Por primera vez en su historia, este banco ‘on line’ ganara

de gastos
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Consu
recorte

y su audaz politica de marketing, ha conseguido abrir un ina-
gotable fildn de nuevos clientes. Les contamos los secretos.

uartel general de Pata-

gon Espafia en el lla-

mado “Manhattan ma-

drilefio”, junto al Paseo

de la Castellana. Alli

estdn los edificios més
emblematicos del poder empre-
sarial de este pafs. Y alli se en-
cuentra el despacho de Pedro
Alonso, vicepresidente de este
banco on line. ;Hemos dicho
despacho? En realidad no es tal
cosa porque Alonso estd en me-
dio de una planta didfana, llena
de mesas de oficina. Parece un
empleado mds. Apenas utiliza
el coche de la empresa, ya que
prefiere ir al trabajo en autobus
todos los dias “para no perder
el contacto con la calle”. Es el
estilo Patagon.

Aunque ustedes no lo sepan,
este minucioso plan de recortes
que empezd suprimiendo los
despachos suntuosos de la vie-
jaera, es lo que permite ofrecer
hasta un 4% de interés en la
cuenta de alta remuneracién.
Una locura porque lo normal es
que un banco ofrezca a sus su-
fridos clientes menos de un 1%.
En teoria, serfa imposible que
Patagon ganase dinero, pero a
finales de este afio obtendrd
230.000 euros de beneficios an-
tes de impuestos. En agosto
consiguio su primer resultado
positivo: 140.000 euros.

Todo un récord porque, aun-
que Patagon sea un banco re-
lativamente nuevo, arrastraba
un pasado tortuoso. E1 SCH, su
casa matriz (v el mayor banco
de Espana), cred hace siete
afios Open Bank, una entidad
con todos los requisitos de es-
ta forma de hacer banca: el
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cliente ordena sus operaciones
por teléfono y consulta sus
cuentas por Internet.

Pero en el afio 2000, justo en
medio de la locura que se desa-
té en todo el planeta por com-
prar empresas de Internet, el
SCH dio uno de los pasos mds
audaces (y seguramente mds
caros) de su historia: comprar
un portal argentino llamado Pa-
tagon. El joven fundador, Wen-
ceslao Casares, recibié 590 mi-
llones de euros y s convirtié en
otro “chico rico de Internet”.

Open Bank perdia
entre 20 y 25 millones
de euros anuales

¢Qué hacer con dos entida-
des que protagonizaban el mis-
mo papel? Entre 1995 y 1999,
Open Bank habia perdido en-
tre 20 v 25 millones de euros
anuales. Y Patagon América
perdia dinero a espuertas, aun-
que eso no afectaba a las cuen-
tas de su hermano espafiol. El
SCH dijo basta. En junio de
2000 fundié Open Bank con Pa-
tagon, que pasd a denominarse
Patagon Espafa. Y situé al
mando a Pedro Chicharro (se
jubilé en junio), cerebro de la
supercuenta (cuenta de alta re-
muneracion) que el Banco de
Santander lanzé en 1989 para
competir con las altas remune-
raciones ofrecidas por las enti-
dades extranjeras. Las pérdidas
de Patagon Espaiia ascendieron
a 40 millones de euros en 2000,
pero en 2001 bajaron a 16 mi-
llones de euros y ya tenian be-
neficio operativo de 2,3 millo-
nes de euros. En junio sélo per-
dieron 33.000 euros, lo que ha-

cia factible pensar en los bene-
ficios previstos para final de afio.

La tormentosa politica de re-
cortes ha dejado algunas victi-
mas. Hoy en Patagon trabajan
40 personas menos que hace dos
afios. El afio pasado, la inversion
en marketing descendid un 17%.

Pero es que s6lo gracias a esa
austeridad puede sobrevivir un
banco cuyo objetivo es la ofer-
ta de tentadores productos fi-
nancieros. Veamos: la Cuenta
Patagon, la joya de la corona,
ofrecc un 4% de interés y ya la
tienen 196.00 clientes (el 68%
de los clientes del banco). El
Depésito Semanal, con un 8%
de interés, ha seducido a 43.000
clientes (el 15%).

