o
Z [ ] [ )
=
@)
\”\\i~\/"/‘,&/
\—
==
ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL

NVestigaclon sobre USo y percepclon
del email marketing en tspana

AAAAMAAAMAAMAAA

kkkk\k\kk AAAA
bon la colaboracion de: ‘Pkkkkl

IIIIIIIIIIIIIII

kkkkkk
AA A MMM

ple== | SPLIO

kkttl




En el primer trimestre de 2015, Adipttal impulso y coording una
Iniclativa para la investigacion sobre el uso del emall marketing en
el mercado espanol gue sirviera para dotar de informacion rele-
vanteyguia en latoma de decisiones a nivel estrategico y tactico a
empresas y anunclantes.

El proyecto se pone en marcha mediante la realizacion de una
Investigacion que aborda la tematica desde dos perspectivas:
empresarial, para lo cual se dirlge una encuesta a o83 empresas
espariolas que emplean esta tecnica; y consumidor, por medio
de una encuesta dirigida a 1000 individuos susceptibles de ser
Impactados por este tipo de campanas.

Desde las finalidades del usa por parte de las empresas de las
tecnicas de emall marketing, objetivos y ipo de gestion, hasta los
aspectos posttivas que deben ser potenciados por las empresas
alaproximarse a sus potenclales clientes, en este documento
encontraras informacion relevante para optimizar tus camparias
de email marketingy apoyar la toma de decisiones en los diferen-
tes aspectos ligados a esta estrategia.
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Resumen ejecutivo

En el primer trimestre de 2015, Adigital impulso y coording una ini-
clativa para la investigacion sobre el uso del emall marketing en el
mercado espanol que sirviera para dotar de informacion relevan-
tey guia enlatoma de decisiones a nivel estratégico y tactico a las
empresas y anunciantes. £l proyecto se pone en marcha mediante
la realizacion de una investigacion aue aborda la tematica desde

\ision del mercado a nivel empresarial
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Teniendo en cuenta las dos perspectivas del proyecto, los objetivos alcanzados en su desarrollo son:

- Para la mayaria de las empresas encuestadas, a inversion que
realizan enacclones de emall marketing supone menos del 10%
del total del presupuesto de marketing mientras que el objetivo
princlpal gue persiguen es la generacion de ventas de forma
Inmediata.

- En cuanto a la gestion del email marketing, el /5% de las em-
presas entrevistadas declaran asumirla de forma interna, a la
\/6Z QUE reconocen no contar con el expertise ni los recursos
suficientss, lo que, junto a la carencia de recursos internos (fanto
humanos como de tiempo dedicado) y las limitaciones presu-
puestarias, constituyen los principales frenos para la consecu-
clon de los abjetivas fijados.

- Es altamente recomendable realizar tests previos al lanzamiento
de las camparias ast como pruedas de forma sistematica con el
finde realizar os ajustes necesarios para adecuar [as campanas
al0s requerimientos de los usuarios, favareciendo a su vez las
tasas de aperturay clics. Sin embargo, mas de la mitad de las
empresas declara no llevar a cabo ningun tipo de testeo previo al
lanzamiento de sus camparias.

- Hay un gap importante en lo que respecta al uso de indicadores y
herramientas adecuadas que midan de forma eficlente la ren-
tabilidad de las acclones de emall marketing. La tasa de apertura
v declics contintan siendo los indicadares més utilizados (aun
cuanda el abjetivo principal sea la generacion de ventas) pero
conviene contemplar otro tipo de indicadores, como el clic to
apen (numero de clicadores entre abridores) gue permite medir
de forma efectiva el engagement de oS usuarios con respecto al
emall marketing, aspecto de gran relevancia
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Vision del mercado a nivel empresarial

- Se observa que las principales actividades que Los usuarlos rea-
lizan en internet responden a la necesidad de estar conectados
con el entorna social, destacando la consultta del email (un 80%
de los usuarios entrevistados declara consultarlo varias veces al
dia) y el uso de las ARSS.

- Apesar de gue el PC es el dispasitivo principal desde el gue
los usuarios consultan su correo electronico, el smartphone
representa una gran oportunidad en el area del emall marketing

0or tres razones: alta penetracion entre los usuarios, mayor tasa

de apertura del emall marketing en este disposttivoy existencia
de un porcentaje de usuarios que aun no utilizan su smartphone
para consultar el email Las empresas deben, por tanto, trabajar
en enfocar sus estrateglas al dispositivo movil v apostar por el
responsive design, ya gue inclde positivamente en el resultado de
[as campanas.

- A\ pesar de que 6mail s el provesdor de correo electronico mas
utilizado, Hotmail es el preferido por el 4/% de los usuarios para
suscribirse a contenidos de emall marketing.

- Sthien las ofertas y promaciones son la principal motlvacion
nor la que [0S usuarios abren un correo electronico publicttarto,
seguidas del asunto, es importante poner atencion al uso de los
terminos “oferta’ y promacion’, va oue pueden ser identificados
coma SPAM por parte de los ISP.

- Elfreno principal a la apertura de los emals publicitarios es a
saturacion en el numero de correos reclbidos, seguido de 3 falta
de interesy la desconfianza percibida.

-Los usuarios entrevistados establecen la frecuencla Optima de
recepcion de correos electronicos enl a la semana, aungue
dependerd en gran medida de las preferencias individuales. Es
por ello fundamental trabajar, segmentary conocer la base de
datos para personalizar en la medida de o posible el contenidoy
la frecuencla de envio, evitando ast a perdida de interes.

- Flperfil mas afin a suscribirse a boletines/newsletters es el de

mujeres de 25 a 44 afos siendo (0s contenidos sobre ofertas,
vigjes y promociones los gue mas favarecen la suscripclon.

- Pero, st bien ofrecer promociones y ofertas a los usuarios sera

fundamental para conseguir mas suscriptares, Una vez conse-
guidos, sera importante cumplir con sus expectativas mediante
una primera ofertaverazy accesiole v, despues, trabajaren a
retenciony fldelizaclon de los usuarios registrados buscando
maximizar su Lifetime Value.

- Elmotivo principal para darse de baja en un bolstin/newsletter

es la falta de interés en el contenido seguido por la cantidad de
emalls publicitarios recibidos. Por tanto, la principal estrategia
OUe debe segulr una empresa para minimizar 1 tasa de bajas

es la de [a relevancia en el contenido comunicado combinada

con la frecuencia adecuada intentando aportar siempre valor al
receptor. Este engagement generado con los usuarios oue abren
v leen los emalls de manera regular tiene un efecto colateral muy
postiivo en la capacidad de entrega de las camparias por parte

de los diferentes ISPs, bengficiando el retorno obtenido por este
canal.

- Simplificar el praceso de baja de un boletin/newsletter 1o méxi-

Mo postble constituye una buena practica, ya que afecta de forma
directa a la reputacion del remitente.
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tl objetivo de la investigacion dirlgida a empresas es obteneruna — otras acclones de marketing para alcanzar los objetivos fijados,
vision del panorama empresarial de manera oue seamos capaces  describir el seguimiento, métricas y KPIs valorados por las

de (dentificar as finalidades del uso por parte de [as companias empresas para la mediclon del ROI de estas acclones y conocer 1a
de las téenicas de emall marketing, objetivos v tipo de gestion, perspectiva a cortoy medio plazo que los projesionales perciben
distinguir distintas formas de planificacion en combinacion con sobre su futura evolucion.

Key Points | s (Jué uso hacen las empresas espafiolas del Email Marketing?

Las acclones del emall marketing son utilizadas por las empresas — palmente con incentivos como promaciones y ofertas y con una
COMo herramienta para conseguir una respuesta a corto plazo cuidaday cercana relacion con el cliente, fidelizandolo y reforzan-
v aoll de los consumidores gue incrementa las ventas, princl- do la comunicacion a través de RRSS.

Jbjetivo princ pal ‘
Presupuesto h GB 18[’83 Un

dio dedicac n
TE] %/6 é%al p?"esupuesm (16 \/8 11dS

O de Marketing

Principal canal A
-ormato mas utilizado complementario

Newsletter 4 Redes dociales

adigital
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Presupuesto empleado

El potencial de (as acciones de email marketing radica, en parte,en  Encuanto al porcentaje de ingresos atribuible a las estrategias de
el presupuesto destinado a este tipo de campanas dentro del bud- — emall marketing, el 30% de las companias afirman gue menos del
get global Més de la mitad de las empresas encuestadas dedican 0% de sus ingresos proceden de estas acciones.

menos del 10% de su presupuesto de marketing a estas acciones

Porpentaje del presupuesto Porcentaje de ingresos
dedicado a e-mail marketing atribuible a e-mail marketing
49%
30%
® Menosdell0% ® |asdel20% Menos Entre el Mas  Lodesconozco
® fnirecl0%yel 20% ® [0 desconozco del 0% PE@ del 20%
el 20%

Objetivos perseguidos |
Principales beneficios buscados

Los objetivos que persiguen las empresas a traves del emall mar-

keting estan focalizados a las Ultimas fases del procesa de decision 1A
de compra, esto es, a la consecucion de un retorno inmediato |-a generacmn de Ventas BS el

cuantificable en volumen de ventas. prwmc[pal 0 bJ e'nvo pelﬂsegu I.d 0
por [as empresas mediante el
Objetivas perseguidos | emall marketing.

