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L Modele de negocio ta con Carina Szpitka, tara g

Una banca

ING DIRECT Espafia y presidenta det Jurada de la Xlil edicién de los Premios
a ta Eficacia de la Publicidad que convoca la Asociacidn Espanicela de Anunciantes

con INGenio

L

Alternativos, donde llegd a ser la maxima res

icenciada en Ciencias Econdmicas y Empresariales por ICADE y MBA Executive por el
Instituto de Empresa, Carina Szpilka Lazaro inicié su carrera en el Banco Santander.
Posteriormente se incorpord a Argentaria como adjunta al director del area de Canales

ponsable de la estrategia de banca telefonica.

En 1998, participo en el lanzamiento de ING DIRECT en Espana, formando parte del equipo fun-
dador y responsabilizindose de la Direccion de Atencion al Cliente. Seis afios después, se con-
virtié en directora de ta Hipoteca Naranja, hasta que en octubre de 2007 alcanzé la Direccidn
Adjunta del banco en Espana. En junic de 2008 fue designada maxima responsable de ING
DIRECT en Francia, donde liderd la transformacién de banco de ahorro a bancoe cempleto con
el lanzamiento de la cuenta némina y el proyecto de hipotecas.

Aparte de otras responsabilidades a nivel internacional en el sector financiero, Szpilka es,
desde el pasado mes de abril, presidenta del Jurado de los Premios a la Eficacia 2011, organi-
zados por {a Asociacion Espafiota de Anunciantes (aeal, una experiencia que, confiesa, "es tan

agotadora como apasionante”.

FEDERICO FERNANDEZ DE SANTOS Y ALDARA BARRIEN-
TOS: Durante su etapa como directora del banco en Paris,
dice usted que aprendid "a liderar en momentos difici-
les”, ;Que lecciones extrajo de aquella experiencia de
gestion? ;Cuales son, a grandes rasgos, las diferencias
de estilo en la gestién ejecutiva entre Espana y Francia?
CARINA BZPILKA: Cuando en septiembre de 2008 aterri-
cé en Francia, apenas dos semanas después de mi llega-
da, todas mis previsiones y mi lista de pendientes fueran
ahsolutamente aniquiladas por el escandalc de Lehman
Brothers. No s6lo me encantraba en un pais nuevo, con
una lengua y una cultura diferentes, sino que ademas
estaba viviendo un momento histérico para el sector
financiero, donde se sucedian acontecimientos inespe-
rados, impredecibles y contra los cuales no estdbamos
preparades para reaccionar. Nunca nadie esperd gque
algo asi pudiera pasar.

La situacién nos obligé a todo el equipo a conocernos
con rapicdez, lo cual se aleja bastante del protocolo habi-
tual de ir viendo al equipc poco a poca, sentarte con los
responsables...

Digo gue en esos dos afies aprendi a liderar, no a
mandar, porgue dar instrucciones hubiera sido relati-
vamente sencillo, pero ese no genera entusiasmo, y
nasotros trabajamos para divertirnos. Creemos que
hacemos algo que, de verdad, nos genera ilusién y
pasidn, y con lo gue ademas nos sentimos comprome-
tidos.

Hay que ser capaz de transmitir en qué crees, cuédl es
ese modelo de banco hacia el cual quieres llevar a la
gente o cudl es ese suefio que guieres compartir con
todo el equipo que trabaja contigo. Esa manera de ser
me ensefid a ser muchisime més explicita y a definfr muy
bien las decisicnes.
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Desde el
inicio somos
eficientes, por
lo tanto ahora
no necesitamos

bajar mas
los costes ’ ,

F.F.5.fA.B.: Dentro de un entorno come el que estamaos
viviendo, de maxima presion y donde los resultades
inmediatos priman por encima de la visidn a largo,
;cdmo se mantiene esa “pasidn par el mar” a la que se
refiere cuando dice: "Si td quieres construir un barco,
no empieces por hablarles de las herramientas, de los
presupuestos ¥ los planos. Empieza por compartir con
ellos tu pasidn por el mar”?

