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1. Introduccidén

Antecedentes y Objetivos

La importancia del CRM o Customer Engagement

Construir relaciones duraderas con los consumidores (y/o usuarios) de una marca
basadas en la oferta de productos (y/o servicios) en funcién de las preferencias,
necesidades y sus gustos, son elementos que, cada vez, tienen una mayor importancia en

el Sector.

Conocer como estd organizado el mercado y qué necesidades tienen las empresas
implicadas se convierten en aspectos que merecen la pena investigar.

SCOPEN lleva a cabo el primer estudio
sobre CRM y Marketing Relacional en
Espafia junto a tres patrocinadores: IPG
Mediabrands, MRM // McCann y
Selligent Marketing Cloud.

Un proyecto que nace de la colaboracion
entre tres lideres en este territorio y que
tiene como objetivo principal ser el
estudio de referencia en cuanto al
andlisis de la realidad del CRM en la
peninsula Ibérica.

| customer ENcAGEMENT |
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Entre otros objetivos, el Estudio se
plantea 'analizar la situacion actual del
CRM, cudles son las necesidades de las
empresas clientes, cémo las estdn
solucionando, de qué manera conjuga la
labor de los agentes implicados y qué
evoluciéon se espera que tenga en el
futuro'.

Un estudio que ayudard al Sector a
entender y conocer con mayor
profundidad el mundo del customer
engagement y CRM.

IMEDIABRANDS I3l

[ levamos a
cabo el primer
estudio sobre

Customer
Engagement &
CRM en Espana

y Portugal
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1. Introduccidén

Ficha técnica

Entrevistamos
a Marcas y
Profesionales
del Sector
durante los
meses de junio

y octubre de
2018

CUSTOMER ENGAGEMENT !
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TIPO DE ESTUDIO
Tracking cuantitativo con periodicidad bienal.

UNIVERSO

Responsables de CRM, Marketing, Comunicacién, Tecnologia, Sistemas, Digital y Customer
Experience Manager, entre otros, de marcas y Profesionales de las principales agentes que
ofrecen servicios de CRM-Marketing Relacional.

MUESTRA

-100 empresas participantes.

-97 entrevistas a MARCAS (86 en Espana y 11 en Portugal).

-11 entrevistas a AGENTES en Esparia (profesionales del Sector del CRM).

CUESTIONARIO
SEMI-ESTRUCTURADO (preguntas cerradas y abiertas) de acuerdo a metodologia propia.

TIPO DE ENTREVISTA
Entrevistas on-line auto-administradas con refuerzo telefénico con una duracién media de 30
minutos.

FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO
Del 11 de JUNIO al 30 de OCTUBRE de 2018.

EMEDIABRANDS IR N e | selligented
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Han participado
108 entrevistados

de 100 empresas

(marcas y agentes)
que operan en
Espana y Portugal
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2. Perfil de la muestra

Participantes

MUESTRAL

Base: MARCAS y AGENTES entrevistados en 2018 (108)
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2. Perfil de la Muestra 5