Principales beneficlos buscados
0/ Generacionde O/ Hdelizacion
58 /0 ventas/ revente 48 /0

4% 3% "




Contribucion de los distintos
formatos a l0s objetivos de marketing

Fn cuanto al tipo de comunicacton mas utilizada, la newsletter

0 emall promacional regular es con diferencia el formato mas
popular, con independencia del objetivo, destacando ligeramente
[ generaclon de trafico. Cabe destacar también, aungue en menor
proporcion, las ofertas flash, coma formato orientado principal-
mente a la generacion de ventas/revenus.

Objetivo
Tipo de Comunicacion Fidelizar Generacion de leads
E-mails de bienvenida 14% 13% 13%
E-mails de retargeting 10% 10% 1%
E-mails transaccionales  10% 1% 10%
Newsletter - email 0 0 0
promacional regular 52 %2 o3%
Ofertas flash 13% 15% 13%

“lodos los emails transaccionales y, sobre todo, el email de bienvenida, ayudan a fidelizar a los clientes, ya que se contacta con ellos
en el mismo momenta en que ellos han contactado con nuestra empresa o bien han realizado una aceidn especifica con nosotros. La
velocidad de reaccion ante un emadl transaccional, abriéndolo y pulsando sobre (os enlaces gue se muestran, es muy superiora la
que se produce con newsletters o emails promocionales, lo cual tiene grandes beneficios sobre la reputacion del sender, fidelizacion,
clerra el ciclo de experiencia de usuario, etc.”

A MDirector —

ANTEVENIO E-MARKETING TOOL

) adigital
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Los principales canales de comunicacion gue las empresas
pleepsepeliecil ook frlvoriprn s Las Redes dociales, os
e principales medios a la hora

de coordinar las acclones de
70 0 0 oocial Media emall marketing

0/ Generacion de 0/ Utrosmedios
43 /0 trafico / visitas 27 0 offline

2% 16%

Alanalizar cudles son los principales canales con Los gue 1as
empresas complementan su estrategia de email marketing segun
Su tamario, comprobamos que las peguerias empresas apuestan
en mayor medida por las redes soclales v el mabile marketing, las
medianas por la fuerza de ventas, v las grandes empresas por el
marketing directo y el uso de medios offline.

Pequenia Empresa social media | movil

Mediana Empresa fuerza de ventas

Gran Empresa marketing director | otras medios offline




Gestian de las acciones de email marketing en las empresas

Key Points | | ) ) | | ‘

400mo gestionan las empresas espariolas sus campanas de Email Marketing?

Parece gue la gestion eficiente del email marketing por parte de
las empresas s una asignatura pendiente. La mayoria de las em-
presas encuestadas declara asumir de forma interna la gestion
de las camparias, al mismo tlempa gue reconace no contar con oS
recUrsos necesarios (fanto en cantidad como en calidad)

bestion N  Issteodelas campanas

delas campanas
bestion propia Nm%ﬁ&ﬂﬂ&

Noexernaliza I delasempresas
8 gestion

Lomo evaltan sl rendimiento  Principalss imitacions §

Aperturasyclics i« PecUrSas
sonlas metricas CUHUCIU” '.Bn'IJS

mas usadas




Tipo de gestion Programas implementados

El /5% de las empresas encuestadas no externaliza la gestion de Fn cuanto a los programas implementadas, s newsletters y los
su emall marketing, sino que lo asume de forma interna. emalls promocionales son los mas usadas con gran diferencia
respecto al resto.

/Jelcome Program 14%
13%

1%

Recomendaciones

Reactivacidn
64%

Newsletter

Fnriguecimiento de datos
(Preference center)

Fxternalizado en un Emal Service Provider (ESP) Member Get Mermber

Externalizada en una agencia Emails promocionales
Inhouse con tecnologla propia Cross Selling
In house utllizando a tecnologia de un ESP Noandoned Cart

2%

Testeo de las acciones de email marketing
Ma&je Lam‘nad de las empresas encugstadag no Hevanagabo 5 ‘ 0/ NU 8V3 g Oabo

ningun tipa de testea antes del lanzamiento de sus campanas de
emall marketing. Entre aquellas que realizan un test A/8, lo méas fl ﬂ@Uﬂ fl 10 0 testen
habitual es analizar el asunto.

I /9% | Se llevan 2 cabo test multivariantes
I 3% | Fxiste una sistemiética de testo A/B de los call to action
I 1% | Fxiste una sistematica de testeo A/B de los asuntos

I 1% | Fxiste una sistemética de testea A/B de las ofertas
] 5]% \ NWQUHO
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Gestion Interna | Hablan los expertos del sector

Stbien una parte importante de las empresas encuestadas decla-
ranno llevar a cabo un test previo al lanzamiento de sus campa-
fas de emall marketing, (oS expertos del sector recomiendan esta
practica, ya que los buenos resultados de la camparia dependen en
granmedida de ello:

‘Un test A/B es una herramienta fundamental para incrementar la efectividad de nuestras camparias pero atin mds importante es
entender que una campana de email marketing exitosa depende, en gran medida, de que hagamos pruebas de manera sisterndtica
S6lo analizando habitualmente cdmo se comportan nuestros usuarios ante los diferentes elementos de un email podremos ofrecerles
la informacidn gue necesitan en el momento adecuado, la antesala para incrementar las tasas de apertura y de clics”

' MDirector —

ANTEVENIO E-MARKETING TOOL

‘los anunciantes cada vez disponen de mds herramientas para evaluar el comportarmiento del consumidor, independienternente del
canal en el gue se analice su respuesta. El andlisis del email marketing constituye un factor imprescindible a la hora de realizar una
campana y puede definir su éxito”

A cabestan

PLATAFORMA DE GESTION
DE CAMPANAS EMAIL Y MARKETING
MULTICANAL EN MODO SAAS

Medicion del rendimiento de las acciones de email marketing

Fl rendimiento de las camparias es medido principalmente mediante la tasa de aperturay a tasa de clics, aun cuando el objetivo princlpal
de estas acclones sea la generacion de ventas.

61% 60%
A4%
14% 6%
3% ] -
Aperturas Clics Conversiones / Lietime Value ROI Ninguna

\entas

) adigital
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Gestidn Interna| Hablan los expertos del sector

Enloque respecta a la gestion interna, a tasa de aperturay la

tasa de clic son las metricas mas utllizadas por la mayoria de [as
empresas a la hora de evaluar el rendimiento de sus camparias de
email marketing pero, ¢£0mo se puede medir el engagement de
oS usuarios?

‘Otro buen indicador del engagement lo constituye el Glic To Open (mide en porcentaje el niimero de clicadores entre abridores)

Lo que hemos visto es que, cuanto mds segmentadas estdn las campanas y cuanto mas relevante sea el contenido que ofrezcamos
a cada usuario, este indicador mejora drasticamente. Otro factor que influye en la mejora del clic to open es la adaptacidn del email
a entornos de lectura méviles. Nosotros hemos tenido experiencias en las que una maquetacion responsive (muestra el contenido
adecuadamente segtin el dispositivo de lectura) incrementaba el Clic To Open en mds de un 15%”

A DIGITAL RESPONSE

Fl engagement de los usuarios también depende en gran medida de la reputacion de la marca, un factor gue influye en gran medida en la
tasa de apertura del email:

‘E rendimiento del email marketing depende de muchos factores y del tipo de negocio que dirige la camparia. El conocimiento exhaus-
tivo de la base de datos puede conllevar el éxito. Aqui entra en juego un factor muy importante: la reputacion. Los usuarios estardn
mds o menos dispuestos a la apertura de un email en base al contenido diferenciador y al interés que tenga en la marca”

~ SPLIO —

Limitaciones para alcanzar los resultados  Tipo de gestign

A la hora de analizar el nivel de expertise en emall marketing, Este factor, junto con la falta de recursos internos (principal
castla mitad de los profesionales encuestados declara que, ensu motivo que consideran [0S encuestados por el gue no se alcanzan
empresa, el nvel es muy basico. objetlvos), son (s principales limitaciones para alcanzar oS

resultados previstos en emall marketing.
Soporte por parte de direccién mm 9%
Limitaciones presupuestarias ——— 34 %

lafaltadeconocimientos — 30%

2 falta de recursos internos

(eracresuo o) r 0/%
® flemental, muy bisico Carencias/deficiencias tecnoldpicas 19%

® [vanzado
® [Jominamos los aspectos esenciales de la disciplina

) adigital
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Key Paints | Uso del Email Marketing de las empresas espafiolas ‘
Segun tamano v sector de actividad

Cuanto mayor es el tamafio de la empresa, tambien se incrementa el volumen de envios realizados ast como la frecuencia, o gue es
[6gico st presuponemas mas recursos dedicados al emall marketing

Sthien la tnica general, con independencia del sector de actividad, es no superar los 50.000 envios mensuales, stendo algo mas
activas las empresad del sector de eCommerce y las de Medios v Prensa frente al resto

\/olumen de Env[os \olumen 98 envios
BRAN Er1ipresa peaena CITIDPES
+o0.000 envios  -a0.000 envios

el /8% delasempresas Enel 92% delas empresas
A A

Sectores mas activos

(yolumeny frecuencia)
Por o general, cuanto mayor

,V\B :I I_[: S/PI"BI’]Sa os el tamario de la empresa, el

volurmen de envios reallzados

BBC [TIMErct 6s tambien superior ast como

arecuencla de envios al mes.

