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NOTA DE PRENSA

SE PRESENTA LA PRIMERA EDICION DEL
CUSTOMER ENGAGEMENT & CRM SCOPE

¢ Un nuevo estudio realizado por SCOPEN y patrocinado por IPG
MEDIABRANDS, MRM//McCANN y Selligent Marketing Cloud

o Hay gran diversidad en el tipo de empresas involucradas en el Customer
Engagement y CRM (agencias creativas, de medios, especialistas digitales,
marketing cloud, consultoras...)

e El e-mailing sigue siendo clave en las estrategias de CRM y los expertos
indican la necesidad de evolucionar hacia la omnicanalidad

e Todavia, los niveles de personalizacion son moderados

e Mas de la mitad de las marcas entrevistadas dice que aumentara su
inversion en CRM en el proximo aio, y los equipos dedicados a ello

e El impacto de las acciones de CRM en las ventas de las compaiiias que las
llevan a cabo, es medible y muy positivo

e Las principales barreras a la hora de abordar un proyecto de CRM son la
integracion de los datos, los costes y el tiempo invertido

e Las tres primeras tendencias que impactaran el negocio de las marcas en
2019 son: Machine Learning, Inteligencia Artificial y Big Data.

e El gran reto del futuro: la hipersegmentacion

Madrid, 22 de noviembre de 2018

Esta tarde se han presentado en Madrid los principales resultados de un nuevo estudio,
el CUSTOMER ENGAGEMENT & CRM SCOPE, realizado por SCOPEN en colaboraciéon con IPG
MEDIABRANDS, MRM//McCANN y Selligent Marketing Cloud que, ademas de
patrocinarlo y participar en la configuracion del mismo, quieren ahora compartir las
conclusiones del mismo con todo el sector.

La presentacion ha sido introducida por César Vacchiano, President & CEO de SCOPEN
quien nos decia que “es e/ primer estudio en profundidad que se hace de esta disciplina y
creemos que tiene un enorme valor para el sector. Ha sido fundamental contar con el apoyo
y la vision de IPG MEDIABRANDS, MRM//McCANN y Selligent Marketing Cloud y esperamos
qgue se convierta en un estudio periddico que se consolide como referencia para todos los
agentes’.

Ha sido complicado encontrar un nombre adecuado para el estudio, porque hablar sélo de
CRM se quedaba corto y el objetivo era incorporar todos los conceptos que la disciplina
incluye hoy en dia.
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El estudio analiza la situacién actual del CRM vy distintos aspectos del Customer
Engagement en Espafia y Portugal, de qué manera se conjuga la labor de los agentes
implicados y qué evolucion se espera que tenga en el futuro. "E/ CRM moderno, impulsado
por el machine learning, la inteligencia artificial y el big data, es una disciplina al alza
qgue tiene un impacto cada vez mayor en las ventas de las compariias y como tal, es
una palanca fundamental de negocio para muchos de los grandes anunciantes de este
pais,”afirma Marina Specht, CEO de MRM//McCANN Espafa. "Es un honor para
nosotros haber patrocinado el primer estudio CUSTOMER ENGAGEMENT & CRM SCOPE
2018, y un orgullo comprobar que MRM se posiciona como una de las agencias lideres
en este campo”.

Perfil de la muestra

En esta edicidn se ha realizado un total de 108 entrevistas a profesionales que trabajan en
100 empresas diferentes. 97 de ellas se han llevado a cabo en Espafa y 11 en Portugal. La
gran mayoria (97), han sido respondidas por profesionales de las marcas, y 11 por
profesionales de distintos agentes que trabajan especificamente la disciplina. El trabajo de
campo ha tenido lugar entre los meses de junio y octubre de 2018.

Los profesionales de las marcas ocupan mayoritariamente (41%) el cargo de Head of CRM
o Precission Marketing, tienen una edad media de 41 afos, trabajan principalmente en
Madrid y en Multinacionales Extranjeras, y entre ellos, el sector que cuenta con mayor
representacion es el de las finanzas y seguros (19%), seguido de automocién (14%). Por
su parte los agentes entrevistados, son principalmente Data Managers, con una edad
media de 40 anos, que trabajan, sobre todo, en Agencias de Medios (36%) en Madrid.

Para la confeccidon de la muestra, se han seleccionado las marcas que, segun Infoadex,
tienen mayor inversion en CRM y, por tanto, conocen mejor sus peculiaridades.

