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En la actualidad, y como se vera mas adelante, la mayoria de las editoriales de
B2B magazines tiene en las ediciones impresas su fuente primordial de negocio
y muy pocos editores, aunque si los mas avanzados, han ido incorporando la
transferencia de informacion y servicios por otras ventanas de comunicacién
distintas del medio impreso.

Este es uno de los factores capitales en el desarrollo del sector.

Hemos censado, por medio de las fuentes a nuestro alcance (la Oficina de Jus-
tificacion de la Difusion, la Guia de los Medios, informaciones de las distintas edi-
toriales consultadas, etc.), un total de 364 editoriales técnicas y profesionales
que editan 985 titulos. Este censo no es sino aproximado, teniendo en cuenta
la dificultad para deslindar las publicaciones sectoriales dirigidas a consumido-
res finales de las publicaciones B2B.

Hemos respetado el concepto de “publicaciones técnicas y profesionales”, aun-
que bajo nuestro punto de vista hay que tender a introducir, definitivamente, la
acepcion “B2B magazines” como ampliamente aceptada por los profesionales
del sector. La traslacion de estos datos a términos mas faciles de medir, como
son la difusion o el volumen de negocio, es practicamente imposible, debido a
dos hechos fundamentales: el peso limitado de la Oficina de Justificacion de la
Difusion (OJD), dnico organismo de auditoria aceptado en la medicién de ejem-
plares, y la dificultad que entrana la bisqueda de datos econdmicos en el Regis-
tro Mercantil, que en cualquier caso no es objetivo de este estudio.

La OJD tiene censado un universo de 259 publicaciones (el 26,29 % del total),
que constituyen la Unica representacion fiable del mercado B2B, en cuanto a
datos de difusién.
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El giro total de la facturacion publicitaria rondaria los 260 millones de euros al afio,
utilizando la fuente INFOADEX, con calculos adicionales de Grupo Consultores.

Los 985 titulos censados corresponden a 102 apartados sectoriales, que van
desde Administracion de fincas hasta Vidrio y que, resumidos en grandes blo-

ques de clasificacion primaria, quedarian distribuidos de la manera siguiente:

Publicaciones por grandes grupos

Agricultura y ahmentacion Y/ 9,84
Arquitectura y construccion 38 3,85
Industria 89 9,03
Comercio 86 8,73
Transporte, logistica y distribucion 114 11,57
Economia, empresa y negocios 42 4,25
Tecnologia, electrénica e instrumentacién 32 3.25
Informatica y telecomunicaciones 38 3.86
Derecho y ciencias sociales 35 3,59
Ciencias de la salud 193 19,59
Seguros y prevencion 8 0.81
Turismo y hosteleria 83 8,43
Funciones profesionales 45 4.57
Ensefianza 36 3,65
Medio ambiente 10 1,02
\faring 29 2 QR

Actualmente, el nivel de informacidn general, e incluso el que poseen las edi-
toriales, es de tal calibre que resulta inviable el uso exclusivo del papel como
vehiculo de comunicacién entre los poseedores y gestores de la informacion, y
los receptores de la misma.

La comunicacion en soporte papel, que durante muchos afios seguira siendo
una forma ampliamente aceptada y eficaz, dificulta la inmediatez de respuesta
y el didlogo que requiere el profesional para disponer en tiempo real de las cla-
ves que precisa para el desarrollo 6ptimo de su tarea.

Con estas premisas, la pregunta clave que debera responder la industria para
determinar su desarrollo en los proximos afios es en qué debe centrarse: (En
saber editar o en saber transferir la informacién?

GRUPC  INSULTORES (3]

Aavasn wo Prensa Profesional



Libro Blanco 2004
de la Prensa Profesional

Segln qué respuesta se dé a esta pregunta, podra establecerse una primera cla-
sificacién de la industria, tan sencilla como reveladora de los tipos de editores
B2B que nos encontraremos a partir de ahora.

Quedara reservada a los editores de formatos convencionales, los cuales ten-
dran como meta suministrar informacién técnica y profesional mas o menos
avanzada, con pocas posibilidades de entablar didlogo con sus clientes y de
suministrar sobre demanda servicios avanzados de alto valor afiadido.

En general, seran industrias que no podran poner barreras de entrada a la com-
petencia y tendran que poseer una capacidad de resistencia adecuada a los vai-
venes del mercado publicitario, que serad su principal fuente de ingresos.

Competiran con muchos proveedores de su estilo y les resultara muy compli-
cado cobrar la suscripcion de sus productos ante la aglomeracién de envios
similares que recibira el profesional:

Se calcula que un cliente objetivo del B2B magazine recibe actualmente, al cabo
del mes, no menos de cinco publicaciones sobre temas de su posible interés.

En este ambito, la figura del suscriptor se convierte, a pasos agigantados, en la
del lector con lo que la dependencia de la publicidad se acentia, de modo que
cada vez mas se requiere un mayor musculo financiero.

En cuanto a la comercializacién publicitaria, se basard en unos proveedores
“a precio”, de modo que la rentabilidad de las inserciones publicitarias bajara
paulatinamente, debido a la fuerte competencia, y ello motivara ajustes cons-
tantes en |os costes para poder mantener vivas las expectativas de negocio.

Incluye las empresas B2B de comunicacién de alto valor afiadido, que son las
gue actualmente lideran el cambio del sector. Utilizan todas las ventanas en
materia de comunicacion que tienen a su alcance para presentar a su publico
objetivo una gran variedad de empaquetamientos de conocimiento que trans-
cienden la informacién que ellos mismos pueden obtener y que, por tanto,
estan en disposiciéon de pagar.
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Aunque no abandonan el papel, éste no constituye su via Unica o principal de
contacto con los clientes.

Logran diversificar su mix de ingresos, anadiendo a los tradicionales de publici-
dad y suscripcién, el pago sobre demanda de servicios de alto valor afiadido.

Hacen de la comunicacién bidireccional o multidireccional su elemento estra-
tégico diferenciador y mantienen redacciones integradas para todas sus venta-
nas y empaquetamientos.

Empiezan a considerar la posibilidad de trasladar a sus balances, como activo
intangible, el “conocimiento” exclusivo y protegido por las leyes.

La organizacién en uno u otro tipo de industria conlleva notables diferencias en
las estructuras de las correspondientes cadenas de valor.

Conceptualmente, mientras la industria tradicional mantiene los valores empre-
sariales de la empresa de comunicacién tipica del dltimo cuarto del siglo xx, la
industria avanzada se proyecta al cliente mediante técnicas relacionales e inten-
ta utilizar todo el poder de las nuevas “ventanas” de comunicacién que la tec-
nologia pone al alcance del editor —y, no debe olvidarse, también del usuario.

La cadena de valor de la industria tradicional podriamos denominarla cadena
de valor de la informacidn y seria tal como se refleja en el cuadro siguiente:
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La publicidad generada por la industria tradicional se formaliza en formatos
convencionales y con una escasa presencia de la planificacion profesional de las
agencias de medios, que no tienen datos suficientes de los editores para poder
integrar el B2B magazine en sus planes de medios.

Los anunciantes son sectoriales y se guian mas por la confianza en la marca que
por los datos de auditoria. Es por ello que el papel de la OJD, fundamental para
los grandes anunciantes, se esta poniendo en cuestion por no pocos editores
B2B. Ante esta circunstancia, la aplicacion de nuevos avances en la OJD, como
el control calificado (en atencion a la posicion personal y profesional del lector)
de la difusién, podria suponer un apoyo importante.