-1 33% de las grandes empre-
sas realiza mas de ol 000
ervios mensuales y un 29% 1o
Nace mas 0e b veces al mes

A




Flvolumen de envios no sugle superar os 50.000 al mes con independencla del sector de actividad al gue pertenezea la empresa, siendo
el sector de Medios y Prensa el més activa, seguido por eCommerce

‘4 0/0 Mreedéggﬁ 30/0 Egpv%ggsa*
BO/O Turismo* BO/O Salud™
80/0 ebommerce® 30/0 328

*Parcentaje de empresas por sector que realizan mas de 500.000 envios al mes.

) adigital
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\/olumen y frecuencia de envios

Al analizar el volumen de envios realizados segun el tamano de
la empresa se observa un mayor nimero de correos enviados
cuanto mayor tamano tenga la empresa.

1,6%
1%

Gran Empresa
Fmpresa mediana
Pequena empresa

Gran Empresa
Fmpresa mediana
Pequena empresa

® Unavez

Entre 50.001y 100,000 envios al mes ® [e’a3veces
tntre 100,001y 500.000 envios al mes ® [edabveces
Mas de 500.000 envios al mes ® |MasdeBveces

Menos de 50.000 envios al mes

—_— } a —_— ASOCIACION ESPANOLA DE L.
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Podemos observar gue, independientemente del sector, la mayor
parte de empresas encuestadas envian menos de 50.000 correas
almes, aungue existen ligeras diferencias entre los sectores
representados en el estudio.

=
7%
=

6%

Serviclos a empresas
Medios y prensa

® enos de 50.000 envios ® [ntre50.001y100.000

Salud
eCommerce

3%

= 0

2 1%
1A%

83%

® [ntre100.001y500000 ® |/asde 500000

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL



Porlo que respecta a la frecuencia de envios mensuales, el sector
de eCommerce es el mas activo, con una mayor proporcion de
empresas gue realizan mas de 3 envios al mes, seguido porel
sector de Medios y Prensa.

6,8%

53,1% 52,3% 53,1%
o 39%
= = 0 .
. = 3§ S 2%
2 2 s = = .
= 3 = =3 = as
Una vez ® [e’a3veoes & Mésdedveoes ® 3sde 500,000
JebaBuveces ® [f83al2veces ® |asdel?veces




Principales insights sobre la actividad de las empresas.

Presupuesto empleado.

La inversion en acciones de email marketing supone menos del
10% del porcentaje total del presupuesto de marketing para mas
de lamitad de las empresas encuestadas. En cuanto al retorno de
esta lnversion, 0 bien es minimo, 0 bien desconoctdo.

Objetivos marcados.

Porencima de objetlvos como la fidelizacion o la consecucion de
leads, el uso gue las empresas realizan del email marketing esta
més orientado a [os resultados a corto plazo, esto es, a un retorno
Inmediato, cuanttficable envolumen de ventas.

Formatos y canales.

La newsletter o emall promocional regular son los formatos mas
extendidos, porencima de los emalls de bienvenida, de retargeting
0 transaccionales. En una menor proporcidn destacan las ofertas
flash, orientadas principalmente a la consecucion de ventas. Cabe
destacar, sin embargo, la efectividad de los emalls transacclonales
\, Sobre todo, del email de bienvenida, a la hora de fidelizar a los
clientes, debido principalmente a la nmediatez del contacto.

Porlo gue respecta a los canales gue utilizan las empresas
para coordinar sus acclones de emall marketing, el movil continda
stendo un canal incipiente, tan solo el 15% de las empresas encues-
tadas declara utilizarlo frente a las redes sociales, con diferencia
el mas extendido (70%).

Gestion y medicion.

La mayoria de las empresas encuestadas (75%) declaran asumir
de forma interna la gestion del emall marketing a pesar de que
ECON0CEN No contar con el expertise ni los recursos suficlentes.
Del mismao modo, més de la mitad declara no llevar a cabo ningun
tipo de testeo previo al lanzamiento de sus campanias de emal
marketing.

En contraposicion, os expertos del sector recomiendan, no
solo llevara cabo un test previo al lanzamiento de [a campana, sino
realizar pruebas de forma sistermatica con el abjetivo de ponerse
enellugar de los usuarios siendo ast mas sencillo detectar lo que
necesttan a la vez que “constituye la antesala para incrementar las
tasas de aperturay de clics del emall marketing”.

En cuanta a la medicion del rendimiento de las campanas,

Se 0bserva Un gap importante en o que respecta a las metricas
empleadas ya que indicadores como la tasa de apertura y de clics
contindan siendo los més utilizados aun cuando el objetivo princi-
pal de estas acclones sea la generacion de ventas.

St se presta atencion a otros aspectos igualmente relevantes,
c0mo es el engagement de los usuarios con respecto al email
marketing, el clic to open (ndmero de clicadores entre abridores)
constituye un buen indicador, que mejora visiblemente cuando el
disenio del emall marketing es responsive, algo por tanto, altamen-
te recomendable.

Volumen de envios.

Stanalizamos los datos por tipologla de empresa, nos encontra-
MOS CON QUE Un mayor tamario de empresa se corresponde un
mayor volumen de envios realizados, ast coma con una frecuencia
mas alta de envios mensuales.

F133% de (as grandes empresas realiza mas de 500.000
envios mensuales y un 29% o hace mas de 6 veoes al mes. Un
menorvolumen de actividad se registra enlas pymes, gue no
suelen superar los 50.000 envias, con una frecuencla inferior a 3
mensuales.

La tonica general consiste en realizar menos de 50.000 envios
al mes con independencia del sector de actividad al que pertenezca
laempresa, st bien destacan el sector Medios v Prensa seguido de
eCommerce por ser algo mas activos que el resto,

Consecucidn de objetivos.

Los principales factores que dificultan a consecuctdn de los
objetivos fljados en las campanas de emall marketing son la falta
de expertise yun nivel avanzado de conocimientos en las organiza-
clones, |a carencia de recursos internos (fanto humanos como de
tlempo dedicado) v as limitaciones presupuestarias.

Retorno de la inversian.

Lamitad de los encuestados no conace el retorno de su inversion
enemall marketing. £l uso de herramientas o técnicas que midan
el ROl de esta inversion es imprescindible.

adigital
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El objetivo de estafase de la investigacion es conacer as opiniones,
LS0S  percepelones sobre las acciones de email marketing de

los potenclales clientes, de manera que seamos capaces de dar
respuesta a las diversas tematicas que influyen en el éxito de las
acclones de emall marketing tales como:

- L3 cuallficacion de los internautas en base a sus habitos de
consuma de internet, Uso del correa electronica y de suscripclon
a boletines o newsletters

- Diferenciacion de los distintos comportamientos vy valoracion de
los receptores de email marketing.

- Las caracteristicas demograficas que puedan influenciar a
percencion de este tipo de acciones por parte de los usuarios y
detectar posibles frenos, reacclones adversas U opinlones nega-
tlvas de los consumidores cuando son impactados por acclones
de emailing.

- Del mismo mado, saber cudles son los aspectos posttivos que
deben serpotenciados por las empresas al aproximarse a sus
potenclales clientes

O adigital

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL



Habitos de consumo de internet

Es importante conocer a priort cudles son los habitos

de consumo

de internet de los encuestados v de consulta del correo electronico
paravalorar [a predisposicion y aceptacion de una actividad como

el emall marketing entre este colectivo

Key Points | 4C6ma navega el internauta espafiol?

Navegar por internet se ha convertido enuna de las a

colones

mas cotidianas de los usuarios, con independencla de su sexoy
edad, registrandose un mayor nivel de actvidad en los hombres y

destacando (& franja de edad 35-44 anos frente al res

PecUencla de acceso

Jsodiarto

t0 Acausa

Jsodeinternet ™

enel9/% de los internautas

de la alta penetracion de los ULSDUSWHOS moviles, [ navegacion
por internet se ha vuelto multidispositivo y [a necesidad de estar
conectado con el circulo social pravoca aue el emall y las RRSS
predominen frente al resto de actividades

D'Spos' fodeaccesna

et -l consumo es

Vultidispositivo

oeruicios més utilizados

ELECT
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-
=
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Frecuencia de acceso

Pademos afirmar que acceder a internet se ha convertido en
una actividad cotidlana. Segun los datos de frecuencia de acceso
a(nternet, practicamente el 100% de los encuestados declara
conectarse a diario. Apenas se aprecian diferencias por sexoy
edad, slendo los hombres algo mas activos que as mujeres y
destacando los individuos en (a franja de edad de 35 a 44 anos
frenteal resto.

% i 2% % i 3% 2% 5%

= I

I
os)

54-54

® \lenor Frecuencia ® [iaria/Casidiaria
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Jispositivas de acceso

El consuma de internet es multidispositivo. A pesar de que el PG

es el device mas utllizado para navegar por internet, el 8/% de oS
encuestados utilizan su smartphone para conectarse. Ue ellos,
aproximadamente la mitad acceden a internet a traves de [a tablet
de forma habitual

Jispositivo de acoeso a internet

ohone. e 16 7%

Smartphone
86./% Ml Sarmsung. — 3] 9%
Cualquier otro smartphone — 38 %
Tablet Pac 2 6%
18,6% |
Samsung Tablet 5%
Cualouierotratableto | ?]%
ggd;o;]adﬂr MAC (sobremesa, portatll) mmm 9,9%
1070
PC (sobremesa, portatil) p——— (3 (%
21““5%? Television conconexionainternet I 15 7%,
070
Donsolas e 13 4%

Dtros B 2,4%

Los habitos del consumidor han modificado la estrategia de emall
marketing de las compariias, ya aue la tasa de apertura del emall
marketing desde el movil es muy superior al resto de disposttives.

