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InboundCycle es la primera agencia de Inbound Marketing en Espana y Latinoamé-
rica. Fue la primera agencia en el mundo hispano en conseguir el reconocimiento de
Gold Partner de HubSpot y la primera en acceder al nivel de Platinum Partner, una
acreditacion de la que solo disponen 24 agencias en todo el mundo.

En su labor divulgativa, InboundCycle organiza el mayor evento de Inbound Marketing
en habla hispana —el Inbound Marketing Made in Madrid—, y dispone del mayor grupo
de LinkedIn sobre Inbound Marketing en espanol. También impulsa y gestiona el foro
inboundmarketing.email, un punto de encuentro para los interesados en Inbound Mar-
keting donde se pueden formular preguntas relacionadas con esta metodologia. Un
equipo de expertos en distintas areas son los encargados de resolver estas cuestiones
en el menor tiempo posible.

Desde 2015 se encarga de organizar el estudio anual “El estado del Inbound Marke-
ting” en Espafa y Latinoamérica.
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El Instituto de la Economia Digital de ESIC (ICEMD) es referencia de la formacion
especializada en las disciplinas mas punteras del nuevo marketing: marketing relacio-
nal y gestion de la relacion con clientes, marketing digital, e-commerce, nuevas formas
de comunicacién on y off line, y Customer Contact Center.

El Instituto nacié en 1995 como “Instituto de Marketing Directo y Comercio Electroni-
co”, con ESIC y ADIGITAL como cofundadores. Fue pionero en desarrollar los primeros
programas de marketing digital y comercio electronico de nuestro pais. Es en ICEMD
donde se fraguaron nuevas formas de ensefanza de estas areas, como la formacion
de profesionales a profesionales mediante ensefianza practica de la mano de los pro-
fesionales mas destacados del sector, el lanzamiento a gran escala del e-learning, o el
uso de Aulas Virtuales desarrolladas a medida.




Desde sus inicios el Instituto ha tenido como objetivo formar a los actuales y futuros
profesionales del marketing en el desarrollo de las estrategias adecuadas para triunfar
en un ecosistema cada vez mas digital, interactivo y multicanal. ICEMD seguira abrien-
do nuevos caminos a través de la creacion de programas innovadores en competen-
cias de la economia digital con una metodologia propia de vanguardia.

El Inbound Marketing sera una de estas disciplinas presentes dentro
de la oferta formativa del Instituto. ICEMD pondra a disposicion de los
profesionales un Programa Superior que dara comienzo en el mes de
octubre de 2015.

También impulsara la competitividad de las empresas esparolas y el desarrollo profe-
sional de sus directivos, para ayudarles afrontar con éxito los retos del ecosistema de
la economia digital.
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ESIC. Business & Marketing School

La escuela de negocios lider en la ensefianza en marketing y gestion empresarial en
Espafa, partner del Instituto desde su fundacion, adquiere en 2012 la totalidad de ICE-
MD vy lo convierte en su Instituto de la economia digital como apuesta por la formacion
en los nuevos modelos digitales de negocio y comunicacién que se han instaurado con
grandes perspectivas de presente y futuro. ESIC consolida asi su liderazgo internacio-
nal en la formacién en disciplinas de marketing y empresa, especialmente en aquellas
impulsadas por las nuevas tecnologias de la informacioén y las telecomunicaciones,
aportando una cercania sin precedentes a las empresas que son impulsoras de la
economia digital.
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Conscientes del lugar que ocupa el Inbound Marketing dentro de las estrategias y téc-
nicas de marketing utilizadas por las empresas, y advirtiendo sus resultados y perspec-
tivas de crecimiento, InboundCycle, junto a ICEMD-ESIC, hemos considerado oportu-
no analizar el panorama actual de esta estrategia a través del uso que de ésta hacen
las empresas de Espana y Latinoamérica.

El Inbound Marketing es una de las estrategias de marketing on line mas impor-
tantes en la actualidad y con mayor proyeccion. En primer lugar, por su eficacia para
crear, potenciar y promocionar la imagen de marca. Y, en segundo lugar, para atraer
clientes potenciales de calidad (con interés por nuestro producto o servicio), fi-
delizarlos y acompafarlos en todo el proceso de compra para que muestren mayor
receptividad a la hora de recibir una oferta comercial.

Como cualquier otra estrategia de marketing, el objetivo final de una estrategia de
Inbound Marketing es conseguir aumentar las ventas de productos o servicios, in-
crementando, de este modo, la rentabilidad de las empresas.

Sin embargo, el Inbound Marketing tiene una caracteristica que lo diferencia del
resto de estrategias: permite la construccion de un canal propio de captacion
de clientes. Esto evita tener que depender de terceros para implementar estrategias
publicitarias, ganando en independencia y permitiendo unos mayores margenes de
retorno de la inversion (ROI).