El hilo que une los eslabones de la cadena de valor no es otro que la estructu-
ra interna de la compafiia, donde se aglutinan las bases que hacen posible su
funcionamiento.

Hoy en dia, practicamente toda la industria ha abandonado la verticalizaciéon y
los procesos no estratégicos se desarrollan en empresas suministradoras, con lo
que el grado de horizontalizacién cada vez es mayor.

La mayor parte de las empresas analizadas en este tipo de industria se mueven
bajo el concepto de industria y no de empresas de servicios, de modo que
todavia pueden mejorar sus estructuras, que general son bastante pesadas.

En general, existe el concepto de industria informativa, convencional, con
redacciones tradicionales y no integradas (cada formato tiene su propia redac-
cion).
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Para llevar a cabo esta actividad, las empresas de la industria avanzada investi-
gan previamente las necesidades de conocimiento de sus clientes, que son no
solo el objetivo, sino el objeto de su labor empresarial.

Una vez analizadas las necesidades y las pretensiones del pablico objetivo pasan
al segundo eslabon:

Se desarrollan las bases de datos para empaquetar productos informativos o de
conocimiento que supongan un plus para el desarrollo técnico y/o profesional
del cliente.

La marca funciona como referencia de calidad total y sirve para intensificar la rela-
cion con el usuario, que deja de ser un lector indiscriminado para convertirse en
un suscriptor o comprador de servicios sobre demanda, con nombre y apellidos
y toda una serie de caracteristicas que le hacen tnico como demandante.

Se utiliza toda ventana susceptible de transmitir el conocimiento. Para llegar al
usuario pueden seguirse distintas vias, segin la forma en que estén compues-
tos los paquetes de informacion y, sobre todo, segun cuales sean las disponibi-
lidades del usuario.

La diversificaciéon de la distribucion resulta patente y no existe la dependencia
de Correos para muchas entregas de paquetes informativos.

Incluso se puede hacer llegar al cliente productos en papel, bajo las modalida-
des de print-publishing bajo suscripcién o de printing on demand para produc-
tos unitarios.
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Como resumen, podemos afirmar que, puesto que en muchos sectores la infor-
macion esta abierta por ley a todos los interesados, hay que transformarla en
conocimiento de alto valor afiadido mediante un desarrollo estratégico de las
bases de datos, mediante la investigacion de las apetencias del usuario y
mediante los paquetes adecuados, que sean transportables a través de todas las
ventanas tecnoldgicas a disposiciéon del editor y al alcance del usuario.

La estrategia de marketing de comercializacion de la industria avanzada pasa por
convertir al lector convencional de revistas B2B en un suscriptor de fuentes de
informacion elaborada, mediante cualquier ventana de comunicacién. El suscrip-
tor se convierte asi en un generador de valor para el negocio del B2B magazine.

Por estrategia, el B2B del conocimiento deberia intentar conseguir su recono-
cimiento como categoria de producto, partiendo de la premisa de la calidad
del impacto ante la audiencia bruta.

La base para dar el salto cualitativo y cuantitativo que se necesita consiste en
llevar a cabo procesos de investigacion, con la aportacion de datos fiables que
sean universalmente aceptados por los anunciantes y las agencias de medios y
que estén basados en la afinidad y la calidad de los suscriptores objetivo.

El tercer elemento basico de la comercializacion estd basado en determinados
procesos comerciales que ya han cosechado excelentes resultados en la televi-
si6n de pago.
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Una vez se ha consolidado la figura del suscriptor como una base de los ingre-
sos, hay que convertirle en generador de mayor valor como peticionario (de
pago) de servicios de conocimiento de alto valor afiadido.

Asi, el cliente de la industria avanzada sabe que a través del B2B magazine
puede acceder a conocimientos profesionales especificos, con comunicacién
bidireccional, para resolver sus problemas especificos.

En resumen, las estrategias de comercializacion se basan en el concepto de que
el conocimiento se paga, que el lector se convierte en suscriptor en todos los
casos y gue dicho suscriptor necesita productos individualizados sobre demanda.

Igualmente, el concepto de la planificacion publicitaria del B2B es consecuen-
cia del abandono de la audiencia bruta en favor de la calidad y la afinidad del
plblico objetivo, tal como ya esta comenzando a ocurrir con otros soportes,
como la prensa de informacion general.

Se ha cambiado el concepto de empresa industrial por el de empresa de servi-
cios, con lo cual la organizacion se ha hecho mas dindmica y menos pesada.

Por primera vez, el concepto editorial no queda aislado en la industria como
una parcela que es propiedad de la redaccion.

La redaccién trabaja conjuntamente con marketing e 1+D, al objeto de trasla-
dar los paguetes adecuados de informacion y conocimiento a cada profesional,
a través de las ventanas adecuadas.
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Las antiguas redacciones se convierten en una redaccién integrada, con parti-
cipacion de especialistas en ptblicos objetivo y de personal responsable de la
tecnologia.

La comunicacién se convierte en bidireccional y se satisfacen las necesidades de
los clientes en cuanto al fondo, sus gustos en cuanto a la forma y sus posibili-
dades en cuanto a modalidades de recepcion de los paquetes de informacion
y conocimiento.

Los derechos, las compras, el disefio, las bases de datos y la produccidn se con-
vierten en un todo arménico.

Los derechos se utilizan como un posicionamiento estratégico que crea una
diferencia estable con la competencia y provoca una barrera de entrada, dificil
de salvar. Las compras, que son consecuencia directa del concepto anterior, se
utilizan, dentro de la politica de gestion, como contrapunto a la estrategia de
la competencia, al igual que el disefio.

Las bases de datos se convierten en el vehiculo de gestién del conocimiento y
la produccion deja de ser un elemento auxiliar de la industria tradicional y se
transforma en el generador fisico de la marca.

La gestion de equipos, propios o en régimen de outsourcing, es una prioridad
estratégica de la industria avanzada para atacar de modo profesional los mer-
cados sectoriales o, por sindicacian, los de consumo que hasta ahora quedaban
fuera del alcance del B2B magazine.

A estos ultimos —los anunciantes de consumo- sélo se podra llegar de forma
efectivo como categoria de producto, ofreciéndoles un publico objetivo profe-
sional cuantificado, calificado y cualificado.
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La actual oferta de publicaciones B2B es absolutamente abigarrada y no se
puede medir con rigor, sobre todo en lo referente al tamano del mercado, al
no existir un control fiable de los 985 titulos censados.

Ante estas circunstancias, y en para garantizar la fiabilidad de las conclusiones
del presente analisis, nos cefiiremos a los 259 titulos controlados por la OJD,
gue representan el 26,29 % de los titulos censados y, segiin nuestra estimacion,
el 60 % del total de ejemplares del sector.

La muestra, pues, es suficientemente representativa para fijar el tipo y la cali-
dad de la oferta del B2B magazine espaiol en la actualidad y nos servira para
poder extraer conclusiones vélidas sobre el sector.

En primer lugar, hay que afirmar con rotundidad que el sector esta perdiendo
difusion, al igual que todos los demds medios escritos en general.

De los 259 titulos controlados, sélo 87 (el 33,93 %) del total ha aumentado su
difusién en el periodo 2001-2003.

Si segmentamos las 259 publicaciones por periodicidad o por modalidad de distri-
bucién, obtenemos el siguiente panorama de titulos y difusién en dicho periodo.

