White Paper =

#SheBanking

0 el Final de la Banca Trad|C|ona/J

P

l , deCIden Gemma Cernuda Canelles

i6n en femenino

>

STRANDS




White Paper =

#SheBanking

o el Final de la Banca Tradicional

>

STRANDS

a marketing@strands.com
1 el asunto itud de



“La mujer toma el 80% de las decisiones de compra
del mercado, es la titular a nivel mundial del 52%
de las cuentas corrientes de los bancos, y no se
siente atendida, entendida ni satisfecha por los
servicios financieros ni la banca. Detectamos que
prdcticamente la totalidad de la poblacion femenina
siente desapego de la cultura, argot y mundo
financiero y esto la hace estar en desventaja para
liderar su futuro y darle seguridad en sus decisiones
diarias. Los bancos no conectan con la mujer.”
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Introduccion

Objetivo del White Paper:

Saber qué espera la mujer de los bancos como sus “aliados” en la gestion
de sus finanzas familiares y personales. Cémo podemos mejorar esta
relacion para que las mujeres no nos sintamos excluidas del discurso
financiero actual. Queremos detectar qué servicios de valor anadido
podemos ofrecer a las mujeres para que se sientan mas bien “tratadas”
por los bancos y que consigamos hablar el mismo idioma.

Strands, FinTech partner de bancos, colabora con Gemma Cernuda
(Ellas Deciden) para investigar este tema de suma importancia, con el
fin de ser pioneros en ponerlo sobre la mesa y promover un debate
alrededor. Queremos ser el eje de una conversacion cony sobre el rol
de la mujer en la banca.

Identificacién Del Problema:

La mujer toma el 80% de las decisiones de compra del mercado, es la
titular a nivel mundial del 52% de las cuentas corrientes de los bancos,
y no se siente atendida, entendida ni satisfecha por los servicios
financieros ni la banca. Detectamos que practicamente la totalidad de
la poblacion femenina siente desapego de la cultura, argot y mundo
financiero y esto la hace estar en desventaja para liderar su futuro y
darle seguridad en sus decisiones diarias. Los bancos no conectan con
la mujer.

“84% of women feel misunderstood
by investment marketers”

Marketing 2 Women, Source Yabkelovich Monitor
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Propuesta:

Investigary determinarviasy propuestas para mejorar esta conversacion
mujer&banca&finanzas y feminizar el sector, tanto online como offline
para que el 51% de la poblacion se sienta incluida en este sector tan
herméticamente masculino.

Metodologia:

Un estudio cualitativo en Espana (Barcelona y Madrid), entrevistando
a 20 mujeres de perfil urbano, con estudios superiores, profesionales
independientes, emprendedoras o ejecutivas de empresa. Algunas del
sector finanzas, la mayoria no. Algunas de ellas viviendo en pareja con
hijos y de edades comprendidas entre los 25y 60 afos, siendo la edad
media del grupo 38 anos. Estas entrevistas en profundidad han tenido
una duracion de casi hora'y media y mantendremos sus testimonios en
anonimato para el estudio.

Trabajo de campo: del 6 al 24 de febrero del 2017.
Investigacion, analisis y elaboracion del documento: 27 de febrero al
17 de marzo.

Autora:

Gemma Cernuda-Canelles; CEO
de Ellas Deciden; la 12 Consultoria
Estratégica en #SheThinking; para
entender que quiere la mujer en
cada sector donde opera.
www.ellasdeciden.com

’ ellas
deciden

la comunicacién en femenino
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FINANZAS, ESA PALABRA QUE NO

NOS PERTENECE

El 80% De Las Decisiones De Compra

Es paraddjico que las mujeres sean las responsables del 80% de las
decisiones de compra del mercado y que cuando hablemos de finanzas
nos sintamos jugando en campo ajeno.

Que seamos la mayoria en titulares de C/C (un 52%) y que los bancos
no se ocupen de cambiar el discurso masculino y paternalista. Es
curioso que nos olvidemos que las mujeres buscamos en general
relaciones a “largo plazo” y con la banca también y eso no se refleja.
La mujer ha evolucionado vy se ha sofisticado; la banca sigue igual que
hace 100 afos en su relacidon con la mujer como clienta.

La Palabra FINANZAS

Cuando hablas con las mujeres y les preguntas sobre la palabra
finanzas hay una reaccién de poder vy a la vez rechazo. Por un lado,
es una palabra “grande” que se escapa de las “cuentas personales’,
pero por otro lado cuando las entiendes vy las dominas te empoderan.
Son ajenas e imprescindibles, y ese es el gran poder para acercar este
mundo a la mujer y humanizar su relacion, mensaje, valores y esencia
dandole un giro en femenino.

Cuando las controlas y entiendes, te hacen sentir segura, libre,

poderosay tranquila.

Se convierte en una palabra “aliada” y se asocia a gestion, nimeros,
planificacion, inversion, ahorro, hoja de Excel, progreso, posibilidades,
prioritario, patrimonio y tranquilidad.

No podemos olvidar que es una palabra también asociada a dinero,
economia, Banca, industria, rigidez, masculino, corbata, traje, lenguaje
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ajeno y “otro idioma” que nadie quiere traducir. En este caso, se
asocia a “humo”, falta de conexion emocional con el cliente y te da
desconfianza. Es una palabra que “no nos pertenece” estamos jugando
en un mundo de hombres”. No nos sentimos bienvenidas.

CONTABILIDAD PERSONAL
GESTION DE GASTOS

GESTION DE CUENTAS
MIS GASTOS MIS FINANZAS
MI BOLSILLO MY MONEY

Fig. 1 Palabras sugeridas para nombrar a la aplicacién o banca online

La mitad de las mujeres entrevistadas tienen conflicto con la palabra
“finanzas” porque se la han hecho sentir ajena, pero saben que si la
entienden y se “apoderan” de la palabra serd bueno para ellas. La otra
mitad estd comodisima con la palabra y forma parte de su rutina y
vocabulario. Es mas esperanzador que la hipotesis de partida. El
nombre “Finanzas Personales” o “Mis Finanzas” serfa un buen nombre
para una aplicacion o solucion digital.

“Banca, sedtuceme, hazme sentir que te importo; premia mis
hdbitos financieros saludables = I'm Financially Fit.”

