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Seccién 1

“Desde el Comité de Marketing B2B de AMKT os presentamos la tercera edicion del Marketing Hot Trends, estudio sobre
tendencias de marketing realizado a lo largo del afio 2022.

Con este informe pretendemos mostrar cudles son los aspectos que mas interesan o preocupan a los departamentos de
marketing de las empresas en Espafia, como los tienen de resueltos y donde piensan invertir en 2023. Ademsds, este afio
hemos diferenciado entre agencias y anunciantes en las variables que lo requieren. También la comparativa es ahora mas
rica pudiendo ver la evolucién con afios anteriores.

Esta edicidn tiene como novedad la inclusion de otras variables que permitan conocer aspectos como la implantacion de
herramientas de marketing, el uso de Linkedin en el dmbito profesional y la necesidad de formacién en distintos aspectos.

Por ultimo, gracias a Adobe por su apoyo, y, especialmente, a todos los que habéis participado con vuestra opinién en el
estudio.

Espero que os sea de interés."

Alberto Pastor Esteban
Responsable del Comité B2B y Managing Director en Garlic B2B (Grupo Actions).
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Seccién 2

Tendencias
Historico

La Colaboracidn entre Marketing y Ventas se posiciona como principal motivacion en este afio. Sin embargo, la Experiencia
de Cliente sigue siendo una estrategia muy importante para los directores de marketing y sigue aumentando afio tras afio.

Esta estrategia, que se conoce también como smarketing, surge en esta medicién como una tendencia fuerte para mejorar
la captacion de leads y la consecucidn de objetivos, impulsada en cierta medida por la transformacién pos pandemia de
las empresas.

El descenso mas significativo este afio es, sin duda, el de RGPD que pasa de 22 posicion a 62 en esta ola, y sale del top five,
esto puede estar provocado por el enorme esfuerzo que han tenido que realizar las empresas en transformacién digital en
los dos ultimos afos, y que les ha llevado a cierto grado de madurez en este aspecto.

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
RGPD Y POLITICA DE PRIVACIDAD
EMOTIONAL ENGAGEMENT
COLABORACION ENTRE MARKETING Y VENTAS
MARKETING DE CONTENIDOS
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
PERSONALIZACION

PERFORMANCE MARKETING
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
GROWTH MARKETING

MARKTECH STACK / ESTUDIO TECNOLOGIAS
BIG DATA

INVESTIGACION DE MERCADOS
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
AGILE MARKETING

MARKETING PREDICTIVO
PUBLICIDAD PROGRAMATICA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL
INFLUENCER MARKETING
E-COMMERCE

REALIDAD AUMENTADA
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Tendencias
Por tipo de empresa

La Experiencia de Cliente sigue siendo clave en la estrategia
para las agencias, mientras que para los anunciantes la clave
esta en fortalecer la Colaboracion entre Marketing y Ventas
para acelerar el negocio.

El Marketing de Contenidos es una herramienta muy impor-
tante para ambos, y esto es algo que se viene consolidando
en todas las mediciones

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
COLABORACION MARKETING Y VENTAS
MARKETING DE CONTENIDOS
PERSONALIZACION

PERFOMANCE MARKETING
EMOTIONAL ENGAGEMENT
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
INVESTIGACION DE MERCADOS
RGPD / DATA GOVERNANCE
GROWTH MARKETING

EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
ECOMMERCE

MARTECH STACK

Agencia o consultora: 82 encuestas
Anunciante: 131 encuestas

COLABORACION MARKETING Y VENTAS
EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
MARKETING DE CONTENIDOS

RGPD / DATA GOVERNANCE
PERFOMANCE MARKETING
PERSONALIZACION
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
GROWTH MARKETING
INVESTIGACION DE MERCADOS
EMOTIONAL ENGAGEMENT
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
MARTECH STACK

ECOMMERCE

Comité Marketing B2B
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Tendencias
Por tamano

Las empresas mas pequefias consolidan de nuevo su estrate-
gia en la Experiencia de Cliente, con una importante subida
respecto al afio anterior y en el Marketing de Contenidos.

Frente a estas, las empresas grandes son las que apuestan
firmemente por la Colaboracién entre Marketing y Ventas,
como estrategia de alineamiento de la visiéon de negocio y
con la que incrementar las oportunidades de negocio. Tam-
bién en las empresas grandes, el RGPD pasa de la primera
posicion del afio pasado a la tercera.