Marcas entrevistadas

CARGO 2018 CIUDAD 2018 SECTOR (continuacién) 2018

DIRECTOR DE MARKETING 93  MADRID 649  AUTOMOCION 14 4
JEFE DE MARKETING / PUBLICIDAD 134  BARCELONA 155  OBJETOS PERSONALES 21
DIRECTOR DE DIGITAL 124 LISBOA 113 TEXTILY VESTIMENTA 21
DIRECTOR DE CONTENIDOS 10 OTRAS CIUDADES (de Espafia) 82  DEPORTESY TIEMPO LIBRE 10
SUPERVISOR / ANALISTA 21 EQUIPOS DE OFICINA E INFORMATICA 10
DIRECTOR DE E-COMMERCE 21 MULTINACIONAL ESPANOLA-PORTUGUESA 289  SERVICIOS 546
DIRECTOR DE TRADE MARKETING 10 MULTINACIONAL EXTRANJERA 485  FINANZAS Y SEGUROS 186
DIRECTOR PLANIFICACION ESTRATEGICA 31 NACIONAL 155  TELECOMUNICACIONES 41
HEAD OF CRM / PRECISSION MARKETING ~ 413 EMPRESA PUBLICA 31  TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 9.3
DATA MANAGER 72 ASOCIACION / ONG 41 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 7.2
OTROS CARGOS 7.2 ENERGIA 5.2
GRAN CONSUMO 165  CULTURA, EDUCACION Y MEDIOS 31
ALIMENTACION 52 LOTERIASY APUESTAS 31
HASTA 35 AROS 258  BEBIDAS 52 COM 3.1
36-45 ANOS 526  BELLEZA, PERFUMERIAE HIGIENE 31 INMOBILIARIO 10
46-55 ANOS 196 SALUD, FARMACIA Y PARAFARMACIA 31  SOCIALES Y DIVULGACION 5.2
MAS DE 55 ANOS 21 CONSUMO DURADERO 237  EMPRESA PUBLICA 10
MEDIA EDAD (en afios) 410  HOGARY ELECTRODOMESTICOS 31  ASOCIACION / ONG 41

Preguntas SUGERIDAS
Base: MARCAS entrevistadas en 2018 (97). Datos en porcentajes (%)

CUSTOMER ENGAGEMENT B8 MEDIABRANDS IR N [ scopen selligenteD
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2. Perfil de la Muestra

Agentes entrevistados

CARGO pIONES

DIRECTOR DEL AREA DIGITAL

DIRECTOR GENERAL / PRESIDENTE 18.2
HEAD OF CRM / PRECISSION MARKETING 18.2
DATA MANAGER 36.4

OTRO CARGO

EDAD 2018

HASTA 35 ANOS

36-45 ANOS 45.5
MAS DE 46 ANOS 27.3
MEDIA EDAD (en afios) 40.0

6
CIUDAD 2018

MADRID
BARCELONA

TIPO DE EMPRESA

N
(@]
=
[00]

AGENCIA DE MEDIOS 36.4
AGENCIA DIGITAL 36.4
PROVEEDOR TECNOLOGICO 18.2
CONSULTORA 9.1

Preguntas SUGERIDAS
Base: AGENTES entrevistados en 2018 (11). Datos en porcentajes (%)
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3. Introduccién al CRM

Palabras asociadas al CRM

ESCRIBA TRES PALABRAS ASOCIADAS A CRM

=@=MARCAS =@=AGENTES
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Pregunta Espontdnea
Bases: MARCAS (97) y AGENTES (11) entrevistados en 2018. Datos en porcentajes (%)
1 I—l .
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3. Introduccién al CRM
Definicion espontdnea de CRM

{QUE ENTIENDE POR CRM?

Gestién / Relacion con clientes actuales y potenciales

Conocimiento del cliente / Andlisis de datos

Tecnologia / Herramienta / Software

Segmentacion / Personalizacién

Experiencia de usuario

Maximizar ventas / Optimizacién m AGENTES

Fidelizacion 1 MARCAS

Estrategia de Marketing / Negocio
Consumer Journey

Registro de informacién / Base de datos

nl‘l\“H‘N“w

Otras definiciones

(@)
I_\
o
)
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w
(@]
~
o

50

Pregunta Espontdnea
Bases: MARCAS (97) y AGENTES (11) entrevistados en 2018. Datos en porcentajes (%) (2.5 y 2.1 definiciones mencionadas de media)
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3. Introduccién al CRM
Definicion SUGERIDA de CRM

POR ACCIONES DE CRM, NOS REFERIMOS A ACCIONES
DIRIGIDAS, PLANIFICADAS Y PAUTADAS DENTRO DE UNA
ESTRATEGIA PLANIFICADA DE NEGOCIO Y RELACION CON EL
CLIENTE Y NO A UNA ACCION PUNTUAL Y MAS TACTICA QUE
CUBRE DESDE LA CAPTACION A LA GESTION DE LA RELACION
CON LOS CLIENTES Y/O EXPLOTACION DE SU BASE DE DATOS.

