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INTRODUCCION

Hablamos mucho de cémo la disrupcién digital esté transformando
el panorama de las empresas B2C (business to client), pero ;qué esta
ocurriendo en el &mbito del B2B (business to business)? ;Cuéales son
los retos de la experiencia del cliente en este sector a medida que la
tecnologia transforma el panorama de las relaciones comerciales?
Segun un informe de Gallup, “s6lo el 41 % de los clientes de B2B
sienten que la empresa con la que trabajan es perfecta para ellos”, y

‘el 49 % no se siente orgulloso de ser cliente de la empresa’.

Muchos de los retos relacionados con la comunicacién, el branding y
el marketing que el B2C intenta asumir en los ultimos afios afectan
también a la experiencia del cliente en el B2B. De esta manera, mas
alla de la pura conversién, el reto de la fidelizacién de clientes cobra
importancia. Es ahi donde la necesidad de establecer relaciones
basadas en la aportacién de valor continuada y la coherencia en
todos los puntos de contacto se vuelve maés critica.

Se habla poco del rol clave que la comunicacién tiene en el journey
del cliente, y como se configura cada vez més como herramienta
bésica para establecer una experiencia coherente y satisfactoria. Méas
conversaciones de valor y una estrategia de conversién mas ligada a
la comunicacién son el eje a partir del cual desgranamos cuatro retos
criticos para el futuro de las compafiias B2B.




“Todos los nuevos
desarrollos que se
incorporan a la relacién
con el cliente se centran
en una sola cosa: poder
hablar e interactuar como
si nos conociéramos
desde la infancia”

LELRETODELA
PERSONALIZACION

Todos los nuevos desarrollos que
se incorporan a la relacién con
el cliente (blockchain, Internet
de las cosas, realidad aumentada
e inmersiva, analitica de datos,
entre otros) se centran en

una solo cosa: poder hablar e
interactuar con el cliente como
si nos conociéramos desde la
infancia.

Puede parecer algo obvio, pero
se nos abre un mundo cuando
desgranamos los dos intereses

gue orbitan entorno a tal objetivo:

e Siconozco los miedos e
inquietudes de mi cliente,
puedo anticiparme a ellos
y generar empatia para
comunicar e interactuar de
forma efectiva, evitando la
tasa de huida o rebote.

« Siconozco las motivaciones,
ilusiones y factores
desencadenantes de la
curiosidad que desembocan
en acciéon de mi cliente, puedo
afinar mas mis contenidos e
interacciones para dirigirlo a
mi producto o servicio.

Todo esto nos lleva e intentar
alcanzar la hiperpersonalizacién/
trivializacién (cuando nos
referimos a grupos de arquetipos
conductuales similares,

también conocidos como buyer
persona) donde deseamos cada
vez mas productos Uinicos y
elaborados a nuestra medida.

La hiperpersonalizaciéon de la
experiencia del cliente es la
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asignatura pendiente de las
compafiias al confundir tres tipos
de gestién de la experiencia:

1. Experiencia entregada: es
aquella que vive el cliente
y que, desgraciadamente,
muchas veces dista de la
gue la empresa entiende
que esté entregando.
Para poder controlarla
y obtener informacién
para inclinarla hacia la
hiperpersonalizacién, se usan
técnicas denominadas la Voz
del Cliente, donde se analiza
el grado de satisfaccién,
indice de recomendacién (Net
Promoter Score), entre otras.

2. Experiencia deseada: esta
disefiada para que todos
los puntos de contacto e
interaccién de la marca con el
usuario ofrezcan improntas
positivas y memorables.
El mayor problema de las
empresas es que confunden
la personalizacion de la
interaccién con ofrecer
una experiencia sin dolor
alguno. Desconocen que
para construir experiencias
efectivas y memorables
positivamente es necesario el
dolor para generar satisfacciéon
del usuario tras su conversion.

Vivir en las experiencias
perfectas genera tedio;
nos enamoramos de las
imperfecciones que hacen
sentirnos comprendidos
y requieren de algo de
esfuerzo recompensado
econémicamente y
emocionalmente. Por


https://www.40defiebre.com/que-es/buyer-persona
https://www.40defiebre.com/que-es/buyer-persona

“Es una realidad que
los responsables de
marketing de las
empresas de B2B estan
recurriendo a la marca
para ganar preferencia,
capacidad de compra

y primas de precio”

ejemplo, la cola de Starbucks,
cargar los muebles de Ikea,
esperar la aceptacién al
entrar en una comunidad
restringida, entre otras.

3. Experiencia efectiva:

gestiona la Experiencia
Entregada y la cruza

con la Deseada, y es

donde se encuentra la
hiperpersonalizacién,
logrando identificar

sus posibilidades de
diferenciacién frente a los
competidores con mayores
recursos. Para ello, es
imprescindible “pensar mas
y gastar menos”. Principio
fundamental del buen
marketiniano.