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
RGPD / DATA GOVERNANCE
COLABORACION MARKETING Y VENTAS
MARKETING DE CONTENIDOS
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
PERFOMANCE MARKETING
INVESTIGACION DE MERCADOS
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
EMOTIONAL ENGAGEMENT

ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
ECOMMERCE

GROWTH MARKETING
PERSONALIZACION

MARTECH STACK
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Tendencias
Por foco de negocio r

La Colaboracién entre Marketing y Ventas es también clave
para aquellas empresas del entorno B2B, donde las ventas
son mas complejas y necesitan apoyo en estrategias innova-
doras.

Esto se sustenta sobre la base de un eficaz Marketing de Con-
tenidos y de una buena Experiencia de Cliente.

En B2C lo clave es la Experiencia de cliente, y destaca también
“la” importancia en este segmento del RGPD.

B2B
Total

COLABORACION MARKETING Y VENTAS 8,7 NTE (CX)

MARKETING DE CONTENIDOS 8,4 KETING Y VENTAS 7
EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX) 8,4 ANCE

RGPD / DATA GOVERNANCE 7,5 ENIDOS I
PERFOMANCE MARKETING 7,5 =TING

PERSONALIZACION 7.4 "L MARKETING
AUTOMATIZACION DEL MARKETING 7,2

EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS 6,8

GROWTH MARKETING 6,7

INVESTIGACION DE MERCADOS 6,7 ERCADOS
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING 6,6

EMOTIONAL ENGAGEMENT 61 JiBRIDOS
MARTECH STACK X) D MARKETING
ECOMMERCE 4,7

* Dato generados solo con empresas anunciantes.
**En esta medicidn dentro de B2C hemos incluido aquellas emprem.c que tienen negocio B2C'y
Mixto por razones de tamasio muestral. Y B2B engloba a aq pur B2B.

Comité Marketing B2B Pag. 8
Estudio MHT 2022
Marketing Hot Trends
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Tendencias
Por sectores y arquetipos

Analizando por sectores, la CX y Colaboracién entre Marke-
ting y Ventas son claves, especialmente en las empresas de
tecnologia y telecomunicaciones; sin duda porque uno de
los principales retos de estos sectores es reinventarse, para
lo cual deben poner el foco en transformar la experiencia de
cliente a través de la personalizacion, la omnicanalidad y la
transformacion digital.

El cumplimiento de la RGPD adquiere mayor relevancia en
empresas de comercio y transporte, a pesar de que en tec-
nologia y en servicios también es importante.

Creamos una serie de arquetipos para analizar las variables
y encontrar patrones. Definimos estos: Agencia Grande,
Anunciante B2B Grande, Agencia Pequefia, Anunciante Mix-
to Pequefio y Anunciante B2C Grande

La Automatizaciéon del Marketing es un factor importante
para Agencias Grandes y Anunciantes Mixtos Pequefios.

Los Eventos Digitales pierden protagonismo en los Anun-
ciantes B2C Grandes y Mixto Pequefios, y son solo las Agen-
cias y Anunciantes B2B los que piensan seguir consumiendo
este tipo de formatos.

El Emotional Engagement adquiere peso en el caso de las
Agencias Grandes, algo menos para las Pequefias y el Anun-
ciante Grande B2C.

Comité Marketing B2B
Estudio MHT 2022
Marketing Hot Trends
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Consecucion e inversion
Niveles de consecucion

El nivel de consecucién es bajo en general, no sobrepasando
en ningun caso el 68,08%, lo que deja ain mucho margen de
recorrido en multiples estrategias.

El bajo resultado de RGPD puede deberse a que este afio, al
hablar también del Data Governance, los directores de mar-
keting perciben una menor consecucidn en la gestién global
de los datos, frente a solo el cumplimiento de la norma que se
preguntaba en el estudio anterior.

