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INTRODUCCION Y OBJETIVOS

INTRODUCCION

Un afio mas y ya es el tercero hemos querido desde Multiplica pulsar

el termometro de empresas referentes en Espafna y Latinoamérica de
multiples sectores para entender cual es el balance que hacen de sus
avances Y resultados en el ambito digital en el 2014 y donde sientes que
pondran mayor énfasis y prioridad en el 2015.

El estudio nos permite constatar la buena salud de las areas digitales de
las grandes empresas y constatar aquellos frentes y lineas de actuacién
donde se sienten mayores avances y los aspectos que se esperan
priorizar y potenciar tanto este aflo como en los afos venideros.

Estamos convencidos que el ejercicio ayuda a quien lo lea a reflexionar
sobre los acentos y las intensidades particulares respecto a las medias
que arrojan las 120 empresas que han accedido a participar en el
estudio y nos permite hacer una radiografia del grado de avance y
madurez en diferentes industrias y paises. Confiamos que su lectura
valga la pena.
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OBIJETIVOS Y METODOLOCIA DEL ESTUDIO.

Nuestro trabajo de campo se ha basado en la encuesta a 120 empresas
que han accedido a responder una encuesta donde evaluamos dos
grandes ambitos: balance del 2014 y prioridades del 2015.

Las respuestas que se han obtenido entre el 15 de diciembre del 2014
al 25 de enero del 2015 y se ha pretendido mostrar una representacion
homogénea de empresas espafolas, colombianas, chilenas, mexicanas
y peruanas lideres en sus respectivos mercados en los sectores
bancarios, asegurador, telcos, retailers, viajes, media y gran consumo.

Oficinas a cargo del estudio:

Barcelona Madrid México DF

04 \ multiplica™

Medellin Santiago

Algunas de las empresas participantes han sido:

ADO, AFP Capital, Alsa, Aviatur, AXA, BCI, Colpatria, Banco Popular,
Barceld, BCP, Casa del Libro, Catalana Occidentes, Cencosud, Claro,
CMR Falabella, Comfama, Consorcio, CruzBlanca, Despegar, eMagister,
Endesa, Entel, FNAC, GBM Fondos, HSBC, Interbank, La Redoute,

Lidl, Marriot, Metlife, Ofertop, Pacifico Seguros, Paris, Prosegur, Roca,
Samsonite, Santander, Scotiabank, Softonic, Telcel, Telepizza, Totto,
UNE o Volotea
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

BALANCE DEL 2014

Pregunta: ;Cuél es el balance que hace del 2014 en cuanto a avances
digitales y resultados obtenidos?

> BALANCE DEL 2014, TODAVIA MAS POSITIVO

Podemos concluir que el 2014 ha sido un muy buen afio en términos

de avances digitales y resultados; al menos asi lo afirma un 85% de los
encuestados que lo califica como Espectacular (1,67 %), Muy positivo
(42,5%) y Positivo (40,83%), mientras que solo el 10,83% evalua que ha
sido un afo Regular y un 4,17% Sin mucho avance.

Sin mucho avance
4% N\

Muy positivo
/ 42%

Positivo .J

41%

Por paises, Espafia y Colombia son los paises que valoran mas avances
positivos en el ambito digital en este 2014, ligeramente por encima de
Peru, México o Chile (paises que en cualquier caso progresan en su
sentir entusiasta respecto a las valoraciones que hicieron respecto el
2013).
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

INVERSION

Pregunta: ;Qué porcentaje de su presupuesto de marketing
aproximadamente invierte en digital?

> PRESUPUESTOS DIGITALES AL ALZA.

Son cada vez mas las empresas que apuestan decididamente por

el mundo digital. Si bien en el 2013 el porcentaje de empresas que
invertian mas del 50% de su puesto de marketing en digital era solo el
11% de las empresas encuestadas, este 2014 ese porcentaje asciende
al 19,17%.

Y sélo el 35% de las empresas invierte menos del 15% (cuando en el
2013 se situaba en el 40%).

NS/NC
7% N\
Entre el 15% y 25%.
/ 25%

Menos del 15%.
35% \
(\_. Entre el 25% y el 50%.

14%
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INVERSION / PRESUPUESTOS DIGITALES AL ALZA REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

+ IMPORTANCIA

POR PAISES, DESTACA ESPANA COMO EL PAIS CUYAS EMPRESAS Pregunta: ;Cémo convive lo digital con el resto de disciplinas de
PARTICIPANTES EN EL ESTUDIO TIENE MAYORES PARTIDAS marketing?

