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“La desconfianza y la falta de
comunicacion entre ventas y marketing
puede actuar como una barrera en la

tasa de crecimiento de tu empresa.”

En este momento, la mayoria de los profesionales de marketing comprende la
importancia de reparar la grieta tradicional entre ventas y marketing. La descon-
fianza y la falta de comunicacion que existe tan a menudo entre estos dos equi-
pos puede actuar como una barrera en la tasa de crecimiento de tu empresa.

De hecho, las empresas con una buena alineacion entre ventas y marketing lograron en
2010 un crecimiento anual del 20%, de acuerdo con un estudio del Grupo Aberdeen.
Por el contrario, las empresas con mala alineacién vieron sus ingresos disminuidos en
un 4%.

Por este motivo muchas organizaciones dedican gran esfuerzo a conseguir una mejor
comunicacion entre ventas y marketing — solo para comprobar cémo las grietas entre
los dos grupos se abren de tanto en tanto con el paso del tiempo.

La conclusién es que lograr la alineacion entre marketing y ventas puede ser
duro, pero mantener esta alineacion es mucho mas duro todavia.



Crear una sinergia duradera y sélida entre ventas y marketing requiere un enfoque es-
tratégico que trate a los dos equipos como un Unico ente de generacién de ingresos.
A esta union se la suele llamar “equipo de SMarketing” (Sales + Marketing) para
reconocer el hecho de que ambos departamentos son socios criticos, no adversarios.

Esta perspectiva ayuda a los equipos a mantener lazos fuertes incluso en momentos
de crecimiento rapido.

= SMarketing

La clave para un enfoque de Smarketing consiste en implementar un marco de
herramientas y practicas basadas en datos que ayuden a los equipos de ventas
y marketing a trabajar mejor juntos. Una vez que los primeros numeros han definido
las etapas clave de tu embudo y evidencian las expectativas de cada equipo, queda
mucho menos espacio para que ventas y marketing discutan sobre los resultados del
otro. Los resultados son claros para todos.

Este eBook te ensefnara la ciencia de la alineacidn entre ventas y marketing y te mostra-
ra la forma de aplicar los seis elementos clave del Smarketing. De esta forma, los
beneficios que obtienes de una mejor colaboracién entre ventas y marketing pueden
perdurar a largo plazo.



CAPITULO 1

CONFIGURAR INFORMES DE BUCLE CERRADO
(CLOSED-LOOP REPORTING)




“Utilizando datos en circuito cerrado
puedes ver qué programas de
marketing ofrecen el mejor resultado

para tu inversion”

Los datos son el ingrediente esencial para mantener la alineacién entre ven-
tas y marketing. Necesitas datos para monitorizar el progreso hacia tus metas, ana-
lizar la calidad de tus contactos y medir el ROl de marketing. Asi, el primer paso para
crear un modelo de Smarketing es establecer un sistema de reporting de bucle cerrado
(closed-loop reporting) que haga seguimiento de las métricas clave de marketing y

ventas.

Las dos piezas clave de este sistema son:
e Software de Marketing

Un software de marketing que te ayude a generar y gestionar tus clientes

potenciales
e CRM (Customer Relationship Management)

Un sistema CRM que te ayude a hacer seguimiento y medir tu actividad de

ventas

Compartir los mismos datos

Estos dos sistemas deben integrarse para compartir datos
de cada contacto desde la etapa de creacién de la oportuni-
dad hasta su cierre, de forma que puedas crear informes que
muestren la tasa de cierre y la de nuevos clientes a partir de
los contactos generados por marketing.