Yolanda, Ejecutiva de Banca

Buenos Habitos

Coinciden en que ese control y conocimiento debe ir asociado a
una rutina semanal de mirar tus cuentas, y saber qué movimientos
has tenido. Reclaman una mejor comunicacion desde las entidades
financieras para que sus usuarios/as sepan que hay una APP y Banca
ONLINE y que les puede ayudar a gestionar sus finanzas. Comparan la
rutina a un “habito” que debes incorporar para que pase a ser parte de
tu dia a dia. Las que ya lo hacen en un 70% entran semanalmente a ver
sus finanzas. Y 7/10 prefieren esta relacion online. Para las mas reacias
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al uso de la banca online, se recomienda una continuidad de 21 dias
seguidos y s6lo asi se con vierte en habito. Y en el colectivo de mujeres
reacias a gestionar sus finanzas personales, que se premie ese cambio
de habito. (Dar puntos por cada conexion).

Buenos Resultados

Tener tus finanzas y cuentas controladas te hace tomar mejores
decisiones y te hace dormir mas tranquila, te da seguridad. No tienes
sustos. Te puedes permitir algin capricho y te permite programar tus
suenos e ilusiones porque sabes qué extra tendras ese mes.

Falta Pedagogia Financiera

Por otro lado, hay una brecha/necesidad en la sociedad que se ha
detectado en el estudio; Falta educacién y pedagogia financiera. Todas
desconfian de la banca como la “fuente” de esa informacion y consejos.
En cambio, reclaman la figura de un “asesor/a financiero” y mejor si es
mujer para hablar entre iguales. El hombre se muestra mas confiado
al hablar de finanzas y banca, pero ;es realmente més competente?,
eso es lo que debemos mostrar; COMPETENCIA. Coinciden en que
deberd empezar en la escuela primaria. Este dato es repetitivo v lo
valoramos como muy relevante. Del banco critican que no te escucha
y que te quiere solo vender su producto, por lo tanto, nunca se creerian
un consejo suyo. Y el vocabulario del “banquero” es lo primero que
deberian cambiar.

Tal vez funcionara un diccionario de las 30 palabras que debes saber
para entender tus finanzas. “The Royal Monetary Authority of Bhutan”

| « |n

junto con el “Banco Mundial” desarrollé un exitoso programa de
“‘educacion financiera para mujeres” en el 2012. O como el brillante
ejemplo de “Women&Co” del Citi Bank; donde ofrecen Masterclass

para sus clientas.

A principios del 2017, Richard Branson (fundador de Virgin) pregunté
a una serie de ejecutivos qué cambiarian de la educacion que ellos
recibieron en la escuela primaria y una de las 3 cosas mas mencionada
fueron; pedian la educacién financiera, seguido de la inteligencia
emocional y como gestionar la autoestima.

#SheBanking ©Gemma Cernuda-Canelles



Se habla del concepto Inclusion Financiera desde el Women'’s World
Bank, igualando la inclusién financiera de la mujer a una mejor
educacion vy salud para sus hijos. (Siendo la madre quien los educa
mayoritariamente).

“Women are far more likely than men to spend money they
have under their discretion on the education of their children,
the health care for their family and improving their housing”

Mary Ellen Iskenderain, President and CEO, Women's World Banking

Dinero

Hacer dinero, quererlo, tenerlo, ahorrarlo, gastarlo, invertirlo... esta
bien. En eso coinciden todas. El problema estd en sentirse duenas
de “su dinero” y conocedoras de cémo gestionarlo mejor. Incluso las
que no se sienten comodas hablando de dinero quieren mejorar esta
relacion y estan dispuestas a romper este estereotipo y cambiar la
percepcion para transmitirlo a sus hijas e hijos. Hablar del dinero en
familia es béasico para desmitificar el desconocimiento y para eliminar
el tabl de que “hablar de dinero es de mala educacion’”.

Débito vs Crédito

Las mujeres prefieren tarjetas de DEBITO y no crédito, este dato
que salio en las entrevistas de una forma espontanea, sin preguntar
directamente, es recurrente en todos los articulos consultados para
esta investigacion. Podriamos decir que es un comportamiento
bastante global. En esta linea resaltamos el dato sobre el ahorro;
Seguin el Women'’s World Bank, las mujeres son mas ahorradoras que
los hombres.

“Las mujeres ahorran un 25% mds que los hombres”

Gema Sacristan, Ejecutiva de BID (Inter-American Development Bank)

#SheBanking ©Strands
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COMUNICACION; COMO
CONECTAR CON EL 51% DEL
PLANETA

A priori podriamos decir que no solo la banca debe hablar en femenino,
y que cualquier sector que quiera seducir, entender y conectar con la
mujer, deberia saber qué valores nos mueven y qué esperamos de las
marcas. La banca y las finanzas, no son distintas.

Una Banca Nueva, Un Discurso Nuevo

La mitad de las entrevistadas estan convencidas que es urgente un
cambio de tono, vocabulario, mensaje y discurso. Mas que nada,
porque las mujeres hacemos preguntas distintas. Y en ese camino se
habla de transparencia, de confianza, de anticiparse a la clienta. De ser
empaticos, de cambiar el vocabulario, de cercanfay de saber quién hay
detras del banco; humanizar este sector gris, hermético y desconfiable.
Que le pongas cara, ojos y nombre a quién va a gestionar tus cuentas,
tus finanzas.

La otra mitad no consideran que sea necesaria una comunicaciéon
distinta porque el banco quiera llegar a la mujer: ya que asociarian este
gesto/estrategia a tratar a la mujer de tonta y de que no se entera si le
hablo en los términos y el tono de toda la vida. El dinero no tiene sexo.

No Digas Nada; ESCUCHAME!

Pero, donde si coinciden el 100% es que no es importante qué les
DIGA la banca, sino que las ESCUCHE. Y en definitiva que diga menos.
Esperan que el bancoy la entidad financiera se muestren transparentes,
que te diga que es tu amigo, tu asesor, experto, y que te va a ayudar a
mejorar tu situacién econémica presente y futura. Quieren relaciones
a largo plazo; tiempo para generar confianza y mucha sinceridad.

