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Observaciones empiricas sobre la eficacia de B2B



B2B: una categoria especial Introduccion

'Nntroduccion

En los ultimos 20anos, las recomendaciones para
mejorar la eficacia de la publicidad de empresa a
consumidor (B2C) se han consolidado, mientras que
el marketing entre empresas (B2B) sigue siendo un
area relativamente olvidada. Muchos cuestionan si se
pueden aplicar las mismas pautas a B2B, y es verdad
que las estrategias que se han desacreditado en B2C
todavia son comunes en B2B.
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B2B: una categoria especial Introduccién

Este informe analiza si algunas de las principales reglas de
eficacia en B2C se aplican a B2B. Nuestro estudio usa el banco
de datos de IPA (Institute of Practitioners in Advertising) del
Reino Unido, una de las mejores fuentes de informacion del
mundo sobre eficacia de marketing. El banco de datos incluye
datos sobre eficacia recopilados durante las inscripciones
a los Premios a la Eficacia de IPA por un periodo de casi
40arios (hasta la fecha). Con datos de casi 1300camparias de
marketing y publicidad, esta base de datos incluye informaciéon
sobre empresas, estrategias de segmentacion y anuncios,
presupuestos, medios y, lo mas importante, resultados
comerciales. Desde 2006, hemos recopilado estos datos para
tener patrones estadisticamente relevantes sobre la eficacia de
B2C, lo que nos ayuda a entender qué estrategias funcionan
mejor. Hasta ahora, no habiamos tenido una cantidad suficiente
de casos de éxito en B2B para analizarlos de forma confiable. Por
lo tanto, este informe es nuestra primera incursion en el tema.

Nuestras conclusiones son preliminares. Todavia hay
relativamente pocos casos de B2B en el banco de datos, asi
que los tamarios de las muestras son pequerios, con menos
de S0casos. Y esos casos puede que no sean tipicos de
marketing B2B en general, porque el banco de datos de IPA
se inclina hacia campanas eficaces, ya que todas participaron
en los Premios a la Eficacia (si bien las comparaciones con
otras investigaciones sugieren que el sesgo es modesto).
Geograficamente, los datos estan orientados al Reino Unido,
si bien casi un tercio de los casos provienen de otros lugares.
También tienden a tener presupuestos relativamente altos.
Pero mas alla de estas limitaciones, creemos que hay algunos
patrones interesantes que a los profesionales de marketing B2B
pueden resultarles utiles.
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B2B: una categoria especial = ;Por qué anunciar?

s Por que
anunciar?

Hay un escepticismo cada vez mayor entre los
directores generales en cuanto al valor de la publicidad
de marca, y quienes estan en el sector B2B quiza sean
los mas escépticos. En B2C, la publicidad de marca

ha dejado de ser un factor importante de crecimiento
debido a las afirmaciones exageradas del «marketing
de rendimiento». Sin embargo, sigue siendo clave para
generar crecimiento a largo plazo, como se ha visto

en los ultimos afios. En B2B, muchos se resisten a esta
verdad de B2C, porque creen que, si bien la publicidad
de marca puede funcionar con consumidores
irracionales, en el mundo de los negocios, la toma de
decisiones es mas pragmatica y racional.
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Lo cierto es que, en sus primeros afios, a las empresas les puede ir muy bien sin
publicidad de creacion de marca. Cuando una empresa ingresa al mercado, las ventas
tienden a subir de forma natural por el boca a boca y la fidelidad de los clientes, siempre
que sus productos y servicios sean buenos y tengan precios razonables. Sila empresa es
innovadora y eficiente, esta comprometida con la calidad y el servicio, y tiene un equipo
de ventas dinamico, el crecimiento organico puede continuar por un tiempo mas.

Sin embargo, tarde o temprano, casi todas las empresas llegan a un punto de inflexion
(consulta el recuadro). La innovacién se desacelera. Los costos y los precios se bajan al
maximo. Los posibles clientes a los que se podia llegar facilmente empiezan a disminuir.
Hemos visto esto en muchas categorias B2C: en algun momento, la organizacion tiene
que empezar a anunciar si quiere aumentar su crecimiento organico. Muchas de las
grandes empresas de tecnologia estan llegando a este punto. Se nota en los grandes
gastos que hacen en publicidad.

:Qué debe hacer una empresa B2B cuando llega a ese punto? ;Las estrategias que
parecen tener buenos resultados en B2C también pueden aplicarse a B2B? En este
informe, repasamos los cinco principios clave que impulsan el crecimiento en B2C y
mostramos que también funcionan para las empresas B2B.

