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El banco local del mundo

Mercado

El sistema bancario en México ha cambiado drastica-
mente en |os Ultimos afios, ya que el pais pasé de un
sistema de banca nacionalizada a uno de competencia
bancaria, en el que las distintas instituciones naciona-
les e internacionales tienen que defender su posicion
ante |os clientes.

Dentro de este mercado, HSBC forma parte delos
5 grupos financieros y bancarios mas importantes en
México, con més de 1,400 sucursales, 4,600 cajeros
automaticos 'y 22,400 empleados. Desde su entrada al
mercado mexicano en el afio 2002 el banco ha gana-
do presencia: actualmente se encuentra en el 3er.
lugar de conocimiento de marca entre |os consumido-
resy atiende a mas de 6 millones de clientes.

A nivel mundial, el Grupo HSBC cuenta con 140
afnos de experiencia, 253 mil empleados y una red
internacional de 9,800 oficinas en 77 paisesy territo-
rios delos 5 continentes, por |o que atiende a 110 mi-
Ilones de clientes alrededor del mundo.

Logros

El 29 de enero del 2004, HSBC realiz6 uno de los
cambios de marca mas espectaculares de la historia
del mercado financiero en nuestro pais: edificios cor-
porativos, sucursales y cajeros automaticos abrieron
simultaneamente sus puertas bajo el nuevo nombre de
HSBC, lo cual requirié de un proceso que permitiera
reposicionar a banco como una de las instituciones

cepto bancario que agregaria un valor de solidez,
experiencia y confianza en los clientes: “El banco
local del mundo”, con €l reto de darle significado
tanto a las siglas de la institucion como a la frase
detrés de ella. Para esto baso la comunicacién en un
solo mensaje con tono directo y local que, poco a
poco y durante 3 etapas, introdujo la marca en la
mente de los consumido-

la creacion de la Hongkong and Shanghai Banking
Corporation Limited, cuyo objetivo era apoyar el
comercio entre Europa y Asia. Yaen el siglo XX, a
partir de la década de los 50, €l grupo comenz6 a
crear y adquirir nuevas subsidiarias; dos muy impor-
tantes fueron el British Bank of the Middle East y el
Mercantile Bank.

En ladécada delos 70

res.

HSBC tenia una sdlida

Durante la la. etapa |
se logré comunicar clara-
mente que HSBC era €l
nuevo nombre de Bital, lo
que permitia seguir cons-
truyendo sobre las forta-
lezas que el banco habia
conseguido, como el ho-
rario extendido y el nud-
mero de sucursales, refor-
zandolas con la solidez de
HSBC.

En la 2a etapa se
construy6é la imagen de
marcade HSBC como “El
banco local del mundo”,
considerando que la soli-
dez y experiencia mun-
diales de HSBC incre-

I'n Mexiwn
ol voud os de Jamaica,

| politica de expansion a
través de adquisiciones
que la llevd a tener pre-
sencia en cada region del
planeta, y para 1991 sus
subsidiarias fueron agru-
padas bajo una sola enti-
dad: HSBC Holdings Plc.,
con sede en Londres.
Aunque HSBC ope
raba con una oficina de
representacion en México
desde 1970, no fue sino
hasta el afio 2002 cuando
se completé la adquisi-
cion de Grupo Financiero
Bital, SA. de C.V., y en
el 2003 se llevaron a cabo

turas, pagos internacionales, banca electronicay pla-
taformas de pago, asi como servicios financieros al
comercio y servicios de tesoreria.

Ademas ofrece el servicio HSBC Premier, que se
lanzé en abril del 2004 y consiste en sucursales que

auto no siempre calificaban para autos nuevos. Al
identificar esta necesidad, HSBC lanz6 Inmediauto
Venta Directa, un producto creado especialmente
para la compray venta de autos usados entre parti-
culares.

 La Efectiva.- Considerando que las remesas

provenientes de mexicanos en Estados Uni-

Es vital
que te aprendas
este nombre:
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dos se han incrementado al grado de ser uno
de los principales ingresos del pais, HSBC
cuenta con un producto que facilita el envio
y cobro de dinero, La Efectiva, que utilizasu
tecnologiay sucursales para ofrecer este ser-
vicio, tan necesario en diversas regiones del
pais. Con acciones como ésta, la institucion
demuestra que tiene la capacidad de adaptar-
se a las necesidades particulares de cada
mercado.
Estimulo.- HSBC reconoce lo importante
que son las PY MES en México, y por eso las
apoya con una solucion Unica, practicay sin
complicaciones; Estimulo, servicio que les
da acceso a un crédito sin aval y sin garanti-
as para financiar su capital de trabajo, ma-
quinaria 0 equipo de transporte hasta por un
millon de pesos. Asimismo, les brin-
da cuenta de cheques, tarjeta de
crédito empresarial y asesoria
especializada, junto con
otros servicios, todo ello
por un precio mensual
fijo, sin requerimiento
de saldo minimo, sin
cobro de membresia
y sin cobro por ma-
nejo de cuenta.