) adigital
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Servicios mas utilizados

El corren electrdnico s el servicio mas utilizado por los usuarios
(96,4%), sequido porel uso de las redss sociales (RRSS), el consL-
mo de contenidos multimedia, servicios de mensajerta instanta-
neay el consumo de medios de informacidn/actualidad

96,4% E-mail

Uso de aplicaciones (apps) 46,5% 23% Programas de mensajeria instantanea

41,9% Programas de

Uso de codigos BIDI/OR 16,2%
compartacion de archivos

0 ' g3'7% 48,8% Llamadas telefonicas
ompra dg productos ..+ porinternet (tipo skype)
oservicios e, OREEREEREN.C L
Uperaciones de banca 63,3% « =+« =« «+« -+ eREEaseRsaasatssasad (T)2oantasansanss. ccuconcncnccncnns - 40,9% Juegos en red
27% .- ASSEEEEEE R * 81,6% Redes Sociales
Escucha/descarga podcast
Misica por internet 62,4% *~ - 52,3% Blogs 0 foros

¢ " 70% Informacion/ actualidad
Ver videos (como Youtube) 76,3% o Inorrmacidn/ actualda

.55.5% \Ver online series v peliculas

© adigital
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Uso del correo electrgnico
Key Paints | Habitos de usa del correa electronico del internauta espafiol ‘

F180% de los usuarios consulta el correo varias veces al dia y o
hacen principalmente desde el PG, aunque cabe sefialar el consi-
derable uso del smartphone (principalmente Samsung), siendo el
dispostiivo que registra una mavortasa de apertura del ematl
markettng (45%), muy por encima del resto. La mayoria de {08
usuarios (/%) declara utilizar una cuenta de correo Gmal, st bien
orefieren Hotmall a la hora de suscribirse a contenidos de emal {

Jispositivo
Poveedar D | consultade
mas Utilizado correo electronico
Gmatl e DBSKTJD
oroveedor es el principal
dispasitivo

Frecuencia
consulta de correo electronico

\larias veces al

dla mas del 80%
delos usuarios




Jispositivas de consulta del correo electronico

Sinas centramas en el analisis de los dispositivos mas utilizados
por [0S Usuarios para consultar su correo electronico, Se aprecia
la predominancia del PC sobre smartphone y tablet, aunque el uso
de estas Ultimos también es considerable. La presencia de otros
disposttivos es residual en este analisis.

Jispositivo de acoeso a internet

ohone e 14 6%

Smartphone
1% Moyl Sarnsung — 8 8%
Cualquier otro smartphone | — 33 /%
Tablet Pacl e 8,9%
30,4% |
Samsung Tablet 9 6%

Cualuier otra tableta mm 1],9%
Ordenador MAC (sobremesa, portatll) s §,5%
96,8%

PC (sobremesa, portatll) e —— 05 3%

Otros Television con conexign ainternet 1 1,3%
3,6%

Consoles 1 0,9%
Diros 11,3%

Los habitos del consumidor han modificado la estrategia de email
marketing de las compariias, ya aue la tasa de apertura del emall
marketing desde el mavil se sittia en un promedio del 45% (précti-
camente el doble aue desde el resto de dispasttivas (24%)).
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Dispositivos | Acceso a internet versus consulta del email

Stcomparamos la posesion de cada tipo de dispositiva con su uso
para acceder a correo electronico, encontramos que practica-
mente [ totalidad de los individuos que tienen PC consultan su
emall desde este dispositivo. No es ast en el caso de las tablets.

Por o gue respecta al smartphone, son los maviles Samsung
los més utllizados para consultar el email. En cuanto a a television
conectada o las consolas, no son perclbidos como disposttivos
desde los gue acceder al correo electronico.

Dispositivos iPhone | Mavil Cualquier {Pad | Samsung | Cualquier | MAC PC v Consolas | Otros
Samsung | otro Tablet otra (sobremesa, | (sobremesa, | conectada
smartphone tableta portatil) portatll)

Dispositivodeaccesoa | 16/% | 31,9% 381% 126% | 15% 21% 9,9% 88,6% 15,7% 13,4% 2.4%
internet

Dispositivo de consulta | 14,6% | 28,8% 33.7% 83% |9,6% 11,9% 8,5% 88,3% 13% 0,9% 13%
del correo

{ndice consulta vs acceso| 87 90 88 7 64 57 86 100 8 1 54

J de cada 4 internautas tiene mas de una cuenta de correo
electranico, segun se ha cuantificado en la investigacion. Algunas
otras cifras relevantes a destacar son que el 38% tiene una cuenta
de empresay que el proveedor de servicios mas consolidado es
Gmall, siendo utilizado por el 74% de los usuarios encuestados.

Usuarioy proveedor de correo electronico

Mas del 80% de los usuarios consulta el correo electrdnico varias vces al dia

D adigital
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Fn cuanto al proveedar de serviclos de correo electronico, Gmall,
con un /4%, es el proveedor de correo electrdnico mas utilizado
por oS usuarios, seguido de Hotmail

¢Qué proveedpr/es de cooreo electrdnico utiliza el usuario espafiol?

14%

12,1%

66,8%
il% 14,8%
Grmall Hotmall Yahoo! Corro de empresa

Sinembargo, a la hora de suscribirse a contenidos de emall
marketing, el Usuario escoge en mayor proporcion su cuenta de
Hotmall (47% aprox.), frente a Gmail (20% aprox.).

Ala hora de suscribirse a
Email Marketing el usuario
espanol utiliza, enun 47%
Hotmail, y en un 20% Gmal

Sinembargo, el indice de apertura es mayor en cuentas de Gmall
(44% aprox) frente a Hotmail (31% aprox.), por o gue se deduce
oue los usuarios bmail son més reactivos

8 _

(tros

© adigital
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Habitos del usuario respecto al email marketing

Key Paints | Habitos respecto el Email Marketing del internauta espafiol ‘

Los usuarios, por lo general, tienen Una percepeldn positiva del Email Marketing,
L0S aspectos aue favorecen la apertura del correo electronico son: aue contengan ofertas sobre productos, gue el asunto del correo
sea directoy claray no saturar al usuario enviandole emalls de forma masuia.

Percepoion N
general del usuario

Imagen posttiva

ante el tmall Marketing

Atributo mas valorado Atributo menos valorado

Jfertas Jermasiados

A sobre productos A correos recibidos

: Asunto del correo electronico
TECUBNCIa Jirectoy corto

de recepclon optima y { { 4
ensaje olaro, “algrang”

| correo semanal

3 enalgunos casos y

k o




Percepcian del usuario respecto al email marketing

La percepoidn general por parte del internauta sobre la recepcion
de correas electronicos publicitarios es posttiva.

Los atributos positivos del emall marketing son valorados por
el mayor porcentaje de usuarios entrevistados, siendo las ofertas
sobre productos la cualidad més valorada

() Recibe ofertas sobre Recibe demasiados
() productos que s () COrreas electranicas

Jueden (nteressar gublicltarios

Flvolumen demasiado elevado de correos electrdnicos publicitarios recibidos serta el aspecto negativo mas percloldo por los usuarios,
especialmente en el caso de los usuarios més jovenes (18-24afios).

La recepclon de ofertas sobre productos es la cualidad mas
valorada entre los usuarios entrevistadas, mientras que el alto
namero de correos recibidos es el aspecto mas criticado

(piniones positivas Upiniones negativas
Reclbo ofertas Reclbo demasiados
sobre productos

Que me pueden interesar

Reclbo correas de empresas 0 marcas
alos que no recuerdo habrme suscrito

Reclbo informacldn relevante
atraves deellos Generalmente no suelo

abrirlos

No me gusta reclblrlos

Son Utiles para estar al
tanto del estado de una empresa
No me parece interesante la
Infermacion reclblda

Son intrusivos

%
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Frecuencia optima de recepcion de correos electrénicos publicitarios

El envio de campanias de Email Marketing por parte de las empresas se encuentra dentro de los limites aceptables

Elndmera de gmglls Dus envian as empresas al mes se encuentra
S bonsidera adecuado recibir |
que{aogg:ﬁg&ggd ?@u&gﬁfogode{g%gi %E?Pigﬁnd; zon valorados por CO Pre 0 S e m a n a l d e la m lS m a
sromoin bt s empresa

Lafrecuencia optima de recepcion percloida por el usuario es de
| correo electranico por semana, 3 a Lo sumo en algunos casos o0

secores La mayoria no supera las 3
camparias de tmail Marketing
enviadas en un misma mes

[ correo semanal es la frecuencia optima de recepelon declarada
por la mayor parte de los usuarios

® [semanal ® [Jalasemans Unoomésaldia
® |quincenal ® |[mensual Conmenorfrecuencia
| de cada 4 encuestados considera adecuado recibir hasta 3

Correos publicttarios de lamisma empresa o marcaa lo largo de
Una semana

ﬁ © adigital
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Frecuencia Optima: Cuentas empresariales y suscritos a newsletter

Los usuarios gue afirman con ratundidad estar suscritas aalgun
boletin/newsletter (s decir, reconacen haber salicitado la
suscripeion frente a una parte de los entrevistados que no estan
Segunos de estar suscritos) toleran recibir un mayor numero de
correos de emall marketing,

Fntre los usuarios de cuentas de correo empresariales, a
frecuencia Optima de recepcion se dilata, son menos proclives a
recloir correos diarios.