C.5.; Nosotros tenemos una pasion clarisima: el cliente,
Estad mal que lo diga una sefiora que trabaja en el sector
financiero, pero soy una firme convencida de que si td
pones por encima al cliente y haces todo lo posible para
enfocarte, darle un buen servicio y tenerle como referen-
cia de todas tus decisiones, los beneficios después vienen
soles. No soy de las que crea que debemos trabajar sim-
plemente por obtener un euro mas de beneficio a costs
del cliente, sing que es justamente a la inversa.

ING DIRECT es un banco centradc exclusivamente en
el cliente, que de vardad hace las cosas pensando en él,
prueba de ello es que hemos sido durante tres anos con-
secutivos [2008, 2009 y 2010) el banco mas valorada y
mas recomendado de Espaifia por los clientas. Cree que
es un tema de consistencia.

F.F.5./A.B.: Las evoluciones de las carreras profesiona-
les suelen siempre estar muy influenciadas por los
comienzos. Tiene usted una gran experiencia en la aten~
cion al cliente, un sector muy poco desarrollado en
Espaia, comparativamente con otros paises. ;Hasta qué
punto es importante la atencion al cliente y como se
frena esa cultura imperante -en muchas empresas- de
intentar mantener a rentabilidad a costa de reducir la
inversion en la calidad del servicio? ;Como se defiende
esa politica dentro de un entorno de redutcion?

C.5.: Nosotros hemos nacido como una empresa de
coste eficiente, Desde el iniclo lo somos, es algo que Le-
vamos en nuestro ADN, por le tante ahora no necesita-
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mos bajar més los costes, porgue ya hemos partido con
una esiructura de costes cuatro veces més baja que la
de un banco normal, De hecho, ésa es la razdn por la
cual este modelo de negocio se sostiene.

Come todos los bancos, tenemos una cuenta de resul-
tados con una parte que contempla el margen financie-
ro, pero tamhbién con otra que representa la mitad de los
resultados de un banco y se refiere a las comisiones
gue, a diferencia de ellos, nesotros no cobramos. ; Como
es posible que nuestro modelo sea rentable? Porque
todo lo que dejamos de ganar en comisiones lo compen-
samos con menares costes con respecto a la competen-
cia; con le cual, afortunadamente, no estamos en esa
necesidad de rebajar cos-

tes. Dicho esto, donde no
solo no rebajames sino
que invertimos més es
en la parte de aten-
cién al cliente, parque
estamos convencidos
de gque siendo consis-

tentes en el trato al
cliente y poniéndole en el
centro de la relacidon vamos a
conseguir que eso revierta en
beneficio. No pensamos al
revés.

F.F.5./A.B.: En el 2010, tuvis-
teis 79 millones de beneficios,
récord en vuestra historia en
Espana, pero jcomo os
enfrentais a un mercado cada
vez mas dificil -donde empie-
za a haber productes que
estdn un punts por encima de
los vuestros ¥ en un periodo
de tiempo mas largo incluso-
¥ teniendo en cuenta la pasa-
da inyeccion de 10.000 millo-
nes de euros par parte del
gobierno holandés?

C.S.: De esa cantidad, ya se ha
devuelio el 70% y se devolvera
lo que queda de aqui a menos de un afo. {ING no estd
intervenido ni es plblics, simplemente hay dos repre-
sentantes del gobierno holandés en el Conssjo de
Administracion.

El panorama en Espafa es muy complicado, porgue
todos los hancos estan en una guerra de precios y ofre-
ciendo productos de muy alta rentabilidad. En este
punto, creo gue hay considerar dos cuestiones. Por un
lado, los clientes ya no sélo buscan una alta rentabilidad
puntual, sino una relacidn can el banco distinta y, en ese
sentido, (a consistencia del modelo de negocio de ING
DIRECT de los dltimos 12 afies es indudable. Ellos han
visto que no hacemos ofertas puntuales cuando nes con-
viene por un tema de financiacidn, sino que esta en
nuestro modelo de negocio el remunerar bien el ahorro
de los espaioles y que llevamas una historia de 12 afios
haciende lo mismo. Por otra parte, los consumidores

Estamos
convencidos
de que, siendo
consistentes en
el trato al cliente
y poniéndole

en el centro de
la relacion,
conseguimos
beneficios

han aprendido a interpretar muy bien las ofertas y saben
gue algunas de eilas van cargadas de asteriscos, condi-
ciones y particularidades especiales gue, en el caso de
INE DIRECT, no existen,

En ese sentido, hemos detectado las nuevas tenden-
cias del consumidor, que pide claridad, transparencia,
empatia, cercania, que se le trate de t a ta... En eso, ING
DIRECT sigue siendo el (nico y por mas que nos copien
preductos, ese modelo de relacidn con el cliente es muy
dificil de plagiar.