TEXTO PRELIMINAR ANTES DE PREGUNTAR :HA REALIZADO ACCIONES DE CRM EN EL ULTIMO ANO?
Base: MARCAS y AGENTES entrevistados en 2018 (108)

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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El 94.4% de las
marcas participantes
declaran que han

realizado alguna
accion de CRM

(segun la definicién

sugerida) en el dltimo

~

ano

CUSTOMER ENGAGEMENT
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3. Introduccién al CRM 10

Incidencia del CRM
SEGUN LA DEFINICION ANTERIOR, ;HA REALIZADO ACCIONES DE

CRM EN EL ULTIMO ANO?

S|
= NO

x

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS entrevistadas en 2018 (97). Datos en porcentajes (%)

mrn /et [ scopen | selligented



4. Estructura de las companias

Inversion en CRM

INVERSION DE SU COMPANIA EN ACCIONES CRM

HASTA 49.000 EUROS

50.000 - 99.000

I 6,5
I 6,5

11

100.000 - 49.000

150.000 - 249.000

250.000 - 499.000

500.000 - 999.000

—— 130

142

I 13,0

R 141

MAS DE 1.000.000 EUROS

T 22,8

MEDIA
483,000 EUROS

NS/NC

0 5 10

10,0

15 20 25

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

CUSTOMER ENGAGEMENT !
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/ de cada 10

marcas gestionan
Internamente su

presupuesto de
CRM

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

4. Estructura de las companias 12
Inversion de las companias en acciones de CRM

{QUE PORCENTAJE DE SU PRESUPUESTO GESTIONA
INTERNAMENTE Y EXTERNAMENTE?

= INTERNAMENTE

= CON PARTNERS EXTERNOS

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' responden a la pregunta en 2018 (74). Datos en porcentajes (%)

[TIXTITTH MRM // AAcCANE [ SCOPEN | b%ﬂ@



El 20.6% de las
ventas de una

compania

proceden de su
CRM

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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4. Estructura de las companias 13
Retorno de la inversion de acciones de CRM

{QUE PORCENTAJE DE LAS VENTAS DE SU COMPANIA PROCEDEN
DE SU CRM?

= HASTA 10%
= 11%-20%
= 21%-30%
20.6 31%-50%
= MAS DE 50%
NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MRM // McCANN ISCOPEN I S



4, Estructura de las companias
Retorno de la inversion de las acciones CRM

{QUE ACCIONES DE CRM PRODUCEN MAYOR RETORNO DE LA INVERSION?

ACCIONES DE FIDELIZACION DE CLIENTES 53 3 207 o8
ACCIONES DE CROSS SELLING DE PRODUCTOS

ACCIONES DE PROSPECTING  BejyAle¥:] 20,7 = PRIMERA POSICION

B SEGUNDA POSICION

ACCIONES EN BUSCADORES  |[A-R XS] 17,4 B TERCERA POSICION

ACCIONES DE UPSELLING DE PRODUCTOS 8,5 17

w
[y
~

ACCIONES DE RECUPERACION DE PEDIDOS  [EES

(@]

20 40 60 80 100

14

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

T cRmscore [EIEINIE MRM/McCAnn | SCOPEN | selligente?
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4, Estructura de las companias

Equipos dedicados a CRM

;QUE DEPARTAMENTO
LIDERA LAS ACCIONES DE CRM
EN SU EMPRESA?

MARKETING I 48,9

CRM N 26,1

DIGITAL @ 8,7

COMERCIAL I 3,3

TECNOLOGIAT 3,3
CLIENTES / FIDELIZACION | 2,2
TRANSFORMACION DIGITAL | 1,1
TODOS LOS DEPARTAMENTOS | 2,2

OTROS DEPARTAMENTOS I 4,3

0 25 50 75 100

{QUE CARGO
LIDERA LAS ACCIONES DE CRM
EN SU EMPRESA?

DIRECTOR DE CRM I 44,6

DIRECTORDIGITAL Il 16,3
DIRECTOR DE MARKETING M 10,9
CLIENTES / FIDELIZACION M 9,8

DIRECTORDEIT/CTO I 3,3
TRANSFORMACION DIGITAL | 3,1
DATA SCIENCE / ANALYTICS | 2,2

DIRECTOR COMERCIAL | 2,2

OTROS CARGOS I 4,3

0 25 50 75 100

15

{QUE AREAS
TIENEN ACCESO A ACCIONES DE CRM
DE SU COMPANIA?