Por qué disminuye el crecimiento: el modelo de expansion de Bass

.7 1
El modelo de expansiéon de Bass, creado por Frank Bass™ en 1969, es una de las leyes
de marketing mas citadas. Con una simple ecuacidn, describe cémo se difunde la
innovacion con los siguientes supuestos:

a) En cualquier innovacion, hay un grupo M de posibles usuarios.
b) En cualquier periodo, algunos adoptaran la innovacion por su cuenta, con probabilidad p.
c) Otros los imitaran, con probabilidad q.

A partir de estos supuestos, se puede deducir la cantidad de usuarios en un momento

ng=(p+qN; )(M-N,)
a AP P AP

Usuarios Proporciéon  Proporcién que Usuarios
que adoptara imitara acumulados
la innovacién
por su cuenta

determinado, t:

Figural

! La otra mitad de la colaboracién entre Ehrenberq y Bass.
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Esto genera una curva de crecimiento en forma de S. En la fase
inicial, el crecimiento parece exponencial. Los primeros usuarios
eligen el producto y hablan sobre él con sus amigos. Estos, a su
vez, les cuentan a los suyos. Sin embargo, en algun momento,
la cantidad de posibles usuarios se agota, y el crecimiento se
empieza a desacelerar. Este sencillo modelo describe con
precision los patrones de crecimiento observados en muchos
servicios, marcas, empresas y productos nuevos.

En la fase inicial, la publicidad parece innecesaria. Pero luego
la realidad es otra. Los innovadores descubren que el crecimiento
no dura para siempre. Y, en ese momento, la publicidad empieza
a ser esencial. Segun Bass, la publicidad aumenta el valor de p,
lo que genera un crecimiento mas rapido en los primeros afos
y un mayor nivel de ventas cuando la situacion se estabiliza. Y
si las empresas estan preparadas para aumentar su inversion, la
publicidad puede generar incluso mas crecimiento.

Segun Bass,

la publicidad
aumenta el
valor de p, lo
que genera un
crecimiento més
répido en los
primeros anos vy
un mayor nivel de
ventas cuando
la situacion se
estabiliza.

El modelo de expansion del crecimiento de Bass

Los anuncios
aceleran el
crecimiento
inicial

Ventas

Con anuncios

Sin anuncios

Los anuncios
mantienen
las ventas
mas altas

Tiempo

Figura 2
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B2B: una categoria especial Principiol: Invierte en publicidad para crecer

Principiol:
Nnvierte en

publicidad

para crecer

En marketing B2C, hay una relacion conocida entre la
«participacion publicitaria» de una empresa (que suele
definirse como el porcentaje de todos los gastos en
publicidad) y su tasa de crecimiento.
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B2B: una categoria especial Principiol: Invierte en publicidad para crecer

Sin considerar otros factores, las empresas que establecen su participacion publicitaria
(SOV) por encima de su cuota de mercado (SOM) tienden a crecer, y las que definen
el SOV por debajo del SOM tienden a estancarse. La tasa a la que una marca crece
o se estanca suele ser proporcional a su participacién publicitaria «extra» (ESOV), que
se define como la diferencia entre SOV y SOM.

La regla de la participacion publicitaria

Crecimiento proporcional a
ESOV =SSOV - COM

SOV > SOM: las marcas suelen crecer
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Figura 3

La regla de la participacion publicitaria se conoce desde hace S0arios y sigue siendo
valida en el sector B2C, mas alla de los enormes cambios que hemos visto en ese periodo.
¢ Esta misma regla también se aplica a B2B? ; Podemos demostrar que la publicidad

funciona en el sector B2B? Nuestros datos sugieren que si, con una correlacion
estadisticamente significativa entre crecimiento de la cuota de mercado y ESOV en
marcas B2B. Ademas, el tamarfio de la respuesta es casi idéntico al observado en B2C.

En las marcas de consumo, una participacion publicitaria extra del 10% hace que la cuota
de mercado aumente en un 0,6% por arfio, sin considerar otros factores. En B2B, la cifra
correspondiente es 0,7%. Dicho de otro modo, parece que las empresas B2B responden
a la participacion publicitaria casi del mismo modo que las empresas B2C. De hecho,
vemos mas variacion entre las categorias de B2C que entre B2C y B2B.
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Como ESOQV se transforma en crecimiento
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Figura 4. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de entre 1998 y 2018

Si nuestras conclusiones sobre B2B pueden ampliarse a —
todas las empresas B2B (y recalcamos que estos resultados son En las marcas de
preliminares), las empresas que inviertan en publicidad tendran CONSUMO, UNA
una regla util para definir presupuestos: primero deben definir participacion
la participacion publicitaria en relacion con los objetivos de publicitaria extra
cuota de mercado usando la ecuaciéon de ESOV y luego deben del 10% hace
calcular la inversion necesaria para consequir esa participacién que la cuota de
publicitaria. Este método se usa mucho en el sector B2C y ahora mercado aumente
parece que también funcionara en B2B. enun 0,6%

por ano, sin
considerar

otros factores.
En B2B, la cifra
correspondiente
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B2B: una categoria especial Principio2: Equilibra tu presupuesto