Si nos remontamos a los origenes de esta estrategia, destacamos que estamos ante
una metodologia bastante reciente, ya que el término “Inbound Marketing” fue acuna-
do en el afio 2006 por la empresa de software estadounidense Hubspot. Sin embargo,
ésta no ha comenzado a utilizarse de forma generalizada y sistematica por las empre-
sas hasta hace unos pocos anos. Por este motivo, en la actualidad son muy escasos
los estudios rigurosos sobre la implantacion y el alcance en las empresas de
esta estrategia. Y mas todavia fuera de los paises anglosajones (Estados Unidos y
Reino Unido).

Con el objetivo de llenar este vacio, hemos llevado a cabo este completo estudio
sobre el estado actual del Inbound Marketing en Espana y Latinoamérica. Para realizar
este trabajo se ha realizado una completa encuesta entre mas de 4.500 empre-
sas de todo tipo de sectores y tamafos, a las que se les ha planteado diversas cues-
tiones acerca de los siguientes aspectos basicos del Inbound Marketing:

Presupuesto destinado al Inbound Marketing

¢ Influencia de contar con un SLA
* Proporcion de presupuestos entre Inbound y Outbound Marketing
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Planificacion
¢ Prioridades
* Proyectos
* Departamentos implicados
* Retos y prioridades
¢ Nivel de maduracién de los leads

Ejecucion
e Priorizacion de las acciones de Inbound Marketing
* Relevancia
* Profesionales que realizan las tareas y relacion con el ROI
e Medicion
e Impacto sobre el ROI
® Coste medio por lead
* Nuevas tendencias de marketing on line
e Conocimientos de las distintas tendencias
¢ Uso y conocimiento del Inbound Marketing en relacion al resto de estrategias

Las respuestas obtenidas nos han permitido dibujar una visién panoramica, completa e
integral de la situacion del Inbound Marketing en los paises hispanohablantes.

A continuacion, y siguiendo los parametros descritos anteriormente, desarrollamos

los datos recogidos y exponemos las conclusiones extraidas en base a los re-
sultados obtenidos.
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CAPITULO 1
DATOS DE LA ENCUESTA




1.1 Tamano de la muestra

El cuestionario de este estudio fue enviado, durante el mes de febrero de 2015, a
, de las cuales respondieron de forma completa un total de
1.481 vy, de forma parcial, 1.838.

Primera respuesta 28/01/2015
Ultima respuesta 16/02/2015

Duracion 20 dias

Total de visitas 4.510
Total completado 1.481
Sin completar 1.838
Sin contestar 1.200

Tasa global de finalizacion 33%

Finalizacidon encuesta

® Total completado
B Sin completar

¥ Sin contestar

1.2 Composicion de la audiencia

Ubicacion geografica

Para seleccionar la ubicacion geografica de las distintas organizaciones participantes
en el estudio se ha considerado, de forma coherente y proporcional, el tamano, el de-
sarrollo econémico y el nimero de empresas de cada pais.

15



De este modo, y en base a estos parametros,

(818, lo que supone un 56% del total). A continuacion
nos encontramos con tres paises que superan el centenar: Colombia (138 empresas),
México (110 empresas) y Argentina (108 empresas). El resto de naciones, hasta llegar
a las 20 que componen el estudio, tienen una representacion progresivamente menor:
de las 89 de Peru hasta una Unica empresa de Brasil.

Ubicacion geografica Ubicacion geografica
1%1 %0%
M Espaiia '
[ ]
® Colombia Espafia
Bt s
W Meéxico Latinoameérica
; B Estados Unidos
Argentina
. Resto de Europa
Peru
Internacionales
H Otros

Espaina 818

Colombia 138

Argentina 108

Peru 89
Venezuela 38

Ecuador 26

Rep. Dominicana 12
Guatemala 10

El Salvador ()

~

Costa Rica

=]

Bolivia

o

Honduras

o

Panama
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Paraguay

Nicaragua

Tamano de las organizaciones

Teniendo en cuenta el nivel de facturacion, el 70% de las organizaciones participantes
en el estudio se engloban en la categoria de pequefas empresas. Las microempre-
sas o start-ups suponen el 58%. Asimismo, el 22% son grandes empresas, y dentro de
estas, un 14% entran en la categoria de multinacionales y grandes corporaciones. El
porcentaje menor, un 8%, corresponde a las medianas empresas.

Junto a ello, si escogemos como parametro el numero de empleados de cada una de
ellas, el 64% son pequenas y el 14% son medianas. Las empresas grandes suponen
un 22% v, de éstas, un 12% cuenta con mas de 1.000 empleados.