PRESUPUESTARIAS DICITALES.

> LO DIGITAL, MAS INTEGRADO CON EL MARKETING
CONVENCIONAL

Por sectores, se percibe una clara apuesta digital — en términos del

. : : Es interesante apreciar como el 21,67 % de los encuestados considera
reparto presupuestario entre online y offline: P 67%

que lo digital se integra completamente con el resto de disciplinas de
marketing, el 15,00% afirma que lo digital condiciona ya lo que hacen
en el resto de disciplinas de marketing y que el 55,83% dice que lo
digital se va integrando cada vez mas en el marketing de la compafia.
Solo el 7,5% afirma que lo digital vive bien separado del marketing
convencional.

v En el sector viajes (41,67% de las empresas invierten mas del 25%
de su presupuesto de marketing en digital)

v Retailers (38,46%)

v’ Asegurador (33,33%)

v Telcos (30,00%)

v Sector bancario (19,05%)
v Gran consumo (0,00%).

Banca y gran consumo son los sectores donde mas claramente lo
digital vive bien separado del marketing convencional.

Lo digital se va integrando N\

cada vez mds en el marketing . i
56% Lo digital se integra completamente

con el resto de disciplinas de marketing
22%
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

PROCRESOS

Pregunta: ;En cuales de los siguientes ambitos siente que su empresa
ha avanzado mas durante el 20147?

> LA EXPERIENCIA DE USO DESBANCA AL SOCIAL MEDIA
EN EL 2014

Si bien el social media se alzé como el ambito o disciplina donde las
empresas percibian que mas habian avanzado en el 2013, este 2014 es
la usabilidad y el disefio web (disciplinas pertenecientes al mundo User
Experience -UX-) quien desbanca el eje de avance mas significativo.
Esta disciplina pasa del 15,20% de menciones en el 2013 al 18,71% en
el 2014.

Social media y la generacién de trafico se situan empatados en la
segunda posicion, desbancando la mejora de la conversidn (que baja
del 12,30% al 9,36% de las menciones) y la analitica web (que pasa del
12,6% al 7,31%).

Es interesante ver codmo el mévil o multicanalidad progresa
significativamente al pasar del 7,40% de las menciones en el 2013 al
11,70%.

También vale la pena citar como siguen habiendo algunas lineas de
trabajo como el customer scoring o la personalizacion del site, el

big data o el video marketing que reciben puntuaciones muy bajas y
denotan que todavia no se dan las condiciones para que las empresas
espanolas y latinoamericanas apuesten y avancen de manera
significativa en tales disciplinas.

10 | multiplica

Porcentajes segun el niUmero de menciones respecto el total

de menciones.

En usabilidad y disefio del site
En social media

En generacion de trafico (SEM, pauta,...)

En email marketing
En la mejora de la conversion del site
En investigacion de usuarios

En video marketing

En big data

Otros

18,71%

12,57%
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> BANCA

El sector bancario presenta un patrén bien coincidente con las medias
de las 120 empresas encuestadas. No deja de sorprendernos - por €so
- que temas como el CRM, la venta cruzada o el customer scoring sean
mencionados como avances de manera tan secundaria y marginal.

En usabilidad y diseno del site JtXZyd
En social media kA

En generacion de trafico (SEM, pauta, ...) REEG

En email marketing
CRM y venta cruzada
En analitica web

En investigacién de usuarios

En customer scoring y personalizacion

Otros

12 mu[tlpllcax

REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> SEGUROS

Todo lo que sucede antes del site - trafico y social media - destacan
como las actividades que presentan mayor nivel de avance en el 2014.
Parece que la principal preocupacion en este sector sea la captacion de
leads y clientes y la gestidn de la reputacién y la atencion al cliente

a través de las redes sociales.

En generacion de trafico (SEM, pauta,...) bEzad
En social media REXIRS

En usabilidad y disefo del site REEIEA

En mobile y multicanalidad [RhREES
CRM vy venta cruzada REREEA

En investigacion de usuarios [E¥(A
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014 REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> RETAILERS Y VENTA ONLINE > TRAVEL

Usabilidad, trafico y fidelizacion, los tres frente donde retailers sienten El sector de los viajes también presenta niveles de madurez superiores
mayores avances. Claramente los retailers saben lo que se traen entre a la media al sentir claros avances en usabilidad, pero también

manos y en el 2014 pusieron maximo énfasis y avance en maximizar conversion, movilidad y email marketing.

ventas y retorno de la inversion.

