


INTRODUCCION

Antecedentes y Objetivos

Percibimos una gran distancia en el mercado entre lo que las marcas piensan que pueden, quieren hacer y, finalmente, ejecutan en
términos de Automatizacion del Marketing. Esta distancia estd provocada por moltiples factores. Con este estudio pretendemos
entender cudles son y también identificar las tendencias en la industria alrededor de la automatizacién.

Por ello, Ilevamos a cabo un estudio sobre Marketing + ;De qué manera se conjuga la labor de los agentes
Automation en Espafa promovido y con la colaboraciéon de implicados y qué evolucién se espera que tenga en el
MRM y Salesforce. futuro?

Es un proyecto que tiene como objetivo crear un estudio de e Analizar el Futuro del Marketing Automation
referencia en cuanto al andlisis de la realidad del Marketing

Automation. Se trata de un estudio con una doble vocacion:

Los principales objetivos son: e Entender la posicién de Espafia en el desarrollo de esta

herramienta de Marketing.
e Analizar cémo companias estdn usando sus herramientas
de data, entre ellas, las de Marketing Automation. e Ayudar a la industria a conocer mejor las virtudes del uso de
Marketing Automation en sus estrategias de Marketing.
* Planteamientoy ejecucién de la estrategia de datay
mejores alidadas para liderar dicha implementaciéon

* Barreras de entrada, inversién necesaria, dreas implicadas,
metodologias mds demandadas, ...
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INTRODUCCION

Metodologia

TIPO DE ESTUDIO

Entrevistas en profundidad con guia de discusién a clientes y agentes expertos

FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO
Junio-septiembre
2020

Ad-Hoc
Primera edicion
; UNIVERSO Y MUESTRA
En treVIStOmOS d Anunciantes y profesionales especializados en Marketing Automation
AnunCianteS y 75 entrevistas en total (65 cuantitativas y 10 cualitativas)
SELECCION DE LA MUESTRA
Agentes EXpertOS A partir de la Base de Datos de SCOPEN
OlUfOnte /OS En colaboracién con MRM y Salesforce
. . METODOLOGIA CUANTITATIVA
meses de Iunlo Videollamada. 25 minutos de duracién media
. Cuestionario semiestructurado.
Y septlembre METODOLOGIA CUALITATIVA
Videollamada. 60 minutos de duracién media

de 2020
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PERFIL DE LA MUESTRA 4

Perfil de los Entrevistados (l)

HEAD OF CRM 15.4 IMARKETING 38.5 h |EXPERIENCIA MARKETING AUTOMATION 38.67 I

DIGITAL MARKETING MANAGER 123 | DIGITAL/ TRANSFORMACION DIGITAL 185

DIRECTOR DE MARKETING 62 TECNOLOGIA/ SISTEMAS /IT 77 |MERCADOI eaw
MARKETING AUTOMATION MANAGER 31  GESTION DEL CLIENTE 77 B2B 7.7
HEAD OF DIGITAL 7.7 COMERCIAL / NEGOCIO 77 B2C 27.7
LOYALTY MANAGER 46  CRM/DATA 62  |B2B-B2C (AMBOS) 64.6 |
DATA / ANALYTICS MANAGER 46  ECOMMERCE 3.1

DIRECTOR DE EXPERIENCIA DE CLIENTE 77 OTROS DEPARTAMENTOS 106

DIRECTOR E-COMMERCE 3.1

woosecr L essse— AP
RESPONSABLE TRANSFORMACION 62 |MULTINACIONAL ESPANOLA 49.2

RESPONSABLE DE NEGOCIO 7.7 MULTINACIONAL EXTRANJERA 36.9 ‘compania tipo’ analizada,
OTROS CARGOS 168  NACIONAL 139

cuenta con soluciones de

momen Morketing Automation
MADRID 66.2 EDAD 38.80 Z ~
BARCELONA 18.5 EXPERIENCIA MARKETING AUTOMATION 6.18 deSde hace OIS de 3 CIEE,
OTRAS CIUDADES 153

SUGERIDAS. TOTAL ENTREVISTADOS (65 CASOS. ERROR MUESTRAL +12.15%, p=q= 0.05). DATOS EN (%) Y MEDIA EN ANOS)
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PERFIL DE LA MUESTRA

Perfil de los Entrevistados (lll)

TAMANO (DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING Y EQUIPO DEDICADO A MARKETING AUTOMATION)

NINGUNA PERSONA .