%

I sl )
noomasaldia Unoomésaldia 15
0,
I-3alasemana l-3alasemana - 232é30/
0
0
| semanal lsemaﬂa{-m/o 0
42%
| | 0%
| uincenal | uincenal 0%
0
I mensual [ mensual %/012 h
| | 13%
Con menar frecuencia Con menor frecuencia 1%
® Jfiliza cuenta de uso personal ® o estd suscrito a bolatin/newsletter
® Utiliza cuenta de uso profesional Fsta suscrito a holetin/newsletter

D adigital
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Frecuencia 6ptima: Sector de actividad

Alanalizar lafrecuencla Optima de recepcion de emall marketing de cada sector de forma individual, un correo por semana sigue siendo
lamejor valorada por @ mayoria de los encuestados, st bien es clerto que podemos apreciar algunas variaciones por sectar.

- LS encuestados suscritos a contenidos de tecnologia valoran - En cuanto a cultura, se decantan claramente por reciblr solo un
de forma mas posttiva que el resto una mayor frecuencia de correo semanal.
recepclon de email marketing, sempre que no se supere 10s 3

Correos recibidos a la semana.

- Los susorttos a deportes valoran una alta frecuencia en la recep-

clon de emails por la iInmediatez del contenido.

Vigjes, hateles, turismo =409 ind.

Uroomasal dia (Il 15,6%
-3 alasernana | 29,3%
tsermancl |G 22,1%

(Juincenal o menos 0
frecuencia - 13%

Portales de descuento = 265 ind.

Unoo mas al dia [ 13%
e lesernana (NN 29,1%
serriercl | 43,8%

(Juincenal o menos 0
frecuenc - 13%

Tecnologia = 262 ind.
Unoomasal dia (Il 15,6%

e lzsermana | 33 2%
Fserrancl (G 42,4%

(Juincenal o menos 0
frecuenc . 8|8 b

-Allgual que con el deporte, los contenidos de estilos de viday

eventos son s que mejor Se perciben para tener actualizaclones
diarias de la informacion enviada en la newsletter:.

Restaurantes y gastronomia = 303 ind.

Unoomésal cia | 18,5%

33 lasemana || 31%
(sermana! | E— 40,6%

(Juincenal o menos 0
frecuencia - 9|9 b

Ocio =265 ind.
Uroomasa dia [l 13,2%

e lesernane NI 29,8%
serrenal |GGG 43%

(Juincenal o menos 0
frecuenc - 14%

Belleza y salud = 258 ind.
Uroomasal dia Il 16,3%

3alaserman: [ 27 9%
serrencl |G 4 5%

(Juincenal 0 menos 0
frecuenc - |4,3 b
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Moda =

Unoomasaldia

I-3alasemana

I'sermanal

(Juincenal o menos
frecuencla

Alind.

[ 16,5%
I 9%
I 411%
I 13,3%

Cultura =17Tind.

Unoomasaldia

I-3alasemana

I'sermanal

Quincenal o menos
frecuencla

I 18,7%
I 27 5%
I /%
I 9,4%

Decoracion = 153 ind.

Unoomasaldia

I-3alasemana

I'sermanal

Quincenal o menos
frecuencla

I 19%

I 30,7%
R 33,9%

05

Estilos de vida =117 ind.

Unoomasal

I-3alasemana

I'sermanal

(Juincenal o menos
frecuencla

i | 23 9%

AR 30,8%
IR 33,3%

W 6%

—

Cine / Teatro=219 ind.

Unoomasaldia

l-3alasemana

| sermanal

Ju ncenat 0 menas
frecuencla

- 17,2%
I 30,1%
I £0%
. 12,3%

Deportes =157 ind.

Unoomasal

l-3alasemana

| sermanal

Ju ncenat 0menas
frecuencla

e | 23,6%

I 3 ,50%
I 36,3%
W 5.4%

Profesional = 151 ind.

Unoomasaldia

l-3alasemana

| sermanal

u ncenat 0 menas
frecuencla

I 20,5%
I ) 9%
I 42,4%
- 15,2%

Ferias v exposiciones = 99 ind.

Unoomasal

-3 alasemana

| sermanal

u ncenat 0 Menas
frecuencla

i | 29,3%

I 25,3%
I 36,4%
9%

) adigital

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL



Email Marketing | Hablan los expertos del sector

La frecuencia considerada como dptima por parte de los usuarios
para la recepelon de emalls con contenido publicitario se establece
enlemall ala semana (por parte de [a misma marca/producto)

A continuacion se expone el punto de vista de s profesional del
Sector:

‘La frecuencia preferida de recepcidn de emails es muy variable y depende del negocio, y del propio usuario. £l objetivo debe ser por
norma general enviar Siempre informacion muy relevante para el usuario, pero ademads hay gue conocer exhaustivarmente a la base
de datos para adaptar la frecuencia a cada usuario en la medida de lo posible. De esta manera nos aseguramos enviar la cantidad de
emails que cada usuario desea y a la vez no perder oportunidades de negocio por no haber enviado suficientes”

~ SPLIO —

‘Los mejores resultados no sdlo dependen de la frecuencia del envio. Es extremadamente importante que se tengan en cuenta otros
factores como el contenido del email, lo que marcard el éxito de la camparia. De igual manera, (a reputacion influird en gue los usua-
rios terminen abriendo los correos electrénicos. Eso es debido a que el usuario demanda simplicidad y franqueza”

A cabestan

PLATAFORMA DE GESTION
DE CAMPANAS EMAIL Y MARKETING
MULTICANAL EN MODO SAAS

adigital
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Claves del éxito de apertura en email marketing.

(fertas y promociones son las principales motivaciones o recla-
MoS para gue un usuario abra un correo electronico publicttario.
Redactar el asunta de forma eficiente, cortay directa es de gran
Importancia, siendo este el segundo aspecto méas valorado por [0S
usuarios entrevistados a la hora de abrir un correo electronico
publicitario.

asunto interesante o lamativo || 29%
Cantiene informecion relevante para mi [T 24%
Ofertasy promociones |GG /2%
Sorteos [ 31%
Informacion sobrela empresa [ 11%
Me siento actualizado [ 13%
Navedades sobre praductos/servicios | 37%

Simpatia hacia la empresa/marca [ 13%

Porgue me he apuntado / deseo recibirlo 24%

Diros || 2%

Porel contrario, a saturacion en el numero de correas reclbldos

es la principal causa de que un usuario no abra un correo elec- 0 " "

tronico publicitario, sequido de la falta de interes v la desconfianza El '52 /0 reClbe demaSladOS
lbida. ey '

e correos publicitarios

O adigital
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Pasa desapercivido [l 13%

Genera desconfiznza | 39%
Recibo demasiados |G 52%

Se guardan en la carpeta de spam (no deseados) | 34%

No me parece interesante | 20%
Noconozcaalaernpresa | 31%

No me aparecen las imagenes o el texto descargado . 9%

Pese a que esta mas que demostrada la existencla de picos de
apertura de emall marketing, el usuario no considera relevante el
momento de recepcion.

Flusuario guiere simplicidad y frangueza al recibir emall mar-
keting. El correa debe ser directoy ligvar unasunta cortoy clar.
Las palabras OFERTAy PROMOCION pueden favarecer la apertura.

Factores determinantes para la apertura del tmatll Marketing

4%
32%
6%
. 3%
tlEmisor Elasunto Ambos son igual Elmomento enel
de importantss que o he recibido

© adigital

J— 87 E— ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL



FSmas probable que abras un correo publicitario st el asunto es..

Lleva algun archivo adjunto . 4%

....................................................................................

Contiene la palatira URGENTE [l 6% “Pero hay que cuidar que el ISP
no considere estas palabras
Cantiene la palabra PROMOCION [ 21% ?g;ﬂ?{SPAM

Contiene la palatra OFFRTA [ 22%

.....................................................................................

Intrigante |} 5%
Misterioso [} 5%

Directo, que vaya al grano |G 72%
Laroo | 3%

Dorto [ 34%

Fmail Marketing | Hablan los expertos del sector

Los usuarios entrevistados destacan la importancia de gue el
Correo sea directo y tenga un asunto cortoy claro como aspec-
t0s decisivos a (a hora de abrirlo. Los expertos del sector ast o
confirman

‘Para destacar en la bandeja de entrada, el asunto es una herramienta fundamental, por lo que hay que Ser creativos, directos y
coneisos a la hora de escribirlos. Aunque el usuario busca en su mayora ofertas y promociones, hay que ser cuidadosos a la hora de
poner palabras como ‘oferta” o “descuento” en el asunto, ya gue muchas veces son consideradas palabras spam por los ISP, y acabar
dando mds problemas que beneficios”

~ SPLIO —

Ademéds de la Influencia de la redaccion en los correos, cobra especial relevancia el nivel de actividad de los usuarios, un factor gue
servird como (ndicador del engagement de [os receptores en la campana:

‘Uno de los indicadores mds claros del engagement de los usuarios es el nivel de actividad. Es habitual encontrarse con bases de
datos en las que cerca de un tercio de las mismas estd constituido por usuarios inactivos, esto es, usuarios gue llevan largo tiempo
sin responder a las camparias de email marketing. Llevar a cabo acciones especificas de reactivacion es un buen punto de partida. £n
nuestra experiencia, si la accién de reactivacion estd bien planteada, pueden reactivarse entre el 5% y el 10% de inactivos”

A DIGITAL RESPONSE
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Habitos respecto a newsletter o boletines
Key Paints | Habitos respecto al Email Marketing del internauta espafiol ‘

Las mujeres de 25-44 aros residentes en Madrid y Cataluria son
las mas proclives a la suscripelon a newsletters. Los contenidos
sobre ofertas de viaje, hoteles y turismo son los lideres en sus-
cripelon con independencia de las caracteristicas demograficas
del usuario, seguidas por los contenidos sobre restaurantes y
gastronomia, portales descuento y oclo

Perfil usuario newusletter Sector lider en suseripoion

25 A anos  Turismo
Madridy Cataluria A Hoteles y vigjes

s N [Jar de baja

_loijBSTecn@og Motuo princical BPéS

Falta de T
V\UJB“BSB@ ez en (oS cggtaen?dos reclbldos
Jardebaja N
NErcepclon

0rocesorapldo

k o




La suscripcion a newsletter o boletines

El peryil de internauta méas praclive a suscribirse a boletines 0
newsletters publicitarias es de mujer, siendo la franja de edad
comprendida entre los 25y 44 anos la gue aglutina la mayor parte
de suscriptores.