Muchas herramientas de marketing se integran automatica-
mente con los sistemas CRM mas populares. Por ejemplo,
la plataforma de marketing de HubSpot (que desde finales de
2014 dispone de su propio CRM) se integra con Salesforce.
com, SugarCRM, Microsoft Dynamics, NetSuitte, Sage y mu-
chas otras.

marketing
software



Otras caracteristicas que debes buscar en un sistema de marketing bucle cerrado in-
cluyen:
e La sincronizacion automatica y bidireccional entre la plataforma de marketing y
tu CRM

¢ | a deduplicacion de contactos en los que coincide el mail y la informacion de
seguimiento, de manera que cuando los clientes vuelven a tu pagina web estan
actualizando registros de contactos existentes y no creando duplicados

e La habilidad de lanzar informacioén desde el CRM a la plataforma de marketing
para que puedas segmentar tus contactos por la fecha en la que el equipo de
ventas los ha afiadido al sistema.

Intercambio de informacion

A continuacién, empieza a compartir entre las dos plataformas la informacién
que ayude a tus equipos de ventas y marketing a mejorar su rendimiento.

¢Qué deberia compartir marketing con ventas?

¢ Historial completo del contacto

Todos los datos del contacto, incluyendo el historial de sus acciones en la pagi-
na web: participacion en campanas, historial de descargas y presencia en redes
sociales. Al afiadir estos datos en los registros de cada contacto, los responsa-
bles de ventas pueden planificar sus proximas estrategias y encontrar ganchos
para iniciar la primera conversacion.

¢ Alertas de contactos

Configurar mensajes de correo electronico u otro tipo de notificacion cuando un
contacto caliente particular visita tu pagina web de nuevo, responde a una cam-
pafa importante o realiza otra accion como solicitar hablar con un vendedor.

Este tipo de datos estan disponibles en plataformas de marketing integradas
como HubSpot.

¢Qué deberia compartir ventas con marketing?
Aqui tienes algunas sugerencias:

e Contactos realizados

Registro de las llamadas y emails enviados asi como de los intentos
realizados para contactar.

¢ Actualizaciones del estado del contacto

Actualizacion del estado de los contactos como “abierto”, “en progreso”, “cua-
lificado” o “no apto”.



¢ Datos de ingresos

Datos de ventas cerradas y de ingresos asociados a cada contacto, para calcu-
lar la eficacia del marketing y el ROI.

Este tipo de datos esta disponible en soluciones de CRM como salesforce.com.

Utilizando estos datos de circuito cerrado puedes hacer seguimiento del progreso de
cada cliente a través de tu embudo de marketing y ver qué acciones de marketing tie-
nen un mayor ROI.

Identificar los mejores canales de marketing

Traza para cada cliente el origen de su primera visita a tu sitio web, por ~

ejemplo, busqueda organica, busqueda de pago, redes sociales o email

marketing. Puedes analizar también cada canal usando métricas como: »
e Visitas por canal

e Contactos por canal
¢ Ratio de visitas a contactos por canal

e Ratio de contactos a clientes por canal

Usa estos datos para optimizar tu mix de marketing y centrarte en los canales que te
estan proporcionando las mejores métricas de conversion.

Examina el historial de cada cliente y registra cada toque de marketing y
cada accién que ocurrio entre la captacion del contacto y el cierre de la
venta. s
Calculando el porcentaje de clientes que visitaron una pagina especifica de tu sitio web
antes de la conversién, o que vieron un webinar en concreto o descargaron un white-
paper, puedes ver cuales de todos tus contenidos son mas efectivos en tu embudo de
marketing.

Este proceso puede incluir una revisidén de las campanas para determinar cual generé
mas contactos y clientes. También puedes revisar cuédles de las landing pages de tus
campanas generaron mas conversiones de la media. Los datos que obtienes de estos
informes te pueden ayudar a afinar tu estrategia de contenidos u optimizar tu sitio para
crear paginas con mas impacto.

Los equipos de ventas y marketing a menudo tienen una vision diferente del embudo.
Pueden estar en desacuerdo en cuanto al nimero de etapas que un contacto pasa
hasta convertirse en un cliente, y a menudo utilizan terminologia diferente para descri-
bir esas etapas.