Tendencias de difusion por seamentos

Gratultas 213 4 34,74
Mixtas 26 10 38,46
D>emanales 15 z 19,23
Quincenales 12 3 25,00
Mensuales 138 49 35,51
Bimestrales 50 19 38,00
Trimestrales 34 13 38,24
Cuatrimestrales 3 - -
Anuales 2 - -
Variables 5 1 20.00
ruente;uJy

Profundizando en las segmentaciones, y si nos centramos en los titulos anali-
zados, podremos hacernos una idea bastante clara de cémo y dénde se pro-
ducen las pérdidas de ejemplares.
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Los tamanos de los anuncios por meses fueron los que se reflejan en el cuadro
siguiente.

15000
2 paginas
1 pagina
1/2 pagina
otros
OOOQ e
5000 -
O.
& & ] 5 = B = g 5 5 B B
s 8 2 = 22 3 = 5 5 2 5 5
s = (&) 3 g
B =
oD

Se publicaron un 3,05% mas de anuncios que en 2002 y la evolucidn del tama-
fio de los mismos no es significativa: la pagina, con el 64,56 % del total de
inserciones, sigue siendo el formato mas representativo.

Por sectores, sigue siendo lider el que INFOADEX denomina “Cultura, ense-
fnanza y medios de comunicacion”, con el 18,95 % de las inserciones del
medio, aunque al tratarse del sector de los propios soportes esta lastrado por
la autopublicidad de los editores.
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Segln datos de INFOADEX, reelaborados por Grupo Consultores, los 20 pri-
meros grupos de anunciantes invierten 1.238,7 millones de euros, equivalentes
al 9,31% del total: es decir, menos del 0,05 % del total de anunciantes invier-
ten casi el 10 % de la publicidad.

Grupos anunciantes

1 G@rupo leetonica
2 Gupo El Corte Inglés
3 Grupo L'Oréal
4 Procter & Gamble Espana
5 Grupo Editorial Planeta
6 Grupo Danone
7 Grupo Wolkswagen
8 Grupo Prisa
9 Grupo Unilever
10 Grupo PSA
11 Grupo ONCE
12 Grupo Renault
13 Grupo General Motors
14 Ford Motor Company
15 Grupo Pascual
16 Vodafone Espahna, S.A.
17 Grupo Nestié

18 Cia. Coca-Cola de Espafia, S.A.

19 Grupo Sony
20 Grupo Benckiser

150
100

50

Grupo
Telefonica  El Corte Inglés

En lo referente a la concentraciéon del nOmero de anunciantes, el sector de las
revistas, debido a su disposicién, refleja también una menor concentracion que
otros medios, lo que supone un mayor ndmero de pequefios y medianos anun-

134.20
107,60
93,10
76,70
72,30
66,80
66,40
64,90
64,10
63,70
55,50
51,40
48,20
46,80
40,80
40,20
39,10
38,20
36,10
32.60

Grupo
L'Oreéal

ciantes como consecuencia légica de lo anterior.

133,80
94,70
66,90
62,40
57,30
58,20
79,40
65,10
69,30
66,40
49,50
48,90
48,20
55,40
39,40
48,30
43,30
41,70
34,00
2920

0,34
13,65
39,24
22,94
26,29
14,68
16,33
-0,33
-7,43
-4,09
12,25

5,12

0.08
15,50

3,38
-16,78

-9.71

-8,53

6,22
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Revistas a partir de 60.000 euros

Allmeniacion QU Tu,0u [RVRIVIVEI g
Automocion 75 16,85 44.026.768 90,62
Bebidas 39 22,41 19.552.091 93,24
Belleza e higiene 88 36,97 93.170.076 97,3
Construccion 77 16,92 15.292.686 75,29
Cultura, Ensenanza, Medios Com. 140 11,39 46.087.633 81,13
Deportes y tiempo libre 68 11,31 18.695.103 76,81
Distribucion y restauracion 143 11,96 31.808.090 71,92
Energia 8 24,24 4,007.887 94,34
Equipos de oficina y comercio 83 22,183 17.592.692 79,02
Finanzas 35 18,23 7.580.424 75,86
Hogar 222 27,89 43.654.124 81,95
Indust., material trabajo, AGROPE 10 0,88 1.577.405 27,3
Limpieza 5 16,13 901.009 76,91
Objetos personales 76 33,04 22.594..887 88,83
Salud 71 30,47 13.610.279 84,77
Servicios publicos y privados 80 5,71 13.796.837 56,67
Tabaco 7 53,85 6.201.826 99,06
Telecomunicaciones e internet 33 28,45 14.776.121 64,61
Textil y vestimenta 178 34,36 39.398.312 84,97
Transporte, viajes y turismo 55 8,3 9.429.912 64,82
Viarise 51 10 54 23.282..809 91.21

Revistas a partir de 150.000 euros

Allmentacion 3L S, 1 14.0TH 1 1T o
Automocién 47 10,56 41.158.986 847
Bebidas 23 13,22 17.981.239 85,75
Belleza e higiene 61 25,63 90.567.346 94,58
Construccién 37 8,13 11.096.444 54,63
Cutltura, Ensefianza, Medios Com. 66 5,37 39.246.413 69,09
Deportes y tiempo libre 23 3,83 14.515.553 59,64
Distribucion y restauracion 48 4,01 22.723.403 51,38
Energia 7 21,21 3.879.911 91,33
Equipos de oficina y comercio 33 8.8 12.759.757 57,31
Finanzas 13 6,77 5.516.023 55,2
Hogar 93 11,68 30.670.967 57,58
Indust., material trabajo, AGROPE 4 0,35 1.044.004 18,0
Limpieza 2 6,45 630.266 53,8
Objetos personales 47 20,43 19.701.502 77,45
Salud 35 15,02 9.938.563 61,9
Servicios publicos y privados 25 1,79 8.915.561 36,62
Tabaco 4 30,77 5.842.631 93,32
Telecomunicaciones e internet 20 17,24 132.399.016 85,8
Textil y vestimenta 84 16,22 30.341.270 65,43
Transporte, viajes y turismo 17 2,56 6.244.550 42,92

\iariac 28 10.73 21.160.221 82.89
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Las relaciones de las agencias de medios con el B2B no son un modelo de
entendimiento y colaboracién.

En primer lugar, el B28 magazine no aporta masa critica a la cuenta de resulta-
dos de las agencias. Como ya se ha visto en los datos econémicos, las agencias
viven fundamentalmente de los grandes medios, como la television, la prensa,
la radio o las revistas de consumo.

Ante esta situacion, los editores no han hecho mucho por variar su estrategia
comercial ante las agencias. En general, las aportaciones se siguen realizando
por los viejos conceptos de comisién de agencia en factura y rappef anual.

Estos incentivos no resultan atractivos para las agencias: el rappel anual se
abona al afio siguiente de producirse la compra y, al igual que la comisién de
agencia, se trata de remuneraciones oficiales que la agencia traslada al anun-
ciante.

En segundo lugar, la agencia funciona siempre en funcién de los datos de
audiencia, y los Unicos estudios aceptados por la industria que se le presentan
son los controles de difusion de [a O|D.

Es cierto y notorio que sin la OJD, que aporta unos datos aceptados y contras-
tables, no cabe la posibilidad de que la agencia, por si misma, autorice insercio-
nes en el soporte, pero no es menos cierto que sin los datos de audiencia, que
regulan los estandares de planificacion, tampoco se estara en las campafias.

En las agencias de medios, el esquema operativo y mental de los planificadores
esta predeterminado y, desgraciadamente para el B2B magazine, lo que se mide
es la audiencia bruta y no la segmentacién, con lo que la calidad del impacto
de los soportes B2B no es decisiva, ni tan siquiera una variable de peso, en el
momento de la planificacion.