COLABORACION MARKETING Y VENTAS
MARKETING DE CONTENIDOS

RGPD / DATA GOVERNANCE
EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
PERFOMANCE MARKETING
PERSONALIZACION

EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
INVESTIGACION DE MERCADOS
EMOTIONAL ENGAGEMENT
GROWTH MARKETING

ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
ECOMMERCE

MARTECH STACK

En el dmbito de los recursos, herramientas y
metodologia, ;como diria Ud. que tiene su empresa
resuelta sus necesidades en cada uno de estos aspectos?
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Consecucion e inversion
Inversidn préoximos meses

Sube la Colaboracién entre Marketing y Ventas a la segun-
da posicion en prioridad de inversion, por debajo tan solo
del Marketing de Contenidos, que sigue siendo la prioridad
presupuestaria. Decrece, sin embargo, la inversidn prevista
en Experiencia de Cliente. Por otro lado, y una vez superada
la pandemia, vemos como légicamente se reduce el presu-
puesto para Eventos Digitales.

Las empresas pequefias concentran la inversién en Colabo-
racién entre Marketing y Ventas, 15 puntos porcentuales por
encima de las grandes.

Para el negocio B2C es prioritario invertir en Marketing de
contenidos. En el caso de B2B se prevé destinar mayor in-
version a mejorar la Colaboracion entre Marketing y Ventas

Indice b Toral ST

MARKETING DE CONTENIDOS 73,3 %
COLABORACION MARKETING Y VENTAS 68,7 %
EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX) 65,6 %
AUTOMATIZACION DEL MARKETING 65,6 %
PERFOMANCE MARKETING 53,4 %
PERSONALIZACION 51L,1%
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS 48,1 %
INVESTIGACION DE MERCADOS 42,7 %
RGPD / DATA GOVERNANCE 41,2 %
GROWTH MARKETING 41,2 %
EMOTIONAL ENGAGEMENT 38,2 %
ECOMMERCE 382 %
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING 36,6 %
MARTECH STACK 28,2 %

;Piensa que su empresa va a aumentar la inversion en los
proximos 12 meses en estos aspectos?, indigque SI o NO.

Comité Marketing B2B Pag. 11
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El indice de Oportunidad

Este indice, donde valoramos no solo la importancia, sino
también como de resueltos tienen esos aspectos y la inver-
sion prevista en los mismos por parte de las empresas, de
nuevo nos muestra que es prioritario para los departamentos
de marketing tanto la Experiencia de Cliente, como la Auto-
matizacién del Marketing y el Marketing de Contenidos .

Y en una segunda nivel, pero que sube en relevancia en las
estrategias para el proximo afio, estd la Colaboracién entre
Marketing y Ventas.

Los Eventos Digitales dejan de ser una prioridad una vez su-
perada la pandemia, y cae 24 puntos del indice.

Y la RGPD escala 14 puntos en el ranking lo que nos viene a
indicar que el cumplimiento de la normativa es una partida
presupuestaria constante en los departamentos de marke-
ting.

Indice
oportunidad

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)
AUTOMATIZACION DEL MARKETING

MARKETING DE CONTENIDOS
COLABORACION MARKETING Y VENTAS

PERSONALIZACION

PERFOMANCE MARKETING
GROWTH MARKETING

EMOTIONAL ENGAGEMENT
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
ECOMMERCE

INVESTIGACION DE MERCADOS
RGPD / DATA GOVERNANCE
MARTECH STACK

Comité Marketing B2B
Estudio MHT 2022
Marketing Hot Trends

Pag. 12



\/ I/— Asociacién
de Marketi
AMICT s

Seccién 4

El indice de Oportunidad

Por tamano

De manera general parecen detectarse mayores oportunida-
des en las empresas pequefias frente a las grandes.

Para las empresas pequefias este afio el foco estd en optimi-
zar la Colaboracion entre Marketing y Ventas, consolidar la
Experiencia de Clientes y un buen Marketing de Contenidos.
Y para las grandes, la oportunidades se centran en la Automa-
tizacidn del Marketing y la Experiencia de Clientes.

La Investigacion de Mercados es una oportunidad mayor en
las empresas grandes, que buscan una mayor integracion con
la definicion de las estrategias de marketing.

Indice

oportunidad 0-50 | >50 Empleadss
EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX) 102 100
RGPD / DATA GOVERNANCE 44 56
COLABORACION MARKETING Y VENTAS 107 85
MARKETING DE CONTENIDOS 102 94
EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS 75 60
PERFOMANCE MARKETING 75 72
INVESTIGACION DE MERCADOS 47 65
AUTOMATIZACION DEL MARKETING 90 101
EMOTIONAL ENGAGEMENT 75 61
ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING 63 61
ECOMMERCE 58 62
GROWTH MARKETING 75 62
PERSONALIZACION 84 74
MARTECH STACK 45 51
Comité Marketing B2B Pig. 13
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El indice de Oportunidad

Por foco de negocio

La Automatizacidn del Marketing es muy superior para aque-
llas empresas con foco en B2C, con una diferencias de 32
puntos por encima de B2B, siendo la primera variable. La Ex-
periencia de Cliente también es una oportunidad muy impor-
tante para el B2C.