Ademas, en abril
I del 2004 HSBC lanz6

al mercado su crédito

hipotecario, €l mas bajo

brindan atencidn exclusiva y especidizada a clientes
Premier, quienes también cuentan con atencidn distintiva
en todas las sucursales HSBC.

Asimismo cuenta con las areas de seguros y afore,

en su momento, que
ofrece tasas fijas de 13.95% con
10% de enganche, 12.95% con €l
20% de enganche y 11.95% con €l
40% de enganche. Y recientemente estre-
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mentan el valor de la
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las adquisiciones de Se-
guros Bital y la Afore
Allianz Dresdner para
consolidar a grupo en
México.

Producto
Al formar parte de uno de
los grupos financieros

que estén respaldadas por su solidez y experiencia NG UN NUevo esquema, por un periodo limita-

mundial.
En el &reatecnol 6gica, HSBC man-

do, que ofrece la tasa fija mas baja del mercado:
11.80% a un plazo de 15

tiene una de las redes de comunicacién
de datos mas grandes del mundo, por |0
que su capacidad de comercio electro-
nico, y los productos que de éste deri-
van, esta creciendo rapidamente.

afios con un enganche
del 20%.

Promocion
Paraincentivar €l uso de

H3BLC &5 un banco

marca y comunicando que
HSBC toma lo mejor del
mundo y le da un toque me-
xicano.

La 3a. etapa logrd confi-
gurar el significado de “El
banco local del mundo”, al
comunicar que HSBC nunca
subestima la importancia del
conocimiento local.

financieras mundiales més sblidas, ya que, si bien
Bital representaba accesibilidad y conveniencia, estos
valores no otorgaban la preferencia de marca, por o
que HSBC buscé y logro fortalecer el valor de iden-
tidad corporativay organizacién mundial.

El cambio de marca inici6 desde €l interior y se
reguerian canal es de comuni caci6n adecuados, efecti-
vos y constantes para eliminar cualquier clase de
incertidumbre entre el persona de la institucion: la
clave fue involucrarlo con comunicacion e informa-
cion constante. Asi, todas las areas trabajaron en sin-
croniay constante colaboracién por mas de un afio.

Llegado el momento, HSBC lanz6 un nuevo con-
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Como resultado la insti-
tucion logré conservar las ventajas competitivas de
Bital y agregar las de HSBC. Apenas un afio después
de haber nacido, la marca report6 niveles de conoci-
miento extraordinarios y el porcentaje de identifica-
cion del nuevo logotipo de HSBC I1eg6 a niveles del
68%.

Historia
Con 140 afios de experiencia en el mercado, HSBC
ha sido pionero en una gran cantidad de servicios y
productos financieros que hoy se ofrecen a nivel
mundial.

Su historia comenz6 en 1865, en Hong Kong, con

maés sdlidos del mundo, los productosy servicios que
han tenido éxito en otros mercados pueden ser regio-
nalizados y aplicados a HSBC México en un ambien-
te local.

Asi, HSBC México ofrece una gama completa de
productosy servicios financieros que incluyen: servi-
cios financieros personales, banca comercial, corpo-
rativa, privaday deinversion y mercados, entre otros.

En la categoria de servicios financieros persona-
les, HSBC ofrece cuentas de cheques, ahorro, depdsi-
tos a plazo, fondos de inversion, tarjetas de crédito y
débito, créditos personales, automotrices, hipoteca-
rios, segurosy su exclusiva banca privada.