Ademas, el B2B espafiol no recurre a su principal aliado en las agencias de
medios: el planner o estratega. En efecto, en las agencias de medios los equi-
pos comerciales del B2B recurren al planificador o al comprador, cuando quien
les podria ayudar, al no estar en el dia a dia de la planificacién ni en la busqueda
de rentabilidad para la agencia, es el planner, de quien depende la estrategia
de la campania.
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En las agencias, fundamentalmente en los niveles altos, existe {a conviccién de
que si el B2B magazine se esforzara por crear una categoria de producto
mediante la unién de esfuerzos de los editores, se produciria un “descubri-
miento” de los soportes B2B que llevaria a una mayor y mejor planificacion.

En general, y a titulo de sintesis, las agencias de medios se consideran poco
informadas y mal remuneradas por el B2B.

Asi, observamos que las pocas camparias de que es objeto el B2B en las agen-
cias de medios vienen impuestas, en un alto porcentaje, por el propio anun-
ciante que necesita una publicidad sectorial o profesional.

En el estudio realizado entre los editores B2B para la confeccién del presente infor-
me, hemos ahondado en las causas que provocan la situacion de confrontacion
generalizada con las agencias de medios y la escasisima publicidad de consumo en
sus soportes, asi como la caida de la rentabilidad publicitaria en los Gltimos afos.

En primer lugar, cabe afirmar que la crisis publicitaria de los 2000 ha ocasiona-
do, en la mayoria de los casos, guerras de precios absurdas que han consegui-
do que sectores muy boyantes hayan bajado los precios y aumentado las con-
diciones de bonificacién del tal manera que va a ser muy lenta la recuperacion
del marco de juego anterior al afio 2000, con la referencia negativa en las cuen-
tas de resultados que ello supone.

También hay que tener en cuenta que el editor B2B no sabe cémo manejar el
mercado de |a publicidad de consumo, ni como dirigirse al anunciante no sec-
torial, con lo que sus posibilidades de éxito son escasas, si no recurre a terceros.

Los profesionales de la planificacion son el cauce adecuado para solventar este
problema, pero los equipos comerciales del B2B, acostumbrados al reconoci-
miento de su marca entre los anunciantes profesionales, no se encuentran
comodos en las agencias de medios:

No se les conoce.

No son importantes para la agencia, ni en audiencia ni en rentabili-
dad, al no tener suficiente masa critica de lectores ni posibilidades de
facturacion.
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Se negocia de una manera distinta a la habitual para ellos.

No tienen facilidades de contacto.

Se les pide una investigacion de la que no disponen, para entrar en las
campanas.

No obtienen rentabilidad personal (comisiones) que les compense del
esfuerzo.

Asi pues, el sector se halla en un circulo vicioso, imposible de romper, que hace
que los editores hayan desestimado una politica comercial que contemple a las
agencias de medios como objetivo.

La OJD tampoco sale bien parada en esta relacion, pues al exigir los prescrip-
tores datos de audiencia, el editor piensa que la auditoria de difusién no le sirve
y que sus datos no son relevantes.

Respecto a esta consideracion, hay que afirmar que la ausencia de la OJD exclu-
ye, en una gran mayoria de casos, las campanas de las agencias: en definitiva,
la O]D es necesaria para empezar a negociar, pero no es una variable de peso
en la planificacion profesional sino que se utiliza, en todo caso, para controlar
la audiencia.

Una tercera consideracién es que no hay demasiada unién para potenciar el
B2B como categoria, con lo que las pretensiones de los profesionales de las
agencias de medios no se ven satisfechas por el momento.

Por (ltimo, cabe sefalar que en el sector existe la certidumbre de que la inves-
tigacion publicitaria sobre la calidad del B2B todavia no se ha llevado a cabo en
la medida necesaria.

INFOADEX es una buen punto de partida para estudiar el mercado publicitario,
pero no es suficiente. Y en medios como el B2B magazine, el problema resulta
mas evidente.

Por un lado, existe una gran dispersion de titulos que hace practicamente impo-
sible (por no rentable) realizar el sequimiento de todos o de la mayoria de ellos.
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Por otro lado, y por su propio caracter de segmentaciéon de lectores, el B2B
acepta muy bien la publicidad: en efecto, en una publicacién tematica, es muy
dificil que la publicidad de productos de uso profesional no sea bien recibida
cuando sus lectores son profesionales.

Es mas, muchas veces la publicidad deja de ser considerada como tal para con-
vertirse en informacion de alto interés. Los anunciantes son conscientes de ello,
como también de que las redacciones necesitan de su colaboracién para ofre-
cer informacioén novedosa y de alto valor afadido a sus lectores.

Ahi se produce un fenémeno que los editores tienen la necesidad de analizar y
que INFOADEX no detecta: la publicidad editorial, es decir, el texto “salpica-
do” de comunicacién publicitaria.

Este fenébmeno, ya generalizado en el 828 magazine, produce varios efectos
vitales para los planes de negocio de los editores:

A. Cambia la estrategia de la inversion publicitaria y el reparto de los bene-
ficios de la industria:

Introduciendo las agencias de relaciones publicas en el mercado,
sin beneficio aparente para los editores.

Complicando las relaciones entre redaccién, marketing y comercial.
Dejando sin informacién de lo que realmente esta pasando a los
equipos de gestion del B2B magazine.

B. Deja en manos de los anunciantes una informacién que los soportes no
pueden compartir:

Solo el anunciante tiene conocimiento sobre la situacién real de su
presupuesto, ya no de publicidad sino de comunicacion.

La agencia de medios o el propio soporte s6lo conocen el presu-
puesto final del anunciante, pero no conocen las causas que moti-
van las variaciones.

C. Convierte una posible situacién de partnership en una relacién unidirec-
cional anunciante-soporte.
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Esta circunstancia, si fuera bien conocida y bien tratada, podria convertirse en
una fuente adicional de ingresos (cuantitativos y cualitativos) para e} soporte.
Sin embargo, por el momento no deja de ser una fuente de conflictos.

A continuacion se expone, simplemente a manera de indicador, el analisis rea-
lizado por medio del producto CALIMES®, sobre una serie de revistas en los seis
primeros meses de 2004. Sus conclusiones puede ilustrarse en los siguientes
cuadros-resumen.

Evolucion de la ocupacion publicidad convencional vs. promocional

14
12
10
8
&
4
2

Enero rebrero Marzo Abni mMayo Junio

Marcas publicidad convencional Varcas publicidad promocional

Apoyandonos en el estudio de la calidad de los medios, de Grupo Consultores,
aportamos algunas claves de planificacion en lo que al medio escrito se refiere,
que en el plano cualitativo son el reflejo de la opinién de los profesionales de
la planificacion.
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Aspectos a destacar de los soportes:

— Segmentacion / afinidad

— Contenido editorial

— Audiencia / difusién

— Prestigio / poder de prescripcion
— Calidad de impresion

— Coste

Influencia de la imagen de la cabecera en las decisiones

de la planificacién

Valoracidn del apoyo de la redacciéon como complemento

a la publicidad convencional
Valoracion de los publirreportajes

Aspectos negativos de los soportes:

- Saturacién publicitaria

~ Calidad de la informacion

~ Calidad de la reproduccion

~ Formato / disefio / maquetacién
- Imagen

Aspectos a destacar de los equipos comerciales:

~ Buen servicio

~ Profesionalidad

- Fexibilidad negociadora

- Proactividad

~ Conocimiento del anunciante

Aspectos negativos de los equipos comerciales:

— Flexibilidad negociadora

~ Servicio, atencion al cliente

- Flexibilidad de los emplazamientos
~ Profesionalidad

~ Datos / investigacion / informacion

63,3 %
51,6 %
46,9 %
35,2 %
17,2%
12,5 %

72,7 %

85,9 %

81,3 %

36,7 %
34,4 %
18,8 %
17,2 %
14,8 %

43,0 %
32,0 %
25,8 %
14,1 %
12,5 %

28,1 %
26,6 %
8,6 %
7,8 %
7,0 %
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Calculamos que la venta de la informacion (en general, la venta de ejemplares,
al nimero o por suscripcién) sélo constituye la fuente principal de ingresos de
los editores B2B en una cifra que puede oscilar entre el 8 y el 12 % de las
empresas del sector. En las demas compafiias, los ingresos mayoritarios provie-
nen de la publicidad. La cultura de distribucién gratuita a los profesionales (que
el propio sector ha impuesto) es apabullante: afecta al 82 % de las publicacio-
nes controladas por la OJD y aproximadamente al 86 % de las restantes.