#SheBanking ©Gemma Cernuda-Canelles



Client-Centric (Hombre Y Mujer)

Asocian el tono bancario al tono paternalista y de superioridad y de
vendedores de humo. Llegando a utilizar en muchos casos la palabra
ladrén y sucio. La forma de llegar deberia ser; “te quiero ayudar; no
vender”. Solo poniendo la mujer en el centro de la conversacion
llegaremos a conectar y a transmitirle cuan de importante es para
nosotros. Ademas, deberd ser una atencion sincera y personalizada.
ELLA es Unica; y no es tonta.

Este tono es vélido para el hombre también. Se cuestiona durante las
entrevistas si hablamos de una banca en femenino o simplemente més
humana y cercana. Y constatamos que este mensaje es el que también
conecta con el hombre contempordneo que huye del estereotipo vy
del mensaje bancario de toda la vida. Se puede hacer la hipdtesis que
tanto hombre como mujer estan esperando una banca distinta; con
valores femeninos, para diferenciarla.

La Mujer Busca:

Conveniencia: pequefos depdsitos y frecuentes.

Confiabilidad: disponer de acceso del dinero de manera rapida.
Seguridad: que su dinero esté seguro.

Confidencialidad: control propio de lo suyo.

Par ello la banca debera tener un profundo conocimiento genuino del
consumidor/a que lo diferenciard de sus competidores. Al hacer esto
se unird a la conversacion con “ella” y le demostrard que la marca la
comprende. “la entiende y esta de su lado”.

“Increasing numbers of women on governing boards is
associated with better financial performance”

Credit Suisse Research Institute

Dame Tarjetas

La mujer compra diferentes productos financieros; es mas propensa a
tener tarjetas de los establecimientos donde habitualmente compra,
hace menos planes de inversiones y toma mas préstamos para
estudiantes. Cuando es madre prioriza en la familia.

#SheBanking ©Strands



Consenso y Consentimiento

Las mujeres que comparten el control financiero con su pareja, quieren
soluciones digitales y moviles para poderse conectar simultdneamente
los dos y llegar “on the go” al Consenso o Consentimiento.

Cuando tomamos decisiones, las mujeres pensamos mas y los hombres
son mas impulsivos. Por ello se necesita llegar al universo femenino
de otra forma. A las mujeres nos encanta relacionarnos, necesitamos
vincularnos entre nosotras, con el bancoy la sociedad. Esta idiosincrasia
hard que se convenza y se “cierre” de forma distinta con las mujeres.
De entrada, necesita méas tiempo y atencion. No porque tenga menos
capacidad de comprension, sino por el tiempo que ella necesita para
tomar la decisién, y los caminos internos que ella recorre antes de
“aceptar” la propuesta.

“Las mujeres quieren una relacion con un banco, mientras
que los hombres quieren una transaccion”

The Financial Brand

Una Pantalla Humana

Aungue estemos disefando soluciones digitales, queremos la parte
humana, asi, todo lo que potencie el “KYC" -Know Your Customer-
(conocer tu cliente) para interactuar la clienta con su asesor/a financiero
serd positivo para afianzar la relacion con el banco y con la marca a
largo plazo.

“La mujer no es quien mds consume, es quien toma mayores
decisiones de compra, que es distinto”

Gema Sacristan (BID)

El Poder De Las Palabras

Las palabras son muy importantes y de hecho son la herramienta
principal para acercarnos y entendernos. Por ejemplo, Nosotras
preferimos que nos digan “poner”y “sacar dinero”, en vez de “ingresar”
y “extraer efectivo”.
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Por ello, dedicamos tiempo a hablar de las palabras buenas y malas en
la banca; las palabras que entienden vy las que no; las que aceptanyy las
que les provocan rechazo.

Si Es ROSA, No Me Lo Creo

Se rechaza la estrategia rosa; conocida como la simplificacion de
productos para la mujer, que sean de color rosa; igualando la mujer
al rosa. Tanto en las entrevistas como en la bibliografia consultada
se menciona el fracaso y rechazo que muestra la mujer hacia esta
estrategia. Se ve una clara critica a la PinkTax; como un gran error
estratégico.

“Women don’t want different financial advice, they want
financial advice delivered differently”

Amanda Steinberg, CEO Worth FM

La mujer que describen como la que gestiona sus finanzas personales
con éxito es una mujer actual, urbana, educada, de 30 anos a 60,
profesional y que no sigue patrones tradicionales.

POSITIVAS NEGATIVAS
ESPONTANEA SUGERIDA ESPONTANEA SUGERIDA
Asesorar Ahorro Comisién Autoritario
Ayudar Conflanza Deudas Comisiones
Cercano Decidir Interés Crédito
Confianza Etico Inversion Cuota
Empatia Facil Ladrones Discriminacion
Escuchar Familia Masculino Insomnio
Servicio i Seguridad Préstamos . Préstamo
Gestion Solucion Producto Problema
Sueno Tranquilidad Riesgo Rosa
Transparencia Transparente TAE TAE

Fig. 2 Palabras positivas y negativas relacionadas con la banca sugeridas por las entrevistadas
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Las preocupaciones por dinero quitan
mas el sueno a mujeres que a hombres
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Source: CreditCards.com national telephone poll of
1,000 adults in the U.S. Margin of error +/ 3.7%
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MARCA; :QUEREMOS UN
BANCO PARA MUJERES?

Cambia la conversacion

Se trata de poner el sector de patas arriba, de crear mensajes,
soluciones, productos, servicios, espacios, aplicaciones, asesores
y marcas que sean menos herméticas, rigidas, confusas y extranas,
para convertirnos en un nuevo banco, y en una nueva experiencia
financiera. La conversaciéon debe cambiar hacia un dialogo mas
fluido, genuino, auténtico, transparente y generoso.

Cuando preguntamos siquerrian una Banca para Mujeres, la mayoria dijeron que
no, pero al profundizar en la cuestion, vimos que Si. Que las mujeres queremos
que nos hablen de forma distinta, que nos escuchen y que la experiencia de
marca sea auténtica, de verdad y con estos valores més femeninos en su ADN.
Ya lo hemos comentado en los puntos anteriores; la Mujer quiere un diadlogo
y prefiere que sea con voz de muijer. Incluso ven una voz en off de mujer en la
publicidad.