Tamafio de la organizacion por Tamaiio de la organizacion por
facturacion empleados

W Menos de 200.000€

M 200.000€ - 2M€ B Menos de 10

¥ 2ME - 10M€E ®10-50
H10ME - SOME ms)-250

S0ME - S00ME w250 -1.000

M 500ME - 10.000ME€ Mas de 1.000

¥ Més de 10.000ME

Tipo de empresa

Si tomamos como parametro la tipolo-
gia de empresa a la que se ha realizado
este estudio percibimos que —aunque
por escaso margen- las empresas que
dirigen sus acciones de marketing a los
clientes finales (B2C, Business to Con-
sumer) superan a las que trabajan para
otras empresas (B2B, Business to Bu-
siness). Concretamente, el porcentaje
de las B2C es del 49%, en contras-
te con las B2B, que es del 44%.

Tipologia de organizacién

M B2B (Business to
Business)

M B2C (Business to
Consumer)

H Sin animo de lucro
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Mercados verticales

B pgencias de marketing y publicidad
® Retail
¥ Consultoria
¥ Educacion y Formacion
Servicios TIC
B Alimentacion
W Sanidad

W Otros

Sector profesional y cargo del encuestado

En cuanto a los profesionales que han respondido a esta encuesta cabe destacar que
pertenecen mayoritariamente al sector del marketing (44%), superando consi-
derablemente a los comerciales o personal de la fuerza de ventas (24%).

Si lo establecemos por jerarquias, se subraya que el 22% son directores generales,
aunque en el computo global los mandos intermedios y los altos cargos obtienen por-
centajes similares, del 48% y 52% respectivamente.

De este modo, este equilibrio porcentual que se produce puede ser muy positivo a la
hora de obtener unos resultados objetivos y fielmente representativos de los distintos
estamentos de las organizaciones.

Profesion del encuestado Cargo del encuestado

B Marketing
B Mando intermedio o

® Ventas técnico

H Direccion general B Comité de Direccién

o Direccion General
= Otros
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CAPITULO 2
LOS PRESUPUESTOS DE INBOUND MARKETING




2.1 Presupuestos generales y ROI

Esta encuesta pone de manifiesto un aumento generalizado de la inversion en es-
trategias de Inbound Marketing. En los siguientes puntos glosamos los resultados
mas relevantes que se han obtenido acerca de este fendbmeno:

e El aumento del presupuesto medio en Inbound Marketing es del 40%.

* El 71% de los encuestados confirma que dispone de igual 0 mas presupuesto
en el afio 2014 con respecto al 2013.

* En cuanto al retorno de la inversion (ROI), practicamente todas las empresas,
con independencia de su categoria, afirman que ha sido mas positivo en el afio
2014 que en el afo anterior.

* Las empresas con orientacion al cliente final (B2C) son las que consiguen me-
jores resultados a nivel de ROI con el Inbound Marketing, seguidas a poca dis-
tancia de las B2B. Sin embargo, las empresas sin animo de lucro muestran, en
este aspecto, resultados menos satisfactorios.

Presupuesto para Inbound Marketing
50% 1
45%
o~ 40% -
2 35%
ﬁ 30%
2 25%
2 20% -
m -
»° 15%
10%
5%
0% -
Mayor que el afio Menor que el afio Al mismo nivel que el
pasado pasado ano pasado
Presupuesto para Inbound Marketing
ROI para Inbound Marketing segun
tipologia de organizacién
50%
w 40%
=]
o
£ 30% , ,
g M B2B (Business to Business)
e 20% .
@ W B2C (Business to Consumer)
£
10% H Sin dnimo de lucro
0%
Mayor que en 2013 Menor que en 2013
ROI Inbound Marketing
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2.2 Factores de influencia en los
presupuestos de Inbound Marketing

Después de analizar los factores anteriores, la principal conclusién que de éstos se
desprende es que el factor de mayor peso en el aumento de los presupuestos de
Inbound Marketing son los éxitos previos, seguido de la distancia de los cambios en la
gestion y la presencia de un sistema SLA (Service Level Agreement) o de contratacion
de servicios.

Paralelamente, y en la direccion contraria, el factor con mayor influencia en el descen-
so de los presupuestos es el entorno econdmico negativo, seguido de cambios en la
gestion de la organizacion y fracasos en las estrategias de Inbound Marketing desarro-
lladas con anterioridad.