MARKETING 1,3
DIGITAL I 60,9

COMERCIAL I 543
VENTAS I 543
TECNOLOGIA il 35,9
TRANSFORMACION DIGITAL [l 29,3
TODOS LOS DEPARTAMENTOS | 1,1

OTROS DEPARTAMENTOS ll 9,9

0 25 50 75 100

Preguntas SUGERIDAS

Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%) (3.4 dreas mencionadas de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT !
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[ a mitad de las
empresas (52%)

estdn pensando en

ampliar sus equipos
de CRM

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

4. Estructura de las companias

Busqueda de nuevos perfiles

¢ESTA PENSANDO EN AMPLIAR SU EQUIPO DE CRM?

S|
= NO

J

16

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES 'REALIZAN CRM' entrevistados en 2018 (102). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS B o B
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4, Estructura de las companias

BUsqueda de nuevos perfiles

¢{QUE PERFILES PARA EL EQUIPO DE CRM ESTA PENSANDO CONTRATAR?

DATA SCIENTISTS

T 60,4

17

ANALISTAS CRM
ESPECIALISTAS EN CAMPANAS

ESPECIALISTAS EN BI

358
I 321
I 30,2

ANALISTAS DIGITALES
DATA PROGRAMMERS
ESPECIALISTA EN MEDIOS
COMERCIALES

SOCIOLOGOS / PSICOLOGOS
OTROS PERFILES

I 24,5
I 151
I 75

. 57

NS/NC

57

25 50

75

) Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES '‘ESTAN PENSANDO AMPLIAR EL EQUIPO DE CRM' entrevistados en 2018 (53). Datos en porcentajes (%) (2.3 perfiles mencionados de media)
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El 85% de las
marcas trabajan y

resuelven su CRM

con alguna
plataforma

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

4. Estructura de las companias

18

Plataformas CRM con las que trabajan actualmente

JRABAJA Y RESUELVE SU CRM CON ALGUNA PLATAFORMA?

—

m S

m NO

Pregunta SUGERIDA

Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS B o B
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4, Estructura de las companias
Plataformas CRM con las que trabajan actualmente

{CON QUE PLATAFORMAS TRABAJA Y RESUELVE SU CRM? (POSICIONES #1-#10)

60 51,9
40 329
20
12,7 11,4 10,1
89 63 63 g4 '
I . : 38 3.8 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 .
0 H H L | | [ [ [ [ [ [
#1 #2 #3 #h #5 #5 #7 #8 #8 #10  #10  #10 #10 E 9
A
. = 4 >
P, k 0 & |‘~x. T 0N i AR Q & x 0
il A = -~ ) >
$= J: g 0 & § F z
E 33 Es » N = : 3 > >
29 T S z
32 i © M o , Q Z Q
&= 0% ) F S S m 2
' - : b= Q) 2 >
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Pregunta SUGERIDA
Bases: MARCAS 'TRABAJAN CON PLATAFORMAS CRM' entrevistadas en 2018 (79). Datos en porcentajes (%) (1.9 plataformas mencionadas de media)
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5de cada 10
marcas cuentan con

un Single Customer

View implementado
en su CRM

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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4. Estructura de las companias

Tratamiento de la informacion

20

JTIENE UN SINGLE CUSTOMER VIEW IMPLEMENTADO EN SU CRM?

n S
= NO

NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS B o B

["scopen | sellige




4, Estructura de las companias
Tratamiento de la informacion

JTIENE SU EMPRESA UN DMP PROPIO?

21

JQUE TIPO DE DMP TIENE?