Principio’:
E quilibra tu
Oresupuesto

El segundo principio de eficacia es equilibrar el
presupuesto entre creacion de marca a largo plazo y
activacion de ventas a corto plazo.
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Cuando hablamos de activacion de ventas nos referimos a
cualquier actividad que busque obtener una respuesta inmediata.
Puede ser un dato, una oferta o una afirmacién de rendimiento capaz
de generar una respuesta rentable. La activacion debe apuntar a
posibles clientes de manera tal que les resulte facil responder. Este es
el mundo del marketing de rendimiento, de incentivos y de mucha
actividad digital. Este tipo de actividad tactica es ideal para lograr
ventas a corto plazo, y la rentabilidad puede ser alta. Sin embargo, no
suele ser memorable, por lo tanto, los efectos no duran demasiado y
no fomentan el crecimiento a largo plazo.

En cambio, la creacion de marca es excelente para generar
crecimiento a largo plazo. Por lo general, actua en el nivel emocional
para formar asociaciones y recuerdos duraderos que sigan influyendo
en las decisiones de compra mucho después de la campana. Esta
tarea lleva mas tiempo que la activacion de ventas y exige un mayor
alcance y exposicion repetida. Sin embargo, a la larga, la creacién
de marca es mas eficaz porque sus efectos duran mas tiempo y se
acumulan con el tiempo. La creacion de marca también reduce la
sensibilidad de precios y aumenta los margenes. Por lo tanto, es el
principal factor de crecimiento y beneficios a largo plazo.

El marketing funciona de dos maneras

Mejora de las ventas respecto a la base

Tiempo

Figura 5. Fuente: Binet y Field, 2013
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B2B: una categoria especial Principio2: Equilibra tu presupuesto

Las empresas deben aplicar ambos enfoques. Necesitan camparias de marca para
crear demanda (captando clientes en la primera fase del proceso) y necesitan activacion
para convertir esa demanda en ingresos (la ultima fase del proceso). Cuando se logra el
equilibrio justo, se potencian entre si.

Como la creacion de marca es la tarea mas ingente, deberia recibir la mayor parte del
presupuesto. En B2C, esa eficiencia suele maximizarse cuando un 60% del presupuesto
de comunicacion se destina a la marca y el 40% restante se asigna a activacion. Sin
embargo, la combinacion dptima varia segun la categoria, el precio, el tamario de la
empresa y otros factores.

Ein B2B, nuestros datos sugieren que las actividades de marketing también funcionan
mejor cuando la marca y la activacion trabajan juntas, pero ese equilibrio debe ser algo
diferente. Parece que la eficiencia se maximiza cuando un 46% del presupuesto se
destina a la marca y un 54% se asigna a la activacion.

La asignacion ideal de presupuestos varia
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Figura 6. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018

Ten en cuenta que esta proporcion no debe seqguirse a rajatabla, sino que debe
usarse a modo de guia. Nuestra pequefia muestra solo nos permite hacer un calculo
aproximado, y sabemos que la asignacion optima en B2C varia significativamente segun
la categoria y el contexto.
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B2B: una categoria especial Principio3: Amplia tu base de clientes

Principiod:
Amplia tu
base de clientes

En general, parece que las empresas pueden crecer

de dos formas: consiguiendo mas clientes (mayor
penetracion) o vendiendo mas a los clientes que ya
tienen (mayor fidelidad). Muchas personas piensan
que ambas estrategias son viables, y otras, que adoptan
la mentalidad imperante, creen que la fidelidad es el
camino mas rentable, porque captar nuevos clientes

es costoso.
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B2B: una categoria especial Principio3: Amplia tu base de clientes 14

En B2C, la enorme cantidad de evidencia empirica nos dice lo contrario. Décadas de
investigacion del Ehrenberg-Bass Institute han demostrado que la mejor forma de crecer
es adquiriendo nuevos clientes y, cuando las empresas lo hacen, también generan mas
negocios con los clientes actuales. La fidelidad nunca es el principal mecanismo de
crecimiento y solo aumenta al ritmo de la penetracion.

Nuestra investigacién en el sector B2C apunta en la misma direccién. Esto sucede
en cada categoria y contexto que hemos analizado. Y las camparias que se centran en la
lealtad de marca tienen un desempeno inferior en todos los indicadores del negocio.

;Sera que el marketing de fidelizacion funciona mejor en el mundo B2B, con su
servicio individualizado, responsables de cuentas especializados y programas CRM con
recursos adecuados? Nuestros datos sugieren que no.