F.F.5./A.B.: De hecho, duplicdis en cifra de recomenda-
tiones al siguiente banco.

C.5.: 5i, practicamente, pere nc sélo es interesante la
cifra de recomendacién, sino que practicamente dupli-
camos al siguienta también en
la cifra de detractores que, en
el caso de ING DIRECT, esta
en tarno al 3%, mienlras gue
la media del resto de las ban-
cos estd en terno al 20%. Es
decir, tenernos clientes emba-
jaderes, gue se convierten en
verdaderos spensors de la
marca.

F.F.5./A.B.: Con la recesién
acechando y anle un panora-
ma de poco crédito, ;cuales
son las grandes lineas estra-
tégicas de ING PIRECT en
nuestro pais?
C.5.: Vamos a seguir con los
planes que teniamos previs-
tos, pues podemos hacerle. EL
objetivo fundamental es con-
solidarnos como bance princi-
pal del mayor ndmero de
espaficles posible. Ef hecho de
haber lanzado ta cuenta
némina en el afio 2006,
haber incorporado después

poder ofrecer un servicio de
banca completo hace que, de

préstamos personales vy

verdad, ésa sea nuestra ambi-

cion: ser el bancoe principal de

nuestros cliantes. En esa linea, ya lo hemos consequido
con casi uno de cada tres de nuestros clientes.

Creo que lo que nos hace dnicos es ta experiencia
que los clientes tienen en su relacidn cen ING DIRECT,
y ahi queremos sequir siendo la referencia en el sec-
tor financiero. Légicamente, también continuaramaos
innovando, creando productos nuevos y haciendo
cosas diferentes, con humildad, En estos 12 anos, el
sector bancario en Espana se ha transformado muchi-
simo, ¥ considero que algo habremos tenido que ver al
ser los pieneros en no cobrar comisiones, en lanzar
productos de alta rentabilidad... Tenemos que seguir
dinamizando el sector financiero y estamos en un
momente cargado de opertunidades,
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De alguna manera, creo que el consumidor en Esparnia
esta muche mas sensibilizado scbre el trato que quiere
recibir de un banco y, en esa medida, nosotros tenemos
una buena posicion.

F.F.S5./A.B: ING DIRECT fue la primera experiencia de
banca online en Europa. La comunicacién en el munda digi-
tal es instantanea, lo que exige respuestas giles, gran
capacidad de reaccion, etc. ;Cdme han marcado estas
caracteristicas al modelo de negocio? ;Como convive esa
filosofia inicial con las actuales oficinas del bance?

C.5.: Nosotros operamos a través de canales online, pero
no nas definimos carmo un banco que opera exclusivamen-
te par Internet, sino gue somes un banco diracto, que
establece dialoge con los clientes vy sobre todo gue es
coste eficiente. Para conseguir esto Oltims, la comunica-
cién directa la través de Internet y el teléfone) representa
una oportunidad y una ventaja en costes muy clara.

Hemos lanzado las oficinas porque los clientes para
los cuales ya nos hemos convertide en banco principal
querian tener un punto fisico donde poder hacer opera-
ciones de cambio de efectivo y porgque hay productes
para los que, por su importancia en la vida financiera de
una persona -como son una hipeteca o un plan de pen-
siones-, todavia existe un puablice que necesita un trato
cara a cara. En ese sentido, las oficinas han contribuido
a aumentar la venta cruzada de este tipo de productos
entre nuastra propia base de clientes, que ha encentra-
do gue ese didloge directo le resultaba méas facil.

En ING DIRECT hacemos mucha investigacién de mer-
cado, preguntamos continuamente a nuestros clienles
caomo hacer las cosas y ellos nos contestan, Ad final se
trata de dialogar por todos los canales por los gue se
quieran expresar. Gracias 2 las redes sociales, se han
abierto multitud de nuevas vias que nos permiten escu-
charles, aumentar la capacidad de didlogo y recoger sus
recomendaciones,

F.F.5./A.B.: Es usted de los pocos altos directivos
nacionales, de gran empresa, que se atreve a estar
personalmente en las redes sociales. ;Camo cree que
su activa participacién afecta a la imagen de la compa-
ia? ;Considera eficaces estas herramientas? ;Cree
que los directivos deberian implicarse més con ellas?