FSta suserito a algun boletin/newsletter

® No
® 5Upongo que st

St No Supongo que si

Hombre A7% 5% A7%
Mujer 53% 43% 53%
18-24 16% 16% 16%
25-34 25% 13% 26%
35-44 27% 22% 25%
45-54 16% 19% 22%
5o+ 16% 29% 11%
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El perfil de internauta mas proclive a suscribirse a boletines 0
newsletters publicitarias es de mujer, siendo la franja de edad
comprendida entre [0S 25y 44 anos la que aglutina la mayor parte

de suscriptores.
NN Al
10% R "kabEk*\ N A
b Region :Eres‘ e N S AL
AAMBAAAA
NN
19% Catalunia
10% Regidn
Centro Oeste* AMh AA
(NNN
AAA

t: 1% Islas Baleares

........................................................

4% |slas Canarias

* Regidn Norte: Aragén, La Rioja, Navarra, Pais Vasco
Regidn Noroeste: Cantabria, Asturias, Galicia
Regidn Este: C. Valenciana, Murcia
Regidn Centro Oste: Extremadura,

Castilla-La Mancha, Castilla y Ledn

............................................................

Andlisis de contenidos preferidos por los suscriptores

Los contenidos sobre afertas de viajes, hoteles y turisma son oS
llderes para cualouier suscriptor independientemente del sexo,
ast como para cualguler franja de edad o region en la que habten.

Segmentacion: Suscritos a ofertas en turismo y hoteles

S - Ofertas de turismoyy

......................... Woer % hoteles supera en todas las

R bt franjas encuestadas el 60%
- . de suscripclon
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Fmail Marketing | Hablan los expertos del sector

A continuacion se exponen los mativas que explican el éxito de los
contenidos de ofertas de viajes, hoteles y turismo a la hora de lo-
grar un mayor nimero de suscripclones a boletines/newsletters:

Primeramente y desde el punto de vista de los anunciantes, influye el hecho de que el sector turistico haya sido uno de los primeros en
implementar soluciones completas de contratacicn on line. Es un sector estacional, pero susceptible de generar ofertas muy agresi-
vas de producto, dado el alto coste de oportunidad de no tener [lenos los aviones, hoteles o espectdculos para una fecha determinada y
la irrupcicn hace algunos afios de las empresas de cupones, capaces de concentrar como canal de venta y amplificar dichas ofertas.

Por el lado del usuario final, el sector turistico es el primero que vencid la variable confianza e inseguridad a la hora de hacer
contrataciones online (muy probablemente por la temprana incursidn de las compadias aéreas de bandera en la compra online).

Estos dos factores mds el eultural: nos gusta viajar, no concentramos nuestras vacaciones en un solo periodo del afio y, por
supuesto, nuestra predisposicion a contratar productos o Servicios con mayor o menor anticipacion si el descuento obtenido es Su-
ficienternente atractivo, nos hace consumidores de este tipo de ofertas y dan como ganadora a esta tipologia de comunicacion cormo
principal incentivo a la suscripcion a newsletters”

A MDirector —

ANTEVENIO E-MARKETING TOOL

Pororden de preferencla, oS contenidos sobre restaurantes y
gastronomia, portales de descuentoy oclo son (os que mayar
namero de entrevistados suscritos presentan.

Ofertas de vigjes, hoteles, turismo 67%
Restaurantes y gastronomia 50%

Ferias y exposiciones

Jecoracion

Ueportes

Tecnologla

Belleza, salud

Cine, teatro

Moda

Portales de descuento (G 44%

Prafesional

Ocloen general A40%
Cultura
Estilo devida

Utros
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Al diferenciar entre contenidos preferidos por cada sexo encon-
framos que, después de ofertas enviajes, hoteles y turismo, los
hombres prefieren contenidos sobre tecnologia y restauracion,
mientras que las mujeres se decantan por belleza, salud y moda.

Hombres Mujeres
Turismo yviges | N 67% Turismo yviaies N R 65%
Teorloo: | 59% Selezay ol N 67%
o 5 I—
gastronomia 43% Moda 0%
Dol (N 43% Gastronomia / | 50%
Portales de descuento

Deportes |G 38%

Ocio | 44%

El mismo analisis realizado para distintos intervalos de edad nos
lleva a afirmar que restaurantes v gastronomia es el contenido fa-
vortto para todas [as franjas despugs de ofertas en viajes, hoteles
y turismo. Entre Los usuarios de email marketing menores de 35

anos la bellezay salud cobran importancia.

3o

3004

200

64%
Ufertas de viges, hoteles, turlsmo

50%
Restaurantes y gastronomia /
Bellezay salud

46%
Moda

43%
Ucio

66%
Ufertas de viaes, hoteles, turlsmo

46%
Restaurantes y gastranomia

A4%
Tecnologia /
Portales de descuento

A0%
(cio

43

79%
Ufertas de vigjes, hoteles, turismo

58%
Restaurantes v gastronomia

54%
Tecnologia/ Ocio

49%
Portales de descuento

:\\\
i K’
|
\//

) adigital

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL




Ufertas de vigjes, hateles v turismo son las tipologias de conteni-
dos preferidos por los usuarios de todas las comunidades autc-
nomas, especialmente Cataluna y Madrid, (reglones que cuentan
conla mayor parte de los suscriptores de emall marketing) las
ouales tienentambién un alto nivel de suscripcion en restauracion
\ gastronomia

La diferenciacion viene de la mano de comunidades con un gran
volumen de pablacidn como Andalucia, donde los contenidos sobre
bellezay salud tienen mayor presencia entre sus suscriptores.

b, ‘E:
o SERER AR, MR

Regidn Noreste™

BI% Vigjes | M AhA
6% Portales de Descuentos kktt t

68% Vigjes
51% Portales de Descuentos

12% Viajes
54% Gastronomia

69% Viajes
58% Gastronomia EE t
|
Region Centro Oeste* t :
719 Viai N A Ah
BI% Viajes ARE ‘:“ IB/OO/VT?CBHSU s ™ ktkt
A4% Portales de Descuentos, - NN ‘
Gastronomia, Bellezay salud t} Islas Baleares
1o% Vigjes

68%Bellezay salud

AMAAAAAA
w“

NNy
“L

e [slas Canarias [....ococeveeeereveenencns

}‘ BI%BeHeza v salud

58% Vigjes
46% Tecnologla

* Regidn Norte: Aragdn, La Rioja, Navarra, Pais Vasco
Regidn Noroeste: Gantabria, Asturias, Galicia

Regidn Este: 0. Valenciana, Murcia

Regidn Centro Oste: Extremadura, Castilla-La Mancha, Castilla y Ledn
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Percepciony motivaciones del usuario de email marketing

Los atributos positivas, como el interés o la relevancia de conteni-
dos, sonvaloradas por el mayor porcentaje de usuarios entrevis-
tados, siendo todavia mejor percibidos entre quienes aseguran
estar suscritos a algun boletin o newsletter frente a los gue

suponen estarlo.
Upiniones positivas Upiniones negativas
Reclbo ofertas
sobre productos Recloo demastados

Oue me pueden
interesar

Reclbo correas de empresas 0 marcas
alos que no recuerdo habrme suserito

23%

Reclbo informacidn

, Generalmente no suelo
relevante a traves de ellos

abrirlos

No me gusta recloirlos

Son Utlles para estar al

tanto del estado de una empresa No me parege interesants b

B8, (nfermacion recibida

. Son intrusivos

4%

® SUpongo que sstoy suscrito ® SUpango que estoy susorito

® S{estoysuscrito Stestoy suscrito
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Se ratifica gue las ofertas y promociones son los motivos princl-
pales de suscripclon para la mayaria de usuarios entrevistados

(76,3%), seguidos de la posibilidad de participar en conoursos y

consegulr informacion sobre marcas o productos.

Recibir ofertas, promociones y descuertos | A MNNR 75 3%
Participar ensorteos y concursos | R 47 6%

Dbtener informacisn sotre la empresa | 19,3%
Estar al dia de novedades sobre _ 0
marcas, productos 0 servicios 44,8 lo
Por afinidad hacia la empresa o marca [ 13,2%

Por mothvos profesionales | 15,9%

Dros 1 4,2%

Las mujeres de 25-34 anos representan el segmento mas aftn a la
recepcion de ofertas, promaciones y descuentos. 1 comparacion,
participar en sorteas y concursos seria la principal razon de
suscripoldn para un target mas joven (mujeres de 18-34 afios).