La mejor forma que tenemos para evaluar la eficacia general es la cantidad de
efectos empresariales importantes. Se trata de una medida compuesta de movimientos
importantes en seis indicadores de negocio, que van desde ventas hasta beneficios.
[Para obtener mas informacion, consulta Eficacia en contexto]. Esta métrica demuestra,
incluso con nuestra muestra limitada de casos B2B, que las estrategias de adquisiciéon de
clientes suelen ser mas eficaces que las estrategias de fidelizacion, y que las estrategias
de alcance (que apuntan a clientes y a quienes no lo son) suelen ser las mas eficaces de
todas. De hecho, las camparias de fidelizacion tuvieron una tasa de éxito cero en esta
medicién compuesta.

Eficacia de las estrategias B2B
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Los investigadores en Ehrenberg-Bass van un paso mas
alla. Sus datos sugieren que los mercados estdn mucho menos
segmentados que lo que la mayoria de los profesionales de
marketing cree y que la forma de crecer es captar a la mayor
cantidad de compradores posibles, en lugar de intentar
«aduefiarse» de un segmento del mercado. Esta es otra faceta
que demuestra como el alcance amplio (entre compradores de
la categoria) es la clave del éxito, y no la segmentacion limitada.

Si B2B sigue las mismas reglas, habra repercusiones claras
en la estrategia publicitaria. Las empresas deben maximizar
el alcance de la publicidad de marca entre compradores de
la categoria: deben intentar hablar con la mayor cantidad de
personas posible. Este alcance apuntara principalmente a
posibles clientes, que suelen ser el grupo mas grande. Sin
embargo, la publicidad de alcance amplio también ayuda a
recordarles a los clientes actuales que han hecho una eleccion
inteligente y sequra.

¢Eso significa que los profesionales de marketing B2B
deben usar publicidad de mercado a gran escala? En B2C,
la eficacia de los medios y el alcance masivo van de la mano,
pero no podemos esperar que eso ocurra en B2B. En B2B,
los compradores de la categoria podrian conformar un grupo
bastante pequeno. Por lo tanto, la eleccion de los medios debe
reflejar de la forma mas precisa posible la composicidon general
de los comités de compra y de las personas que influyen en
ellos (como los usuarios finales de un producto o servicio). Sin
embargo, la segmentacion de marca también puede incluir
a personas que no desemperfian funciones de compra, pero
con trayectorias profesionales que podrian llevarlas en esa
direccion. Conocer esas trayectorias puede ser una ventaja para
la segmentacion a largo plazo.
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Como crecen las marcas: Investigacion de Ehrenberg-Bass

La cuota de mercado es un factor determinante de la rentabilidad, y como
ha demostrado Byron Sharp, director de Ehrenberg-Bass Institute, el factor
clave de la cuota de mercado es la penetracion. La principal forma en que
las marcas crecen es vendiéndole a mas gente: por lo tanto, la principal
manera que tienen las comunicaciones de marketing para generar
crecimiento es aumentar la penetracion, y los mayores beneficios se
consiguen con la adquisicion de clientes.

La fidelidad de marca es menos importante y, en gran medida, es
un efecto colateral de la penetracion. Las marcas con alta penetracion
suelen tener mejores tasas de fidelidad, como lo demuestran el SOR y
la retencidn de clientes, entre otros indicadores. Esto es lo que Sharp
denomina «la ley del doble riesgon».

Durante los ultimos 60afios, la ley del doble riesgo se ha observado en
una amplia gama de productos y servicios en todo el mundo, incluidas las
categorias B2B. Parece que, al igual que en B2C, las marcas B2B crecen
cuando consiguen mas clientes. Retener a los clientes actuales es una
tarea secundaria.

Nuestros datos confirman el modelo de Sharp. Las comunicaciones
que segmentan clientes actuales con el objetivo de mejorar la fidelidad
o la retencién suelen tener efectos mucho menores y a corto plazo. Las
campanas mas eficaces apuntan a todos en el mercado. Hablan con clientes
y con quienes no lo son, y pueden aumentar la penetracion y la fidelidad.

Sharp sostiene que, en la mayoria de los casos, el mercado objetivo
son todos los compradores de la categoria. Los mercados estan mucho
menos segmentados que lo que cree la mayoria de los profesionales de
marketing, y las empresas que se centran en un publico especifico y que
tienen éxito son pocas.

Las marcas exitosas apuntan a todos los compradores de la cateqgoria,
clientes y no clientes, de forma periddica. La mayoria de estas personas
ya conoce la empresa. Por lo tanto, la tarea principal suele ser recordarles
la marca y garantizar que tenga una «disponibilidad mental» mas alta que
la competencia.