Ante este panorama, es muy dificil y costoso mejorar los ratios en el mix de
ingresos referentes a la venta de ejemplares, y fundamentalmente hay que
cambiar el concepto de informacién por el de servicio, para poder conseguir
algo positivo.

En resumen, en la actualidad [legar al lector es un mero camino para alcanzar
los ingresos publicitarios, cuando deberia ser el corazén del negocio B2B.

Como ya se ha dicho, el pago sobre demanda de servicios de alto valor anadi-
do, servidos en diferentes ventanas de comunicacion y con una gran variedad
de formatos de empaquetamiento, es el camino para equilibrar el mix de ingre-
sos. Pero para poner en marcha programas adecuados a este fin, hay que tra-
bajar en aspectos como |a propiedad intelectual del conocimiento exclusivo, de
modo que se convierta en un activo intangible de la empresa y no en propie-
dad de los autores (que lo son en tanto en cuanto son profesionales de dicha
empresa), asi como en la operatividad de las bases de datos y en técnicas avan-
zadas de CRM (Customer Relationship Management).

Asi, se puede montar una nueva linea de negocio, basada en el cliente, que
abarque sus necesidades y exigencias y rompa el circulo vicioso de la gratuidad
de la informacién como cultura de los profesionales espafioles.
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Al analizar los dos tipos de industria existentes en la actualidad —la tradicional
y la avanzada—, es preciso deslindar nitidamente qué tipo de amenazas y opor-
tunidades deberan afrontar cada una de ellas en los préoximos afos y, sobre ese
analisis, desarrollar unas conclusiones que afecten a las estrategias empresaria-

les de mantenimiento o desarrollo.

- Escaso musculo financiero

lamano reguciGo

— Gratuidad del servicio

Especializacion

— Agotamiento del modelo

Qutsourcing de servicios

~ Dependencia de la publicidad

Huecos de mercados consolidados

- Dependencia de Correos

Marcas conocidas

- Bases de datos no evolucionadas

— Informacioén de libre acceso

Liderar sectores muy especlallzacos

— Canibalizacion

Posicionarse en el liderazgo del sector y
en prestigio

- Descenso de la inversion publicitaria

Unirse (asociacionismo o sindicacion
para desarrollar junto con otros

los elementos del negocio fuera del
alcance individual

— Aumento de los precios de distribucion

Liderar sectores muy especializados

- Costurmnbre del lector de no pagar
la informacion

—_ AhenArniAn! rAamnra
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Existen, fundamentalmente, dos tipos de debilidades en la industria tradicional:
las que podriamos definir como debilidades estructurales y las que se podrian
denominar debilidades del modelo. Ambas estan intimamente relacionadas y for-
man un circulo vicioso muy dificil de romper.

La mas importante es su escaso musculo financiero (que viene provocado por
la capital importancia que tienen los ingresos publicitarios sobre la cifra de
negocio), que imposibilita el acceso a operaciones claras de evolucion de la
actividad empresarial.

La gratuidad del servicio impide avanzar en proyectos de pago sobre deman-
da, que exigen un elevado coste inicial y requieren unas bases de datos alta-
mente evolucionadas.

Ante las nuevas ventanas de comunicacion, el modelo tradicional da sintomas
de agotamiento progresivo y los editores afectados ven la llegada de las nue-
vas formas de comunicacién como una amenaza, en vez de percibirla como
una gran oportunidad, ante el miedo a ser canibalizados.

La dependencia de dos fuentes de ingresos tedricas, como son la publicidad y
las ventas, se convierten para estas empresas en una dependencia capital de la
publicidad como fuente de ingresos y una dependencia de la distribuciéon como
fuente de gastos (!), puesto que la mayoria de las publicaciones son gratuitas
(mas del 82 % entre las auditadas por la O}D).

La fortaleza de los editores tradicionales se basa fundamentalmente en el domi-
nio de sus sectores gracias a la solidez de sus marcas.

Hasta hace muy poco tiempo, las fuentes selectivas de informacién eran de
gran relevancia y una barrera de entrada infranqueable para los nuevos com-
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petidores. Sin embargo, hoy en dia la informacién es de libre acceso en la
mayoria de los mercados y aquella antigua fortaleza se ha diluido como azdcar
en agua, de modo que el valor de las empresas que basaron su estrategia en el
dominio de las fuentes externas ha resultado ser irrelevante en muchos casos.

La existencia de huecos de mercado consolidados y el escaso interés por parte
de los grandes, asi como el haber modificado su tamafio, tras eliminar todo lo
que no era estratégico para las empresas, han contribuido a afianzar la posicion
de este tipo de industrias.

La informacién de libre acceso han supuesto, en determinados sectores —por ejem-
plo, el juridico—, la pérdida de un plus que durante muchos afios se habia guar-
dado como uno de los activos inmateriales basicos de determinadas compafiias.

La dependencia, sin poder de decisién, de los mercados publicitario y de la dis-
tribucién y, sobre todo, la cultura del lector profesional de no pagar por la
informacién que recibe, constituyen tres serias amenazas para este modelo
empresarial.

El estancamiento o la disminucién de los ingresos, junto con el aumento de los
costes de la distribucién, generan un dimensionamiento a la baja de las com-
pafiias que acarrea, entre otros efectos, debilidades en el orden financiero y en
el del desarrollo, lo que puede abocarlas a ser adquiridas por competidores mas
fuertes.

La salida esta en la superespecializacién, liderando huecos de mercado que no
sean apetecibles para la competencia mas evolucionada.

En estos huecos, han de convertirse en la “locomotora” del sector y posicio-
narse por la via del prestigio profesional y empresarial.

Igualmente cabe la oportunidad de recorrer al asociacionismo (centrales de
compras, desarrollo de bases de datos, tecnologias avanzadas...) para suplir, en
conjunto, la evolucién que individualmente no se puede alcanzar.
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Ademas, existen tres claras amenazas para esta industria: el lenguaje comercial
hacia los anunciantes, que no es el adecuado; la atonia del mercado en cuan-
to a pago de servicios, y el inevitable gap existente entre la informacion que se
maneja y el rendimiento en valor afiadido que se puede extraer de ella.

En cuanto a las diferencias de lenguaje con los anunciantes, es inquietante
constatar el estancamiento de los equipos comerciales del B2B magazine espa-
fol, en cuanto a sus argumentos, sus esquemas de comercializacién y sus rela-
ciones con el anunciante: estamos igual que en los afios ochenta. No se apor-
ta valor al anunciante, o al menos éste no lo percibe. No se intenta hacer del
anunciante un “socio” del editor, con las posibilidades inmensas que se abren
en este sentido, mediante paquetes de conocimiento (véase, por ejemplo, el
caso de los patrocinios). Tampoco se le informa debidamente del gran abanico
de posibilidades de actuacion conjunta, teniendo en cuenta que la publicidad
a los profesionales es, en gran medida, un servicio mas.