C.5.: Yo creo que los directives tienen que ser consisten-
tes consigo mismaes y con (o que ellos valeran de sus mar-

6 Esta en nuestro
modelo de negocio
el remunerar hien

el ahorro de los

espanoles, y
llevamos 12 aios
haciéndolo

cas. Parami, uno de los grandes valores de ING DIRECT es
{a transparencia, la claridad y la sencillez. Considers que
con mi participacion estoy siendo consistente con los prin-
cipios en los que creo, pues con qué legitimidad podria
decir a la gente de dentro que la atencidn al cliente &5 lo
primero, si yo no tengo relacién cen los clientes. Es un
tema de predicar con el giemple y de convencimiento
genuino por parte de todo el equipe de ING DIRECT.

F.F.5./A.B.: Ya no solo aperamos en Internet desde el
ordenador, sino que cada vez somos mas mehile. ;Cudl
es la apuesta del banco con respecto a las aplicaciones
moviles?
C.5.: 50lo te puedo decir que desde gue nosotros tene-
mos la aplicacién de movil no he vuelto & hacer una
transferencia por otro medio. Las conexiones a Internet
desde los terminales smart son mucho mas faciles e
intuitivas que antes. Se esta produciendo una revolucién
de la gque todavia no somos totalmente conscientes.

El software estd permitiendo una transfarmacion en la
usabilidad y en la interaccion para resolver muchas
cuestiones cotidianas, no sélo de la banca.

PREMIOS A LA EFICACIA 2011

El pasado mes de abril, la Asociacién Espafola de
Anunciantes (aea) presentaba la composicién del Jurado
de los Premios a la Eficacia 2011 (los "Efi"), presidido en
esta ocasion por Carina Szpilka. Para hablar sobre ellos y
adelantarnos alguna novedad de esta edicion, Lidia Sanz,
subdirectora general de lz aea, sa incorpora a nuestra
conversacion con la directora general de ING DIRECT.

F.F.S./A.B.: ;Como comienza la relacidn de la aea con
Carina?

LIBIA SANZ: Para nasotres es fundarmental que los
Premios a la Eficacia estén liderados por personas que
crean muche en la comunicacién, y sin duda Carina res-
ponde a ese perfil, Nos dirigimos a ella a través de sus
colaboradores mas cercanos y le prepusimos la presi-
dencia del Jurado, siendo conscientes desde el primer
momento de que implica mucho trabajo. Fue una suerte
que aceptase y mas que, desde el inicio, se haya entu-
siasmado y comprometido tanto con el proyecta.

F.F.5./A.B.: Ademas, ING DIRECT invierte en comunica-
cion.
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Los Premios a

juzgan una pieza,
sino una estrategia
de comunicacion
que tiene que
demostrar que ha
dado resultado

C.5.: ING DIRECT es una marca gue siem-

pre ha estado muy relacionada con la
comunicacién. Al no tener apenas oficinas,

s0mMos Lsuarios permanentes de los medios de comunica-
cidn y la publicidad, pues son nuestro altavoz, Por eso lle-
vamos 12 afios invirtiendo de manera intensiva.

F.F.5./A.B.: ; Qué podemos esperar de los Premios a la
Eficacia 20117 ;Qué nos pueden desvelar?

C.5.: Ha habido un aumento de casi un 10% de casos ins-
critos can respecto al afio pasade. Este afio hay 147 casos,
lo cual es indicador de que los Premios a la Eficacia estan
plenamente consolidados come unos premios de referen-
cia, incluse en momentos tan complicados.

Creo que el nivel de las candidaturas y de los finalistas
es altisimo, y es algo que se ve reflejado no sélo en la pro-
pia innovacion de los casos, sino también en las presen-
taciones, donde el uso de las nuevas tecnologias permite
exposiciones interactivas, videos explicativos, etc.

Los casos abarcan desde el afo 2010 hasta mayo de
2011, por lo cual légicamente concurren dos factores:
una situacidn econdmica ralentizada y mucha tematica
en torno al Mundial.

