
Comunicación empresarial

Cuando la acción estratégica y comer-
cial de una compañía se destina a au-

diencias profesionales (otras empresas), la 
acción de comunicación exige la aplicación 
armónica de herramientas múltiples.
Y nada ha sufrido tantas transformacio-
nes como las que están teniendo lugar en 
el marketing y la comunicación B2B debido 
a la situación económica. Las empresas de-
berán adquirir conocimiento en nuevas he-
rramientas como parte de programas inte-
grales (360º) centrados en segmentos de 
mercado específicos. Además, la demanda 
de información especializada de las audien-
cias B2B,exigirá calidad.

Marketing y Comunicación B2B 

La realidad del cambio
La situación de crisis ha hecho patente la necesidad de racionalizar 
e innovar la forma en que se planifican y ejecutan los programas 
de marketing y de comunicación B2B. 
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EnContrar El mix óptimo
Contrariamente a lo que pueda pensarse, en-
contrar el mix óptimo no suele ser sencillo en 
fases expansivas de la economía. Antes, lograr 
diferenciarse de la competencia implicaba un 
incremento de los presupuestos. La actual co-
yuntura facilita un replanteamiento en los de-
partamentos de marketing y comunicación, no 
simplemente en lo que se hace y en cómo se 
difunde, sino también en la estructura interna y 
recursos que las organizaciones destinan. 
La comunicación precisa de la publicidad, del 
marketing directo, de la publicity, del marketing 
relacional, publicaciones, de las técnicas de 
venta, lobby, promociones, patrocinios, product 
placement, bartering, redes sociales, etc. Entre 
enero y septiembre de 2009 la inversión publi-
citaria en España cayó un 27,5%, estimándose 
que al finalizar el año la caída acumulada se 
acercará al 35%. Toda la inversión en medios 
convencionales desciende, excluyendo Internet 
(enlaces patrocinados y formatos gráficos), que 
aumenta un 26,5%, ocupando ya la 5.ª posición 
por volumen en el conjunto de los medios con-
vencionales. Son datos que contrastan con los 
incrementos de la inversión en no convenciona-
les, según los datos de Infoadex (Gráfico 1).

invErsión En markEting digital
En referencia a los dispositivos móviles (creci-
miento del 63% con respecto al periodo ante-
rior) hay que señalar que Infoadex proporciona 
la cifra de inversión desde hace tres años. Los 
datos y las evidencias sugieren una tendencia 
de mayor inversión en tácticas de marketing 
digital. El estudio B-to-B Marketing in 2009: 
Trends in Strategies and Spending realizado 
por MarketingProfs y Forrester Research así lo 
sugiere. Se trata de una encuesta realizada a 
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Mailing personalizado 

 P.L.V., merchandising, señalización y rótulos 

 Marketing telefónico 

 Buzoneo/folletos  

 Anuarios, guías y directorios  

 Actos de patroc., mecenaz., mark. social y R.S.C. 

 Actos de patrocinio deportivo 

 Regalos publicitarios  

 Catálogos 

 Ferias y exposiciones 

 Animación punto de venta 

 Juegos promocionales 

 Tarjetas de fidelización 

 Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 

 Marketing móvil (excluido Internet) 

T. 
inversión

% variación 
2007

1.976,40

1.548,80

1.100,60

852,5

609,9

569,5

457,6

227

144,1

109

67,5

50,3

48,1

32,5

19,1

1,9

0,7

4

3,5

-4,5

15

-26,6

-41,5

-25,6

-45,7

-3,5

-10

4,8

-39

62,9

grafiCo 1: inversión real esTimada medios no convencionales 
en 2008 (en millones de euros)                            Fuente: INFOADEX
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n ulled es una consultora de 
comunicación fundada en 
1964. dispone de oficinas 
propias en Barcelona, 
madrid y lisboa y acuerdos 
internacionales con diversas 
multinacionales. las 
principales áreas de actividad 
son estrategia (investigación 
y diagnóstico, consultoría y 
creatividad); Public Affairs 
(relaciones institucionales, 
lobby, gestión de crisis, 
gabinete de prensa); B2B 
(programas 360º); B2c 
(eventos, patriocinios); 
y Change Management 
(formación, comunicación 
interna y Hrms). 
 
son clientes actuales de 
la agencia compañías 
como roca corporación, 
nestlé, cobega, General 
electric, sato internacional, 
Panasonic, veka, cosentino-
silestone, monsanto, Bayer 
Hispania, Honeywell, 
expedia, moritz y otros.

 
Persona de contacto:

Juan m. chamorro
socio director

ulled comunicación
e-mail: jchamorro@ulled.com

Comunicación empresarial

La actual coyuntura, sin embargo, facilita 
en gran medida un replanteamiento 
generalizado en los departamentos 
de marketing y comunicación
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cerca de 700 directivos de compañías que ope-
ran en entornos B2B. A la pregunta sobre qué 
tácticas emplearán en su acción de marketing, 
responden tal y como figura en el Gráfico 2.
Los dos principales medios de comunicación 
utilizados son el sitio web corporativo (91%) 
y correo electrónico (81%), seguido por algu-
nas de las tácticas tradicionales, como las re-
laciones públicas (72%) y presencia en ferias 
profesionales (70%). Otro dato de interés es 
el incremento sustancial de los recursos des-
tinados a la investigación. Si consideramos un 
plan de comunicación B2B de cualquier em-
presa hace cinco años, los cambios son espec-
taculares, como lo son los sufridos en el repar-
to del presupuesto de marketing (Gráfico 3).
Entre las diversas tácticas utilizadas, la partida 
correspondiente a participación en ferias, con-
gresos y conferencias se lleva la mayor parte (un 
20% de media), seguida por publicidad televisi-
va (18%) y telemarketing (16%). La mayoría de 
las tácticas digitales suponen partidas más pe-
queñas (entre el 4% y el 7%), aunque escapan 
a la norma el presupuesto destinado al sitio web 
corporativo (13%) y el e-mail (13%). 

tEndEnCias dE invErsión
La tendencia apunta hacia un incremento de 
inversión en tácticas digitales y una inversión 
decreciente en publicidad impresa, exterior, ra-
dio y publicidad en TV. 
Permítanme finalizar con algunos aspectos que 
creo que deben ser objeto de reflexión:
1. No hay claves ni factores de éxito. Sólo traba-

jo, capacidad de innovación y creatividad.
2. No hay técnicas mejores que prevalezcan. 