Factores que influyen en la variacion de presupuesto
para Inbound Marketing
70% -
60% -
2 50% -
& o B Presupuesto Inbound
§ 40 mayor
2 30%
. -
» 20% B Presupuesto Inbound
10% - menor
0% -
El entorno Cambios en la Exitos previos de  Fracasos previos de
econdmico gestion de mi estrategias de estrategias de
organizacion Inbound Marketing Inbound Marketing
Razones para la variacion
Presupuesto para Inbound Marketing en presencia de
SLA
50%
45%
40%
é 35%
© 30%
g o4 B Sj, hay SLA
W
£ 20% i, hay
& 159 B No, no hay SLA
10%
5%
0%
Mayor que el afio pasado Menor que el afio pasado
Presupuesto para Inbound Marketing
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2.3 Influencia del Inbound Marketing en
el presupuesto general de marketing

La implementacién de estrategias de Inbound Marketing permite a las empresas
disponer de un mayor presupuesto —especialmente las empresas de menor tama-
Ao— que si se dedican unicamente a acciones de Outbound Marketing (técnicas habi-
tuales de promociones, anuncios, ofertas, etc.).

Presupuesto de marketing segun Inbound u Outbound
Marketing

BO% -
70%

g

B Practica Inbound Marketing

B No practica Inbound Marketing

Menosde  25.000€- 100.000€- 500.000€- 1ME-5M€E€ Mas de SME
25.000€  100.000€  500.000€ 1M€

Presupuesto de marketing anual

% encuestados
w b u

EEEEEE

1

CINBOU

ARKETING en ESPANOL
Resuelve todas tus dudas

Unete al mayor grupo de Linkedin en sobre Inbound Marketing en el
espaniol sobre Inbound Marketing. foro inboundmarketing.email

UNETE AHORA > VISITAELFORO >
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CAPITULO 3
PLANIFICACION DEL INBOUND MARKETING




3.1 Comparacion entre Espana y
Latinoamérica del porcentaje de
organizaciones que integran Inbound
Marketing en sus estrategias

Los datos obtenidos de la encuesta muestran que el porcentaje de empresas que prac-
tican Inbound Marketing, si bien es mayoritario en todos los paises, en Espana (91%)
es ligeramente superior que en el conjunto de paises latinoamericanos (86%).

ORGANIZACIONES QUE PRACTICAN INBOUND MARKETING

Espana Latinoamérica

M Practica M Practica
Inbound Inbound
Marketing Marketing

M No practica
Inbound
Marketing

B No practica
Inbound
Marketing

3.2 Comparacion del ROl conseguido

En cuanto a la rentabilidad, también se observan unos resultados mas positivos en Es-
pana respecto a Latinoamérica. Este dato lo avala el siguiente resultado de la encuesta:
un 92% de las empresas espanolas y solo un 79% de las latinoamericanas
afirman haber tenido un mejor ROI en el 2014 respecto al 2013.

ROI DEL INBOUND MARKETING ESPANA VS LATINOAMERICA

Espaiia Latinoamérica

® Mayor que en
2013

H Mayor que en
2013

B Menor que en
2013

H Vienor que en
2013
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3.3 Prioridades del Inbound Marketing

El Inbound Marketing es una técnica que permite atraer de forma natural a usua-
rios con una necesidad, un problema o una inquietud relacionados con los produc-
tos o servicios de la propia empresa.

La forma mas habitual de impactar en estos clientes es a través de un blog con conte-
nidos de interés para el usuario. Una vez atraido, éste es dirigido a una landing page o
pagina de aterrizaje donde, a cambio de una oferta o de contenido de mayor valor, la
persona nos proporciona sus datos de contacto en un formulario (lead).

El Inbound Marketing incluye también técnicas de seguimiento, que se concretan en
un acompanamiento de estos leads a lo largo del proceso de compra con el objetivo
de prepararlos (madurarlos) para recibir una oferta comercial con mayores garantias de
éxito. Este proceso es conocido como ‘lead nurturing’.

Toda esta estrategia conlleva una serie de beneficios relacionados con el au-
mento del numero de contactos (leads), de las ventas y del ROI de las acciones de
marketing. Asimismo, cuando se trata de priorizar los objetivos de las acciones de
marketing, la encuesta —que en este caso no presenta diferencias significativas entre
Espana y Latinoamérica— arroja el siguiente orden en las prioridades:

1. Incrementar el nimero de leads.

2. Llegar a la audiencia relevante.

3. Aumentar los ingresos derivados de los clientes actuales.

4. Reducir el coste de adquisicion de leads.

5. Demostrar la rentabilidad (ROI) de las acciones de marketing.

El dato mas relevante que se desprende del andlisis anterior es que la principal prio-
ridad de las acciones de marketing es la conversion de los usuarios que llegan
a nuestro blog en contactos (leads), una vez éstos han proporcionado los datos en el
formulario.

Ademas, las otras dos prioridades en las que las organizaciones se muestran mas
interesadas son, por un lado, llegar a una audiencia relevante o de calidad (es decir,
personas interesadas en los productos, servicios o soluciones de la empresa) y, por
otro, aumentar los ingresos con los clientes actuales.