CAPITULO 2

COMO DEFINIR TU EMBUDO




“Las ventas y el marketing deben tener
una imagen unificada del embudo de
marketing”

Para adoptar una estrategia de Smarketing, las ventas y el marketing deben tener una
imagen unificada del embudo y de las definiciones estandar para cada etapa del pro-
ceso. Por ejemplo, nosotros utilizamos las siguientes etapas del embudo:

visitas
.. ....................... contactos

contactos cualificados
‘ por marketing Contactos aceptados

Para entender la calidad del contacto hay que centrarse en la definicion de contacto
cualificado por marketing (Marketing Qualified Lead, MQL). Este es el punto
crucial de encuentro entre marketing y ventas, de modo que es esencial que ambos
equipos acuerden esta terminologia.

En cada compafiia, la definicibn de un contacto cualificado por marketing varia, no
obstante siempre deberia reflejar una combinacién de rasgos y acciones que indique
que un contacto es a la vez una buena oportunidad para la compania y que esta pre-
parado para hablar con un comercial. Aqui tienes una buena forma de examinar tu
embudo para evaluar la calidad de tus contactos y determinar si un contacto esta listo
para un seguimiento de ventas:

A
Aspectos de la cualificacion de contactos :

stimulate follow-up
interest quickly

o ¢Es el contacto una buena oportunidad?

Tu empresa deberia atraer a compafiias de servicios Fit :
financieros con mas de 5.000 empleados, 0 nego- : take

cios de servicios pequefios con menos de 100 em- ek

pleados. O quiza solo estas interesado en empresas :

fabricantes de cualquier tamafio. Dentro de estas ®i T >
¢ Interest
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categorias puedes identificar perfiles individuales interesantes, a través del titulo, el
puesto o el rol que desempefan en el proceso de toma de decisiones, por ejemplo

“comprador”, “usuario final”, “influenciador”.

La medida en la que un contacto se ajuste al perfil de tu cliente ideal determinara
si lo entregas al equipo de ventas y cuando.

9 ¢Esta el contacto interesado?
La actividad de un contacto puede revelar cuan cerca esta de la decisién de com-
pra. Por ejemplo, si un contacto sélo ha visitado tu web una vez, o justo ha comen-
zado a seguirte en Twitter, significa que conoce tu compafia pero no es particular-
mente fiel a ella. Sin embargo, un contacto que pide una demo o que consulta la
informacién de precios esta mostrando un interés mucho mayor.

La decisidon de en cual de los cuadrantes de esta matriz cae un contacto dictara el
préoximo paso que tu equipo de marketing o ventas deberia realizar. Por ejemplo:

Fit
A

BUEN AJUSTE E INTERESADO

Los contactos en el cuadrante superior de-
recho son una buena oportunidad para tu
compania y estan muy fidelizados por tu
marketing. Estos son contactos calientes
que requieren un seguimiento inmediato de
tu equipo de ventas, normalmente en menos
de 24 horas.

Fit

BUEN AJUSTE PERO MENOS INTERES A

. » [nterest
Los contactos en el cuadrante superior iz-
quierdo son una buena oportunidad para tu
empresa pero todavia no muestran mucho in-

terés. Quiza solo se han apuntado para reci- . .
bir la newsletter o han descargado una pieza
de contenido educativo. Estos son contactos
que el equipo de marketing tiene que trabajar.

. » Interest

MUCHO INTERES PERO POCO AJUSTE

Los contactos en la parte inferior derecha no se ajustan necesariamente a tu perfil
de cliente ideal, pero son muy fieles a tu marca. Pueden haberse suscrito a tu blog
y a tu newsletter, descargado tus ebooks y asistido a tus webinars. Vale la pena
dedicar un poco de esfuerzo a realizar seguimiento de estos fans para ver si supo-
nen una venta facil.
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Fit
A veces los contactos que no parecen muy A
ajustados tienen una buena razén para com-
prar tu producto. Pueden incluso convertirse
en evangelistas de tus productos o servicios,
dandote un soporte indirecto con tus no clien-
tes. Por eso no puedes automatizar todo tu
proceso de ventas y marketing. En algun pun-
to, un buen profesional de marketing o ventas
detecta una oportunidad que tus sistemas pa-