Eso significa que el marketing es una cuestion de numeros: las empresas
mas exitosas suelen ser aquellas que tienen mas clientes y las que hablan
mas seguido con una gran cantidad de personas en el mercado.
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Principio4:
Aumenta Ia
disponibilidad

mental

Cualquier campara debe maximizar el impacto que
tiene en quienes la ven. El indicador clave es lo que los
psicologos denominan «disponibilidad mental».
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Los seres humanos tienen la increible capacidad del pensamiento racional, pero lo cierto
es que no lo usan demasiado para tomar decisiones. Como sefiala el ganador del Premio
Nobel Daniel Kahneman, «el pensamiento independiente en los humanos es como nadar
para los gatos. Tienen la capacidad, pero prefieren no hacerlo». En lugar de usar la légica y
el analisis para tomar una decision, la gente suele usar atajos mentales que los economistas
conductuales denominan «heuristica».

Uno de los atajos mas importantes es la heuristica de la disponibilidad. Esta regla general
dice que, ante varias opciones, la gente suele preferir la que primero se le viene a la mente.
Como dice Kahneman, el cerebro es basicamente «una mdquina que saca conclusiones
apresuradas».

La disponibilidad mental tiene un papel clave en el marketing B2C. Los compradores
no analizan la mayoria de las compras. Suelen ir a las marcas que conocen mejor y
que recuerdan facilmente. En general, la publicidad B2C eficaz busca fortalecer esta
disponibilidad mental para que, a la hora de elegir la marca, no haya ninguna duda.

Suele decirse que la disponibilidad mental no es tan importante en B2B. Se cree que
las decisiones de compra en el mundo empresarial se investigan y analizan con mas
detenimiento, incluso en las pymes. Sin embargo, la famosa camparia B2B de IBM
en la década de los setenta («Nunca han despedido a nadie por comprar IBM») creé
disponibilidad mental al apelar directamente a las emociones.

Aunque los clientes B2B sean mas racionales, nuestros datos sugieren que la
disponibilidad mental es importante. Las camparnas que buscan aumentar la presencia de
la marca en la mente del publico son mucho mas eficaces, y cuanto mas catapultan a la
empresa, mejores resultados comerciales consiguen.

La disponibilidad mental impulsa el crecimiento en B2B

w
[}
K
2.5 7
4 2,2
o
19)
e
_§ 2.0
8 L6
—
& 15
£ 7
8
[
E 1.0 0.9
0 0,7
1)
S
&
: N .
w
S
0
4
3} 0.0
% Popularidad Conocimiento Otros objetivos Objetivos de
e} activacion
o] o o o g =
el Principales objetivos de la campaiia
8
O

Figura 8. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018

Linked

18



B2B: una categoria especial Principio5: Aprovecha el potencial de las emociones

°rincipioo:
Aprovecha el
potencial

de las emociones

Consequir que los compradores piensen
automaticamente en tu marca al comprar es solo
la mitad del camino. La publicidad tambiéen debe
fortalecer la preferencia por la marca. Y hay dos
formas de lograrlo.
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Una estrategia es buscar caracteristicas relevantes, motivadoras y funcionales de tus
productos o servicios, y comunicarlas con claridad. Esto serd mas que nada publicidad
racional, donde las emociones y los sentimientos quedan en un sequndo lugar o,
directamente, no tienen cabida.

La otra estrategia es crear asociaciones entre la marca, el momento de la compra y un
conjunto relevante de emociones y sentimientos que predisponen a los compradores
a elegir tu marca. Eso sera mas que nada publicidad emotiva, en la que los mensajes
explicitos sobre el producto no son para nada necesarios. Lo importante es que la gente
sienta algo positivo cuando piense en la marca, aunque no pueda explicar el motivo.
Esas asociaciones emocionales también tienen la ventaja de arraigarse mas en la
memoria que los mensajes funcionales de un producto.

Se cree automaticamente que la toma de decisiones en las compras B2B es mucho
mas racional que en B2C. Sin embargo, los datos de IPA sugieren que es solo un poco
mas racional. Los autores de los casos de éxito (en los casos B2B, serian agencias
B2B vy sus clientes) analizan la importancia de la percepcion racional y emocional en
las decisiones de compra. Al agrupar campanas segun el nivel de importancia de la
percepcion emocional (mayor, igual o menor), se observan solo diferencias leves en
comparacioén con B2C.