Entendiendo el CRM

Cuando se trata de definir el CRM, las tres palabras mas mencionadas por las marcas son,
por este orden: Cliente, Fidelizaciony Relacion. Sin embargo, los agentes, por su parte,
destacan la Fidelizacion, el Conocimientoy la Segmentacion. Entrando mas en la propia
definicion, el concepto que destacan los primeros es la Gestion/Relacion con los clientes
actuales y potenciales (43%); y los segundos, el Conocimiento del Cliente/Andélisis de Datos
(44%).

Quién esta implicado

Aungue todas las empresas entrevistadas hacen acciones de CRM, cuando se especifica una
definiciéon mas amplia* que incluye todos los aspectos que los profesionales consideran
relevantes en la disciplina, el 94% de las marcas entrevistadas dice haber realizado
acciones de CRM en el Ultimo afo.

(*) "Acciones dirigidas, planificadas y pautadas dentro de una estrategia planificada
de negocio y relacion con €l 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/0 explotacion de su base de datos”
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Al preguntar a las marcas por los departamentos y cargos que lideran las acciones de CRM
dentro de sus compaiiias, destacan principalmente al departamento de marketing (en el
49% de los casos), seguido de un departamento especifico de CRM (26%); los cargos que
mayoritariamente se involucran son los directores de CRM (45%). Se observa, ademas, en
el estudio, que el CRM es muy transversal en las compafiias y son muchas las areas que
participan de alguna manera en las distintas acciones. Asi, en respuesta a las areas que
tienen acceso a ellas, aparecen mencionadas: Marketing (91%), Digital (61%), Comercial
(54%), Ventas (54%), Tecnologia (36%) y Transformacién Digital (29%).

La mitad de las marcas preguntadas, cree que ampliard sus equipos en 2/3 personas en los
proximos afios. Los perfiles mas mencionados para estas nuevas incorporaciones son: Data
Scientists (60%), Analistas de CRM (36%), Especialistas en Campanas (32%), Especialistas
en BI (30%), Analistas Digitales (24%) y Data Programmers (15%).

Las inversiones y su retorno

De media, las marcas dicen invertir en CRM, casi 500.000€ de su presupuesto de
Comunicacidon/Marketing/Publicidad. Pero hay que tener en cuenta que, de la misma forma
que son muchos los departamentos implicados en estas acciones, también hay parte del
presupuesto que puede provenir de areas diferentes que no son la Comunicacion.

Segun las marcas, el CRM aporta a las ventas, una media del 21%. Las acciones de las que
dicen obtener mayor retorno son las de Fidelizacion de Clientes y las de Crossselling de
productos. Es curioso cdmo, a la hora de definir lo que es el CRM, la fidelizacién no
aparece mencionada por ellos como concepto inicial y, sin embargo, si aparece en el primer
lugar, cuando hablan de utilidad.

La tecnologia y los datos

El 85% de las marcas, trabajan sus CRMs con alguna plataforma. Las mas utilizada es
Salesforce. El porcentaje de presupuesto de CRM que se invierte en estas plataformas,
cuando se trabaja con desarrollos internos es de un 66%. Un 55% en el caso de los que
utilizan Microsoft Dynamics y un 51% en los que utilizan Oracle o SAAS. Llama la atencidén
que, un 50% de la inversion que las marcas que utilizan desarrollos internos, vaya
destinado a las propias plataformas, cuando el mismo dato, en el caso de los que utilizan
plataformas ya desarrolladas por otros (Microsoft Dynamics, Oracle, SAAS) es siempre
inferior al 22%. Esto pondria de relieve que los desarrollos internos, estan costando a las
marcas, el doble de los que utilizan otras plataformas. “Este estudio es fundamental

para conocer como Sse relacionan las marcas con sus consumidores. Nuestra mision es la de
establecer conexiones relevantes con los consumidores, cuantos mds datos dispongamos
sobre ellos, mas relevantes podran ser esas conexiones’, decia Arturo Valero, Chief Data
& Technology Officer de IPG MEDIABRANDS.

Las marcas que realizan acciones de CRM mencionan a una media de 8 capas de datos
diferentes que le gustaria tener integradas. Les interesa todo. No quieren prescindir de
ningun dato. Aunque la capa que mas aparece mencionada es la de Datos de Navegacion
Digital, no hay grandes diferencias entre aquellas por las que estan mas y menos
interesados. Toda la informacidn les resulta util porque proporciona un mayor control de las
acciones.
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7 de cada 10 marcas entrevistadas, venden a través de internet, sobre todo, a través de su
propia web. Es importante destacar la venta incremental que aporta el CRM a las marcas.
En el 80% de los casos, se aplica su estrategia de CRM al e-commerce.