En usabilidad y disefio del site tXIs43
En generacion de trafico (SEM, pauta,...) En usabilidad y disefio del site JkErig
CRMy venta cruzada REE: En la mejora de la conversion del site

En social media REXFEA

En social media

En la mejora de la conversion del site En analitica web [EREEA

En analitica web En investigacién de usuarios JFIEA

En investigacion de usuarios CRM y venta cruzada EXiPA

Otros EXAEA

En customer scoring y personalizacion
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014 REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> TELCOS > MEDIA'Y CLASIFICADOS

Empresas de telefonia siente haber avanzado en la generacion de El sector media y clasificados muestra maximo grado de avance en

trafico y la gestion en redes sociales, muy por encima que la fidelizacion aquellas disciplinas que permiten maximizar econémicamente sus

o conversion de clientes. modelos de negocio: experiencia de uso, CRM, analitica y email
marketing.

En usabilidad y disefio del site ALY
CRM y venta cruzada

En analitica web REALYA
En social media Jgz30
En generacion de trafico (SEM, pauta,...)
En mobile y multicanalidad X3¢ En generacion de trafico (SEM, pauta,...)
En social media
En big data

En analitica web I En la mejora de la conversion del site

En email marketing XA

En la mejora de la conversion del site R4
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

TECNICAS DE MEJORA

Pregunta: De las siguientes técnicas, ;como os han ayudado en el 2014
a mejorar la conversion?

» USO DE TECNICAS DE MEJORA MUY MEJORABLE M Mucho 1 Poco I No hemos hechos

En el 2014 siguen habiendo multiples técnicas para mejorar la

conversidén que no se usan o se usan bien poco. Sorprende que el
75% afirme que no han realizado o mas bien poco encuestas online Andlisis del funnel de conversién
con sus usuarios, el 72,38% analisis de sus procesos de check-out, el
71,38 a/b testing o el 63,16% tests con usuarios. Todas ellas, técnicas
que permiten identificar obstaculos, recelos y problematicas que los Estudio de la competencia

usuarios se encuentran en nuestros sitios cuando quieren comprar o 3 o
contratar en ellos. Recomendacion y personalizacién

Analisis de usabilidad

Tests con usuarios

A/B testing
Solo destacan los analisis de usabilidad y de los funnels de conversién

con un 61,95% y un 56,36% respectivamente los que afirman que
han sido las lineas de trabajo sobre las que han mejorado mas Encuestas online
significativamente sus conversiones.

Analisis del check-out

En cualquier caso, es interesante ver cOmo las empresas cada vez
estan mas familiarizadas con técnicas avanzadas de mejora de la
persuabilidad y la conversion como el a/b testing que en el 2014 el
28,97 % dice realizar con intensidad respecto al 21,12% que decia
hacerlo en el 2013.
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PRIORIDADES 2015

OBIJETIVOS

Pregunta: ;En qué objetivos pondréis mayor énfasis en el area digital
este 20157

» CONVERTIR MAS Y MEJOR, EL OBJETIVO POR ANTONOMASIA

Este 2015 convertir usuarios en clientes repite como el objetivo
prioritario, expresando una vez mas la madurez digital a la que estan
llegando cada vez mas empresas.

M Objetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3

Convertir usuarios en clientes
Incrementar trafico y usuarios

Obtener notoriedad de marca en la red
Mejorar el servicio al cliente

Ampliar ingresos promedio por cliente

Reducir costos operativos

20 mu[tlpllcax

PRIORIDADES 2015

AMBITOS A PRIORIZAR

Pregunta: ; Qué 3 ambitos priorizara su organizacion este 2015?

» EXPERIENCIA DE USO, MOBILE Y CONVERSION

Como ya observamos en el 2014, las tres principales prioridades

para este 2015 también seran la experiencia de uso o usabilidad, la
presencia movil y la mejora de los ratios de conversidén, muy por delante
de la generacion de trafico, la venta cruzada o el email marketing.

Porcentajes segun el nUmero de menciones respecto el total
de menciones.

En usabilidad y disefio del site
En mobile y multicanalidad

En la mejora de la conversion del site REXIEA

En email marketing
En social media
En analitica web

En big data

En otros

En video marketing
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014 REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> BANCA > SEGUROS

El sector bancario espera hacer una clara apuesta en mobile El sector asegurador parece que este 2015 apuntara a fidelizar y buscar
y multicanalidad y poner claro foco en la mejora de la usabilidad mayor venta cruzada a través de la mejora de la experiencia de uso de
y conversién y con un mayor protagonismo de la analitica web y el sus canales digitales (especialmente el movil).

customer scoring.