sarian por alto. H

» Interest

Fit

POCO INTERES Y POCO AJUSTE \

Los contactos en el cuadrante inferior izquier-
do no se ajustan al perfil de tu compafia y no
han mostrado mucho interés en tu marketing
de contenidos. Definitivamente no vale la pena
gastar el tiempo de un comercial. No temas
sacarlos de tu flujo de comunicacién. Tener
una lista limpia con mas suscriptores fieles te
dara mejores resultados en tus emails y men- » Interest
sajes sociales. é

Desarrolla tu definiciéon de un contacto cualificado por
marketing (Marketing Qualified Lead, MQL)

Utilizando esta matriz como guia, desarrolla una definicién de contacto cualificado por
marketing basada en la combinacion de ajuste e interés que sea adecuada para tu
compania. Algunos profesionales de marketing se centran mas en el ajuste porque tie-
nen un mercado muy definido, otros tienen una base de clientes mas amplia y por eso
les resulta mas practico centrarse méas en el nivel de interés. Esta decisién depende de
tu modelo de negocio.

En cualquier caso, tu definicion de contacto cualificado por marketing deberia pare-
cerse a esto:

Un contacto con el puesto o titulo adecuado que ha rellenado el for-
mulario de la pagina de aterrizaje y que trabaja en una compafia de
servicios financieros en Estados Unidos con mas de 5.000 empleados.

Un contacto con el puesto o titulo adecuado en cualquier compania de
Estados Unidos que haya solicitado una demostracion de producto por
parte de un comercial.
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Elijas la definicion que elijas, basala en datos, no en instinto. Incluso los profesionales
de marketing y ventas mas experimentados pueden equivocarse mucho en su intuicion
de qué puede ser un buen contacto.

Ejemplo de Lead Scoring

Usar un programa de clasificaciéon o gradacién de contactos que se base en los datos
de tu analisis de bucle cerrado puede ayudarte a determinar la importancia de diferen-
tes acciones.

Como puedes hacerlo:

¢ Examina el historial de comportamiento

Examina el historial de actividad de clientes recientes y analiza cuantas ac-
ciones realizaron antes de convertirse en clientes, por ejemplo el nimero de
paginas vistas o el nUmero de conversiones, como descargar un documento o
registrarse para un webinar.

¢ |[dentifica patrones

Busca patrones que indiquen que un contacto esta cerca del cierre. Por ejem-
plo, si un contacto que descarga 10 piezas de contenido de tu pagina o la visita
mas de 15 veces en un mes esta mas cerca de cerrar la compra, puedes incor-
porar estas medidas de frecuencia en tu definicion de contacto cualificado por
marketing.

e Haz una lista de acciones

Ademas, lista todas las acciones que un contacto puede realizar antes de con-
vertirse en cliente y analiza el ratio de cierre de cada una. Por ejemplo, para
determinar el ratio de cierre de un webinar, ten en cuenta cada cliente que vi-
sualiz6 el webinar y dividelo por el numero total de contactos que originalmente
se registraron. Esto te da el ratio de cierre de un evento en particular.

e Calcula los ratios de cierre

Usando los ratios de cierre de las acciones individuales, calcula el ratio prome-
dio de todas tus acciones de marketing en conjunto. Después busca acciones
que tengan un ratio de cierre significativamente mayor. Por ejemplo, si tu ratio
de cierre se situa alrededor del 1%, puedes encontrar un pufiado de acciones
que se encuentren en torno al 3% -5% de ratio de cierre.