En cuanto a la “cultura” del mercado, acostumbrado a obtener toda la infor-
macion sin coste alguno, la amenaza es real y puede afectar a la totalidad del
modelo. En consecuencia, las empresas deberan realizar una fuerte inversion
para cambiar este estado de cosas.

Finalmente, la amenaza de no saber cémo empaquetar los servicios y optimi-
zar la informacion se produce mas en las empresas cuyas redacciones son auto-
nomas y no trabajan codo con codo con la gerencia y el departamento de
cuentas, clientes, marketing... o como se venga en llamar en cada compafifa:
hay que conocer al cliente para saber qué se le puede vender y cuanto puede
pagar por ello.

De lo anterior se concluye inmediatamente que es preciso cambiar la relacién
con el sujeto pasivo, que ha de convertirse en “socio” de la compania. El anun-
ciante ha de dejar de ser el sujeto pasivo (“accionista” sin voz ni voto), para
convertirse en socio de la compafiia. También se presenta una gran oportuni-
dad para establecer sélidas barreras a la entrada de la competencia:

Mediante el concepto de asociacién con los clientes y anunciantes.
Desarrollando el derecho a la propiedad del conocimiento.
Liderando el cambio de modelo, para marcar distancias.
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En resumen, las oportunidades pasan por considerar al lector como el core busi-
ness de la industria. De este modo, el anunciante estaré interesado en partici-
par en el mercado. Ademas, el grado de conocimiento (protegido) que se dara
al lector mediante paquetes sobre demanda alejara a los posibles competido-
res que quieran entrar.

Tras estudiar las barreras que se encuentran en la actualidad los dos tipos de
industrias analizadas, se han obtenido los resultados que se resumen en el cua-
dro siguiente:

/. Problemas tecnolodaicos en los motores de busaueda del

Es una de las barreras mas fuertes para el desarrollo de la industria tradicional.

Se ha acostumbrado al profesional a recibir la prensa B2B sin tener que pagar
por ella y ello supone, en un elevado porcentaje de empresas editoras (por-
centaje imposible de medir sin la colaboracion expresa de todo el sector), que
en el mix de ingresos la publicidad puede llegar a representar mas del 80 % de
la facturaciéon. Muchas veces, para llegar a cubrir ese exiguo 20 % restante se
recurre a las suscripciones a empresas, con lo que se ahonda en el problema de
la falta de cultura individual de pago.

En momentos no sélo de crisis publicitaria, sino también de multiplicacion
exponencial de la oferta y, por consiguiente, de bajada de precios y gran com-
petencia, se ven claras las consecuencias de no haber trabajado en algo tan
sencillo como informar al lector de que todo servicio tiene su coste.
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La denominada industria avanzada distingue entre los lectores y los suscripto-
res, y trata de que su puiblico objetivo esté integrado por estos Ultimos.

Refuerza su posicion con el servicio de alto valor afiadido que supone el cono-
cimiento servido sobre demanda y trata de romper con la cultura establecida
por la industria tradicional de no pagar por la informacion y los servicios. En
este punto, sigue la tendencia de los servicios de la television de pago, que ya
ha conseguido una penetracion en el 30 % de los hogares.

Se esta realizando un gran esfuerzo de marketing para lograr diversificar las
fuentes de ingresos.

La estructura de formatos de la industria tradicional ha experimentado un cam-
bio desde la aparicién de Internet. Muchos editores tradicionales han comen-
zado a operar en un formato electrénico, no diferenciado desde el punto de
vista de la redaccion, como estrategia defensiva ante el avance del nuevo
medio. El problema es que Internet es percibido por muchos editores como un
competidor del papel, pues consideran que éste es el corazén del negocio y no
una ventana mas de comunicacion.

De ahi el miedo a la posible canibalizacion de lectores de “papel” por parte de
Internet, lo cual supondria, ni mas ni menos, una merma en la suscripcién, que
ya de por si esta bajo minimos. La industria avanzada no tiene ese problema, pues
considera que Internet y el papel son ventanas de informacion diferenciadas en
cuanto al formato, la distribucién, la recepcién o el uso, pero integradas desde el
punto de vista de la redaccion y suministradoras de paquetes de conocimiento a
la medida de las necesidades del lector/demandante y, por tanto, de pago.

Afecta, aunque no en la misma medida, a los dos tipos de industria, porque
todavia no existe toda la informacion necesaria acerca del lector. A pesar de los
avances registrados en el tratamiento de bases de datos, todavia no se ha logra-
do una interactividad satisfactoria para conocer en todo momento, por lo
menos las necesidades de informacién y conocimiento del cliente del B2B
magazine. Esta barrera, que tiene mucho que ver con otras que se comentaran

68 GRUPC  HNSULTORES

Asaciacion ae Prensa Protesional




Libro Blanco 2004
de la Prensa Profesicnal

mas adelante (como el gap entre las bases de datos y el servicio, los problemas
legales o los tecnolégicos de bisqueda del conocimiento), si no se supera supo-
ne desaprovechar la funcion del editor B2B como gestor y suministrador de un
conocimiento que se transforma dia a dia y que no se puede tener almacena-
do, a riesgo de que pierda oportunidades y utilidad para el lector o, lo que es
lo mismo, rentabilidad para el editor.

Saber convertir el conocimiento en paquetes de alto valor afiadido para los pro-
fesionales es una de las estrategias basicas ahora y en el préximo futuro.

El conocimiento ha de protegerse como algo especifico de las empresas que lo
poseen y que lo colocan en sus mercados. Una estrategia basada en la exclusi-
vidad posiciona las marcas como lideres, con lo que esto conlleva. Para ello, la
industria ha de dar un salto cualitativo de la mayor importancia: organizarse en
torno al concepto de que el conocimiento que gestiona no es propiedad de los
individuos que lo aportan a cambio de un salario, sino de la propia empresa.
Esto, aunque no es nuevo, puede contemplarse bajo un nuevo prisma, como
es el de un registro oficial y publico que determine algo tan sencillo como que
la propiedad y, mas alla, el control del conocimiento generado en la empresa,
sea propiedad exclusiva de la propia empresa.

Asi se evitarian las “fugas” de conocimiento debidas a la alta rotacién en los pues-
tos de trabajo, que son una sangria importante en los activos de las compafiias.

Es el momento de la concentracion. Para poder atender a mercados cada vez
mas globales, se necesitan mas posibilidades econémicas.

Establecida esta premisa, parece l6gico pensar que cada vez es mas necesario
que el dimensionamiento de las empresas B2B se ajuste a su contingencia eco-
némica. Valor afadido significa inversién, y competencia también significa
inversion.

Las pymes, que son las empresas que mas sufren esta barrera, han de posicio-
narse si quieren sobrevivir de modo independiente en la especializacion, el
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prestigio y la imprescindibilidad, en los huecos de mercado que elijan ocupar,
los cuales, necesariamente, han de ser adecuados a su estructura, es decir,
pequefios.

Las grandes empresas se veran sometidas al juego de fusiones y adquisiciones
propias de todos los sectores en crecimiento y dedicardn gran parte de su inver-
sion al crecimiento mantenido y controlado.

Hay muchos servicios de valor afiadido que se podrian prestar y no se prestan
debido a una mala gestion de las bases de datos, en las que el principal factor
negativo es el desconocimiento del lector y sus necesidades. Esta barrera esta
intimamente relacionada con el desconocimiento del valor anadido que se
puede ofrecer y es uno de los obstaculos mas notorios, segun los datos de la
investigacion llevada a cabo para la elaboracién de este libro.