Por el contrario, el hecho de reducir el coste por lead y de demostrar la rentabilidad de

las acciones de marketing se sitlan bastante por detras en la escala de prioridades de
las empresas.
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Prioridades en funcion del tamano de la empresa

Siguiendo una tendencia general similar a los puntos anteriores, en cuanto respecta
a la priorizacion de las acciones de marketing se observan ciertas diferencias en
funcion del tamano de la empresa. De estas diferencias se extraen las siguientes
conclusiones:

e La generacion de leads y clientes es el principal interés de las empresas peque-
nas.

e Las organizaciones grandes muestran una tendencia mayor a fidelizar a los
clientes actuales y aumentar ingresos.

* | a necesidad de demostrar el ROl de las acciones es mayor conforme mas
grande es la empresa.

Prioridades principales de marketing por tamafo de organizacion

®henos de 10 ®10-50 ®50-250 250-1.000 ®Mis de 1.000

20% A
N l

Incremantar ka conversion de Incrementar el ndmero de Llegar ala audiendia relevante  Aumentar los ingresos derivades Reducir el coste de adguisicidn de Demostrar el KO0 de las
contactos/leads a clientes contactos/leads de los clientes actuales contact fcliente: activi dz marketing

§

§

% encuestados

Pricridades de marketing
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3.4 Proyectos principales de Inbound
Marketing

Para conseguir sus obijetivos, las estrategias de Inbound Marketing se centran en dife-
rentes tipos de contenidos y canales. Recogidas en este estudio a partir de los resulta-
dos de la encuesta, se pone de manifiesto una clara tendencia de las empresas por
los siguientes tres proyectos en el orden indicado:

1. En primer lugar, la creacion de contenidos para blogs.

2. Le siguen las acciones encaminadas al crecimiento del trafico en la web
de manera natural u organica (SEO).

3. Finalmente, se encuentra la distribucion y amplificacion de los conteni-
dos a través de redes sociales, otras webs o blogs, etc. para alcanzar mayor
visibilidad.

Por otro lado, cabe destacar que los proyectos de creacién de contenido interactivo,
videotutoriales, webinars (cursos, conferencias o talleres en linea) y otras herramien-
tas on line se perfilan como proyectos con un uso bastante inferior, y de caracter mas
complementario, por parte de las empresas.

Proyectos principales de Inbound Marketing
Espafia VS Latinoamérica
20%

70%

60% -
M Espafia
20% B Latinoamérica
10% ‘ .
_— : , i , u

Creacién de Crecimiento del Distribuciony Herramientas Contenido Creacionde  Produccidn de Webinars Versiones de
contenido para trafico SEOu amplificacidn de on line visual o contenido  videotutoriales prueba con
blog arganico contenidos contenido interactiva modelo

% encuestados
4 w
S o
E S

w

o

R
L

longform freemium

Proyectos de Inbound Marketing

Segun se observa en el grafico, la tendencia de los principales proyectos de Inbound
Marketing es bastante similar en Espafa y Latinoamérica, aunque se observa que el
nivel de produccion y difusion de todas las acciones es mayor en Espana. En
cuanto a los proyectos y retos, éstos se han recabado tanto en preguntas cerradas
como abiertas, y los resultados obtenidos han sido considerablemente analogos.
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Retos principales de marketing

Generar leads y convertirlos a clientes
Incrementar el posicionamiento
Mejorar la comunicacion de marca
Incrementar las ventas
Incrementar el ROI
Fidelizar a los clientes
Disefar / redisefiar la estrategia
Adoptar nuevas herramientas, mejorar el uso de las
Ampliar estrategia de contenidos
Evangelizacion interna, obtener mas presupuesto
Mantenimiento del negocio
Coordinacién con / apoyo a ventas
Definir el target
Crear / entrenar el equipo
Internacionalizacidn
Disefio de productos / servicios
Cumplir objetivos
Generar alianzas estrategicas

Retos principales de marketing
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% encuestados

3.5 Relacion entre presupuestos
generales de marketing y realizacion
de Inbound Marketing

A través de preguntas anteriores realizadas en la encuesta, hemos comprobado que
el Inbound Marketing es una estrategia utilizada por organizaciones de todo
tipo de tamanos y presupuestos.

En cualquier caso, el uso mas alto (pico) del Inbound Marketing se produce en cam-
pafnas con presupuestos anuales entre medio millon y un millon de euros, si bien los
porcentajes oscilan entre el minimo (menos de 25.000€) y el maximo (5 M<€) obtenidos.