En mobile y multicanalidad

En analitica web En usabilidad y disefio del site

En usabilidad y disefio del site REL En email marketing

En mobile y multicanalidad kX343

En customer scoring y personalizacion WAL4

En social media &334 En generacion de trafico (SEM, pauta, ...) RIFGA

CRMy venta cruzada R4 En la mejora de la conversion del site i

En investigacion de usuarios L&A En social media i

En video marketing EAE
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014 REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> RETAILERS Y VENTA ONLINE > TRAVEL

Los retailers y todo tipo de negocios en linea buscaran este 2015 El sector de los viajes priorizara conversion y mobile como ejes sobre
sacarle el maximo provecho a sus niveles de audiencia y apostaran por los que maximizar ingresos y ventas. No parece mal camino
la usabilidad y conversion — en Multiplica le llamamos persuabilidad - y demuestra que es el sector aventajado.

y sus tiendas moviles.

En usabilidad y disefio del site X843

En la mejora de la conversion del site [EAEYS En la mejora de la conversién del site

En mobile y multicanalidad [REAPY En mobile y multicanalidad

En social media ERER

En email marketing B&LA

CRMy venta cruzada RALYA CRM y venta cruzada [EE&¥

En big data A En big data EE&A

En analitica web JGEGA En email marketing %A

En analitica web &3

En investigacion de usuarios

En video marketing : En customer scoring y personalizacién
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REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

REALIDAD DIGITAL EN EL 2014

> TELCOS > MEDIA'Y CLASIFICADOS

Media y clasificados seguiran priorizando experiencia de uso — con
claro énfasis en mévil y conversion -y fidelizacién de clientes via venta
cruza y email marketing. Clara orientacion a maximizar ingresos

El sector de las telcos — como no podia ser de otra manera — apostara
por el movil y la mejora de la usabilidad y la conversidén de sus canales
digitales, todo bafiado con un mayor énfasis en la analitica web.

En mobile y multicanalidad
En usabilidad y disefio del site

En la mejora de la conversion del site

En email marketing
En customer scoring y personalizacion
En otros

En generacion de trafico (SEM, pauta, ...)

15,38%
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y retorno.

En mobile y multicanalidad

CRM y venta cruzada

En email marketing

En usabilidad y disefio del site

En la mejora de la conversién del site
En generacién de trafico (SEM, pauta, ...)
En investigacion de usuarios

En social media

En video marketing

En otros

En analitica web

En customer scoring y personalizacion

En big data

23,08%

15,38%

3,85%
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PRIORIDADES 2015

PREMISAS

Pregunta: ;Cuan de acuerdo estas con las siguientes frases?

> CAMBIOS EN DIGITAL PARA ESTE 2015

Un importante grueso de las empresas encuestadas — un 75,83% - no
concuerdan con la afirmacién ‘nuestros planes en digital en el 2015
no variaran mucho’ y asumen que este 2015 sera un afio de cambios
(especialmente en Peru y México segun las respuestas obtenidas).

Nuestros planes en digital en el 2015 no variaran mucho

Muy de acuerdo «
7% N\

o]
De acuerdo
17% N\

Ni acuerdo -—/

Ni desacuerdo
20%
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PRIORIDADES 2015

> IMPORTANTES EXPECTATIVAS DIGITALES ESTE 2015

Se percibe entre las empresas encuestadas, una sensacion
generalizada de que este 2015 sera un afio importante en el ambito
digital y se producira un salto importante al menos en el 61% de las
empresas encuestadas (porcentaje que asciende al 70% en el caso de
las empresas mexicanas y el 68% en el de las empresas chilenas, en
ambos casos se desprende mayor entusiasmo que en las empresas
colombianas, peruanas o espanolas).