La industria tradicional, constituida generalmente por pymes, ha de estudiar
con sumo cuidado la posibilidad de establecer bases de datos conjuntas, con
gestores profesionales para salvar dicho gap.

La industria avanzada ha de recurrir a desarrollos CRM de vanguardia para opti-
mizar una inversion que es la base del negocio.

Se trata de una barrera paralela a la anterior, a la que son aplicables las mismas
soluciones, junto con la inversion, conjunta o individual, en 1+D.
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Desde hace afos, las empresas de la industria tradicional y la avanzada han ido
perdiendo verticalizacion y cediendo las areas no estratégicas a otras empresas
auxiliares.

Esto no ha sido sino el comienzo del cambio. Se ha pasado de un concepto fun-
damentalmente industrial, en el que el componente de produccion era capital,
a una asimilacién paulatina pero absoluta (en la industria avanzada) de que el
corazén del negocio, tanto en su vertiente de pago de servicios como en lo
referente a los ingresos publicitarios, esta en el cliente.

Pero ahi comienzan las diferencias entre la industria tradicional y la avanzada.
Mientras la primera se ha inclinado mayoritariamente por presentar un sopor-
te convencional, que, ademas de informar al profesional, sea un buen vehicu-
lo para las necesidades del sector industrial al que va dirigido; en cambio, la
industria avanzada presenta multiples ventanas de comunicacion, para llevar
productos de alto valor aiadido a sus lectores, sin olvidar su mision de “loco-
motora sectorial” y punto de encuentro profesional, que se desarrolla median-
te otro tipo de soportes, como los eventos: ferias, seminarios, etc.

Algunas de estas ventanas son soportes publicitarios y otras no, pero se utiliza
siempre al lector como reclamo para la publicidad, igual que no se utiliza nece-
sariamente una publicacién convencional como soporte publicitario: es decir,
se vende calidad y segmentacion de audiencias, alcanzable mediante un mix de
ventanas de comunicacion.

Estos paquetes de comercializacion del conocimiento introducen el cambio: ya
no se trata prioritariamente de un complejo industrial de impresion, sino de
una empresa de servicios que vende un intangible tan estratégico como el valor
afladido sobre la informacion convencional.

Es en ese sentido que se debe organizar la compafiia, puesto que la estrategia
ha de dominar sobre la estructura.
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Tanto la industria tradicional como la avanzada ven en la desaparicion del
monopolio de Correos una oportunidad de negocio.

Los editores de “papel” estudian y llevan a cabo numerosas distribuciones alter-
nativas ante los dos problemas fundamentales de Correos: el precio y el repar-
to en la oficina de correos (no a domicilio) de los ejemplares que pesan mas de
500 g.

Los editores “avanzados” empaquetan el producto en ventanas de comunica-
cion diversas y diferenciadas, y avanzan en nuevas formas de distribucion como
el print-publishing o el printing on demand, siguiendo los modelos al uso en mer-
cados mas desarrollados.

En Espafia, como se ha visto, no existe una cultura asentada entre los profesio-
nales de pagar la informacion que reciben como tales.

Generalmente, el acceso a las fuentes de informacién, que era el core business
de muchos editores (y que en la actualidad, con la libertad de acceso, ha deja-
do de serlo) se entendié como Ia base del negocio y durante mucho tiempo fue
el fondo de comercio de muchos editores, que se limitaban a su trasmision.

Ahora el fondo de comercio no es el acceso a las fuentes, que suelen ser de
dominio piblico, sino la capacidad de las compafiias de aportar valor aiadido
a dicha informacion y, sobre todo, de trasmitirla.

Desde hace algln tiempo, se trabaja para convertir al profesional, a titulo indi-
vidual, en un suscriptor, como receptor de servicios de valor afiadido, aun en
el caso de que sea su empresa la entidad que pague la informacion bruta.

De ahi la importancia de los paquetes de conocimiento sobre demanda, pues
solamente los profesionales conocen realmente sus carencias y sus necesidades.

El pago por demanda se convierte, pues, no ya en un complemento de la infor-
macion lanzada por el editor B2B, sino en el corazén del negocio.
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El volumen de informacion y de servicios de valor afiadido que requiere el mer-
cado es tan colosal que ya resulta impensable el uso exclusivo del papel. La aso-
ciacion de tecnologia y conocimiento requiere toda la potencia posible de
comunicacién y de empaquetados ad hoc para cada una de las ventanas a
nuestro alcance.

La exigencia de los demandantes de servicios de conocimiento sera, cada vez
mas, la del tiempo real, y aunque el papel va a seguir siendo imprescindible,
debera compartir el protagonismo con otros soportes.

Nueva comercializacion = Nueva remuneracion de las ventas, equipos mejor
formados, negociadores mas que vendedores.

Nueva comercializaciéon = Investigaciéon en los mercados de la publicidad y el
usuario de servicios, centrales de ventas, concentracion en publicos objetivo
(targets) profesionales de la categoria, para atender a los anunciantes de pro-
ductos y servicios de consumo de alto valor afadido, etc.
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Después de analizar la industria y describir las tendencias que se observan en la
relacién gestor-receptor del conocimiento, los editores B2B tienen que afron-
tar, mediante un desarrollo estratégico adecuado, los retos que se plantearan,
de modo generalizado, en el futuro inmediato.

1. La consideraciéon del demandante de conocimiento como el core busi-
ness del B2B.
2. El valor de la marca como motor del desarrollo de las empresas.
3. La adecuacién de la estructura y la organizacion empresarial a la comu-
nicacion multicanal.
4. El cambio del mix de ingresos, sustituyendo parte de los ingresos publi-
citarios por los servicios sobre demanda.
5. El cambio del concepto de informacién por el de servicios de alto valor
anadido.
6. La exclusividad del conocimiento como barrera de entrada a la compe-
tencia.
La identificacién de las areas de actuacién.
8. El desarrollo de los motores de blsqueda, del CRM y, en general, de la
I+D.
9. Las estrategias conjuntas para potenciar la categoria.
10. El cambio de los sistemas de comercializacion.

N

El corazén del negocio B2B no es ninguna de las miultiples variables internas de
la empresa, por muy importantes que puedan ser: desde las fuentes de infor-
macion hasta los formatos de presentacién del servicio.

El corazon del negocio B2B es el demandante de servicios: el lector, €l cliente.
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Las estrategias para la identificacion de sus necesidades, e incluso de sus exi-
gencias, son vitales para el desarrollo del sector, porque no hay un cliente igual
a otro y, con el desarrollo tecnolégico actual, el editor B2B puede tratar de un
modo relacional a su cliente.

El mercado del editor B2B es el de todos y cada uno de los demandantes de sus
servicios. Investigar si el cliente (con nombre y apellidos) necesita o requiere
formacidn, reciclaje, basquedas, analisis o, simplemente, informacién o comu-
nicacién, es la tarea primordial de las empresas del sector.

Y ello sin tener en cuenta que el cliente es el origen de la principal fuente de
negocio de este mercado: la publicidad.

En efecto, en este momento de atomizacién (mas que fragmentacion) de
audiencias, tener situado al cliente es la base necesaria para la captacion de
publicidad en un mercado cada vez mas selectivo.

Identificar los multiplicadores de valor que requiere cada cliente es la via para
multiplicar, a su vez, el valor de los operadores del mercado.

Cuando en el mercado conviven 985 titulos, el valor de la marca que los sopor-
ta es fundamental.