Las emociones también son importantes en la toma de decisiones de B2B

Importancia relativa de la
percepcion emocional y racional
™
[}
Pl

B2C B2B

Sector

Figura 9. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de entre 1998 y el 2018
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Mensajes y emociones en B2B
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Figura 10. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018

Los casos de éxito de IPA abarcan el marketing B2B tanto de grandes organizaciones
como de pequerias y medianas empresas, v al haber mas de las ultimas, nuestras
conclusiones podrian estar sesgadas. Es poco probable que los compradores de pymes
sean expertos en todas las tareas de compra. Asimismo, es mas probable que tengan
menos tiempo y que se apoyen en la heuristica a la hora de tomar decisiones, al igual
que los consumidores B2C. Los compradores corporativos puede que dependan menos
de la heuristica, pero sienten su influencia por el solo hecho de ser humanos.

En el marketing B2B, al igual que en B2C, vemos que la persuasion racional funciona
bien en la activacion de ventas a corto plazo, porque la gente que compra activamente
considera que los mensajes de producto son interesantes y utiles. Pero la estrategia
racional no tiene buenos resultados en la creacion de marca a largo plazo, que requiere
hablar con la gente antes de la compra. A estas personas no les interesa demasiado
la informacion del producto, por lo que ignoran este tipo de mensajes o los olvidan
rapidamente.

Y, al igual que en B2C, la preparacion emocional es mucho mas eficaz en la creacién
de marca B2B porque no requiere que la gente esté interesada en comprar el producto,
la marca o la categoria en este momento. Mientras la publicidad sea atractiva, la gente
prestara atencion y la recordara. Y sila marca esta bien promocionada, evoca los
sentimientos adecuados y crea las asociaciones correctas, este tipo de publicidad puede
aumentar la demanda. Es muy poco probable que mostrar mensajes de productos a
gente que no estd comprando logre ese resultado.
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Por lo tanto, el patron de efectos a corto y largo plazo en B2B es muy similar al de
B2C. La actividad de marketing racional tiene buenos resultados en la activacion de
ventas a corto plazo, pero no es tan eficaz para la creacion de marca a largo plazo. La
actividad que se centra en las emociones repercute de forma positiva en la creacion de
marca, pero no tiene efecto en la activacién a corto plazo.

El potencial de las camparfias emotivas se consolida con otra heuristica de eleccién
importante: la heuristica de la afectividad. El modelo de Kahneman sugiere que si nos
gusta una marca, seguramente tendremos creencias positivas sobre sus beneficios. Por
lo tanto, la publicidad que logra que a un comprador le guste aun mas una marca B2B
es probable que también mejore la valoraciéon de sus productos o servicios. Esto puede
tener un efecto indirecto a la hora de activar las ventas a corto plazo. Si los compradores
ya creen que la empresa ofrece buenos productos, responderan mejor a los mensajes que
los impulsan a pasar a la accion. Por lo tanto, esta ampliamente comprobado en el sector
B2C que las marcas mas fuertes no solo ganan a largo plazo, sino que la activacién de
ventas a corto plazo también tiene un mejor desemperfio. Nuestros datos sugieren que la
heuristica de la afectividad también se aplica a B2B: observamos exactamente el mismo
patréon, con marcas consolidadas que pisan fuerte a corto y largo plazo.

La creacion de marca mejora la eficacia a corto y largo plazo en B2B
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Figura 11. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018
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Mas alla de las pruebas, muchas personas en marketing B2B no siguen el camino de
las emociones. La sugerencia de que las empresas deben invertir en camparias emotivas
puede generar nerviosismo entre los que adhieren a la estrategia mas comun de mostrar
caracteristicas de los productos o servicios para comunicar puntos de diferenciacion.

No estamos diciendo que estos mensajes de diferenciacion no tengan sentido. Sin duda
son una parte esencial de la activacion de ventas pensada para tener efecto en la ultima
fase del proceso de compra. Sin embargo, nuestros datos sugieren que las estrategias
de diferenciacion no son tan eficaces en la primera fase del proceso, y por lo tanto, no
generan crecimiento a largo plazo como las estrategias centradas en las emociones.
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Figura 12. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018 emotivas en B2B.

Por ello, observamos una diferencia entre la eficacia a largo plazo de las camparias
racionales y emotivas en B2B.

En el cuerpo de casos de estudio B2B de IPA, se usaron diferentes estrategias
centradas en las emociones. Muchas veces coinciden y se observan camparias con mas
de un «angulo» emotivo. Los siguientes ejemplos, que no son exhaustivos, nos dan una
idea de la cantidad de opciones usadas por la publicidad de marca B2B eficaz:
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o Tenemos el toque humano en un mundo obsesionado por la tecnologia

o Comprendemos que el mundo de los negocios es dificil

o Empatizamos con la soledad del lider de una empresa

o Como somos la opcidén mas obvia, somos la opcidn mas segura

o Somos conscientes de los desafios de emprender, por eso defendemos
a los emprendedores

o Miedo a perderse algo

Entre estas campanas emotivas, hay un grupo selecto que logré una gran
popularidad, es decir, que la gente hablase de ellas y que las compartiera. Mostramos
antes que hay una clara relacién entre la popularidad como objetivo y la eficacia. Por eso,
no es de extrafiar que las camparnas de popularidad B2B consigan mejores resultados
que las racionales con un margen aun mayor: cerca de 10veces mas.
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Figura 13. Fuente: Banco de datos de IPA, casos de B2B entre 1998 y 2018