Base: 31 casos

5S{ mNO = NS/NC

Salesforce / Krux I 35,5
Oracle I 16,1
Adobe IS 129
DoubleClick 1l 3,2
Huowei Il 3,2
IBM W 3.2
Lucky Cart N 3,2
Selligent Wl 3,2
Weborama Il 3,2
Desarrollointerno I 1’0
Ns/Nc 3.2
0 10 20 30 40

Pregunta SUGERIDA y Espontdnea
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

CUSTOMER ENGAGEMENT !
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4, Estructura de las companias 22

Tratamiento de la informacion

JTIENE SU EMPRESA UN DMP PROPIO? JTIENE INTEGRADO SU DMP EN SU CRM? SQUIEN IMPLEMENTO SU DMP?

O

= PROVEEDOR TECNOLOGICO

Base: 31 casos

= EQUIPO INTERNO

= AGENCIA DIGITAL
5S[ mNO = NS/NC 5 S| mNO NS/NC

Preguntas SUGERIDAS
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

T aCRMscope [EIINER MRM/meCAnn | SCOPEN | selligente?

RKETING CLOUD

ESPANA-PORTUGAL 2018/1%



4, Estructura de las companias

Tratamiento de la informacion

23

JTIENE SU EMPRESA UN DMP PROPIO?

¢TIENE PENSADO CONTRATAR ¢CON QUE COMPANIA ABORDARIA
UN DMP EN L OS PROXIMOS 12 MESES? LA CONTRATACION DE DMP?

Base: 57casos
4,3 :

5S{ mNO = NS/NC

e Py
O O

= PROVEEDOR TECNOLOGICO
= EQUIPO INTERNO
= AGENCIA DE MEDIOS
= AGENCIA DIGITAL
=Sl mNO = NS/NC = NS/NC

Preguntas SUGERIDAS
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

CUSTOMER ENGAGEMENT !
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El 70.79% de las
marcas venden a

través de Internet

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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4. Estructura de las companias

e-commerce

JVENDE SU COMPANIA A TRAVES DE INTERNET?

=S[ =mNO

24

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS B o B
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4, Estructura de las companias

e-commerce

;COMO VENDE A TRAVES

DE INTERNET?

m WEB PROPIA

B MARKETPLACES

B AMBAS: WEB PROPIA &

sQUE % DE SUS VENTAS

PROCEDEN DE SU
E-COMMERCE?

BHASTA 10% M 11%-20%
W 21%-30% 31%-50%

BMAS DE 50% © NS/NC

25

JAPLICA SU ESTRATEGIA DE
CRM AL CANAL E-COMMERCE?

mSi mNO

RKETING CLOUD

MARKETPLACES
Preguntas SUGERIDAS
Base: MARCAS 'VENDEN EN INTERNET' entrevistadas en 2018 (65). Datos en porcentajes (%)
I .
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5. Planteamiento y Objetivos 26
Estrategia de CRM

A LA HORA DE GESTIONAR Y TRAZAR LA ESTRATEGIA DE CRM, ;CON QUIENES LA LLEVA A CABQO?

INTERNAMENTE - | 50,4

AGENCIAS DE servICIOS DE MARKETING [N 373

AGENCIAS DIGITALES I 392

CONSULTORAS DE NEGOCIO - [N °s 5
' —— 57.8
EmMPReSAS DE 1T [N 23S

AGENCIAS DE PUBLICIDAD [ 154 —

AGENCIAS DE MEDIOS [ 118

0 25 50 75 100

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES 'REALIZAN CRM' entrevistados en 2018 (102). Datos en porcentajes (%) (2.4 agentes mencionados de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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Para el 30.4% de las
empresas
entrevistadas la
fidelizacion es el

objetivo principal de
su CRM

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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5. Planteamiento y Objetivos 27

Objetivos a la hora de realizar acciones de CRM
¢CUAL ES EL PRINCIPAL OBJETIVO DE SU EMPRESA EN CRM?

= FIDELIZACION

= VENTAS

= CAPTACION

= INTEGRACION CANALES

= ROl / EXTRASALES
NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MRM //cCANN | SCOPEN | sell




4 de cada 10
marcas centran su

estrategia de CRM
en una tarjeta de

fidelizacidon

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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5. Planteamiento y Objetivos 28

Objetivos a la hora de realizar acciones de CRM

SU ESTRATEGIA DE CRM SE CENTRA EN UN PROGRAMA O
TARJETA DE FIDELIZACION?