Anade estos eventos con mayor cierre a tu definicion de contacto cualifica-
do por marketing. Cualquier contacto que participe en al menos una de estas
acciones y se ajuste bien al perfil de cliente que tu empresa busca, podria ser
considerado un contacto cualificado por marketing. Utiliza también estos ratios
de cierre para decidir qué puntuacion le das a diferentes acciones en tu sistema
de clasificacion de contactos.
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CAPITULO 3

IMPLEMENTAR UN ACUERDO DE NIVEL
DE SERVICIOS (SLA)




“El acuerdo de nivel de servicios
(Service Level Agreement o SLA) es un
proceso de doble via entre ventas
y marketing”

La definicion de contacto cualificado por marketing es la pieza central
de otra estrategia critica de Smarketing: la implementacion de un
acuerdo de nivel de servicios (Service Level Agreement o SLA)
entre ventas y marketing.

El SLA formaliza el compromiso que los equipos de ventas y marketing adquieren para
cumplir objetivos comunes de crecimiento de ingresos. Es un proceso de doble via: el
equipo de marketing se compromete a entregar una cantidad concreta de contactos de
calidad cada mes para ayudar al equipo de ventas a conseguir su cuota. El equipo de
ventas se compromete por su parte a realizar seguimiento de esos contactos de forma
oportunay a realizar un nimero de intentos de contacto especifico antes de abandonar
al contacto.

Para establecer un SLA para el equipo de marketing, empieza realizandote estas pre-
guntas:

¢ ;Cuantos contactos de calidad necesita el equipo de ventas
para conseguir su objetivo?

* ; Qué porcentaje de esos contactos se origina a través de marketing? Puede
que tu equipo de ventas esta realizando determinadas acciones de prospeccion
por su cuenta, de manera que el equipo de marketing no sea responsable del
100% de los contactos que necesitan para alcanzar la cuota.

* ; Qué porcentaje de esos contactos esta influido por marketing?
Incluso si un contacto se origina por otra fuente, el equipo de
marketing puede ser necesario para alimentar esos contactos
hasta que son cualificados.

Una vez has respondido a estas cuestiones, establece el SLA basandote en el porcen-
taje de contactos que el equipo de marketing tiene que conseguir. Aqui tienes un con-
sejo que hace que tu SLA sea aun mas convincente para tu equipo de ventas: basalo
en las unidades que son mas relevantes para un comercial, los euros.

16



Como calcular tu SLA en euros

Para calcular un SLA en euros, toma el porcentaje de cuota de ventas
de la cual marketing es responsable cada mes (por ejemplo, 200.000
euros). Después, calcula el valor de cada contacto cualificado por
marketing para determinar cuantos contactos debe entregar mar-
keting para llegar a ese total. Aqui tienes la férmula para calcular el
valor de un contacto cualificado por marketing:

1. Crea una lista de todas las campanas u ofertas diferentes que han generado
contactos en tu embudo, como registro para descarga de documentos, solici-
tudes de demos vy ferias.

2. Escoge una lista de clientes recientes y relaciénalos con la campana u oferta
que generd su primera visita o conversion. Entonces, calcula el ingreso prome-
dio por cada cliente en cada fuente de contactos. Si estas segmentando por
tipo de contacto, también puedes calcular el promedio de ingresos de clientes
grandes vs. Medianos o pequefios.

3. Observa la tasa de cierre promedio de cada campana u oferta. Después, mul-
tiplica el ingreso promedio por cliente en cada campana u oferta por la tasa
de cierre para determinar el valor promedio de un contacto cualificado por
marketing.

Por ejemplo, si la tasa de ingresos promedio por cliente de un contacto que se con-
virtié con la descarga de un documento es 160.000 euros y la tasa de cierre de esos
contactos es de 1%, entonces el valor de cada contacto cualificado por marketing de
cada documento es 1.600 euros.

MQL Type Average Revenue/ || MQL to Customer| | Value per MQL
Customer Close %

Whitepaper $160,000 1% $1,600
Webinar $100,000 1.5% $3,000

Online Demo $150,000 2% $3,000

Tradeshow $125,000 1% $1,250

Contact Sales | | $110,000 10% $11,000
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Basandote en estos datos, puedes establecer un SLA que se parezca a esto:

MARKETING CONSEGUIRA CONTACTOS CUALIFICADOS POR VALOR DE UN
TOTAL DE X EUROS AL MES.