Y para dar a conocer esa es-
trategia, el marketing ha sido
sencillo: anuncios en television
y Prensa, y el indiscutible eco del
boca a boca. La respuesta no se
ha hecho esperar. Cansados de
asistir a la caida de sus valores
en Bolsa, los espafioles han des-
cubierto la segura rentabilidad
de Patagon. La lista de clientes
ha subido como la espuma. Los

Pedro Chicharro f
estuvo al frente de
Patagon Espana
hasta junio de 2002. §
A la derecha, sede |
del banco en Madrid.
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iPor que Patagon




dinero, y asegura que seguira ofreciendo altas rentabilidades

empieza a sonreir?

Ha captado

297.000 |
clientes, |
a los que ofrece |
toda clase de |
productos -
financieros.
Maneja ya
3.000 millo- |
nesdeeurosy |
promete seguir |
abriendo |
sucursales J |

Pedro Alonso,
vicepresidente de

Patagon, aprovecha al

. maximo el talento de
\ sus empleados. Cada
_uno es responsable

~de media de casi

¢ 1.000 clientes,
frente a los 200 de
la banca tradicional.
La politica de
recortes permite
a Patagon ofrecer
altas remune-
raciones.

196.000 de junio de 2001 ascen-
dieron a 287.000 en junio de
2002. Ese mes alcanzaron el ob-
jetivo de clientes previsto para
ese afio: 44.100.

Un éxito, sin duda, sobre to-
do teniendo en cuenta que la
estrategia de Patagon ha sido
distinta a la de otros bancos on
line. Mientras Banesto, Popu-
lar... se han conformado con po-
ner una letra a su nueva marca
(iBanesto, Popular-e...), apro-
vechando su propia red de ofi-
cinas, Patagon se mantiene in-
dependiente de la red del SCH
(mds de 3.000). “Lo Iégico seria
que Patagon y SCH comple-
mentaran sus productos y ser-
vicios”, senala Enrique Dans,
del Instituto de Empresa. Cla-
ro que entonces habria que pre-
guntarse si el nombre Patagon
tendria sentido. Ademas, el
SCH se arriesgaria a perder los
297.000 clientes y 3.000 millo-
nes de euros que hoy le asegu-
ra Patagon.

Para paliar la falta de con-

tacto fisico con el
cliente, Patagon ha
decidido ir poco a po-
co. Ha abierto 10 ofi-
cinas repartidas por
las principales ciu-
dades de Espana.
También ha situado
stands comerciales en
lugares de mucho
transito (aeropuertos,
metro) y se ha apun-
tado a la novedosa
formula de las franquicias.

En realidad, es un arma de
doble filo, Para que esta clase
de bancos sca rentable, necesi-
ta desviar las consultas de la
ventanilla al teléfono o a In-
ternet, evitando las costosas
oficinas. Para eso dispone de
un poderoso call center: *Cada

César Gonzalez-Bueno, B3
director general de
ING Direct en Espaia. o

teleoperador es una oficina. Al
descolgar el teléfono, aparecen
en su ordenador los datos del
cliente. Asi puede recordarle
asuntos pendientes y ofrecerle
productos”, dicen en Patagon.
También se esmeran en el tra-
to al cliente. Las reclamaciones
s¢ atienden en 48 horas, los
e-mails se responden en menos
de 24 horas y devuelven siete
euros por cada error cometido.
Elrecorte de gastos permite
ahorro de costes y mejores pre-
cios. Sus créditos personales son
de los mds baratos (7% a siete
anos); los hipotecarios estdn en
el grupo de los mds baratos (4%
los seis primeros meses y euri-
bor +045%); la tarjeta Visa es
la més barata de la banca y, ade-
mds, devuelve el 1% de lo gas-
tado, toda una revolucién en un
sector con fama de rascar los
bolsillos de sus clientes. Y a di-
ferencia de otros bancos on li-
ne, opera en Bolsas extranjeras.
Ese abanico de regalos estd
muy blen pero ;no es dema-
: siado? Su competi-
dor, ING Direct, diri-
gido por César Gon-
zdlez-Bueno, ha cap-
tado 200.000 clientes
mds con dos produc-
tos y una portentosa
inversion publicitaria.
< (Seguird ofreciendo
2 Patagon esas venta-
2 jas comerciales a sus
- clientes? “Pagar el
= doble del mercado
no es sostenible”, dice un ex-
perto. En Patagon aseguran
que pueden seguir por el mis-
mo camino. Y la verdad es que
su invento funcionara... siem-
pre que el vicepresidente vaya
al trabajo en autobts y vigile
sus gastos. De lo contrario, no
podria sonreir. Jordi Benitez ¢
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