Porcentaje de organizaciones que practican el Inbound
Marketing por presupuesto de marketing

100%
95%
90%
85%
80%

?5% T T T T T T 1
Menos de 25.000€ 25.000€ - 100.000¢€ - 500.000€ - IM€ 1ME€ - SM€ Mds de SM€
100.000€ 500.000€

% encuestados

Presupuesto de marketing
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3.6 Departamentos que practican Inbound
Marketing

Como cabria esperar, el departamento de las empresas que realiza mas acciones de
Inbound Marketing es el de marketing (51%), aunque se observa una extension de esta
estrategia al area de ventas (38%) y, en menor medida, al area de RRHH (18%).

¢Qué departamentos en su organizacion practican
Inbound Marketing?

W Marketing
Hientas
B Atencidn al cliente
"RRHH
T

B+

3.7 Origen del contacto (lead)

Un 50% de los encuestados cree que el origen de la generacion de los nue-
vos contactos se debe al Inbound Marketing. La tendencia a senalar al Inbound
Marketing como principal generador de leads se da aproximadamente en el 50% de
las empresas, sin que se aprecien demasiadas diferencias en funcion de la categoria a
la cual pertenecen.

Fuente de leads principal
Inbound Marketing VS Outbound Marketing

45,00%
40,00%
35,00%

30,00%

% encuestados

25,00% -

20,00% -

Practicas de Inbound Marketing Practicas de Outbound Marketing
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No obstante, se observa que las empresas sin animo de lucro, que con frecuencia
cuentan con presupuestos inferiores destinados al marketing, se situan ligeramente
por encima de la media considerando el Inbound Marketing como fuente de leads.

Fuente de leads principal por tipologia de organizacién

60%

§

™ Practicas de Inbound Marketing (redes sociales,
blog, SEQ, email marketing, marketing de
contenidos)

g

B pricticas de Outbound Marketing (publicidad
online y offline, ferias comerciales, mailing
directo y telemarketing a listas de contactos
adquiridas, etc.)

% encuestados
g

§

10%
¥ Leads provenientes del departamento comercial

0% +—
B2B B2C Sin dnimo de lucro

Tipologia de organizacion

3.8 Retos del marketing por puesto

Si realizamos un analisis de las diferencias existentes entre los objetivos y los retos
perseguidos por los profesionales del marketing, observamos que éstas no son rele-
vantes, tanto si se trata de directivos como de puestos intermedios. De hecho, existe
un pleno de coincidencias entre ambos en los 5 primeros puntos de la encuesta.

Sin embargo, las variaciones se producen en los objetivos secundarios, en los
cuales se observan las principales diferencias segun el puesto que ocupan los distintos
profesionales:

* Se advierte que la internacionalizacién es un objetivo mas priorizado por los
directivos.

e L os técnicos, en cambio, mencionan con mas asiduidad la coordinacién entre
marketing y ventas.

Retos principales de marketing por puesto
Generar leads y convertirlos a clientes
Incrementar el posicionamiento

Mejorar la comunicacion de marca .
B Mando intermedio o técnico

Retos de marketing

B Comité de Direccién o Direccidn General

Incrementar las ventas

Incrementar el ROI

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

% encuestados
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Comité de Direccion o Mando intermedio
Direccién general o técnico

Generar leads y convertirlos a Generar leads y convertirlos a
clientes clientes
Incrementar el posicionamiento | Incrementar el posicionamiento

Mejorar la comunicacion Mejorar la comunicacion
de marca de marca

4 Incrementar las ventas Incrementar las ventas

Incrementar el ROI Incrementar el ROI

Adoptar nuevas herramientas,

Fidelizar los clientes .
mejorar el uso de las actuales

Disenar / redisenar la
estrategia

Ampliar estrategia de
contenidos

Disenar / redisenar la
estrategia

Adoptar nuevas herramientas,
mejorar el uso de las actuales

Ampliar estrategia de

. Fidelizar los clientes
contenidos

Evangelizacion interna, obtener | Coordinacién con / apoyo
mas presupuesto a ventas
Internacionalizacion Mantenimiento del negocio

Evangelizacién interna,

Definir el target >
obtener mas presupuesto

Disefo de productos / servicios | Crear / entrenar el equipo

Mantenimiento del negocio Definir el target

Coordinacién con / apoyo
a ventas

HubSpot

HubSpot es el software lider
para Inbound Marketing.

Cumplir objetivos

{TE ASESORAMOS!
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CAPITULO 4
EJECUCION DEL INBOUND MARKETING




Este apartado de la encuesta se centra en la valoracién que realizan los profesionales
de las distintas empresas una vez se han ejecutado las acciones definidas en sus dis-
tintas estrategias de Inbound Marketing. Se les ha preguntado acerca de la fuente de
leads y su importancia, la priorizacion de proyectos de Inbound Marketing y la creacién
de los contenidos. A continuacion se exponen los detalles de cada uno de estos aspec-
tos, acompafnados de sus porcentajes y las conclusiones que de ellos se desprenden.