Es destacable como escala 33 puntos el ABM dentro del indi-
ce con respecto al afio anterior para las empresas del entorno
B2B, que quizds empiezan a poner en valor esta herramienta
para su estrategia.

Los Eventos Digitales contintian siendo una oportunidad para
B2B, aunque bastante menos para empresas con foco en B2C.
La RGPD pierde mucho peso en el entorno del B2B, y se man-
tiene con un indice del 67% en el B2C, bastante por encima
de las que tienen el foco en el business to business.

EXPERIENCIA DE CLIENTE (CX)

RGPD / DATA GOVERNANCE
COLABORACION MARKETING Y VENTAS
MARKETING DE CONTENIDOS

EVENTOS DIGITALES/HIBRIDOS

PERFOMANCE MARKETING
INVESTIGACION DE MERCADOS
AUTOMATIZACION DEL MARKETING
EMOTIONAL ENGAGEMENT

ABM, ACCOUNT-BASED MARKETING
ECOMMERCE

GROWTH MARKETING
PERSONALIZACION

MARTECH STACK

Comité Marketing B2B
Estudio MHT 2022
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Otras variables
Herramientas de marketing

Los directores de marketing se decantan principalmente por el uso de CRM en casi un 80% de los casos.

Ademas de esta herramienta, se mencionan los gestores de contenidos y soluciones de marketing automation. Las herra-
mientas de ecommerce duplican su peso en entornos B2C, donde el ecommerce es mas importante.

CRM 77,8 %
83,1 %

CDP (CUSTOMER DATA PLATFORM)

ECOMMERCE 26,8 %
55,9 %

SOLUCION DE MARKETING AUTOMATION 536 %
49,1 %

GESTOR DE CONTENIDOS 61,4 %
62,7 %

NINGUNA 11,1 %
6,8 %

() 20% 40% 60% 80% 100%

A pesar del que el CRM es la herramienta predominante, por  Frente a ellas, encontramos las de servicios en las que la he-
sectores existen ligeros matices. rramienta de mayor utilizacion es el gestor de contenidos, y

en las que hay mayor proporcién de empresas que declaran
Asi en comercio y transporte las herramientas claves son el  no utilizar ninguna herramienta de las indicadas.
ecommerce y las soluciones de marketing automation, ade-

més de CDP. Indique cudl de las siguientes
Algo similar ocurre en las empresas de tecnologia y tele- herramientas tiene actualmente
comunicaciones, con el matiz de que estas usan menos el imp[&lﬂtdﬂ’d en su 67’}’1107’6561.
ecommerce.

Monica de la Maza

Marketing leader Spain&Portugal en Kyndryl

“Las plataformas de automatizacion son un elemento clave del ecosistema martech y se expanden rdpidamente porque, ademds de
potenciar una captacion y desarrollo de clientes inteligente, creo que ayudan a tender puentes entre los equipos de marketing y ventas.

Por otro lado, la necesidad de ofrecer experiencias personalizadas omnicanal hace que la tecnologia para la gestion de contenidos sign
teniendo un peso considerable. En mi opinidn, cada vez mds organizaciones se decantan por un CDP para albergar una vision 360
del cliente, aunque el CRM siga dominando debido a inversiones de décadas anteriores. En cualquier caso, creo que la tecnologia por
si sola no es suficiente, gestionar los retos del mundo real del marketing B2B requiere una estrecha colaboracion jgmciomll para legar
al cliente adecuado, con el mensaje adecuado, a través del canal adecuado y en el momento adecuado.”

Comité Marketing B2B Pég. 15
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Otras variables
Linkedin

LinkedIn se posiciona como un aliado indispensable para los directores de marketing, principalmente por su capacidad
para difundir o recabar contenidos. No obstante, dependiendo de si es agencia o anunciante el uso de la plataforma varia
sustancialmente. Asi las agencias utilizan Linkedin mas como una herramienta de ventas: para la prospecciéon de cuentas,

cerrar reuniones y realizar ventas.