Valores

Cuando preguntamos a nuestras entrevistadas que nos dieran 1 o 2 valores a
los que deberia responder y transmitir su banca, estos fueron los 30 Valores
mencionados:

Etica Humana Anticipa
Cercana, Empatica

Transparente Personalizada
Comprometida
Responda, Honesta

Fig. 3 Valores sugeridos por las entrevistadas. Los diez en negrita son los que se repitieron en mds ocasiones
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Escuchar, No Vender

Se imaginan un punto de venta (oficina-Retail) donde me tratan de
una forma personalizada, me escuchan y se adaptan a mi situacion
para darme soluciones. No me venden nada. Que me quieren ayudar
de verdad y que quieren ser mi asesor-amigo financiero. Una marca
con Historia detras, con un storytelling que se conozca y se comparta.
Que mire a los ojos y que me sonria. Que haga esta transformacién a
lo femenino desde dentro, Sino no me lo creo. Si sélo lo veo en una
publicidad no verdadera, es maquillaje.

“Women do not need special treatment; they just need truly
equal opportunity”

Women World’s Banking

Banco Women-Friendly

La mitad de los testimonios analizados dice que, si lo hiciera un banco
de toda la vida, no se lo creerian; deberia ser un banco nuevo para
que este mensaje y posicionamiento conectara y se creyera. La otra
mitad si que le daria una oportunidad a la banca tradicional para ser
Women-Friendly. Sin que hagan bandera de ello. Desde la esencia
es mas creible. Lo debe transmitir cada persona del banco o entidad
financiera.

Esto nos lleva a pensar que para una banca de siempre le serd mas
dificil ganarse la confianza de sus clientes si hace un giro hacia la mujer
sin un discurso inclusivo y de querer entenderla y “servirla”.

Debe ser un banco “Client-Centric” de verdad, que sus acciones lo
demuestren. Me quiero sentir como si fuera al médico, mi médico de
familia, de cabecera. Que me mire en global y después me asesore. Y
que ese banco tenga mujeres en la cUpula directiva y en sus Consejos.
Serd crucial ver mujeres en la gestién del banco, en sus decisiones
importantes, en sus apariciones publicas y en sus testimonios. Quiero
que me demuestre mas, y que me diga; “no te preocupes, yo me
ocupo”, que sea competente.
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Fig. 4 LoveMarks de las mujeres entrevistadas

Una LoveMark

Preguntamos a nuestra muestra qué marcas se alinean con sus valores,
resuenan con ellas, forman parte de su vida y de alguna forma la hacen
sentir bien. Y después comparamos esas marcas con lo que deberia
proporcionarles esta banca nueva.

“Women view finance as a tool for reaching life and family goals,
but they also care about social and gender-specific causes”

Inez Murray, CEO GBA for Women

Asi es como queremos el nuevo banco, que me transmita esto, me
haga sentir como cuando uftilizo y experimento esas marcas que
forman parte de mi vida y que me hacen sentir mejor.

Lo ideal serfa que nuestro banco/asesor/solucion financiera -que es la
base de nuestro futuro para poder conseguir nuestros suefos- fuera
una de esas marcas que nos acompafien, que llegara a ser como tu
colonia que te identifica. Ese es el gran reto, que seamos una LoveMark.

Los logotipos de mas tamano, son los que se mencionaron mas de 3
veces por la muestra.
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#SheBanking

Enlaactualidad hay 14 bancos entodo el mundo que estan posicionados
como Women-Friendly y que tienen una marca propia o una division
para MUJER. En este chart se ven las marcas vy sus slogans para que
podamos analizar como 6 de ellos utilizan la palabra mujer vy los otros
seis no. Volvemos a estar delante de otro dualismo en lo de querer algo
exclusivo para mujeres o mas femenino, pero para todos y todas. Es
interesante ver como estos bancos tienen también tarjetas de crédito
solo para mujeres con un posicionamiento claro a nivel publicitario vy
creando la tarjeta de crédito “mujer”.

“Quiero que me demuestren que les importo y quieren una
relacion conmigo a largo plazo. Quiero un banco de las
personas, mds que de la mujer”.

Gemma, asesora financiera

También existe el Women’s World Banking (WWB); una asociacién sin
animo de lucro que ofrece asistencia técnica e informacién a una red
global de mas de 40 entidades financieras. Y el Global Banking Alliance
for Women; Como el consorcio lider internacional de instituciones
financieras que trabaja para empoderar financieramente a la mujer y
potenciar las economias en todo el mundo.

Las 4 R De Las Finanzas en Femenino

Recognize  (Reconocerla); Research  (Revisar/
Rastrear); Respond (Responder) y Refine (Rectificar);
y hacerlo ciclico. Si la reconoces como clienta vy
como el centro de tu negocio, investigas, escuchas
que quiere, le das respuesta a sus necesidades v, al
hacerlo, perfeccionas tu propuesta de valor, siempre
la tendras como clienta. Y sera tu mejor aliada vy
prescriptora. Y ya sabemos que cuando a una mujer
le gusta un servicio, producto, o experiencia de marca
y consumo, lo recomienda una media de 27 veces. A
la banca le interesa gustar a las mujeres.

Fig.5 Las 4 R de las finanzas en femenino
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& DNVIVIENDAN

DAVIVIENDA - En estos
momentos su dinero puede
estar en el lugar equivocado..

/ — \
KRISTAL

KRISTAL - La banca que nacio
para la mujer.

women & co’”

Amember of citigroupT

WOMEN & CO - Where
wisdom, wealth and women
meet. (Citi Group)

\BID

Mejorando vidas

BID - Mejorando vidas.

3 UBS

UBS - Para algunas de las preguntas
dificiles de la vida: Le ayudaremos a

encontrar las respuestas.

Fig. 6 Bancos Women-Friendly

s Mundo Mujer

El Banco de la Comunidad

MUNDO MUIJER - El banco
de la comunidad.

/l l BN BancaMujer

BN BANCA MUIJER -
Decidase hoy a cumplir sus
metas.

6 Banmujer

Es Diferente

BANMULIJER - Es diferente.

Banco
@ Falabells

BANCO FALABELLA -
Hablamos mirdndote a los ojos.

nnnnnnnnnnnnn

BANCO ADOPEM

o

BHD Leén - Donde tu
cuentas.

Wi Festpac

WESTPAC - Australia’s first
bank.

</ Diamond

DIAMOND - Your bank.