——
g S S B PEPARTAMENTO DE MARKETING
! 29 PERSONAS DE MEDIA

R — ) - EQUIPO MARKETING AUTOMATION

125 [— 7 PERSONAS DE MEDIA

(l7~
=Y
o

MAS DE 50 |
0 10

SUGERIDA. ENTREVISTADOS RESPONDEN A LA PREGUNTA (52). DATOS EN (%).

MRM [scoren |

En las companias
analizadas,

del

trabajan,
actualmente, en

SCOPE
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PERFIL DE LA MUESTRA

Reparto del Presu puesto (DEDICADO A MARKETING AUTOMATION)

P. ;QUE PORCENTAJE DEL PRESUPUESTO DEDICADO A MARKETING AUTOMATION CORRESPONDE A, ...?

Bl HERRAMIENTAS
Il 'MPLANTACION
OPERACION

Il ESTRATEGIA

SUGERIDA. ENTREVISTADOS RESPONDEN A LA PREGUNTA (44). DATOS EN (%).

MRM [scoren |

del
presupuesto de

Marketing

Automation se
invierten en
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PERFIL DE LA MUESTRA

Impacto de COVID-19 (N EL PRESUPUESTO DEL PRESUPUESTO MARKETING AUTOMATION)

P. sSE HAVISTO AFECTADO ESTE PRESUPUESTO COMO CONSECUENCIA DE COVID-19?

Casi seis de cada
diez empresas

B HA AUMENTADO encuestadas

Il SEHA MANTENIDO sSuU

presupuesto de

Il HA DISMINUIDO

Marketing
Automation en

tiempos de
COVID-19.

SUGERIDA. ENTREVISTADOS RESPONDEN A LA PREGUNTA (44). DATOS EN (%).
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USO DE LAS HERRAMIENTAS DE DATOS

Canales de Contacto (INTEGRADOS EN LA SOLUCION DE MARKETING AUTOMATION)

P. ;QUE CANALES DE CONTACTO CON EL CLIENTE TIENE INTEGRADOS CON SU SOLUCION DE MARKETING AUTOMATION?

EMAIL I 96,9
MOBILE (SMS y/o PUSH) IS 61,5
WEB I 47,7
PAID MEDIA (FACEBOOK, GOOGLE, ...) I 40,0
CONTACT CENTER I 35,4
SOCIAL MEDIA Iaaaaas 35,4
APP IS 29,2
COMMERCE I 26,2
ENVIOS POSTALES mmmmmm 16,9
PUNTO DE VENTA N 16,9
OTT M 46
OTROS CANALES 1 1,5

0 25 50 75 100

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%). 4.12 CANALES MENCIONADOS DE MEDIA

MRM [scoren |

es el
principal canal de
contacto con los
clientes.
Hasta

utiliza
un anunciante,
por término
medio.

SCOPE

ESPANA 2020

I MARKETING AUTOMATION |




USO DE LAS HERRAMIENTAS DE DATOS

Técnicas de Marketing Automation uiLizapas)

P. ;QUE TECNICAS DE MARKETING AUTOMATION ESTA UTILIZANDO EN LA ACTUALIDAD?

EMAIL MARKETING I 53
ENGAGEMENT [ 56,9

LANZAMIENTO EN FUNCION DE CRITERIOS COMPORTAMENTALES Z 0
B sos es la técnica de

PROMOCION DE MARCA [ 46,2 Marketing
MENSAJERIA / CHATBOTS [l 27.7 Automation
por casi
la totalidad de

CALENDARIZACION EN SOCIAL MEDIA [l 18,5

RELACIONES PUBLICAS I 4,6

los entrevistados.

OTRAS TECNICAS | 3,1

0] 25 50 75 100

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%). 3.02 TECNICAS MENCIONADAS DE MEDIA
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CONOCIMIENTO DE HERRAMIENTAS DE MARKETING AUTOMATION

Conocimiento Sugerido (DE HERRAMIENTAS DE MARKETING AUTOMATION)

P. ;QUE HERRAMIENTAS DE MARKETING AUTOMATION CONOCE?

100 Un
de
75,4 70,8 .
60 media, hasta
49,2 49,2
43,1 de
12,3
4,6
cuando se
#1 #2 #3 #4 #5 #5 #7 #8 #9 £
. tn presenta una
5 YRR 39 &) g & ) 8 . .
& £ oz|R n Q & » lista sugerida
S S i i~ Q) 3 > 2
= [ ~ T
5 £ n @) Q S - 2 de empresas.
(> = > a'