Todas son necesarias, pero ahora puede 
prescindir de algunas. Sus clientes lo en-
tenderán, sus accionistas lo agradecerán. 

Pr 72%

e-mail 81%

Formatos gráficos en internet 39%

Telemarketing 54%

exterior 11%

Ferias y conferencias 70%

videos online, rich media 36%

esponsorización 46%

radio 10%

investigación 64%

Blogs 34%

eventos 45%

Publicidad en Tv 9%

Mailings 60%

Foros 34%

Webinars, webcasts 44%

virtual Trade shows 8%

Publicidad impresa 55%

otros Web 2.0 24%

otros Web 2.0 4%

sitio web corporativo 91%
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GrÁFico 2: TÁcTicas de markeTinG aPlicadas Por emPresas B2B



GrÁFico 3: reParTo del PresuPuesTo de markeTinG
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tan “temida” publicity (generar presencia 
de la marca en medios de comunicación 
mediante artículos, entrevistas, etc). Se tra-
ta de saber qué valora su cliente.

6. Establezca bien sus prioridades. Regular-
mente aparecen nuevos ámbitos de actua-
ción que se transforman en “acciones de 
obligado cumplimiento”. Los programas de 
RSC, por ejemplo, han llegado a convertir-
se en prioritarios en la estrategia de comu-
nicación. 

7. Practique un estilo propio, pero con senti-
do. La diferenciación es importante, pero 
ha de ser consecuencia razonada desde los 
cimientos de la organización. Si una com-
pañía tiene por visión “Realizar productos 
que no haga nadie más”, en comunicación 
debieran (quizás, no siempre) acometerse 
acciones únicas.

3. Replantéese todo, practique el ¿por qué no? 
Si usted invertía 90.000 euros en ir a una 
feria a la que asiste desde hace 10 años por 
el “qué dirán si no voy”, es el momento de 
preguntarse dos cosas. Primera: ¿qué bene-
ficios nos reportaba esa feria exactamente? 
Segunda: ¿puedo emplear mejor ese dine-
ro? Si su contestación a la primera cuestión 
es “imagen”, podrá encontrar otras formas 
de rentabilizar su inversión.

4. Planifique a largo plazo las estrategias de 
su plan de comunicación, pero deje abier-
to su plan operativo. Ejemplo: decidir ahora 
un plan de medios para cinco meses puede 
ser innecesario, etc. Disponga su organiza-
ción para trabajar en tiempo real.

5. Conozca bien las herramientas a su alcance. 
No tema aprender de los SEO, posiciona-
miento, AdWords, de Social Media o de la 

8. Piense en clave 360º, pues la interrelación 
entre audiencias clave es total. Por ejemplo, 
podemos ver con frecuencia algunas cam-
pañas publicitarias costosas en momentos 
en que el anunciante afronta una situación 
de crisis por la organización de una huelga. 
¿Se valora adecuadamente la percepción del 
cruce de ambas informaciones en el lector 
de La Vanguardia, por ejemplo? 

9. Concatenación de técnicas. No debemos 
concentrar el esfuerzo inversor en una sola 
técnica. El mensaje llegará correctamente a 
nuestras audiencias en la medida en que sea-
mos capaces de adaptarlo a otras técnicas 
de comunicación, de manera que la imagen 
se forme en los públicos a través del conjun-
to de inputs emitidos mediante las diferentes 
técnicas. Ejemplo: un estudio sectorial rea-
lizado en colaboración con ESIC puede ser 
útil para organizar una presentación ante los 
medios de comunicación, generar un white 
paper que puede distribuirse entre clientes, 
dar lugar a un microsite y a su difusión entre 
redes sociales profesionales, etc. El mismo 
mensaje a través de todos los canales y me-
diante todas las técnicas adecuadas tendrá 
más posibilidades de formar parte del 2% de 
mensajes que una persona retiene al día.

10. Constancia: la comunicación exige hoy man-
tener un esfuerzo sostenido. Sólo así es po-
sible corregir, matizar, reforzar, modificar la 
estrategia, enfatizarla o volver a corregirla.

Muchas empresas están organizando un progra-
ma de mínimos para hacer frente a 2010, algu-
nas llegando prácticamente a la paralización de 
la actividad de marketing y de comunicación, 
que en algunos casos puede parecer exagera-
do. Evidentemente, ha de estudiarse cada caso. 
Pero intente ir más allá. Atravesamos una fase de 
cambios estructurales que facilita una evolución 
significativa (no necesariamente revolución). Y 
repito: no descarte nada. Elabore un nuevo PEC 
(Plan Estratégico de Comunicación), consulte a 
sus audiencias, contemple el outsourcing como 
alternativa efectiva y ejecute.

Elabore un nuevo PEC (Plan Estratégico 
de Comunicación), consulte a sus audiencias, contemple 
el outsourcing como alternativa efectiva y ejecute
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