4.1 Fuentes de leads

Las empresas que usan técnicas de Inbound Marketing disponen de mayor facilidad
para encontrar contactos en canales naturales y organicos —-como redes socia-
les o blogs— que el resto de empresas que no las usan.

¢Qué fuentes de leads se han vuelto mas importantes?
(en el dltimo semestre)

® Realiza Inbound Marketing H No realiza Inbound Marketing

70%

% encuestados
w B I [*1)
(=] (=] (=] (=]
R R R R

)
=]
=

0% -
Redes sociales Blog SEO Email Marketing de  Publicidad Ferias Publicidad Mailing  Telemarketing
Marketing  contenidos online comerciales offline directo

Fuentes de leads

4.2 Importancia de la fuente de leads

El dato mas destacado de las cifras de este ano es la tendencia de los profesio-
nales de las ventas —tradicionalmente mas escépticos antes las posibilidades del
Inbound Marketing que los que trabajan en marketing— a valorar los canales de In-
bound Marketing como principal fuente de atraccién de leads.

Si observamos el tamafno de las empresas percibimos que, a la hora de valorar las
fuentes de leads, apenas se observan variaciones entre grandes y pequefas.
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¢Qué fuentes de leads se han vuelto mas importantes?
(en el altimo semestre)

B Marketing ®Ventas

2

g

% encuestados
g

Redes sociales Blog SEQ Email Marketing Marketing de Publicidad Ferias Publicidad  Mailing directo  Telemarketing
contenidos online comerciales offline

Fuentes de leads

¢Qué fuentes de lead se han vuelto mas importantes?
(en el altimo semestre)

B Menos de 250 empleados B Mas de 250 empleados

Llllllllul

60%
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=]
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% encuestados
w
=1
e

20%
10%
0%
Redes sociales Blog Email Marketing de  Publicidad Ferias Publicidad Mailing  Telemarketing
Marketing  contenidos online comerciales offline directo

Fuentes de leads

4.3 Priorizacion de proyectos de Inbound
Marketing

Cuando se analizan los proyectos de Inbound Marketing mas priorizados por las em-
presas destacan, por un lado, aquellos que se desarrollan en las organizaciones mas
efectivas —es decir, aquellas que consiguen un mejor ROI. Son los siguientes:

* Creacion de blogs.
e Estrategias de posicionamiento organico en los buscadores de Internet (SEO).
e Distribucién de contenidos por diversos canales: redes sociales, SEO, etc.

Por otro lado, y en relacion a los contenidos no tan utilizados —como webinars, videos
y contenido interactivo—, los datos revelan que las empresas enfocadas a ofrecer
servicios a otras empresas (B2B) se muestran interesadas en los webinars,
mientras que las de orientacion al cliente (B2C) prefieren experimentar con
contenidos interactivos y herramientas on line.

35




Proyectos principales de Inbound Marketing por tipologia de empresa
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Proyectos de Inbound Marketing

4.4. Creacion del contenido

En cuanto a la creacion del contenido, éste corresponde mayoritariamente a
personal interno, aunque las empresas grandes recurren, cada vez mas, a redactores
invitados y agencias externas para que realicen esta tarea. El siguiente grafico muestra
la proporcién vy la tipologia de creadores de contenido segun el tamafo de la empresa
encuestada.

Quién crea el contenido por tamafo de empresa
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60%
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CAPITULO 5

LA MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS
DE INBOUND MARKETING




Se puede afirmar que existen dos motivos esenciales por los cuales el seguimiento y
la medicion de las estrategias de Inbound Marketing resultan cruciales. Primeramen-
te, permite comprobar si los resultados que se estan obteniendo estan alinea-
dos con los objetivos definidos. Y, posteriormente, en el caso en que se produzcan
desvios significativos, es posible llevar a cabo acciones rectificativas.

Frente a ello, el dato principal que se extrae de este estudio en relacion a los analisis
y mediciones corrobora la necesidad de llevarlos a cabo: las empresas que rea-
lizan mediciones tienen once veces mas posibilidades de mantener y mejorar su ROI.

Impacto del Inbound Marketing sobre el ROI
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ROI del Inbound Marketing
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CAPITULO 6
NUEVAS TENDENCIAS EN EL MARKETING

ON LINE




En esta ultima parte del estudio nos proponemos enmarcar el conocimiento y la
inversion del Inbound Marketing en el conjunto de tendencias y estrategias
novedosas del marketing on line.

De este modo, para recabar informacion acerca de esa cuestion, en primer lugar se ha
preguntado a las empresas si conocen y si han realizado algun tipo de inversion en las
siguientes técnicas:

* Branded Content
e Storytelling

e Paid Content

e Inbound Marketing

Nuevas tendencias del Marketing on line

¢Sabe lo que es el Branded Content? ¢Ha hecho su empresa alguna inversion en Branded Content?
33% 32%
° msi > msi
o, H No 68%
67% ? HNo

¢Sabe lo que es el Storytelling? ¢Ha hecho su empresa alguna inversion en Storytelling?