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%). 4.92 HERRAMIENTAS DE MEDIA. (OTRAS HERRAMIENTAS: 9.2%")
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IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES DE MARKETING AUTOMATION

Importancia de Marketing Automation n su EstraTEGIA DE comuNICACION)

P. ;QUE GRADO DE IMPORTANCIA CONCEDE A MARKETING AUTOMATION EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION?

[ DETERMINANTE

5 PUNTOS
( ' 93.9%
IMPORTANTE
(4 PUNTOS)
35,4 4.50 puntos INDIFERENTE
(de media) (3 PUNTOS)

POCO IMPORTANTE
(2 PUNTOS)

Il NADA IMPORTANTE
(1 PUNTO)

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%).

MRM [scoren |

Para
entrevistados

en su estrategia
de Comunicacién.
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IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES DE MARKETING AUTOMATION

Areas de las Compqﬁl'as (IMPLICADAS EN LA REALIZACION DE PROYECTOS DE MARKETING AUTOMATION)

P. ;QUE AREAS DE SU COMPANIA ESTAN INVOLUCRADAS EN PROYECTOS DE MARKETING AUTOMATION?

89,2
49,2
I ! :
#1 #4 #5 #6
MARKETING NEGOCIO GESTION TRANS-
DE CLIENTES FORMACION
DIGITAL

SUGERIDA Y ESPONTANEAS. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%). 4.06 AREAS INVOLUCRADAS DE MEDIA

MRM [scoren |

13,8

COMPRAS

12

9,2
#8
CORPORA- OTRAS
CION AREAS
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IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES DE MARKETING AUTOMATION

Tlpo de Informacion sperADA DENTRO DE LA SOLUCION DE MARKETING AUTOMATION)

P. ;QUE TIPO DE INFORMACION ESPERA OBTENER DEL ANALISIS QUE OFRECE SU HERRAMIENTA DE MARKETING AUTOMATION?

ROI DE CAMPANAS / ACCIONES mes— 78,7
INDICES DE APERTURA Y/O DE CLICK THROUGH s 43,9
iNDICE DE CONVERSION messsssssssssss—— 62,3
REVENUE GENERADO POR CAMPANA s 50,7
ANALISIS PREDICTIVO DE COMPORTAMIENTO s 57,4
CLUSTERES DE CLIENTES = 55 7
ANALISIS MULTICANAL (FUNNEL DE COMPRA) s 54 1
COSTE PORLEAD messssssssssssss 49,2
LIFETIME VALUE DEL CLIENTES = 49,2
ANALISIS DE LA EXPERIENCIA DE CLIENTE = 45,9
% DE CAPTACION s 44,3
iNDICE DE FIDELIDAD == 42,6
TRAFICO A LAS WEBS == 37,7
NPS s 34 4
PERFILES SOCIODEMOGRAFICOS mssssssss 31,1
COSTE DEL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE = 24,6
REVENUE GENERADO EN CADA MOMENTO DE LA RELACION s 23,0
PERFILES PSICOGRAFICOS mmm 9.8

0] 20 40 60 80

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%). 8.26 TIPOS DE INFORMACION MENCIONADOS DE MEDIA ('OTRA INFORMACION"1.6).

MRM [scoren |

Un anunciante,
de media, espera
obtener hasta
8 tipos de
indicadores.

(

7

es el mds
mencionado).
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FUTURO DEL MARKETING AUTOMATION

Nivel de Crecimiento (DEL MARKETING AUTOMATION)

P. SEGUN SU OPINION, EN EL FUTURO, ;MARKETING AUTOMATION...?

SUGERIDA. TOTAL ENTREVISTADOS (65). DATOS EN (%).

MRM [scoren |

[ EXPERIMENTARA UN AUGE IMPORTANTE

[l AUMENTARAEL USO, PERO DE FORMA PAULATINA

[l SEGUIRA COMPLEMENTANDOSE CON OTRAS TECNICAS

/

(declarado por

mds de la mitad
de los
anunciantes
entrevistados).




1C ¢ C 1€ Y
fOC///tano’o /o /dent/frcoaon de oport Jdades o’e
negocio y una mejor definicion de la’ estroteg/o
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Graziela di Giorgi (Chief Growth Officer) - gdigiorgi@scopen.com
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