Este nuevo enfoque de la
hiperpersonalizacién logra dar un
paso mas al concepto de clientes
céntricos (customer centric) y
sera la clave para la creaciéon de
experiencias memorables en las
empresas B2B.

Figura 1. Impacto de las conexiones con la marca en B2B
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2.ELRETO DEL BRANDING

Dividamos las marcas en dos.
Pongamos a un lado aquellas en
las que las emociones dirigen

la compra y en otro lado las

gue no. Si entendemos el papel
de marca como la parte de la
decisiéon de compra que se puede
atribuir directamente a la marca
(excluyendo otros aspectos de la
oferta como pueden ser el precio
o las caracteristicas intrinsecas
del producto), histéricamente
este papel que juegan las
emociones en industrias como,
por ejemplo, el lujo, las bebidas,
la moda y la restauracién,
resultaba dominante. Sin
embargo, en los servicios
industriales, financieros,
industria farmacéutica y
logistica, ese papel se reducia.

Hoy esto ha cambiado. La
proporcién de la demanda que
un producto o servicio con marca
obtiene por encima del mismo
producto o servicio sin marca
crece cada afio en las industrias
sefialadas en ultimo ejemplo.
Esto nos revela que el trabajo de
branding e identidad, vinculada
al servicio de las emociones,
resulta ya imprescindible en
cualquier proceso de compra.

Es una realidad que los
responsables de marketing

de las empresas de B2B estan
recurriendo a la marca para
ganar preferencia, capacidad de
compra y primas de precio. Una
encuesta de Gartner identifica
a la marca como la segunda
prioridad mas alta para los
ejecutivos de marketing.


https://www.branderstand.com/5-tips-para-el-branding-emocional/

“La construcciéon

de la marca reduce

el riesgo comercial, aisla
a la compafia en una
crisis y proporciona

el propésito comun que
puede vincular a todas
las partes interesadas de
la compafiia”

El entorno B2B, como tantos
otros atestados de competidores,
sufre un incremento de la
comoditizacién que nos exige
luchar contra el precio como

el tnico driver de compra.

Los profesionales del B2B se
estan dando cuenta de que el
desarrollo de Brand Awareness
entre sus clientes produce
mayores margenes en el canal y
genera una lealtad que los puede
proteger contra competidores
con precios mas bajos. Ejecutar
una compra en el entorno
profesional es mas dificil que

en otros, por la complejidad de
la demanda y la demora en el
tiempo de cierre de los acuerdos
comerciales.

Ademaés, el comprador de
servicios profesionales estd mas
preparado y experimentado

gue el consumidor de entornos
B2C, por lo que esta experiencia
mas reflexiva exige a las marcas
apalancarse en mayor medida
en su identidad para transmitir
confianza y fiabilidad. Por

el contrario, ganar un cierto
nivel de confianza redunda en
una mayor lealtad, cuando el
journey de la marca se sofistica
y fragmenta (multi contactos),

la coherencia de esa identidad
debe ser firme y bien establecida
para crear muchas historias
inspiradas por un solo propésito.

En el arduo camino de convertir
un extrafio en un cliente fiel, la
identidad actiia como un efectivo
y necesario ensamblador de la
experiencia. La construccién

de la marca reduce el riesgo
comercial, aisla a la compafiia
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en una crisis y proporciona el
propésito comUn que puede
vincular a todas las partes
interesadas de la compafiia.

3.ELRETO DEL THOUGHT
LEADERSHIP

Mas alla de la conversién, la
conversaciéon es una herramienta
de primer orden a la hora no

solo de captar la atencién de
potenciales clientes, sino también
al desarrollar relaciones mas
ricas con los clientes actuales

y asi favorecer su fidelizacién.

El thought leadership se ha
configurado en los ultimos afios
como una solucién poderosa que
aporta valor en las relaciones
comerciales B2B y que permite

a las compaiiias convertirse

en referentes en aquellas
conversaciones que pueden ser
relevantes para su reputacién

y su negocio. Segun el Gltimo
estudio de Edelman y LinkedIn
sobre el tema, la mayoria de
compradores senior de B2B estan
dispuestos a pagar un extra

por trabajar con aquellos que
consideran un referente en su
sector. El mismo estudio sefiala
un incremento progresivo en el
tiempo que los clientes de B2B
dedican a informarse utilizando
para ello fuentes de thought
leadership de otras companias.