Para establecer un SLA para el equipo de ventas, empieza averiguando cémo de rapi-
do un comercial deberia hacer seguimiento de un contacto cualificado por marketing.
¢ Cuantos intentos deberia realizar el equipo de ventas para cada contacto cualificado
por marketing de un tipo concreto? ; Cuanto seguimiento por contacto deberia ser ca-
paz de completar el equipo de ventas cada mes?

Basa cada decision en datos reales

Una vez mas, es importante utilizar datos para determinar las responsabilidades del
equipo de ventas. Toma una decision en cuanto al numero de ideal de
intentos de contacto: incluso aunque tus posibilidades de contactar
con éxito se incrementen cada vez que llamas a un contacto, estas
llamadas también tienen un coste asociado al equipo: el tiempo de tu
comercial. En algun unto, el retorno potencial producido por realizar
llamada adicionales disminuira.

Por este motivo, necesitas determinar el nUmero 6ptimo de veces que hay que llamar
a un contacto basandote en la rentabilidad de esa accién. Aqui tienes una manera de
encontrar el nimero 6ptimo:

1. Empieza con los contactos antiguos

Selecciona una porcidén de contactos que han estado en el embudo de ventas
por al menos unos meses.

2. Agrupa los datos
Mira en los registros de tu CRM para determinar cuantas veces el equipo de
ventas intentd contactar con cada uno de esos contactos antes de cerrar. Crea
conjuntos de contactos que fueron contactados una vez, dos veces, tres veces,
cuatro veces, etc.

3. Haz una estimacion
Calcula cuanto cuenta a tu equipo de ventas cada intento de contacto. Puedes
hacerlo estimando cuantas horas al mes un comercial pasa realizando llamadas
y el nUmero de llamadas promedio que puede realizar cada hora. Después, de-
termina el coste por llamada dividiendo el coste por hora promedio del comer-
cial por el numero de llamadas por hora.

4. Establece puntos de referencia

Determina la rentabilidad de esos esfuerzos de contacto dividiendo el ingreso
promedio de cada cliente por el coste de llamar al menos una vez, dos veces,
tres veces, etc.

18



5. Estructura los datos

Representa los datos en un grafico que pinte el nUmero de intentos de contacto
en el eje X y la rentabilidad en el eje Y. Como los intentos de contacto adicio-
nales tienden a generar mas ventas, deberias ver una linea que se incrementa
gradualmente en la rentabilidad con el numero de intentos.

6. Fijate en los resultados

Fijate en el momento en que la linea desciende, lo que significa que la rentabi-
lidad por cliente no aumenta a pesar de los intentos de contacto adicionales.
Este punto de descenso es el nimero de intentos de contacto recomendados
en tu SLA.

Aqui tienes un ejemplo de este tipo de analisis creado por Mark Roberge, Vicepresiden-
te de Ventas de HubSpot. Las lineas de color representan los resultados de acuerdo
con diferentes tipos de contactos en el embudo de ventas de HubSpot. Como puedes
ver, los beneficios de intentos de contacto adicionales tienen a descender alrededor de
8 0 9 intentos de contacto:

2
I3
o
2
3
2
o
o

=l MOLS @ Blue Segment -o Red Segment — Green Segment » Purple Segment

Basandonos en estos resultados, el SLA de ventas requiere que el equipo de ventas
haga intentos de seguimiento durante cuatro horas, con ocho intentos, en 14 dias.
Recuerda al equipo de ventas sus responsabilidades incorporando las reglas del SLA
sobre numeros de contacto e intentos de contacto en tu sistema CRM.
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CAPITULO 4

UNA INMERSION PROFUNDA EN LOS CUADROS
DE MANDO E INFORMES




“No controlar el progreso es un \
error comun, y puede ser costoso” M
‘/,\

LA
Después de implementar el SLA, utiliza los datos de tu sistema de informes de bucle
cerrado para monitorizar el progreso hacia esos objetivos. No controlar el progreso es
un error comun de las empresas con poca alineacioén entre ventas y marketing, y puede
ser costoso. Si no mantienes un ojo en tus objetivos, tienes menos probabilidades de
detectar areas de riesgo hasta que se convierten en grandes problemas. En ese mo-
mento, puede ser demasiado tarde para hacer algo al respecto.