46—
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Email Marketing | Hablan los expertos del sector

A continuacion se exponen algunas best practices para cumplir
00N 1as expectativas de los usuarios v lograr fidelizarlos una vez
se han registrado en un bolstin/newsletter determinado, normal-
mente atraldos por las promaciones y ofertas:

Efectivamente, el principal driver para registrase en un boletin es tener acceso a promociones y ofertas. A esto hay que afiadir gue,
como usuarios, legamos a este primer formulario de registro tras hacer clic en un anuncio (normalmente con una promacion
concreta), ast que es importante que cumplamos con las expectativas generadas con una primera oferta veraz y accesible. Tras esto
es necesario trabajar en la retencion y fidelizacion de los usuarios registrados buscando maximizar su Lifetime Value.

La principal estrategia que debe de sequir una empresa para minimizar la tasa de bajas es la de la relevancia en el contenido
comunicado, sea promocional o no, y esta combinarlo con (a frecuencia adecuada intentando aportar siempre valor al receptor. £s
incluso recomendable crear un preference center, donde demos la posibilidad al usuario de definir (a frecuencia de nuestras news-
letters e, incluso, (as categorias de contenido gue desea recibir.

Este Engagernent generado con los usuarios que nos abren y nos leen los emails de manera regular tiene un efecto colateral muy
positivo en nuestra capacidad de entrega de las campadas en los diferentes ISPs, beneficiando el retorno obtenido por este canal

(‘Engagement” es el concepto utilizado por muchos ISPs para medir el grado de interaccidn de cada direccidn de correo con un
remitente determinado. £s otra de las métricas usadas para que el ISP entregue en Inbox o no un correo electrdnico).

§ MDirector —

ANTEVENIO E-MARKETING TOOL

El praceso de baja en email marketing

£L /3% de los encuestados se ha dado alguna vez de baja de un
bolstin/newsletter, la mitad de ellos fueron suscriptores de entre
25y 34 anos. En el caso de los hombres, la tendencla a darse de
baja es algo mayor que entre las mujeres.

4 Te has dado de baja de algun boletin/newsletter?

52% 18%
I I - 2l%24l/° 9% 19%

® fomore Muer | B2 534 3544 4584+

® o Tramos de edad

D adigital
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Fl bajo Interes en la informacion recibida es la principal causa de
Que Un usuario se dé de baja, seguida de una cantidad demasiado
alta de correos electronicos publicitarios recibidos. Que una mar-
04 0 eMpresa pase por una crisis de imagen no incita al usuario a
darse de baja de su boletin o newsletter,

Nome parece interesante _ 850/
la informacién recibida 0

Porque estoy obligado a descargar 0
las imagenes continuamente . 8%

No recordaba haberme 0
dado de alta previamente _ 38%
|2 empresa/marca .
ha dejado de interesarme _ 32%

Reclbl informacion negatlva l 0o/
sobrela marca/empresa 0

Recivia demastadas emails |GGG 56%

Dejé de utilizar la cuenta de carreo I 2
enla que esta susorito 0

Fngeneral, el proceso de baja de un bolstin/newsletter no entrana
dificultad y s percibido como un proceso rapldo. Tan sdlo | de cada 0 " S

4 encuestados ha encontrado algun tipo de dificultad, bien poraue El 4] /0 ConSldePa Papldo
lo consideren un proceso complicado, 0 bien porgue les resulta "

dificll encontrar donde darse de baja. el UPOCBSO de baJa

2o [ 41%

Cornplicado [N 24%

Me resuilta dftcil encontrar - 23%

donde darme de baja

Siempre puedo darme de baja sin 0
oo N 18%

Me genera desconfianza cuando 0
me redirige a otra pagina - 14%

O adigital
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Email Marketing | Hablan los expertos del sector

La mayoria de los usuarios percioen el proceso de darse de baja
de algun boletin newsletter como algo senclllo v (oS expertos del
sector inclden en la importancia de que este proceso se simplifi-
oue enla medida de lo posible va que afecta de forma directaa la
reputacion del remitente:

‘La evolucion tecnoldgica permitird perfeccionar todos los detalles de las comunicaciones, haciendo mds fdeil para el usuario el pro-
ceso de darse de baja. Para evitar esta situacion, en la campafia se deben dar comunicaciones  contenidos de verdadero valor para
elusuario. Facilitar el proceso de baja, de cualguier manera, es un factor que ayuda a mantener la reputacion del emisor”

A cabestan

PLATAFORMA DE GESTION
DE CAMPANAS EMAIL Y MARKETING
MULTICANAL EN MODO SAAS

‘E rendimiento del email marketing depende en gran medida de la reputacion de la marca. Por tanto, es imprescindible simplificar
el proceso de baja de la campafia, una manera de evitar que nuestros correos acaben formando parte de la bandeja del spam. Es
necesario que el enlace esté perfectamente visible. Recomendamos, igualmente, enviar contenido de calidad y diferenciador para
potenciar la buena imagen de la marca”

A DIGITAL RESPONSE
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Principales insights consumidor

Consumo de internet y servicios mas utilizados

Pademos afirmar que acceder a internet se ha convertido en una
aotividad ootidiana, el 100% de los usuarios encuestados declara
conectarse a diario sin existir apenas diferencias por sexoy edad,
siendo los hombres algo mas activos que las mujeres v destacan-
do los usuarios de 35-44 afios de edad frente al resto. A conse-
ocuencia de a alta penetracion de los dispositivos maviles, esta
actlvidad se caracterize por tener un cardcter multidispositivo.

Fn cuanto a las principales actlvidades realizadas, se corres-
ponden con la necesidad de (os usuarios de estar conectados con
su entorno social, predominando la consulta del email (un 80% de
los usuarios entrevistados declara consultarlo varias veces al dia)
v as RRSS, seguidas del consuma de contenidos multimedia, los
servicios de mensajeria instantanea y el consumo de medios de
Informacidn/actualidad.

Correo electranico (proveedor)

Porlo que respecta a los proveedores de servicios de corren
electronico, Gmail, con un 74%, es el mas utilizado por los usua-
rios, pero Hotmall es el proveedor prejerido para suscribirse 8
contenidos de emall marketing.

El dispositivo principal desde el gue os usuarios consultan su
correa electranico es el PG, seguido por el smartphone y a tablet
siendo este dltimo disposttivo el gue presenta un mayor gap en lo
gue a consulta del emall se refiere

Las empresas deben trabajar en enfocar sus estrategias al
dispositivo mavll, ya aue, aparte de tener una penetracion cada vez
mayor entre [0S usuarios, es el dispostivo que registra una mayor
tasa de apertura del email marketing y aun hay un porcentaje de
usuarios que utiliza su dispositivo movil para acceder a internet
pero no para consultar el email, por lo gue hay oportunidades de

mejora.

Valoracion del email marketing por parte del receptor y frecuencia optima de recepcion

L0s Internautas tlenen una percepeidn bastante positiva en general

acerca del email marketing, especialmente cuando se trata de
afertas sobre productas. £l aspecto mas negativo, en cambio,
seriala gran cantidad de correos recibldos.

L0S ustarios entrevistados establecen la frecuencia Gptima
de recepcion de correos electronicos en 1 a la semana, pudiendo
ser 3 coma maximo pera dependiendo del caso. En concreto,
cuando nos referimos a cuentas de correo empresariales, 1a
frecuencia Optima de recepeion se incrementa al igual oue s
UsuUarios que se suseriben conscientemente a algun bolstin/

newsletter toleran un mayor volumen de recepcion de emall mar-
keting. Igualmente en el caso de aquellos contenidos aue requieren
de una mayor inmediatez y actualizacion, como [os de tematica
deportiva, estilos de viday eventos, 0s Usuarios aceptan recioir |
emallomasal dia

adigital

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL



Drivers y frenos en la apertura de email marketing

£n cuanto alas motivaciones que llevan a los usuarios a abrir un
correo electronico publicitario, destacan claramente [as ofertas y
promocianes. lambién el asunto es uno de los principales drivers
para la apertura del email siendo por tanto fundamental cuidar a
redacclon del mismo. Es importante, sin embargo, poner atencion
al uso de estos terminos, ya que pueden ser identificados como
SPAM por parte de los 1P,

La saturacion en el nimero de correos recibidos es el freno
principal a la apertura de los emails publicitarios, seguido de la
falta de interes y la desconflanza percibida

Sinembargo, comoa se ha visto anteriormente, a frecuencla
Optima de recepelon de emalls estd sujeta a variaciones en funcion
de diversas factores y dependera del negocio y de las preferen-
cas delusuario. Porello, es fundamental trabajar, segmentary
conocer la base de datos para poder ofrecer a cada Usuario la
Informacion que realmente e interesa adaptando la frecuencia de
envio en funcion de los requerimientos concretos. Ast evitaremos
oue los usuarios pierdan el interés, uno de los principales motivos
por oS gue se dan de baja.

£stas buenas practicas Unidas a un asunto directo, cortoy
claroy [a percepclon de simplicidad y franqueza, favoreceran a
apertura del emall

Elmomento de recepcion del ematl, en cambio, no es algo
gue s usuarios consideren relevante a la hora de abrir o no Un
correo electronico publicitario.

cnresumen, el usuario demanda sirmplicidad y franqueza,
como aspectos principales asociados al emall marketing. El correo
debe ser directo, tener un asunto cortoy claro v la presencia de
s terminos “oferta” v “promocién” pueden favorecer la apertura.

Caracteristicas sociodemograficas consumidor suscrito a boletin/newsletter

Por o gue respecta a las caracteristicas sociodemograjicas de
los suscriptores de boletines/newsletters, se aprecia un mayor:
nimero de mujeres siendo [a franja de edad de 25 a 44 anos [a
mas afin.