B BANORTE

BANORTE - El banco fuerte
de México.

BANCO ADOPEM - El banco de

la Mujer.
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Soy Tu Amiga Y Te Ayudo

En 2013 el Diamond Bank (Nigeria) y el Women's World Bank crearon la
cuenta “BETA Friends” para a ayudar a las mujeres a ahorrar con una solucion
digital sin necesidad de ir a las oficinas bancarias. Asi introducen el concepto
“amigo/a” para mostrarte al lado de la clienta.

El Citi Bank fue el mas pionero en 2000 cuando creo la plataforma Women&Co
para conectar con la clienta Mujer; su slogan es “A financial community where
Wisdom&Wealth and Women meet”. La nueva era para unas finanzas distintas
ha llegado; las finanzas responsables y con ellas la responsabilidad financiera.
Pretende ser una fuente de educacion financiera para mujeres reales que nos
cuentan sus testimonios reales. Esta comunidad y plataforma las hace mas
fuertes e influyentes, las hace sentir preparadas financieramente

para cualquier reto. Women&Co les da sentido financiero y finanzas con
sentido. Acta como su “amiga/helper”.

“Solo se puede crear e innovar estando al lado del cliente
y ello implica hombres y mujeres”

M? José Jorda, Head of Customer Experience & Transformation BBVA

La Clienta en El Consejo

Se propone crear la figura del “defensor del cliente/a” para que dé respuesta a
las quejas de los usuarios y las usuarias. Y que la misma figura esencial como
banco que es “Client-Centric” tenga una silla en el Consejo.

Personalmente tuve la oportunidad de ofrecer una conferencia para el Banco
BHD Ledn en la Republica Dominicana en el afo 2015 y experimente en 1°
persona su inquietud para entender que quiere la mujer en bancay ofrecérselo.
Con las peculiaridades locales, en este caso de la cultura latina y caribena.
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PRODUCTO; Y ESE BANCO

IDEAL, ¢QUE DEBE OFRECERLE
A LA MUJER?

Pénmelo Facil

Para que la mujer se plantee cambiar de banco, debera transmitirle
confianza, sinceridad y competencia. Que sea muy facil hacer el
cambio, y si puede ser a un solo clic y que ellos se encarguen de
todo, mejor. Que sea agil, simple y facil.

Debera ser un proceso a largo plazo para que le demuestre de verdad que no es
maquillaje y que les interesa de verdad entender, satisfacer y comprometerse
con la clienta mujer.

En esta pregunta, nos encontramos con lo llamado como “a media verdad”, es
cuando te contestan que si que cambiarian si se dieran estas circunstancias,
pero cuando profundizas mas en la investigacion y dejas que hablen mas y
“‘escuchas”, ves que la otra media verdad es que realmente no se cambiarian
por el “engorro” el papeleo, el tiempo y el mal humor que les provoca todo
el cambio de cuentas y burocratico. Ahi hay una enorme oportunidad para
fidelizar a la mujer.

Atencion Personalizada

Va a esperar una educacién financiera no sélo para ella sino para toda la
familia. Que genere confianza y transparencia. Deberd darle una atencion
personalizada y unas soluciones a medida para que ella note de una forma
directa como gana autonomia financiera con sus aplicaciones y funcionalidades
seglin sus necesidades.

La solucion digital de este banco Women-Friendly debe ser Customer-Centric
y desarrollarse desde el usuario. Quiero un solucionador de dudas. Quiero
una aplicacion, una banca online, una solucion digital que me personalice mi
experiencia seglin mis Ultimos usos y mis prioridades que también me dé una
opcion humana. Que tenga en tiempo real alguien a quien consultar una duda,
consejo, pregunta... y que no tarde dias en contestar. Por Skype serfa muy Util
y le pondriamos cara y voz.
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A Largo Plazo

Quiero encontrarme “mi amigo/a” cuando esté con el banco. Esta
manejando e influyendo en mi futuro y el de mi familia. Es muy
importante y responsable esta relaciény debe ser cercana, transparente
y fluida.

Espero una respuesta, rapida, efectiva y comprometida desde la
aplicaciéon y desde mi asesor/a on line que le hago consulta en tiempo
real.

“Las mujeres son titulares del 52% de las cuentas
corrientes y toman el 80% de decisiones de consumo del
mercado, deberian ser imprescindibles para el futuro de los
bancos y las entidades financieras.”

Javelin Strategy and Research

Momentos Vitales

Quiero una aplicacion que ademas genere comunidad entre los
usuarios y que me de soluciones seglin momentos vitales que estoy
viviendo, no seglin mi edad. La misma solucién puede ayudar a una
mujer de 25 vy de 40, si hablamos de maternidad, por ejemplo.

Se Anticipa

Al conectarme que salgan las operaciones que mas asiduamente hago
yo, que sea inteligente, si normalmente consulto ingresos, gastos, saldo
y transferencias, que se anticipe y me dé esto que siempre consulto.

Quiero que se anticipe y que me alerte de los avisos con un mensaje
que se abra en el teléfono (Como una alerta de Wallapop).

Con Mujeres Y Niflas en Su Comunicacion

Que los emoticonos de cada servicio que me proponen sean
femeninos, vy si hay voz en off o tutoriales explicativos y divulgativos
que sean mujeres que lo explican y con mucha estética y visual. Y que
sea cercana, que me sonria'y me vea.

#SheBanking ©Strands
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Visual

Al entrar en la app quiero un pantallazo general donde vea lo mas
importante y si hay algiin “red flag” que nos alarme de entrada. Que
salgan todas mis cuentas globales de todos los bancos.

Que fuera muy visual, resaltaria en un color las alertas y el resto nada
estridente. En la interface buscare, fotos, ilustraciones, simbolos,
pictogramas, emoticonos de mujeres también.

Pagar con una foto; Se pide poder pagar a partir de sacar una foto a la
factura y enviarla por WhatsApp o email.

No Intrusivo

Que me avise de una forma no intrusiva de las cosas importantes que
pasen en mi cuenta. Del Ultimo pago o que me avise de alglin cobro
inminente para que esté preparada. Podria ser por WhatsApp o como
un Messenger desde la misma aplicacién del banco o que tengas en
tu teléfono.