Como dijimos antes, para lograr la maxima eficacia, hay que usar estrategias
racionales y emocionales. Mucho antes de que los posibles compradores lleguen
al mercado, debes prepararlos con publicidad emotiva y, dentro de lo posible, con
campanas que busquen generar popularidad. Luego, cuando sea la hora de comprar,
anuncia tus productos con mensajes persuasivos que ayuden a cerrar la venta.

En B2C, la regla 60:40 significa que la preparacion emocional es la tarea mas
importante, mucho mas que comunicar mensajes de activacion racionales. En B2B, la
proporcion ideal de 46% de marca y 54% de activacion sugiere que los mensajes de
activacion racionales tienen mayor peso, si bien las emociones tienen una funcién aun
mas significativa que lo que muchos creen.
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Las emociones en la publicidad B2B

Dos casos de éxito ilustran el poder de la publicidad emotiva en los mercados B2B. Si
bien el primero (de Volkswagen Vehiculos Comerciales) apunto principalmente a las

pymes, el sequndo (de BT Business) se dirigio a un publico empresarial mas amplio,

desde grandes corporaciones hasta pequefios emprendimientos.

VW Vehiculos Comerciales

De 2013 a 2015, Volkswagen Vehiculos Comerciales (VWCV)
buscaba expandirse en el Reino Unido, a pesar de tener cada
vez mas competencia y un presupuesto publicitario mas
limitado. Por eso, necesitaba un cambio radical en la estrategia.

Las investigaciones revelaron que la mayor oportunidad de
crecimiento estaba en los propietarios de pequenas y medianas
empresas, un publico que VWCYV (al igual que el resto del
sector) solia dejar de lado.

La publicidad convencional y funcional no resultaba
atractiva para estos gerentes. Estaban dejandolo todo por el
crecimiento de su empresa, sin los recursos ni el apoyo de las
grandes corporaciones. Les importaba la funcionalidad de
sus camionetas, pero querian algo mas. Necesitaban ayuda,
consejos y comprension.

Por eso, VWCYV decidié reposicionarse como un socio de
servicios mas que como un fabricante de camionetas. Cuando
todo el mundo les hablaba a los conductores sobre el producto
y el rendimiento, VWCYV se dirigia a los gerentes con mensajes
sobre servicio y colaboracion.

Las emociones y la empatia fueron el eje de esta nueva
estrategia. Para demostrar que VWCYV comprendia los retos
de su nuevo publico objetivo, la campana «Trabajamos contigo»
hizo hincapié en la dedicacion, la pasion y la sensacion
de aislamiento que suelen vincularse a la gestion de una
pequena empresa.
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Figura 13. Anuncio de TV «Trabajamos contigo»

Este fue un enfoque totalmente diferente en un mercado obsesionado con contarles
a los conductores las prestaciones de sus productos. El conocimiento de la marca
aumento en un 30% y las percepciones del servicio mejoraron, lo que genero las ventas y
la cuota de mercado mas altas del Reino Unido en los 60arios de historia de la empresa.
En cuanto a la econometria, la nueva campana fue tres veces mas eficaz que la
publicidad anterior, con una retribucién econémica de 11:1, lo que demuestra el enorme
poder de la publicidad emotiva en B2B.

BT Business

BT, que era el principal proveedor nacional de telecomunicaciones del Reino Unido, se
enfrentaba a muchas dificultades comerciales en 2015. Si bien muchas de las presiones
se centraban en el mercado B2C, habian afectado gravemente las inversiones en
marketing de la empresa; los niveles de percepcion entre los posibles clientes B2B
eran bajisimos, vy los ingresos caian en picada. La publicidad B2B en ese momento

era muy limitada y funcional, y se centraba en prestaciones técnicas y en un lenguaje
especializado. Era incapaz de frenar el declive.

Tres datos clave que le permitieron a BT responder a este reto:

1. Unainvestigacion de clientes realizada con Google reveld que las decisiones
de compra B2B eran mas emocionales que racionales y que estaban bastante
alineadas con las decisiones B2C.

2. Latoma de decisiones ya no era responsabilidad solo de los directores de
informacién y tecnologia, sino que ahora incluia a los directores ejecutivos y
financieros, quienes carecian de conocimientos especializados para valorar los
mensajes técnicos sobre el producto.