Daremos un salto importante en el impacto del canal digital

Muy de acuerdo «
25% N\

o]

N\——— Niacuerdo

Ni desacuerdo
205%

De acuerdo —/)

36%
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PRIORIDADES 2015 PRIORIDADES 2015

» 2015, ANO DONDE EL MOVIL SERA PROTAGONISTA » EL TRAFICO MOVIL PROMETE SUPERAR AL DESKTOP EN 2015

Son pocas las empresas — un 20,83% - que se atreven a estar en Un 38,33% esta de acuerdo o muy de acuerdo al afirmar que tendran
desacuerdo ante la afirmacidn ‘el mévil sera critico en nuestro negocio mas trafico movil que desktop. Un porcentaje bien significativo y que
este 2015’. Espafa y Colombia son los paises que mas de acuerdo supera claramente el porcentaje de empresas que estan poco o muy
estan con el papel relevante que tendran las presencias moviles en el poco de acuerdo y que alcanzan soélo el 30,83%. Otro 30,83% de las
ambito digital. empresas no se define al respecto.

El mévil sera critico en nuestro negocio este 2015 Tendremos mas trafico desde méviles que desktop.

Muy de acuerdo
22% AN
Muy de acuerdo «
31% N\

o\ De acuerdo -—/
Ni acuerdo 7%

Ni desacuerdo

21%
De acuerdo ._/) \—— Niacuerdo

Ni desacuerdo
L)
27% 31%
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PRIORIDADES 2015

> LAS REDES SOCIALES SE MANTIENEN FUERTE EN EL 2015

Las redes sociales seguiran jugando un papel bien importante en las
estrategias digitales de las empresas encuestadas, ya que un 63,33%
se muestran en desacuerdo o en muy desacuerdo ante la afirmacion
que ‘nuestra atencion a las redes sociales sera menor’.

Nuestra atencion a las redes sociales sera menor

De acuerdo e
6% N\

Ni acuerdo
Ni desacuerdo N\
27%
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PRIORIDADES 2015

» ROIS CADA VEZ MAS CLAROS

Las empresas encuestadas también se muestran confiadas que este
afno 2015 lograran una mayor exactitud en el calculo del ROI de su
inversién digital. Al menos, si nos atenemos a las respuestas del
45,83% de las empresas, significativamente superior al 24,17% de las
empresas que se muestra poco o muy poco de acuerdo.

Sabemos calcular el ROI en toda inversion digital

De acuerdo .J
19% \
Ni acuerdo

Ni desacuerdo
30%
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PRIORIDADES 2015

> CONFIANZA EN LAS ESTRATEGIAS OMNICANAL

El 60% de las empresas se muestran confiadas que este 2015 tendran
claras sus estrategias omnicanal, sin percibirse diferencias significativas
entre paises.

Tendremos clara nuestra estrategia omnicanal

Muy de acuerdo «
28% N\

N\—— Ni acuerdo

Ni desacuerdo
26%

De acuerdo -—/

32%
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PRIORIDADES 2015

MARKETING DICITAL

Pregunta: ; Qué planes tiene para el 2015 respecto a las siguientes
técnicas de marketing digital?

» POTENCIACION Y APUESTA POR EL MARKETING DIGITAL

Es bien revelador entender como las empresas esperan potenciar sus
canales de comunicacion y atraccién para el 2015 y llama la atencion
como el movil marketing y el SEO (ambos con un incremento por parte
del 62,93% de las empresas encuestadas) son las disciplinas en las
cuales las empresas mas se volcaran respecto al 2014.

Solo el display advertising o pauta digital presenta un porcentaje de
empresas cercado al 10% que asegurar reducir su inversion en este
tipo de disciplina.

M Incremento I Igual " Reduccién ~ No hacemos

Mobile marketing
SEO

Content marketing
Email marketing
SEM

Social Media
Video advertising

Display advertising
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PRIORIDADES 2015

MOVIL

Pregunta: ;Por qué temas moviles apostareis en el 20157

» ESTRATEGIAS MOVILES CON MAS SENTIDO Y RETORNO

El grueso de empresas encuestadas han entendido claramente la
importancia de trabajar con emails optimizados para smartphones y

el 46,36% dice apostar mucho en este 2015 y solo un 14,55% dice

no apostar nada en ello. Le sigue en interés el disefio de presencias
moviles para vender mas (con el 41,44% de las empresas que dicen
apostar mucho este afo) y el desarrollo de aplicaciones nativas (con el
39,64%).

Claramente el movil search y los pagos moéviles ganan en protagonismo
respecto el ano pasado. Ambos conceptos son una clara prioridad para
el 35,45% vy el 34,29% respectivamente cuando el afio pasado ambas
disciplinas eran solo consideradas como importantes por poco mas del
20% de las empresas.

Por el contrario, cupones, SMS y QR Codes son percibidos como
técnicas en el ambito movil menos atractivas y de menor recorrido.