Ejecucion y desarrollo de las acciones

Las estrategias de CRM son trazadas y gestionadas internamente por las marcas en el 80%
de los casos. Los objetivos que mas aparecen mencionados por ellas para el préximo afio,
se concentran en la Fidelizacion (30%) y las Ventas (28%). Por otra parte, los 3 KPIs que
consideran que mejor indican el éxito de las acciones de CRM son: EL ROI, las Métricas de
Clientes Retenidos/Fidelizados y el LTV (Life Time Value).

Los servicios que las marcas pueden desarrollar internamente en estas acciones son, sobre
todo, las relacionadas con la definicion de la estrategia y de las campafias. Cuando el nivel
de complejidad de los servicios aumenta (Integracidon, Marketing Automation...) se recurre
mas a los agentes, a los que les es mas facil estar actualizados en tecnologia y perfiles.

El tiempo medio estimado para la implementacidn/actualizacién de los proyectos de CRM se
sitUa en algo mas de 16 meses, aunque un 22% de ellos necesitan mas de 24 meses.

Las tecnologias que con mas frecuencia conforman las acciones de CRM son las plataformas
de e-mailingy SMS, las de BI, y el Marketing Automationy, en el 62% de los casos, se
recurre a DMPs externos. La herramienta de Marketing Automation mas utilizada es
Salesforce/Marketing Cloud, principalmente, por su capacidad de omnicanalidad.

El canal de comunicacidon que mas se utiliza en CRM es la Newsl/etter, sequida del Mobiley
el Social Media.

Y cuando se analiza el tipo de informacién que almacenan las marcas sobre sus clientes, en
sus bases de datos, aparecen mayoritariamente y por este orden: el e-mail, el n° de
teléfono, los datos socio-demograficos y los datos de sus intereses/comportamentales. En
base a ello, el 75% de los entrevistados afirma personalizar sus comunicaciones a los
usuarios, aunque en una escala de 10 (mucho) a 0 (nada), el nivel medio de
personalizacion se sitla en torno a los 6 puntos.

Las marcas que destacan

El TOP3 de las marcas que destacan en el desarrollo de sus acciones de CRM, segln los
profesionales que trabajan estas acciones, son: Amazon, BBVA vy, en tercer lugar,
Booking e ING Direct.

Las dificultades

Cuando los entrevistados son preguntados sobre las mayores dificultades/frenos que
encuentran a la hora de implementar un proyecto de CRM, aparece en el primer lugar la
Carencia de datos, después los Costes, y en tercera posicion, la Gestion del Cambioy la
Integracion de los Datos.
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El futuro del CRM

Mas de la mitad de los entrevistados (55%) son optimistas de cara al futuro, afirmando que
aumentaran sus inversiones en CRM en el proximo afio. Un 35% sostiene que lo mantendra
y sblo un 4% cree que lo disminuira.

En cuanto a las tendencias, Pablo Rueda, Head of Partnerships Espafia & Portugal de
Selligent Marketing Cloud, contaba que “é/ reto del futuro esta en la hipersegmentacion. La
cuestion es que esto es posible hoy con, entre otras caracteristicas, las capas de
inteligencia artificial de herramientas de Marketing Automation”

Las marcas no muestran excesiva preocupacion por el nuevo RGPD y como este afectara en
sus acciones de CRM. Sélo un 22% de las marcas han tenido que reducir su Base de Datos
y un 23% las campafias de CRM.

Casi la mitad de los entrevistados (47%) cree que el CRM tendra un rol muy relevante
como herramienta de construccidon de marca.

Sobre SCOPEN

Desde 1990, SCOPEN realiza investigaciones y estudios que, tras un riguroso analisis y las multiples
conexiones que facilita su completa base de datos, permite ofrecer una vision estratégica Unica para
impulsar los negocios a través de la economia creativa, inspirando a personas y proyectos desde el rigor y
la independencia.

Presente en Argentina, Brasil, Chile, China, Colombia, India, México, Portugal, Singapur, Sudafrica,
Espafia y Reino Unido.

SCOPEN. Knowledge for Creative Transformation

Para mas informacion:

SCOPEN

Maria José Ramiro
Communications Director
mjramiro@scopen.com
TIf: +34 917 021 113
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