L.5.: Crecer un 10% ha sido una sorpresa incluse para
nosotros mismas que, aunque nunca hemos hecho ban-
dera del nimero de casos, ldgicamente nos reafirma en
el peso tan significative que han ganado en el sector, ya
gue son muy fuertes en su propia concepcidn y el sector
apuesta por ellos. Censequir un Premio a la Eficacia es
demostrar el valor mismo de la comunicacién comer-
cial. Y es doblemente relevante que en estos tiempos de
crisis se afiancen ya que éste, como asociacién, 5 uno
de nuestros mensajes clave, el reconocimiento de lo que
puede llegar a alcanzar la publicidad, como puede ayu-
dar a las empresas a reactivarse, como muestran
muchos de los casos premiados en anteriores ediciones.

Dada la relevancia que han adquiride en el sector, todos

los actores implicados, anunciantes y agencias, tienen

cada vez un mayor conocimiento de como presentar un
caso y por ello, cada afic, crecen en calidad, precisamen-
te por la rigurosidad y exhaustividad del criterio del
Jurado, que no juzga solo una pieza, sinc una estrategia de
comunicacién que tiene que demostrar que ha dado resul-
tado. Eso hace gue las agencias no sé4lo preparen bien los
cascs, sino que Gnicamente presenten aquéllos gque son
potencialments ganadores de un Premio a la Eficacia, con
lo cual, crecer, dada la complejidad que entrafian estos
premios, es evidentemente muy gratificante.

F.F.5./A.B.: Nos da la impresion, Carina, de que es
come un curso muy intensivo y enriquecedor para un
alto directivo, en el que uno puede empaparse de ideas
de diferentes entornos y conocer tendencias, modelos
y proyectos diversos.
C.5.: Por supuesto, y con gente interesantisima y de
gran nivel. Todes los miembros de los juradoes con les
que tengo la suerte de compartir esta experiencia
son brillantes. Para una persona como yo, que he
desarrallade toda mi vida profesional en el sector
financiero, aprender de temas de consumo puro,
refail, elc., tiene un gran valor y me esta abriendo los
ojos a muchas otras cosas. Ademéas, yo soy una apasio-
nada de incorperar ideas de otros sectores a la banca.
Creo gue parte del modelo de ING DIRECT viene no de
haber copiado a otros bancos, sino de haber extrafdo
aprendizaje de oiros sectores y haberlc transformado
para el sector bancario.

F.F.5./A.B.: La ceremonia de entrega de los Premios a
la Eficacia sera el proxime 27 de octubre. ;Con qué nos
vamaos a encontrar ese dia?

L.5.: Queremos organizar una jornada de Eficacia que no
sea solamente la entrega de los Premics, sino un even-
to donde se expliguen muchas més cuestiones acerca de
la Eficacia, corno casos ganadores en otros paises y dis-
tintas presentaciones innovadoras. Nuestra intencion es
ofrecer mas conlenide de interés, y por eso este aiio
vamos a hacer esta Jornada.

Por su parte, el Club. de Jurados, que son las compo-
nentes de los jurados de todas las edicicnes, va a fallar
dos premios mas. Tradicionalmente ya se otorgaba uno
a la Trayectoria de una Marca, y ahora se van a conceder
dos premios mas a profesionales: uno, el Premio
Eficacia a la Trayecteria Profesional, dirigido a quienes
tengan una expertencia superiar a mas de 25 afos, que
hayan destacada por la consistencia, la solvencia y evi-
denternente la eficacia en posiciones vinculadas al
entorno de la comunicacion comercial, el marketing y
los medios y, en definitiva, en todo lo relacionado con la
reputacién de la empresa. Y otro, el Premio Eficacia al
Nueve Talento, enfocado a todos aquellos profesionales,
menores de 35 anos, que estén destacando en la aplica-
cién de estrategias innovadoras y con un pensamiento
diferencial en beneficio del retorne y la eficacia en sus
estrategias de comunicacion y marketing.

Tode ello creemos que enriguecerd mas estos galar-
dones que ya cuentan con el prestigic y reconscimiento
de todo el sector @

5/5

AEA ANUNCIANTES


http://www.cincodias.com

	Executive Excellence N° 110922 - 3