36 | multiplica

Emails optimizados para mévil
Mobile Commerce

Apps nativas

Mobile Search

Pagos moviles

Site especifico para tablet
Publicidad movil

Apps para tablets

Apps para vendedores
Cupones moviles

SMS

QR Codes

M Mucho

Algo

Nada
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PRIORIDADES 2015

CONOCIMIENTOS

Pregunta: ;En qué ambitos siente internamente niveles de competencia
y conocimiento suficientemente desarrollados?

» MOVIL, MUNDO TODAVIA POR DESCUBRIR Y CONSOLIDAR M Consolidado I Por consolidar ' No relevante

Social media y analytics son las competencias que las empresas
sienten como las disciplinas mas consolidadas entre sus equipos
internos, al menos segun el 42,24% y el 37,39% de las empresas Analytics
participantes en el estudio respectivamente.

Social media

Conversion optimization

El mundo movil es el que presenta mayor nivel de reto de aprendizaje Performance marketing
para este 2015 con un 72,97% de las empresas que sienten como

una disciplina que deben todavia consolidar y desarrollar. Peru (con
un 83,33%) y Colombia (con el 81,25%) son los que encabezan la UX Mobile
necesidad de ampliar sus conocimientos y capacidades en moévil.

Responsive design

Le siguen el perfomance marketing con el 66,36% Yy el conversion
optimization con un 62,73%.

Por paises, Espafna se situia como el mercado que mayores
conocimientos y competencias internas considera que tienen. Sin ir
mas lejos, en analytics el 58,70% considera haber consolidado sus
conocimientos cuando el resto de paises se situa entre el 20,83% de
Chile y el 26,32% de Peru. Asi también en conversidén optimization el
45,65% de las empresas espafnolas se siente comodas y confiadas
cuando el resto de paises se situa entre el 12,50% de Colombia y el
29,41% de Peru.

Por sectores, Performance Marketing, Analytics y Conversion
Optimization se aprecian en sectores como Travel, Retailers, Media y
Clasificados por sobre Banca, Telcos y Seguros. Los primeros doblan
claramente a los segundos en el porcentaje de empresas que sienten
claramente consolidados sus conocimientos en tales disciplinas.
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PRIORIDADES 2015

PRIORIDADES A 3 ANOS

Pregunta: ;Cuales son los ambitos donde su organizacion pondra
mayor énfasis en los proximos 3 afios?

» LA MULTICANALIDAD COMO MAXIMA PRIORIDAD ESTE 2015

Es interesante observar como a medida que las empresas avanzan en el
mundo digital se preocupan cada vez mas en el encaje de su presencia
digital desde una éptima multicanal y con un claro propoésito de crear y
generar una experiencia de cliente éptima en cualquiera de los canales
y momentos de relacion con los clientes. Son multicanalidad y customer
experience los grandes ambitos en los que las empresas encuestadas
pondran mayor énfasis en los proximos tres afos, por delante de la
comercializacion en linea. Sorprende asi el salto significativo que da la
multicanalidad que aparecia en ultima posicion en nuestro estudio del
2014 y este afo se ubica con principal prioridad de medio/largo plazo.

Multicanalidad

Customer experience
Comercializacion en linea
Estrategia movil
Analytics y big data

Presencia en redes sociales
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PRIORIDADES 2015

INQUIETUDES FUTURAS

Pregunta: En los proximos arfios, ¢cuan importante sera para su
empresa los siguientes temas?

> ENTENDER EL CUSTOMER JOURNEY DE NUESTROS CLIENTES

El reto de la multicanalidad que veiamos como maxima prioridad a 3
anos lleva a los 2/3 de las empresas encuestadas a considerar como
Sus maximas preocupaciones conseguir la maxima consistencia
comunicacional entre canales y dispositivos (1), tener una clara
comprension del customer journey entre canales (2) y entender como
los usuarios se informan y compran desde el celular (3).

Son tales inquietudes mas relevantes que la posibilidad de usar la data
online para repensar y mejorar la experiencia offline y la data offline para
mejorar la experiencia online.

Conseguir la maxima consistencia
comunicacional entre canales y dispositivos

Tener una clara comprension del customer
journey entre canales

Entender como los usuarios se informan
y compran desde el celular

Entender cuando y por qué los clientes
usan diferentes dispositivos

Usar data offline para mejorar
la experiencia offline

Usar data offline para mejorar
la experiencia online
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