26% 27%

mSsi

u Si
74% H No

H No

¢Sabe lo que es el Paid Content? ¢Ha hecho su empresa alguna inversion en Paid Content?

i 0,
42% : zl 27% msi
58% ° B No
¢Sabe lo que es el Inbound Marketing? ¢Ha hecho su empresa alguna inversién en Inbound Marketing?
32% : fl'o 37% mSsi
63% H No

68%

Y, en segundo lugar, se ha hecho referencia al ratio de inversion una vez la empresa ya
ha conocido la técnica, segun muestran los resultados del siguiente grafico.

40



Invierte tras conocer

Inbound Marketing
Paid Content
Storytelling

Branded Content

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Ratio inversién / conocimiento

A partir de los datos que se acaban de exponer se pueden extraer dos principales
conclusiones:

* Dentro de las nuevas estrategias —detalladas anteriormente—, el Inbound Mar-
keting es la que genera mayor interés e inversion, especialmente una vez
se conoce.

e E| Storytelling (contar una historia a través del marketing) es una estrate-
gia también muy conocida, pero en la que se invierte una cantidad menos
significativa. Ademas, es la estrategia que genera menor inversién una vez es
conocida.
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CAPITULO 7
CONCLUSIONES




Comparativa con el informe de Hubspot

Si comparamos nuestro estudio enfocado en Espafa y Latinoamérica con el realizado
por Hubspot en el mercado anglosajén encontramos grandes coincidencias en los
aspectos mas basicos, como son:

¢ | a tendencia a un aumento de los presupuestos de Inbound Marketing en casi
todas las empresas.

* Ademas del area de marketing, otros departamentos que estan practicando
técnicas de Inbound Marketing son el de ventas y el de atencién al cliente.

¢ El Inbound Marketing se posiciona como la principal fuente de captacién de
contactos y leads.

e Los principales objetivos que se esperan obtener con el Inbound Marketing son
los mismos: generar leads, mejorar el posicionamiento y mejorar la imagen de
la marca.

e Las acciones de marketing mas utilizadas son los blogs, el posicionamiento
SEO vy la amplificacion de contenidos a través de las redes sociales.

e Las empresas B2B muestran una tendencia a usar webinars, mientras que las
B2C se decantan por el contenido interactivo y las herramientas on line.

e La medicién del ROl aumenta muy considerablemente la rentabilidad del In-
bound Marketing.

¢ EI ROI del Inbound Marketing es mas positivo, ya que el coste por lead es me-
nor en los proyectos de Inbound Marketing que en los de Outbound Marketing.

e |.a mayor parte del trabajo de Inbound Marketing es realizado por personal in-
terno.

Paralelamente, las diferencias que presentan ambos estudios son sobre todo de ma-
tices y de escasa consideracion. Las mas destacadas y relevantes para este estu-
dio son las siguientes:

e Tanto en nuestro analisis como en el de Hubspot, el entorno econémico pro-
voca un descenso del presupuesto destinado al Inbound Marketing,
mientras que el éxito previo obtenido con estas estrategias contribuye a au-
mentarlo.

¢ En los paises analizados por Hubspot existe una mayor diversidad de
acciones y proyectos de Inbound Marketing. Es decir, que las acciones que
son aun minoritarias en Espafa y Latinoamérica (videos o material interactivo)
son usadas habitualmente en Estados Unidos y otros paises europeos.
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TOP INBOUND MARKETING PROJECTS BY GEOGRAPHY
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¢ El pico de presupuesto a partir del cual las organizaciones hacen un mayor uso
de las estrategias de Inbound Marketing es ligeramente menor en las empresas
analizadas por Hubspot.

% OF COMPANIES THAT PRACTICE
INBOUND MARKETING BY MARKETING BUDGET

Majority of companies practice inbound marketing, particularly large companies
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Como conclusion final sefialamos que tanto el estudio de Hubspot como el nuestro
muestran una clara tendencia ascendente en la implantacion de estrategias de
Inbound Marketing en todo tipo de empresas, con independencia del tamafo (en
facturacioén y/o personal) y la tipologia.

Asimismo, los directivos de las empresas valoran especialmente la capacidad del
Inbound Marketing para generar contactos (leads) de calidad a un coste menor
que las acciones publicitarias mas tradicionales (Outbound Marketing).

Cabe anadir, en definitiva, que el Inbound Marketing se presenta como un elemento

con una gran capacidad para acrecentar el peso del marketing en general dentro de la
empresa y también el presupuesto que destinado a éste.
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