Peace of mind

Quiero que me aporte “peace of mind” (paz mental) que me evite
sustos y me ayude a cumplir mis suefos con una buena planificacion
y prevision. Que sea inteligente y se guie por las Ultimas consultas
hechas. Y que me hable de tuU a tU; “Hola no te vendo nada, te escucho
y te ayudo.

Intuitiva

Que la parte biométrica este mas desarrollada y me permita un acceso
dactilar sin pin, ni contrasefa ni nada. Muy intuitiva de navegacion y
usabilidad.

Asesora Financiera 24/7

Quiero un asesor /a financiero, no un vendedor. Que tenga acceso a
él/ella 24/7 con un margen de respuesta de 24h.

Quiero que segln mi comportamiento dentro de la aplicacion se
personalice mi conversacion con esta aplicacion y el banco.
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Que sea facil hacer consulta a un asesor/a en tiempo real pero no
siempre hablando. No siempre quiero hablar.

Incluso podria plantearme un coste simbdlico para este asesoramiento
o pedagogia financiera online. Si al final yo domino mas este temay me
hace sentir mas segura en el control de mi “salud financiera” y mejoro
en la gestion de mis finanzas personales.

El ejemplo del proyecto “BETA Friends” del banco de Nigeria y el
Women's World Bank es un acompanamiento online para sus clientas
cuando entran en la aplicacion.

Las mujeres siempre prefieren una relacion cara a cara para sus dudas
financieras y sus consultas. Preferirdn una “ventanilla” antes que una
pantalla.

“Las mujeres queremos que nos atiendan otras mujeres”

Gema Sacristan, BID, Washington DC

Experiencia Cliente

Un 65% de los usuarios ya utilizan la banca online y mévil, y ello hace
que cada vez sea mas importante generar una buena experiencia on
line con el cliente: debemos ser honestamente empéaticos. Debemos
ponernos en la piel de la clienta para entenderla.

El mercado del futuro es el mercado femenino, un mercado emergente
en el que a dia de hoy, muy pocos bancos han pensado.

Big Data Disgregado

Para dar esa mirada de género en la banca, serd imprescindible disgregar
el big data. Sera crucial que desde el momento que el dato entra en
el sistema del banco ya diferencie si es hombre o mujer quien hizo
este pago o movimiento vy asi ir viendo trazabilidad y comportamiento
de la clienta mujer siempre que sea con dinero de plastico (tarjeta de
crédito).

La mujer es més fiel a su entidad bancaria y también mas exigente. Los
bancos deben disenar soluciones financieras teniendo a la mujer en
mente sin excluir al hombre en sus mensajes y apuesta estética.
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Funcionalidades Women-Friendly

Si disenaramos una banca online considerando las prioridades y necesidades
de la mujer, estas son las funcionalidades que maés valoraria, de una lista de
8 que testeamos en nuestras entrevistas en profundidad.

1. Agrupacion de gastos en categorias:
Clasifica los gastos en categorias pre-
definidas. Tiene un 82% de aceptacion.

2. Presupuestos: decide cuanto es el
mdximo que te quieres gastar por cate-
goria y te avisa cuando llegas. Tiene un
79% de aceptacion.

3. Metas de Ahorro: te permite visualizar
tus objetivos de ahorro con mayor facili-
dad. Tiene un 76% de aceptacion.

4. Calendario Financiero: un mapa inter-
activo te marca los patrones de ingresos
y gastos. Tiene un 75% de aceptacion.

5. Notificaciones: saber con antelacion
cuando te vence un depésito, cuando te
pasan un recibo o si te quedas sin fondos.
Tiene un 72% de aceptacion.

6. Agrupacion en cuentas de diversos
bancos: en una misma pantalla y naveg-
acion ver todas tus cuentas y todo tu sal-
do. Tiene un 66% de aceptacion.

7. Puedes gastar: sabrds cuando puedes
permitirte un gasto extra. Tiene un 58%
de aceptacion.

8. Comparacion con la comunidad:
comparar tus hdbitos con el resto de cli-
entes. Es el menos deseado; solo un 33%
de aceptacion.




Avisame Cuando...

Alertas en la aplicacion que las mujeres valoran mas que los hombres:

Servicios como el “bill me later” (cobrame mas tarde) tendran éxito para
fragmentar y aplazar pagos.

a. Cambio de password en la c/c.

b. Mala prevision de fondos.

c. Vencimiento facturas.

d. Riesgo de vencer tu crédito de la tarjeta.
e. Pago de factura extraido de tu cuenta.

f.  Resumen de puntos.

g. Cupones descuento acumulados.
Humanamente Digital

Nos imaginamos una aplicacién digital y humana. Facil, simple vy agil.
Con biométrica avanzada. Serfa necesario poder hablar con mi asesor/a
financiera. Que me eduque financieramente y que la palabra “finanzas”
adopte el acento de lo “personal” y cotidiana. En esta version online
quiero sonrisas y que me miren a los 0jos.

Colores

Los colores més sugeridos tanto para la aplicacion como para la banca
ony offline son tres; el azul (confianza) y después blanco (transparencia)
y ocre (calidez). (Cuanto mas franja de color hay es que mas veces lo
han sugerido).

#SheBanking ©Strands
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No me lo creo de un banco de toda la vida

Seria mas creible de un banco nuevo, pero de un banco de toda la vida
les darfa una segunda oportunidad. Tendrian que hacer transformacion
interna para que llegara a ser creible y sincero. Que no me intimiden
al entrar ni en la aplicacion, ni en la banca on-line ni en la oficina. Que
me seduzcan con el mensaje, el posicionamiento, el producto v el trato
recibido.

Necesito ver personas detras, que me la humanicen y quiero saber el
story telling sino no me lo creo. Esperan ver en el banco a un amigo,
como la cancion “you’ve got a friend in me”.

“Esto no es una cuestion de ideologia, o de lo que es
politicamente correcto. Es una importante oportunidad
econdémica y de negocio”

Gail Kerry, CEO Westpac de Bank of Australia.

Financially Fit

Esta aplicacion debe ser la de mi salud financiera, seria como una “fit
bit”; Financially Fit, es mi “Healthy Money”.

Mala reputacién de la palabra BANCO

En el nombre que deberia tener la solucion, se debate si la propia
palabra “banco” es negativa para este cambio de imagen que estamos
proponiendo. La Banca va relacionada a todas las palabras negativas
que ya hemos compartido antes. La combinacién de las palabras Social
+ Banking /Hola + Dinero, podria ser buena.