3. Lamarca BT tenia una imagen negativa, ya que se percibia como «corporativa»,
distante y poco interesada en sus clientes.
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Zaid Al-Qassab, director de marketing de BT, resumié la
oportunidad: «El eje de la camparia [B2C] fue la cercania
humana y cémo la comunicacion une a las personas. Con
todos nuestros avances tecnolégicos, nos habiamos alejado
de este aspecto [en B2B], pero nos dimos cuenta de que
queriamos recuperarlo».

Asi nacidé una camparia de marca B2B emotiva. Comenzd
con cuatro videos de historias reales conmovedoras cuyos
protagonistas eran profesionales del sector publico que
expresaban su gratitud a otros profesionales usando las
comunicaciones de BT. También incluyé publicidad de
productos con mensajes mas funcionales, pero que conservaban
el toque personal, para promover aun mas esta transformacion.

Al afo siguiente, la campana hizo mas hincapié en las
emociones, y las visualizaciones online de los videos siguieron
aumentando. La percepcion y laimagen de marca B2B se
consolidaron en un periodo de dos afios; la cuota de mercado se
estabilizo. El costo por adquisicidn bajé un 17%, y la rentabilidad
de la campana llego al 316%.

Las personas que tengan dudas sobre el valor de la creacion
de marca en B2B deben saber que la modelizacion econométrica
reveld que el 23% de las ventas respondid a la campana de
marca. El caso de éxito termina con un consejo util para los
anunciantes B2B escrito en una pizarra de la sede de BT:

Figura 14
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Resumen

Este informe ha demostrado que muchos factores
clave de crecimiento en marketing B2C también se
aplican a las empresas B2B y que hay muchas mas
recomendaciones en comun entre B2C y B2B de las
que se piensa.
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Elinforme identifica cinco principios fundamentales de
la publicidad B2B eficaz:

1. Invierte en participacion publicitaria
Hay una estrecha relacion entre el crecimiento de la cuota de mercado y
la inversion en publicidad que se mide con la participacion publicitaria.
Esta relacién es similar a la que se observa en B2C, lo que implica que la
publicidad tiene tanto peso en B2B como en B2C.

2. Intenta equilibrar creacion de marca y activacion
La inversion en publicidad debe dividirse entre creacién de marca a largo
plazo y activacion de ventas a corto plazo (por ejemplo, generacion de
leads). Es necesario apostar por ambas, pero el sector B2B parece exigir mas
activacion que B2C, con una proporcion ideal de aproximadamente 45% de
marcay 55% de activacion.

3. Amplia tu base de clientes
Para mantener el crecimiento a largo plazo, hay que ampliar la base de
clientes mas que aumentar las ventas entre los clientes actuales. Esto implica
que las comunicaciones deben apuntar principalmente a posibles clientes
y a personas influyentes, si bien los datos sugieren que también hay que
segmentar a los clientes actuales para reforzar sus elecciones.

4. Aumenta la disponibilidad mental
Las camparfias que apuntan a crear «disponibilidad mental» suelen ser mas
eficaces. La disponibilidad mental representa en qué medida la marca
aparece en la mente de los consumidores al momento de comprar y se ve
influida por la alta prominencia y por asociaciones soélidas con la categoria.

5. Aprovecha el potencial de las emociones
Las camparfias emotivas, que quieren generar un sentimiento positivo
hacia la marca, son mas eficaces a largo plazo que las campanfas racionales,
que intentan comunicar informacion. Estas estrategias centradas en las
emociones son muy diferentes en B2B y en B2C, pero el principio se aplica
a ambos sectores. Esto se debe a que las campanas emotivas logran mejores
resultados en cuanto a creacion de marca. Sin embargo, las campanas
racionales son mejores para la activacion de ventas a corto plazo. Por lo
tanto, se deben usar ambos aspectos.
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Conclusion

Los datos limitados que tenemos sugieren que el
marketing B2B funciona de forma muy similar al B2C.
Los ingredientes de la eficacia son iguales en ambos
mundos: alta participacion publicitaria, alcance amplio
y alta disponibilidad mental. Para ambos se necesitan
combinaciones similares de creacion de marca
emotiva y activacion racional. Y los dos responden de
formas muy parecidas a los cambios en las inversiones.

Sabemos que hay bastante variacion en B2B, al

igual que en B2C. Es probable que las pymes no se
comporten como los clientes corporativos. Por lo

tanto, los retos no seran iguales para quienes vendan

a clientes pequerios o grandes. La situacion de las
empresas que venden a consumidores y empresas
también sera distinta. Lo cierto es que no debe
sorprendernos que el marketing B2B funcione de forma
muy parecida al marketing B2C. Después de todo, los
compradores del sector B2B también son personas.
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