Gestiona tu Smarketing con estas dos herramientas de valor:

e Cuadros de mando diarios
¢ Informes mensuales detallados de la actividad de ventas y marketing

Cuadros de mando

Los cuadros de mando de ventas y marketing convierten los datos de
tu sistema de informacién de circuito cerrado en una instantanea diaria
del progreso de tu equipo. Los cuadros de mando deben ser com-
partidos con todo el equipo de Smarketing integrandolos en tu
sistema CRM, incorporandolos en tu plataforma de software de marke-
ting, o enviandolos por correo electrénico a todo el equipo.

Esta actualizacion compartida de los datos no sélo es un seguimiento de tu progreso
hacia tus metas, también puede ayudar a tu equipo a alcanzar las suyas. Los profesio-
nales de marketing y ventas tienen menos probabilidades de quedarse atras si saben
que el resto del equipo vera sus numeros todos los dias. Y si la gente no se queda
atras, estda mas motivada para arreglar los problemas por su cuenta.

El cuadro de mando de marketing

Este cuadro de mando de marketing, también conocido como el grafico de cas-
cada de contactos diario, es una manera simple pero muy efectiva de visualizar el
progreso de tu equipo de marketing hacia sus objetivos de SLA. El grafico compara el
flujo de contactos real diario con la tasa objetivo que tienen que realizar para conseguir
sus metas mensuales.
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Generar un grafico de cascada de contactos diario es simple. Si eres un cliente HubS-
pot, el software lo hace automaticamente en el dashboard.

Traffic & Leads

506,442

Si no eres cliente de HubSpot, puedes utilizar un Excel para crear y mantener tu grafico.

Introduce tus resultados cada dia para revisar tu progreso haca la meta establecida en
el SLA. El grafico resultante puede mostrarte dénde centrar la atencién de tu equipo
de marketing.

Introduce tus resultados cada dia para revisar tu progreso haca la meta establecida en
el SLA. El grafico resultante puede mostrarte dénde centrar la atencién de tu equipo
de marketing.

¢ Si los contactos son bajos leads N

Si los contactos reales estan por debajo de la meta,
tu equipo de marketing debe hacer un trabajo adi-
cional para cumplir con sus promesas de SLA. Esto
podria significar el desarrollo de nuevos contenidos,
el aumento de la participacion en medios sociales, o
una inversion adicional en PPC o en otros canales.

¢ Si los contactos van en buen camino

Si los contactos reales se estan ejecutando por enci-
ma de la meta, tu equipo de marketing tiene un poco /
de espacio para respirar y puede mirar hacia adelante s
para preparar el proximo mes o el préximo trimestre. V4

Por ejemplo, podrias comenzar a trabajar en las cam- /
pahas del préximo mes, o guardar algunas piezas de /!
contenido ya preparadas para las promociones del /
mes préximo.
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El cuadro de mando de ventas

Los cuadros de mando de ventas generalmente miden el calendario de segui-
miento y los intentos de contacto. Haz que tu responsable de ventas profundice en
los datos de CRM para crear graficos que ilustren si el equipo de ventas esta cumplien-
do sus metas del SLA. Los dos cuadros de mando mas importantes son:

* Nuevos contactos que no fueron llamados dentro del plazo de X horas, segun
lo especificado en el SLA

* Todos los contactos que no fueron llamados por lo menos X veces en cuestion
de X dias

Estos informes diarios mostraran cuando equipos especificos o comerciales a nivel
individual se estan quedando atras en sus metas. Esta alerta inmediata ofrece a los res-
ponsables de ventas la oportunidad de profundizar, diagnosticar el problema y propor-
cionar algunos consejos que ayudaran al equipo o individuo a volver al buen camino.