De todos los nombres propuestos para la aplicacién, sigue siendo

now

aceptada la de “finanzas personales”, “mis finanzas” y “mis cuentas”,
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Manifiesto #SheBanking

1. La mujer no se siente suya la palabra finanzas,
es un idioma que no entiende. Pero estd receptiva
a entenderlas y a sentirse tranquila y segura al
gestionarlas y tomar las riendas.

2. Mis Finanzas o Finanzas Personales es una buena
expresion para la mujer.

3. La imagen de la banca es negativa, de
desconfianza, engario y masculina.

4. Las mujeres quieren relaciones a largo plazo con
las marcas, con la banca también.

5. Los bancos no estdn comunicando asertivamente
que tienen App para ayudar a sus clientes y clientas;
que tienen la banca online para que gestionen sus
finanzas personales.

6. Financially Fit; si durante 21 dias seguidos cambio
esta rutina, incorporo el chequeo de mis cuentas ya
lo convertiré en HABITO y formard parte de mi “salud
financiera”. Es comparable a empezar a ir al gimnasio
y a cuidarte.

7. Asesora financiera: la mujer quiere poder
preguntar a otra mujer experta y de confianza sobre
sus decisiones financieras y de su dinero.

8. Pedagogia Financiera; desde la escuela primaria
se deberia educar en finanzas, dinero y desde los
propios bancos ayudar a entender, creando incluso
un glosario de las palabras mds usadas y como
traducirlas y entenderlas.

9. El dinero es bueno. Nos ayuda a cumplir nuestros
suefios y nos permite tener ilusiones. La mujer quiere
reconciliarse con el dinero y hablar de él. Pero siempre
va a querer un dinero que ademds tenga un impacto
social.

10. La banca online es femenina; Si la mujer se
mueve tan bien en la red, debemos aprovechar esta
oportunidad para conectar con ella con nuestros
dispositivos y canales digitales, ya que es un terreno
que domina y no se siente en campo ajeno. La red es
femenina;

11. Una banca nueva; un discurso nuevo.
Necesitamos valores como; ética, empatia, humano,
cercania, anticipacion, transparente, personalizada,
que responda, comprometida y honesta.

12. ESCUCHAR vs Hablar; la mujer estd harta de
que la banca siempre le venda algo. Necesita sentir
que le importa y esto empieza por escuchar.

13. Customer-Centric; que la banca ponga la clienta
en el centro de todas, TODAS, sus decisiones. Solo asi
serd creible el, mensaje y la conversacion.

14. Personaliza nuestra relacion; Yo quiero ser tnica
para ti. Dame motivos para confiar en ti. Identificame,
reconéceme. Hagamos Screen & Skype.

15. Las palabras me importan; no digas mds
Comisién, Préstamo, Producto y dime; Confianza,
Transparencia, Ayuda.

16. La conversacion es otra; debe ser fluida y debe
ser tanto presencial como con la pantalla. Quiero
poder “hablar” si lo necesito, quiero una VOZ de
mujer.

17. Rosa iNO! Si es rosa para simplificar lo femenino,
me siento insultada y simplificada al tépico y al
estereotipo. Lo veré como maquillaje. Sera un error.

18. Recondceme: quiero que me mires a los ojos, que
me escuches, que sepas mi hombre y que conozcas
mis gustos. No me des por segura, sedticeme.




19. Un banco Women-Friendly; de los pies a la

26. Momentos Vitales; A la mujer le mueven los

cabeza. Solo serd creible si en la cupula directiva
hay mujeres, si en las fotos hay mujeres, si la imagen
publica tiene mujeres. Si el personal, el equipo
humano tiene el mismo discurso.

20. Una LoveMark; debemos hacerlo tan auténtico,

momentos vitales, no la edad. Las carreras personales
y profesionales de la mujer son ciclicas y van ligadas
a momentos vitales de ella con su entorno. Addptate
ami.

27. Anticipate; si ves que siempre miro lo mismo,

genuino y con una historia tan potente detrds que nos

cuando me veas (es decir, cuando me conecte) dame

convirtamos en una LoveMark para nuestra clienta y
formemos parte de su dia a dia. Quiera recomendar
su banco/App a TODO su entorno. Que seamos
como su colonia, sin ella no sale de casa.

21. Bigdatadisgregado; desde el momento que entra
un dato en el banco ya debe ver si viene de hombre o
mujery separarlo para entender su comportamiento y
su huella digital y interpretar y predecir necesidades.

22. Soy tu amiga. Quiero que el banco, mi asesor
financiero, mi solucién digital me ayude en mis
finanzas personales. Sea mi amigo/a-asesor-
confidente.

23. Responsabilidad  Financiera; mostrdndome
el compromiso de su transparencia, sinceridad y
honestidad veré su responsabilidad y podré confiarle
mis finanzas.

24. Una silla en el Consejo: quiero sentirme
representada en el Consejo de Administracion del
banco. Quiero que alguien esté representdndome y
defendiéndome. Esta figura de “La defensora de la
Clienta” también podria dar servicio online y en un
teléfono de atencion. Hechos tangibles, creibles y
medibles.

25. Pénmelo Fdcil: que sea a un clic, no a dos.
Siempre simplificame los procesos.

esa informacion de entrada.

28. Mujeres y ninas en tus campaias; que tu
comunicacion, tus prescriptores, tus protagonistas,
tus pictogramas, tus voces sean como yo; de mujer.

29. Visual: usa fotos, emoticonos, pictogramas,
dibujos, colores; Simplificamelo

30. No intrusivo; no entres sin avisar; mdndame
mensajes de mis alarmas sin presion

31. Paz mental: dame la prevision e informacion
necesaria para que yo este tranquila, para que tu
solucion me haga ser mds feliz.

32. Empatia; necesito ver tu sonrisa y que me mires
a los ojos.

33. Ventanilla vs Pantalla; la mujer quiere estar en
el ordenador y mavil, pero siempre que pueda va a
preferir ir a la oficina y sentarse con su asesora y
hablar de su dinero, inversiones y gestion financiera
con mds intimidad.

