qué modo.

Las campafias publicitarias de mas éxito del sector financiero son

Naranjas
En el caso de Bankinter, se han reforzado sus aspectos visuales
de identidad, como es su emblematico color naranja
(curiosamente en competencia con el mismo color de ING), y se
ha insistido en la voluntad de independencia mediante un punto
final que da rotundidad al nuevo impulso del banco. A diferencia
de Bankinter, que posee una red de 330 oficinas, ING Direct no
tiene una red fisica de puntos de venta, y ello le obliga a tener
una presencia constante en los medios y dar color a su oferta
utilizando el color naranja como parte del nombre de sus
productos. La altima campafa refuerza esta diferencia mediante
un nuevo concepto corporativo y comercial, vivo y alineado con
su particularidad, el Fresh banking, que articula mensajes
desinhibidos que van dirigidos a su modelo de negocio y al
meollo de la rentabilidad (su insistente valor diferencial) con la
intencion de “dar la vuelta al sistema tradicional” con mensajes
como “Bye, bye comisiones” o “Liberté, egalité, rentabilité”, todo
ello con la marca global presidiendo y vertebrando el
posicionamiento y su estilo Gnico.
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