=S[ =mNO

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

D
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El 44.69% de las
marcas consideran

que la tecnologia

tiene mas presencia
en la fase de venta

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE
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5. Planteamiento y Objetivos 29

Objetivos a la hora de realizar acciones de CRM

:EN QUE FASE DEL CONSUMER JOURNEY ESTA MAS PRESENTE LA
TECNOLOGIA DE SU EMPRESA?

= CAPTACION

= VENTA

= POST-VENTA

NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MRM //cCANN | SCOPEN | sell



5. Planteamiento y Objetivos 30

Objetivos a la hora de realizar acciones de CRM

EN FUNCION DE SUS OBJETIVOS, ;QUE 3 KPI INDICAN EL EXITO DE UN PROYECTO DE CRM?

ROl (Return Of Investement) e 52 O
METRICAS DE CLIENTES RETENIDOS / FID E LIZAD O'S 46,1
LTV (LifeTime Value) e 39,2
SHARE DE VENTAS s 37 3
METRICAS DE CAPTACION DE CLIENTES m—— )
CRO (Conversion Rate Optimisation) meeessssssssss——— (9 4

NUEVO DATA s |5 7
VOLUMEN DE LA BASE DE DATOS e 3,7
COSTES DE FIDELIZACION  m— 10,8
ROR (Return Of Relationship) meee—— g 3
EFICIENCIA EN MEDIOS s 49
COSTES DE IMPLEMENTACION  mmm 4,9
TIME TO MARKET m 1,0

OTROS KPl mmm 29

NS/NC 2,9

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES 'REALIZAN CRM' entrevistados en 2018 (102). Datos en porcentajes (%) (2.9 KPI mencionados de media)
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16.4 meses lleva

Implementar un

proyecto de CRM
desde su

aprobacion hasta su

puesta en marcha

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

5. Planteamiento y Objetivos 31

Implantacién del CRM

{CUANTO TIEMPO LE HA LLEVADO IMPLEMENTAR/ACTUALIZAR SU
PROYECTO CRM? [DESDE LA APROBACION DEL PRESUPUESTO
HASTA SU PUESTA EN MARCHA]?

<6 MESES
= 6-12 MESES

=12 - 18 MESES
TIEMPO
16.4 MESES = > 24 MESES

NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)
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5. Planteamiento y Objetivos 32

Implantacién del CRM
{QUE TECNOLOGIAS CONFORMAN SU CRM?

PLATAFORMA DE E-MAILING / SMS I —_—_  _ - 7s0
PLATAFORMA DE Bl I 8,5

HERRAMIENTAS DE MARKETING AUTOMATION e 57,6
HERRAMIENTAS DE DATA MINING I 50,0

PLATAFORMA DE BIG DATA e 34,8
PLATAFORMA DE S-CRM I 26,1
HERRAMIENTAS DE MEDIOS I 25,0

OTRAS TECNOLOGIAS W 1,1

NS/NC 87

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%) (3.7 tecnologias mencionadas de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT !

OMER ENGAGE B8 MEDIABRANDS LG AT [ scopen | selligenteD

MARKETING CLOUD
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El 55.4% de |las
marcas utilizan

herramientas de

Marketing
Automation

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

5. Planteamiento y Objetivos 33

Uso de herramientas de Marketing Automation

SUTILIZA SU COMPANIA HERRAMIENTAS DE MARKETING
AUTOMATION (MARKETING CLOUD)?

m S

= NO

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS I TR | sellige



5. Planteamiento y Objetivos
Uso de herramientas de Marketing Automation

¢{QUE HERRAMIENTA/S DE MARKETING AUTOMATION (MARKETING CLOUD), UTILIZA SU COMPANIA? (posiciones #1- #5)

=0 43,1
40
30
20 176 15,7
10 . 9 39 39 3.9 9
5 ] — — — |
#1 #2 #3 #4 #5 #5 #5 =
— A m
5 . 33 £ o % i
& ® 3= g o) s
- - = B £ - o m M
- 5 D S0 M 3 - ;‘ 4
5 : >$ > 5
. i z 3 T o = m
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34

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS 'UTILIZAN HERRAMIENTAS DE MARKETING AUTOMATION’ entrevistadas en 2018 (51). Datos en (%) y RANKING (#)

CUSTOMER ENGAGEMENT !