34. Colores; juega con la gama de azules que me dan
confianza, el blanco que es transparencia y los ocres
que me dan calidez; azul+blanco+ocre.




Marcas LoveMark

Apple - http:/www.apple.com/

Mod - https:/www.modcloth.com/

Amazon - https://www.amazon.es/

Frit Ravich - http:/www.fritravich.com/
Lush - https://es.lush.com/

Barcelona - http://www.barcelona.cat/es/
Google - https://www.google.es/

Yoga - http:/www.yoga-yogabcn.com/

ISS - https:/www.es.issworld.com/

Deliberry - https:/www.deliberry.com/
Channel - http:/www.chanel.com/es_ES/
Holaluz - https:/www.holaluz.com/

Adeyco - http://www.adeyco.com/es/inicio
Patagonia- http://eu.patagonia.com/enES/home
Vueling - https:/www.vueling.com/es
Natura Bisse - https:/www.naturabisse.com/es
Uniglo - http://www.uniglo.com/eu/en/home
Wallapop - http://es.wallapop.com/

Textura - https:/www.textura-interiors.com/
1 de 50 - http:/www.unode50.com/es/
Vitra - https:/www.vitra.com/es-es/home
Nike - http://www.nike.com/es/es_es/

lkea - http:/www.ikea.com/es/es/

La Fageda - http:/www.fageda.com/es/
WhatsApp - https://web.whatsapp.com/

Range Rover Evoque - http:/www.landrover.es/

Kusmi Tea - https:/www.kusmitea.com/

Bancos Women-Friendly

Women'’s World Banking - https:/www.wom-
ensworldbanking.org/

Kristal - http://bancakristal.com/

Women&Co - www.womenandco.com

BID - http://www.iadb.org/es/banco-interamerica-
no-de-desarrollo,2837.html

Banco Mundo Mujer - https:/www.bmm.com.co/

BN Banca Mujer - http:/www.bncr.fi.cr/bncr/ban-
camujer/Intro.aspx

Banorte - https://www.banorte.com/

Banmujer - http:/www.banmujer.gob.ve/

Banco Adopem - http:/www.bancoadopem.com.do/
Banco Falabella - https:/www.bancofalabella.cl/
Banco BHD Ledn - https://www.bhdleon.com.do/

Westpac - https:/www.westpac.com.au/

Diamond - http:/www.diamondbank.com/
UBS - https://www.ubs.com/
Davivienda - https:/www.davivienda.com/

Global Banking Alliance for Women -http:/www.
gbaforwomen.org/
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Webs Consultadas

http:/www.finanzasenfemenino.com/
https:/mujeresyfinanzas.com/
http:/mujerinversora.com/
http:/finanpolis.com/

http:/www.gemmavoltas.es/ID=10055# WMgF-
3PqnSy0.twitter

http:/www.iadb.org/es/videos/ver,217 3.html?vide-
0lD=10055#.WMhfqjvhCOO

http:/blog.evobanco.com/estudio-mujer-profesion-
al/

https:/www.womensworldbanking.org/news/blog/
what-banks-can-learn-about-serving-women-from-
the-consumer-product-industry/

https://www.forbes.com/sites/laurash-
in/2015/03/25/new-survey-reveals-how-men-and-
women-bank-differently/#27168d0d 13fc

https:/thefinancialbrand.com/44420/four-myths-
about-women-in-banking/

http:/www.expansion.com/opin-
ion/2015/04/30/5542095d268e3eaf228b45é6a.
html

http:/www.larepublica.co/banco-mundo-mujer-
abrir%C3%A1-12-oficinas-en-2017-para-llegar-
174-en-total_438406

http:/www.elfinanciero.com.mx/opinion/tienen-in-
teres-las-mujeres-por-sus-finanzas.html

https:/thefinancialbrand.com/35365/marketing-fi-
nancial-services-banking-to-women/
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Resumen ejecutivo

#SheBanking

Las mujeres son las responsables del 80% de las decisiones de compra
del planeta, son titulares del 52% de las cuentas corrientes y se sienten
desatendidas e invisibles ante la industria financiera y los BANCOS.
Podriamos afirmar que la mujer - y también el hombre- estan esperando
una banca distinta; con valores femeninos, para diferenciarla.

La BANCA debe incorporar valores femeninos
en su discurso, y no sélo cuando se dirige a las
mujeres, sino también a los hombres - quienes
también buscan una banca “customer-centric”; y
este customer es hombre y es mujer. Banco:... No
digas nada; jEscuchame!

Las mujeres se sienten en campo ajeno en tema
de finanzas, pero quieren controlarlas y tener la
educacion financiera para poder ser duefas de sus
decisiones y de su futuro. Tener control sobre las
finanzas personales/familiares hace a las mujeres
sentirse libres, poderosas y tranquilas. Te ayuda

a planificar, tener ilusiones y saber cuando te
puedes permitir un capricho.

Las mujeres son mas de débito - gestionar lo
que tienes- que de crédito. En consecuencia,
también son ellas que se preocupan mas por la
planificacion de las finanzas (tasas de insomnio)
y necesitan herramientas faciles que les hagan
sentir Financially Fit y les den peace of mind.
Estan buscando ayuda para culminar este cambio
de habito para una vida econémicamente mas
saludable. La mujer quiere otra mujer que le
explique sus dudas financieras y que la hable de
igual a igual; una conversacion fluida, cercana,
sincera y transparente.

Este nuevo banco Women-Friendly, sdlo sera
creible si nace a partir de la esencia. Si es
auténtico y lo transmiten desde el equipo humano
del banco, la imagen publicitaria en los anuncios,
los iconos en la banca online... Las personas en
las oficinas y la imagen de la banca online. Si este
cambio es real deberd ser desde dentro hacia
fuera. Con mujeres en el consejo y en la direccién,
con voces de mujer en sus videos, caras de mujer,
pictogramas de nifias y huyendo del color rosa. Si
no, se interpretard como maquillaje y la clienta no
les dara una 2° oportunidad a los bancos de toda
la vida.

La mujer esta ocupando cada vez mas puestos de
liderazgo y la industria de la banca todavia no les
ha prestado la atencién necesaria. Ahora es la gran
oportunidad para hacerlo y hacerlo bien, desde la
escucha y la empatia. Sélo desde lo genuino y lo
auténtico y seras su LoveMark.
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