Sin embargo, los anunciantes utilizan la herramienta mas como una herramienta de RRHH: para busqueda de talento.

DIFUNDIR O RECABAR CONTENIDOS

PROSPECTAR CUENTAS

BUSCAR TALENTO PARA SU DEPARTAMENTO

LANZAR CAMPANAS DE PUBLICIDAD

APRENDER OTRAS HABILIDADES PROFESIONALES

ORGANIZAR O ACUDIR A EVENTOS ONLINE EN LINKEDIN

CERRAR REUNIONES

REALIZAR VENTAS

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

0%

81,7 %
74,0 %
78,0 %
43,5 %
56,1 %
62,6 %
53,6 %

48,8 %
B 52,5 %
[ [ . 47,3 %
e 51,2 %
[ [ . 47,3%

| e 50,0 %
o

|
[
B 49%
B 69%

25,9 %
28,0
%

%
13,7

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

A nivel profesional, no personal, ;utiliza Linkedin para alguno de estos propdsitos?

Comité Marketing B2B
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Otras variables
Linkedin

POR TAMANO
En las empresas pequefias se posiciona mas como una herramienta de ventas, mientras que en las grandes lo hace para la
busqueda de talento.

PROSPECTAR CUENTAS 71,74% 45,45%

CERRAR REUNIONES

REALIZAR VENTAS

DIFUNDIR O RECABAR CONTENIDOS
LANZAR CAMPANAS DE PUBLICIDAD 42,39% 57,02%
BUSCAR TALENTO PARA SU DEPARTAMENTO 52,17% 66,12%

| 41,30% 30,58%
|
|
|
|
ORGANIZAR O ACUDIR A EVENTOS ONLINE EN LINKEDIN 50,00% 47,93%

22,83% 16,53%
79,35% 75,21%

APRENDER OTRAS HABILIDADES PROFESIONALES 47,83% 50,41%
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 6,52% 5,79%
TOTAL 100,00% 100,00%

POR FOCO DE NEGOCIO

En empresas del entorno B2B se utiliza linkedin como una herramienta para mejorar las ventas y la prospeccién de cuentas,
un aspecto relevante en estos modelos, donde la llegada al cliente requiere una gestion de cuentas mas personalizada y
especializada.

B2B

PROSPECTAR CUENTAS 66,67% 31,67%
CERRAR REUNIONES 41,18% 20,00%
REALIZAR VENTAS 24,18% 6,67%

DIFUNDIR O RECABAR CONTENIDOS 81,05% 66,67%
LANZAR CAMPANAS DE PUBLICIDAD 56,86% 35,00%
BUSCAR TALENTO PARA SU DEPARTAMENTO 60,78% 58,33%
ORGANIZAR O ACUDIR A EVENTOS ONLINE EN LINKEDIN 51,63% 41,67%
APRENDER OTRAS HABILIDADES PROFESIONALES 50,98% 45,00%
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 5,23% 8,33%
TOTAL 100,00% 100,00%

POR SECTOR
También es relevante el uso de la plataforma entre diferentes sectores. En servicios se consolida como una herramienta
de ventas, mientras que en las empresa de tecnologia tiene mas peso la busqueda de talento, e incluso la comunicacién.

Comité Marketing B2B Pﬁg. 17
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Otras variables
Formacion

La formacion que buscan los directores de marketing actualmente estd orientada a todo lo relacionado con el cliente: mar-
keting, ventas , ecommerce, atencion al cliente, customer experience, etc.

CUSTOMER 33,8%
TECHNOLOGY 20,7%
MANAGEMENT 19,7%
INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO 17,8%

GOBERNANZA DEL DATO 4,7%
SOSTENIBILIDAD 3,3%
TOTAL 100,0%

sEn cudl de estos aspectos considera mds interesante formarse

como profesional del Marketing?

En funcién del tipo de mercado, también hay cambios. En B2C adquiere mas peso la formacién en tecnologias (como Block
chain, IA, etc.) y los temas de innovacion. Sin embargo, en los que ponen el foco en B2B la Gobernanza de Dato es un tema
que despierta interés.