HSBC también ofrece servicios a corporacionesy
organizaciones comerciales, que incluyen soluciones
financieras en pesos mexicanos y en otras monedas,
lineas de crédito para capital de trabajo, préstamos a
plazo, financiamiento de exportacion y de proyectos,
préstamos gubernamentales, créditos
sindicados, servicios de cuentas, ser-
vicio de pagos locales, manejo de
efectivo —cobranzas nacionales in-
cluidas—, pagos a proveedores,
néminas, presentacion de fac-

Desarrollos Recientes

Los desarrollos bancarios de HSBC

han sido una respuesta a las necesida-

des del mercado, a las de sus propios

clientesy alas de los consumidores de

servicios bancarios; éstas han llevado a

la creacion de los siguientes productos:

e Tu Cuenta.- Los usuarios de servi-
cios bancarios buscan evitar tramites
complicados y saber exactamente
cuanto van a pagar por los productos
Y Servicios que necesitan. Para satis-
facer estas necesidades, HSBC cred
Tu Cuenta, un paquete integral de
productos y servicios para personas
fisicas, queincluyetarjetade crédito,
linea de crédito, seguros, banca por
Internet, banca por teléfono, tarjetas
de débito, inversiones a plazo y fon-
dos de inversion, todo por una cuota
mensua fija

e Inmediauto Venta Directa.- En Mé&
xico, lamayoriade los créditos auto-
motrices se otorgaban para autos
nuevos, mientras que quienes tenian
auto se enfrentaban al problema de
venderlo sin obtener el precio mas

HSBC
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para todos. tarjetas de crédito y dé-
> bito, HSBC redliza pro-
[ 9] mociones de acuerdo a
la temporalidad anual:
i dias festivos, vacacio-
L nes, etcétera.

WAL MU RA

Wil me

Para esto lleva a
cabo alianzas estratégi-
» cas con los principaes

ﬁi; centros comerciales del
a pais y otorga premios
con un ato vaor agre-
gado, como autos de lu-
jo, ante los ojos del con-
sumidor.
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Valores de Marca

Entregar un servicio de
excelencia al cliente es
prioritario para HSBC,
una institucion que bus-
FLHZA caver las cosas desde el
punto de vista de su
consumidor para otor-
garle apoyo y confianza,
por lo que haimplemen-
tado varias iniciativas
de capacitacion durante
€l ultimo afio, queinclu-

justo, y quienes querian comprar un

yen: aumento de los dias de capacitacion por emplea
do a 12 dias en promedio, creacion de un Centro de
Aprendizaje y Desarrollo y formacion de un equipo de
250 instructores, quienes se dedican de tiempo com-
pleto ala capacitacion y asesoria del personal.

“El Mundo HSBC: Una NuevaActitud” es un pro-
grama de capacitacion sin precedentes en la historiade
HSBC México: un programainterno y formativo para
el personal de la institucion que se aplica en algunas
ciudades de la Republica Mexicana, impulsado direc-
tamente por Sandy Flockhart, presidente gjecutivo y
director general de HSBC México. En este programa
todos los empleados participantes deben refrendar su
compromiso con un servicio de excelencia al cliente,
paralo que participan en actividades cuyo objetivo es
reforzar las 6 conductas que para HSBC representan
laexcelencia en el servicio: escuchar, entender, cum-
plir, demostrar integridad, tener iniciativa y trabajar
en equipo.

Por otro lado, HSBC es unainstitucion que respe-
ta las diferencias globales y regionales, ademas de
que se preocupa e interesa por el pais y la regién
donde se encuentra, con o que muestra una cara dis-

tintaala de otros bancos, pues su filo-
sofia consiste en construir y
desarrollar productos y
servicios basados en el
entendimiento de los
diferentes segmen-
tos del mercado.

De la misma
manera, HSBC
creaempatiacon
Sus consumi-
dores, lgjos de
imponer reglas
0 modelos glo-
baes... Unalar-
ga historia vy
ricatradicion per-
miten a HSBC ser
una institucion pro-
fundamente humana,
lo cua se reflgja en la
responsabilidad social que
la institucion adquiere dentro de

sus paises anfitriones.

Cosas Que Usted No Sabia Sobre

HSBC

* El hexagono del logotipo fue desarrollado con
base a la bandera de la naviera escocesa que,
junto con otros grupos, fundd en 1865 The
Hongkong and Shanghai Banking corporation.

« El logotipo es un rectangulo dividido diagonal-
mente para producir la forma de un reloj de
arena: el disefio original seinspird en lacruz de
San Andrés, santo patrono de Escocia.

HSBC se ubica actualmente en el nimero 33 de
las 100 marcas mas valiosas y reconocidas a
nivel mundial.

e HSBC es €l grupo de servicios financieros més
grande de Europa y el 20. més grande del
mundo.

Para implementar el programa de capacitacion
“El Mundo HSBC: Una NuevaActitud”, fueron
necesarios 10 tréileres de equipo, 3,200 m? de
instalaciones, 60 personas de produccion traba-
jando simultaneamente, 10 meses de gira, 140
mil horas de capacitacion, 6 ciudades de la
Republica Mexicanay 125 asistentes por dia.