La clave para una estrategia
coherente y efectiva esta
primero en la identificacién de
territorios de conversacién que
puedan sumar en las relaciones
comerciales. Entender las
comunidades que ya estan
conversando en esos territorios


https://blog.hotmart.com/es/brand-awareness/
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/10/11/five-strategies-to-become-a-thought-leader/#3fb0fcf84e93

y las tematicas en las que
centran la atencién es necesario
para conseguir aportar valor

y contribuir asi a proyectar la
visién de la compaiiia. A partir
de ahi, una estrategia de thought
leadership 6ptima deberia de
impregnar toda la cadena de
valor de la compaiiia, incluyendo
los modelos comerciales, los
empleados y todos los puntos de
contacto con el cliente, ya que en
algunos casos se ha entendido
s6lo como una herramienta
vélida para la generaciéon de
estrategias de atraccién, pero

lo es alin méas cuando se busca
fidelizar a los clientes més
avanzados en el funnel.

Es tiempo de que las empresas
de B2B comiencen a proyectar el
conocimiento de sus especialistas
hacia el mundo, ofreciendo a

sus principales ejecutivos la
posibilidad de ser lideres de
opinién con el fin de fortalecer
sus relaciones con los clientes

e impulsar su proyeccién en la
sociedad.

4. EL RETO DEL EMPLOYEE
ADVOCACY

Los seres humanos podemos
quedar prendados de otras
personas, de ciertas ideas, de
buenas historias, de una imagen
aspiracional que nos invita a
sofiar y a pensar en grande. Esos
vinculos emocionales son los que
mueven el mundo y los que nos
hacen tomar decisiones de todo
tipo, incluidas, por supuesto,

las decisiones de compra. Ese
engagement normalmente lo
crean las experiencias directas
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gue vivimos con personas,

con lugares, con emociones y,
por qué no, con marcas. Este
escenario, tan innegablemente
humano, es el mismo que dibuja
un desafio laberintico para las
compaifiias B2B. Aquellas que no
han dispuesto, tradicionalmente,
del preciado recurso de poder
dirigirse de manera directa a los
consumidores finales.

Las personas nos fiamos
preferentemente de ‘alguien
como yo, en general, y de un
empleado normal cuando
hablamos de compaiiias. Resulta
gue las compafiias B2B llevan
afios buscando fuera de ellas
una manera de sortear las
dificultades que habitan en

este laberinto que intermedia
entre ellas y la capacidad de
emocionar a los consumidores
finales para darse cuenta, cada
vez mas, de que el arma secreta
gue necesitaban para tener éxito
siempre la llevaron adentro: sus
propios profesionales.

Un profesional comprometido
es el recurso mas poderoso y
efectivo a la hora de generar

un vinculo sincero, profundo y
duradero con los consumidores.
El employee advocacy, como se
ha dado en llamar actualmente
a algo que siempre ha existido
(contar con empleados
embajadores de la marca en

la que se desempefian), es un
instrumento ineludible a la hora
de convertir y fidelizar en el
ecosistema B2B. El alcance de las
redes sociales, potencialmente
ilimitado, es el que ha dado

una nueva dimensién a esta



practica imprescindible para las
compafiias que estén dispuestas
a marcar la diferencia en el
escenario actual y futuro.

Existen casos significativos de
compafiias B2B pioneras en
este ambito (Microsoft, Hewlett
Packard, Salesforce o Fedex, por
ejemplo) que estan obteniendo
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resultados reputacionales
impresionantes. En cualquier
caso, no existen recetas de
copia-pega. Aunque la tendencia
es universal, cada compafiia
debera indagar en ella de forma
particular y Uinica. A fin de
cuentas, la busqueda de la propia
voz no podria afrontarse de otra
manera.

Tres tipos de gestion de la experiencia

EXPERIENCIA ENTREGADA

Es aquella que vive el cliente. Para poder controlarla y obtener
informacién para inclinarla hacia la hiperpersonalizacién se usan
técnicas denominadas la Voz del Cliente, donde se analiza el grado
de satisfaccion, indice de recomendacion (Net Promoter Score),

entre otras cuestiones.

EXPERIENCIA DESEADA

Esta disefiada para que todos los puntos de contacto e
interaccién de la marca con el usuario ofrezcan improntas
positivas y memorables. El mayor problema de las empresas
es que desconocen que para construir experiencias efectivas
y memorables es necesario el dolor para generar satisfacciéon
en el usuario tras su conversioén. Por ejemplo, hacer la cola de
Starbucks o cargar los muebles de Ikea.

EXPERIENCIA EFECTIVA

Gestiona la Experiencia Entregada y la cruza con la
Deseada, y es donde se encuentra la hiperpersonalizacién,
logrando identificar sus posibilidades de diferenciacién
frente a los competidores con mayores recursos. Para ello,
es imprescindible “pensar mas y gastar menos”. Principio
fundamental del buen marketiniano.
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del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com
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