IMER ENGAGE B MEDIABRANDS I N ST [ scopeN | selligent?

L RKETING CLOUD
ESPANA-PORTUGAL 2018/19




6. Ejecucién y Desarrollo 35

Comunicacion con consumidores

{CUALES SON LOS CANALES DE COMUNICACION DE SU CRM?

NEWSLETTER [ 02,4

MOBILE . 71,7
SOCIALMEDIA . 50,9
ACCIONES EN MEDIOS DIGITALES I 65
PERSONALIZACION DIGITAL s 533
MARKETING DIRECTO OFFLINE . 47,8
TELEMARKETING [, 44,6

OTROS CANALES M 5.4

0] 25 50 75 100

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%) (4.3 canales de comunicacion mencionados de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT !

OMER ENGAGE B8 MEDIABRANDS LG AT [ scopen | selligenteD

MARKETING CLOUD
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6. Ejecucién y Desarrollo 36

Comunicacion con consumidores

{QUE TIPO DE COMUNICACION ESTABLECE CON SUS CONSUMIDORES?

camMPARAS PROGRAMADAS - [ 0.1
MARKETING AuTOMATION [N o/
campraNas TRIGGERS  [IIINGNG 420
comMunicacioN REALTIVE [ 253

OTRAS COMUNICACIONES I 11

NS/NC 11

0] 25 50 75 100

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%) (2.6 menciones de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT - [EIEIEEE MRM//cCAnn | SCOPEN | selligente?

& CRM SCOPE MARKETING CLOUD
ESPANA-PORTUGAL 2018/19




6. Ejecucién y Desarrollo 37

Comunicacion con consumidores

{QUE NIVEL DE INFORMACION ALMACENA EN SU BASE DE DATOS SOBRE SUS CLIENTES?

E-MA L | — 95,7

NUMERO DE TELEFONO | —— es,0
DATOS SOCIODEMOGRAFICOS [ —— 76,1
DATOS DE INTERESES / COMPORTAMENTALES | 63,0

FICHA DE CLIENTE DE COMPRA [ 5.8

OTROS DATOS [ 2.2

NS/NC 2,2

0] 25 50 75 100

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%) (3.4 tipos de datos mencionados de media)
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3 de cada 4 marcas

personalizan sus
campanas de CRM...

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

6. Ejecucién y Desarrollo 38
Personalizacion

JPERSONALIZA A CADA USUARIO LA COMUNICACION
DEPENDIENDO DE LA INFORMACION QUE TIENE EN SU CRM
SOBRE EL?

m S

= NO

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)

MEDIABRANDS B VA | selligente?



6. Ejecucién y Desarrollo 39

Personalizacion

SJ[SEGUN UNA ESCALA DE O A 10 PUNTOS] QUE NIVEL DE
PERSONALIZACION DIRIA QUE REALIZA SOBRE SUS CLIENTES
GRACIAS AL CRM?

... pero el nivel de
personalizacién es

i m HABITOS
NIVEL 4 (9-10 PUNTOS)

B FACTORES EXTERNOS
NIVEL 3 (7-8 PUNTOS)

MEDIA (0-10) .
GUSTOS-COMPORTAMIENTOS
2 PLTOE NIVEL 2 (4-6 PUNTOS)

m DATOS BASICOS
NIVEL 1 (0-3 PUNTOS)

moderado (6.3 puntos

segun una escala de
0-10 puntos).

NS/NC

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS 'PERSONALIZAN' entrevistadas en 2018 (69). Datos en porcentajes (%)

CUSTC;‘M(!E;NIIESSS;BEMENT i MEDIABRANDS BRI I e I SCOPEN I fn@ﬁfﬁéﬂf@@

oun
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[.a mayoria de las

marcas piensan
Integrar sus
acciones de CRM en
Redes Sociales

(52.9%).