El posicionamiento de las marcas, si esta bien elegido, es un valor que a su vez
da valor a la relacién con los clientes. En los dltimos anos, se ha desarrollado
aceleradamente una tendencia que va de lo material a lo intangible y en la que
las estructuras han dejado de dominar la vida empresarial al depender cada vez
mas de la estrategia, la cual, a su vez, ha pasado a derivar del valor de exclusi-
vidad que da el posicionamiento de marca.

Asi, las estrategias del B2B estan intimamente relacionadas con el valor de la
marca y el grado de exclusividad que ésta tenga sobre las demas marcas com-
petidoras, especialmente en el mercado B2B, que es un mercado de segmen-
tacion o, si se quiere, de diferenciacion.

Hay que tener en cuenta que ya no basta ser rentable: hay que ser mas renta-
ble que la competencia, si no se quiere ser adquirido por ella.
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Aunque el papel sera, durante muchos anos, todavia una de las ventanas de
informacién preferidas por los profesionales, y asimismo conservara el posicio-
namiento de prestigio que lo distingue, ya no es la Unica via de comunicacién
con los clientes.

Por tanto, las empresas B2B han de desarrollar estrategias tendentes a diversi-
ficar sus servicios de conocimiento hacia el cliente (que no es un mero lector),
puesto que habra muchas ocasiones en que le sera mas facil, o simplemente
mas operativo, utilizar otro canal distinto al de la prensa escrita.

Las necesidades del cliente se satisfaran a través del ordenador o del teléfono
movil, pasando por las ventanas audiovisuales unitarias, como el CD-ROM o
cualquier otro medio de comunicacién.

Es importante que el editor B2B no se limite (nicamente a realizar su papel
como tal (simplemente editar), porque si asi lo hiciera perderia el control del
mercado y abriria puertas para que otros competidores entraran en su territorio.

En general, es malo depender de una sola fuente de ingresos y, si se observa la
evolucién del mercado, la publicidad no es una excepcion.

Hay que cambiar el esquema de ingresos, de modo que se reduzca la impor-
tancia relativa de la publicidad, a favor de los servicios sobre demanda.

Ello requiere poseer un conocimiento del cliente que hoy no se tiene y des-
arrollar acciones encaminadas a que sus necesidades (ahora latentes) cristalicen
en la exigencia de nuevos servicios.

Es cierto que se lucha contra una cultura de afios en la que el profesional no
paga la informacién que recibe y es utilizado como moneda de cambio con res-
pecto a la publicidad.
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En adelante, y sin que deje de ser la base para la facturacién publicitaria, hay
que lograr que pague no tanto la informacién (cambiar ese estatus requiere
mucho tiempo, esfuerzo e inversion) sino mas bien una serie de servicios que
ahora no tiene y que necesita.

Es consecuencia del punto anterior. Actualmente, con el libre acceso a las fuen-
tes, la informacion no crea diferenciacion, y desde que se introdujo el concep-
to de estrategia competitiva (Michael Porter, 1980), ya no se trata de ser cada
vez mas rentables, sino de ser mas rentables que la competencia.

Empresas editoras B2B, que hace unos afios tenian un acceso casi exclusivo a
determinadas fuentes de informacion profesional, han visto reducido su valor
como compafias al abrirse la informacion.

En este momento, nos encontramos que hay que hacer algo mas que servir
informacién para dominar el mercado, que es a lo que se aspira.

Los servicios de valor afiadido sf que aportan diferenciacién y este es el objeti-
vO que se persigue con la estrategia competitiva.

Una diferenciacién que sea, a la vez, el origen del posicionamiento de la com-
pafia, una saludable fuente de ingresos y un plus de rentabilidad sobre la com-
petencia, pero que también sea una barrera para salvaguardar las posiciones de
liderazgo.

Siguiendo la filosofia de la diferenciacion, encontramos la palabra clave: exclu-
sividad.

Si la diferenciacion es exclusiva y se puede plasmar de alguna manera como
activo intangible de la compafia en los balances, las barreras a la competencia
son muy firmes.
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Las empresas avanzadas de la industria B2B deben ahondar en el desarrollo de
la propiedad intelectual de los servicios de valor afiadido que se generen en la
estructura empresarial o0 mediante ella: es un camino largo y dificil, pero nece-
sario en una estrategia de liderazgo.

Lo que hasta ahora se podia interpretar como una diversificacién de productos
(formacién, seminarios, etc.), en adelante puede considerarse como nuevas
ventanas de comunicacion del conocimiento de alto valor afadido. ;jHasta
donde se puede actuar sin perder el posicionamiento? La clave quiza sea ésta:
hay que identificar las areas de actuacion en funcién del posicionamiento de la
compania o de sus marcas.

Ya no es cuestion de formatos de comunicacion, sino de formas de entender
los servicios de valor afiadido. Siempre en funcién del cliente y en un ambito
multicanal, que no multimedia. Siempre de acuerdo con la estrategia de dife-
renciacion adoptada.

El libre acceso a la informacién requiere mas tecnologia. Actuaimente, sélo las
empresas lideres disponen de avanzados motores de biusqueda, siempre mejo-
rables.

Los proyectos CRM no estan implantados en muchas empresas pequefas,
puesto que la inversion no es asumible en funcidn de los resultados esperados.

En general, los presupuestos de |+D son raquiticos. En este estado de cosas y a
pesar de los problemas econémicos del sector, hay que plantear estrategias de des-
arrollo tecnoldgico: bien acudiendo al corporativismo de la categoria, bien reali-
zando un esfuerzo individual de inversion por medio de mddulos consecutivos.

Si no se ponen en marcha estrategias de este tipo, la concentracion del sector
se acelerara.
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Disponer de un lobby que promueva el desarrollo legal necesario para
la salvaguarda de los intereses propios y las relaciones con las admi-
nistraciones autonémica, nacional y europea.

Tantear la posibilidad de montar una central de ventas publicitarias
que comercialice, aportando volumen de audiencias segmentadas a
los anunciantes.
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1. Oficina de Justificacion de la Difusion (O)D)

2. INFOADEX

3. CALIMES de AGN

4. Grupo de Consultores. Estudio de la calidad de los medios, 2003

5. Encuesta a 1.500 lectores, desarrollada por el Departamento de Inves-
tigacion de ESIC

6. Encuesta a las empresas de la APP, desarrollada por APP y ESIC

7. Encuesta en profundidad a 15 directivos de empresas B2B y a 15
directivos de empresas del sector publicitario (anunciantes y agencias
de medios), realizadas por Grupo Consultores

Grupo Consultores. Estudio de la calidad de los medios de comunicacion. 2003.

Grupo Consultores. Estudio de la calidad y reputacion de las agencias de medios.
2004.

Grupo Consultores. £studio sobre la comercializacion publicitaria de los medios de
comunicacion en Espafa.

AEA; Grupo Consultores. Ff libro de la eficacia, 5.

AEDE. Libro blanco de la prensa diaria. 2004.

El Pais. Anuario Ef Pais. 2004.

Porter, M. Competitive Strategy. Nueva York: Free Press, 1980.

Zenithmedia. Los medios en Espafia y Portugal. 2004.
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Comité ejecutivo:

MIQUEL ViLA Presidente de APP

ANTONI GASULL Consejero de APP

M. RosA PONs Gerente de APP

JosE Luts VARA Socio director de Grupo Consultores
Direccidn:

JOsSE Luis VARA Socio director de Consultoria de Medios

ViDAL FERNANDEZ Director del Departamento de Investigacion de ESIC

Coordinacion:

MARIANO GONZALEZ Consultor jr. de Grupo Consultores
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