MANAGEMENT 21,57% 15,00%
CUSTOMER 34,64% 31,67%
TECHNOLOGY 18,30% 26,67%
SOSTENIBILIDAD 3,27% 3,33%
INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO 16,99% 20,00%
GOBERNANZA DEL DATO 5,23% 3,33%
TOTAL 100,00% 100,00%

Enrique Benayas

Director ESIC Corporate Education y Director General en ICEMD

“El CMO actual necesita cada vez mds una capacitacién holistica, amplia, y, muy especialmente, en dreas criticas como son todas las
referentes a la conexion de una compania con sus clientes. Por eso el drea de Customer aparece en primer lugar.

Creo que el estudio lo que refleja es dénde se estd poniendo el foco, ahora mismo, por parte de los Directores de Marketing. En este
smtz'jo, si nos fijamos en las diferencias entre B2B y B2C, después de Customer, vemos significativas variaciones: en B2C el foco estd
puesto en la Tecnologia y en la Innovacién, mientras que en B2B la irz'orz'dad es el Management. Es decir, que el B2C se estd centran-

do en la tecnificacion y el B2B va a otra velocidad y todavia no ha llegado a ese punto.”

Comité Marketing B2B Pag. 18
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Conclusiones

Lo mas destacado

Destacar en primer lugar cémo la Colaboracién entre Mar-
keting y ventas se ha alzado en lo alto del pédium sobre
todas las demds variables si miramos su nivel de importan-
cia.

Sin embargo, tomando el indice de Oportunidad como el
valor mas representativo; ya que tiene en cuenta no solo la
importancia de cada item, sino también el nivel de consecu-
ciény la intencion de inversidn a futuro; se mantienen como
las tendencias mas destacables para el futuro la Experien-
cia de Cliente y la Automatizacién del Marketing.

Destacar en un segundo nivel de importancia otro elemen-
to: el Marketing de Contenidos.

Cambios

Es significativo el descenso que sufre la valoracion en la importancia que se da a la RGPD. También es significativo, aunque
esto algo mas previsible a tenor de la evolucién de la pandemia, la bajada de los eventos digitales.

Para las empresas con foco en B2B debemos destacar especialmente el fuerte impulso de esa necesidad de Colaboracién

entre Marketing y Ventas: lo que se ha venido en llamar smarketing. Serd interesante ver su evolucién en los préximos
meses.

Otros factores

Las herramientas de gestion de contenidos y automatizacion de marketing son las que tienen todavia un enorme recorrido.

Distintos usos de Linkedin: como herramienta de venta en empresas pequefias, agencias y con foco en B2B; mientras que
entre las grandes y los anunciantes, para difundir contenidos o recabar talento.

Se busca formacidon en todo lo relacionado con el cliente y con la tecnologia.
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== Ascdiacien
AMIKT g2
@ Espana

Acerca de los autores y colaboradores

AMKT es una asociacidn profesional que agrupa a mas de
mil socios entre empresas, directivos y profesionales de
marketing en Espafia. Dentro de la misma existen distintos
comités que, como grupos de trabajo, desarrollan activida-
des sectoriales o funcionales.

Precisamente uno de los ultimos que se ha implantado es
el Comité B2B, con la intencion de hacer mas relevante este
segmento del marketing entre empresas, y hacerlo crecer en
sofisticacion y efectividad.

Para colaborar en la definiciéon de los temas de interés y
aportar su experiencia en la direccién de marketing de em-
presas punteras en el mundo B2B, hemos querido pedir la
colaboracién de algunos de sus miembros del consejo de
direccion, cuya valoracidn aparece en este estudio.

GARLIC

La agencia y consultora especializada en B2B, fundada en
2011, se encarga de liderar y coordinar las actividades del
Comité de B2B de MKT. Sus servicios abarcan la investiga-
cién y consultoria estratégica, content marketing, partners-
hip, desarrollo de BBDD mediante webmining, ABM y pro-
gramas de Nurturing, eventos profesionales, camparfias de
generacion de leads, etc. Todo siempre enfocado desde la
practica especifica del business to business.

N

Adobe

La creatividad estd en nuestro ADN. De hecho, nuestras re-
volucionarias innovaciones redefinen las posibilidades de las
experiencias digitales. Conectamos el contenido con los da-
tos e introducimos nuevas tecnologias que democratizan la
creatividad, dan forma a la préxima generacioén de narracion
e inspiran categorias empresariales completamente nuevas.
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