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

6. Ejecucién y Desarrollo 40

Integraciéon

JPIENSA INTEGRAR SUS FUTURAS ACCIONES DE CRM CON...?

REDES SOCIALES [I—" 2,9

E-COMMERCE PROPIO  I—_— 42,2
VOICE PLATFORMS I 17,6

MARKETPLACES | 108

|IOT PLATFORMS | 9.8
DMP M 2.9
OTRAS M 2,9
NS/NC 20,6

0 20 40 60

(1.8 acciones mencionadas de media)

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (102). Datos en porcentajes (%)
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Mdas de la mitad de
las marcas (55.5%)

aumentardan su
inversion en CRM en

2018/19

I CUSTOMER ENGAGEMENT
& CRM SCOPE

ESPANA-PORTUGAL 2018/19

7. Futuroy Tendencias del CRM 2018/19 41
Evolucion de la inversion en CRM

RESPECTO A SU INVERSION ACTUAL DE CRM, ;COMO
EVOLUCIONARA EN 2018/19?

4% PESIMISTAS

”53

= AUMENTARE MAS DE 10%
AUMENTARE 5 - 10%
AUMENTARE 1 - 5%
PROMEDIO = MANTENDRE LA INVERSION
INVERSION , .
+5.0% DISMINUIRE 1 - 5%
= DISMINUIRE 5 - 10%

= DISMINUIRE MAS DE 10%
15,2 NS/NC

19,6

55.5% OPTIMISTAS

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS '‘REALIZAN CRM' entrevistadas en 2018 (92). Datos en porcentajes (%)
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7. Futuroy Tendencias del CRM 2019/20 42
Principales tendencias

{CUALES DE LAS SIGUIENTES TENDENCIAS IMPACTARAN MAS EN 2018/19?

MACHINE LEARNING w

INTELIGENCIA ARTIFICIAL 18,6 10,8 137
—
—
BIG DATA 16,7 13,7 108
—
MODELOS PREDICTIVOS DE HIPER-PERSONALIZACION 14,7 14,7 23,5 m PRIMERA POSICION

B SEGUNDA POSICION

REAL TIME
INTEGRACION CON HERRAMIENTAS DE MEDIOS
loT

B TERCERA POSICION

REALIDAD VIRTUAL / AUMENTADA

0 20 40 60

Pregunta SUGERIDA
Base: MARCAS y AGENTES '‘REALIZAN CRM' entrevistados en 2018 (102). Datos en porcentajes (%)
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7. Futuroy Tendencias del CRM 2019/20 43
Futuro del CRM
C'C(')MO DEBERIA SER EL NUEVO CRM? JHACIA DONDE VA A EVOLUCIONAR?

Hiper-personalizacion [ 26,5

Experiencia de calidad al cliente I 17,6
Integracién de tecnologias / Fuentes IS 17,6
Omnicanalidad / Abierto a todos los cancales IS 15,7
Mayor capacidad predictiva IS 13,7
Comunicacién en tiempo real NN 118
Automatizacion [N 10,8
Hacia un mejor andlisis / Explotacion de datos N 88
Hacia un CRM mds basado en digital G 4,9

Otras menciones N 118

0] 10 20 30 40 50

Pregunta Espontdnea
Base: MARCAS y AGENTES '‘REALIZAN CRM' entrevistados en 2018 (102). Datos en porcentajes (%) (27.5 % prefieren no responder) (1.9 menciones de media)

CUSTOMER ENGAGEMENT B MEDIABRANDS I N ST [ scopen | selligent?

MARKETING CLOUD

ESPANA-PORTUGAL 2018/1%



SCOPEN

* Mayor sofisticacién
* Nuevo data (hdabitos, ...)

* Nuevos players de indole div:
agencias, consultoras, plo
herramientas, ...)

* Mayor inversién en tecnologia
* Nuevos perfiles y captacién de talento

* Automatizacién (existente y en constante
evolucién)

<
N

* Conexién Marcas-Consumidores-Usuarios
* El objetivo es la fidelizacién-venta OOO e |

* Hiper-segmentacién e Hiper-personalizacion

« Omnicanalidad PERSONALIZACION