Fn ouanto a la distribucion geogrefica, Madrid y Catalufia aglu-
finan la mayor parte de entrevistados susoritos a algun boletin/
neusletter (39%), seguidos de Andalucia

L0s contenidos sobre ofertas de viajes, hoteles y turismo son
los que més favarecen la suseripcidn a boletines/newsletters, sin
diferencias de sexo, edad o COAA.

Los motivos del éxito de estos contenidos a la hora de favare-
cerlasuseripcidn a boletines/newsletters, se pusden resumir
endfactores: en primer lugar el sector turistico fue uno de los
orimeros enimplementar soluciones completas de contratacion
online, en segundo ugary desde el lado del usuario final, fue pio-
nero envencer a variable confianza e inseguridad en cuanto 2 la
contratacion onliney, por ultimo, esté el factor cultural, a [0S Usua-
rlos es gusta vigjary estan dispuestos a planificar sus vacaciones
\ contratar productos/servicios con mayor o menor antelacidn st
oon ello se benefician de un descuento suficientemente atractivo.

Stdiferenciamas por sexo encontramas que, tras las ofertas
enviajes, hoteles y turismo, los hombres prefieren contenidos
sobre tecnologia y restauracion, mientras oue [as mujeres se
decantan por belleza, salud y moda.

Fn cambio segun la edad de los individuos, Se aprecia como
restaurantes y gastronomia es el contenido favorito para todas
las franjas (ademés de belleza y salud en el caso de los encuesta-
dos menares de 35 afios) despugs de ofertas enviajes, hoteles y
turismo.

tn Catalunia y Madrid existe un alto nivel de suscripcion para
contenidos de restauracion y gastronomia, mientras que en Anda-
lucia los contenidos sobre belleza y salud tienen mayor presencla
(siempre despues de viajes, hoteles y turismo).

adigital
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Drivers en la suscripcion de un boletin/newsletter

Las ofertas v promociones constituyen el principal driver oue
impulsa a la mayora de los usuarios a suscribirse a algun boletin/
newsletter (/6,3%), sequido por los concursas e informacton
S0bre marcas 0 productos.

Pero, st bien ofrecer promociones v ofertas a os usuarios
serd fundamental para favorecer [a suscripclon, una vez se
haya conseguido, sera importante cumplir con sus expectativas
mediante una primera oferta veraz v accesible. Despues sera
necesario trabajaren la retenciony fidelizacion de los usuarios
reglstrados buscando maximizar su Lifetime Value.

La princlpal estratepia que debe de seguir una empresa para
minimizarla tasa de bajas es la de [a relevancia en el contenido
comunicado, sea promacional 0 no, y combinarla con la frecuencia
adecuada intentando aportar siempre valor al receptor. Es in-

Proceso de baja de un boletin/newsletter

E173% de los encuestados se ha dado alguna vez de baja de un
boletin/newsletter, principalmente ustarios de 25 a 34 anos. b el
caso de los hombres, a tendencia a darse de baja es algo superior
aladelas mujeres.

Fl motivo principal para darse de baja en un boletin/newsletter
es |2 falta de interés en la informacion recibida, seouica por une
elevada cantidad de correos electronicos publicttarios recibidos.
Por el contrario, el hecho de que una marca o empresa determi-
nada atraviese Una crisis de imagen no (ncita al usuario a darse de
baja del boletin/newsletter correspondisnte.

El proceso de baja de un boletin/newsletter es percibido como
rapido y agil en general, de hecho, solo el 24% de los entrevistados
o define como un proceso complicado. Los expertos del sector
recomiendan simplificar este proceso o maximo posiole ya oue
afectadeformadirectaa la reputacion del remitentey, Lna vez fi-
nalizado el proceso, no debe enviarse un nuevo email de despedida.

o

cluso recomendable crear un preference center, donde se le
ofrezca alusuario la postbilidad de definir & frecuencia de recep-
clon de las newssletters e, incluso, las categarias de contenido que
desea recioir

Este engagement generado con los usuarios que abreny leen
los emalls de manera regular tiene un efecto colateral muy post-
tlvo enla capacidad de entrega de las camparias por parte de los
diferentes ISPs, beneficlando el retorno obtenido por este canal.

adigital
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Valoracion de los
de emall markett
\ tendenclas a fut

Los prafesionales de marketing se muestran optimistas en cuanto
ala evolucion del sector: cast la mitad de los participantes creen
que a inversion en emall marketing aumentara en los proximos
MESES.

® e mantendrd Selncrementard
® [Jecrecers
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L0s sectores mas optimistas en cuanto a previsiones de inversion
son oS de finanzas, gran distribucion, seguros, salud, turismo,
B2Bv las grandes empresas.

La inversion en Emall Marketing se incrementard un..

Gran empresa

Pequenia empresa
Mediana empresa

L0s sectores de actividad de Email Marketing mas optimistas
BN cuanto a crecimiento futuro de la inverston son..

Tasa deapertura en el dltimo ano Tasa de clicks en el Ultimo ano Tasa de converston en el Ultimo ano

® O ehaincrementado Se ha mantenido ® Hadecrecido

Los principales indicadores que tienen en cuenta las empresas para medir el éxito de las acciones de emall marketing (tasa de apertura,
clios y conversidn) muestran una tendencia estable en la mayoria de los casas y creciente en una elevada proporcion indicando, por
tanto, Una evolucion postitva.
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Hablan los expertos del sector

‘Una de las principales tendencias serd, sin duda, la adaptacidn del email al canal mévil Veremas cémo cobrard importancia el
responsive design para asegurar una mejor experiencia de usuario favoreciendo la interaccion desde los dispositivos moviles.

Una segunda tendencia consistird en la integracicn de las campanias de email marketing dentro de estrategias mds amplias que coor-
dinardn, de forma inteligente, distintos canales digitales (redes sociales, email, mdvil).”

A DIGITAL RESPONSE

‘las companias serdn capaces de establecer una comunicacion 360° con sus clientes y prospects gracias al uso de la multicanalidad
U las nuevas tecnologias, manteniendo asi toda la informacion de sus Sisternas sincronizada.

Las plataformas de email marketing deberdn evolucionar adaptdndose a las necesidades de (os clientes para, de forma fdcil y rd-
pida, gestionar sus comunicaciones y mantener (a informacion actualizada. Si, ademds, (a plataforma se integra con otros sistemas
de captacidn, de contenidos y de eCormmerce, se conseguird una comunicacidn mucho mds fluida, flexible y personalizada, haciendo
llegar a cada cliente (o que realmente dernanda y en el momento preciso.”

A MDirector —

ANTEVENIO E-MARKETING TOOL

‘En el futuro praximo veremos un uso mds intensivo y avanzado de la autornatizacion y la personalizacién en email marketing, para
desarrollar complejos ciclos de vida. La autormatizacion no solo supone un aharro de tiempo, sino sobre todo una forma de hacer mds
eficaz y productivo el email marketing.

Aunando esta automatizacién con una personalizacion avanzada del contenido, las empresas se ven beneficiadas con una considera-
ble mejora del RO y les permite dar al usuario la experiencia Unica que reclama”

~ SPLIO —

‘Pronto los anunciantes tendrdn a su alcance herramientas para abarcar la totalidad de los comportarmientos del consumidor, sea
cual sea el canal (email, mavil etc.) y, mds importante atn, para cruzarlos entre si; esta evolucidn tecnoldgica, que pasa por el Bigha-
ta y el Business Intelligence, permitird perfeccionar hasta el mds minimo detalle la personalizacion de comunicaciones, contenidos y
propuestas de valor, para adaptarse de forma autornatizada a los intereses reales del usuario.”

A cabestan

PLATAFORMA DE GESTION

DE CAMPANAS EMAIL Y MARKETING
MULTICANAL EN MODO SAAS
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Anexo metodologico

Investigacion basada en empresas: Ficha técnica de estudio

La obtencion de informacion a nivel de empresas se consigue
gracias a la investigacion cuantitativa basada en un cuestionario
estructurado dirigido a una base de datos de empresas y profe-
sionales del sector de email marketing.

- Muestra: 583 encuestas completadas por profesionales del
sector

- Técnica de muestreo: Selecolon aleatoria.

- Periodo de campo:

- Cuestionario: el cuestionario incluye preguntas relacionadas con

Investigacion del consumidor: Ficha técnica de estudio

Este estudio se levard a cabo a través de la metodologia CAL
(computer-assisted web interviewing) con las siguientes carac-
teristicas:

- Universo: Individuos mavores de 18 anos

- Muestra: Realizacion de 1000 encuestas completadas a individuos
que forman parte de un panel de usuarios

- Técnica de muestreo: oeleceion aleatoria, segun cuotas de sexo
| edad

- Error muestral: error estandar de + 3% a un nivel de conflanza
del 95% para una distribucion normal

_ b —

3 tipologia de empresa, objetivos planteados con las acciones de
emall marketing, presupuesto, formas de gestionar las distintas
tareas gue conlleva la implantacion y gestion del emall marketing,
ast como opiniones sobre el desarrollo futuro.

- Duracion del cuestionario: aprox. 5 minutos
- Datos cuantitativos: no extrapolables.

- Periodo de campo:
- Cuestianario: el cuestionario incluye preguntas relacionadas

con la recepcion, grado de aceptacion, usa v opinion sobre (a
recepclon de emalls sobre acclones de marketing gue envian (as
EMpresas.

- Duracion del cuestionario: aprox. / minutos.
- Datos cuantitativos: no extrapolables a poblacion general.
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