Workable New Leads - Last Five Weeks

42000 -4

471172010 - 4/

U

4N82010 -4/

Informes mensuales

Los cuadros de mando proporcionan una actualizacién diaria de las
meétricas mas importantes para tu equipo de Smarketing. Pero también
debes crear informes de ventas y mensuales que proporcionen una
vision detallada de tus estrategias de ventas y de marketing y sus re-
sultados correspondientes.

Este informe mensual debe ser compartido con toda la compania. Se crea
transparencia sobre las actividades de ventas y marketing - pero también destaca
como sus esfuerzos estan impactando todo el negocio. El informe mensual debe ofre-
cer graficos que cuantifican el trabajo que las ventas y el marketing que hace cada dia.
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Informe mensual de marketing

El informe del equipo de marketing debe ilustrar el impacto de sus actividades recien-
tes, utilizando una serie de graficos, incluyendo:

VISITAS, CONTACTOS Y CLIENTES POR FUENTE

Muestra como tus diferentes canales de comercializacion han ayudado a atraer visitas,
clientes potenciales y clientes. Compara la contribucién de las busquedas organicas,
iniciativas pagadas, email marketing, referencias y redes sociales, y evalua cuales pro-
porcionan una mayor rentabilidad de la inversion. Estos datos te ayudaran a priorizar
los esfuerzos en el futuro.

RENDIMIENTO DE LOS ACTIVOS DE MARKETING

A continuacién, mira cémo tus activos de marketing - paginas web, paginas de aterri-
zaje y llamadas a la accion — estan funcionando. Estos son los activos que tus diversos
canales de marketing utilizan con el fin de tener éxito. De hecho, son la sustancia que
usan tus fuentes para generar mas tréfico, contactos y clientes.

Para evaluar como estos activos estan funcionando sobre una base mensual, revisa las
tasas de conversion de tus paginas de aterrizaje y llamadas a la accion.

VELOCIDAD DE LA CONVERSION PARA SEGUIMIENTO DE VENTAS
Si eres un profesional de marketing B2B, también debes ser consciente de cuanto
tiempo le toma a un comercial de ventas el seguimiento de un contacto. Eso te dara
una idea de cdmo se puede acelerar el proceso mediante la creacion de mas contactos
de alta calidad y / o asegurarte de que tu equipo de ventas se pone en contacto con
los clientes potenciales lo suficientemente rapido.

®
El grafico podria
ser asi:

21 to 35 days
11 to 20 days
. 0 to 10 days

July August September

Informes mensuales de ventas

El informe mensual del equipo de ventas debe ofrecer graficos que muestren lo que se
hace con los contactos que el marketing esta generando.
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TABLA DE CASCADA DE VENTAS

El grafico mas importante es el que ofrece la visualizacion de los resultados reales de
las ventas frente a la meta.

El grafico debe mostrar el porcentaje de la meta que se alcanzo y si existe una brecha
entre la cuota de ventas real y la meta mensual.

$

Este grafico podria ser asi:

CICLO DE VENTA TOTAL

También es importante hacer un seguimiento de cuanto tiempo le toma a tu equipo de
ventas convertir en clientes a los contactos que genera marketing. Monitorizar esto te
dara una idea de tu ciclo de venta y si te encuentras por debajo o por encima del
promedio.

Cada vez que realizas una accién de marketing no estandar, vigila bien este grafico,
ya que te dara ideas muy clara sobre el rendimiento de tus esfuerzos desde una pers-
pectiva de ventas. Este punto de vista también es de gran ayuda cuando se tienen en
cuenta diferentes tipos de clientes. Probablemente te diriges a clientes con diferentes
necesidades y preferencias, de manera que puedes notar que su ciclo de venta es
totalmente diferente.

?
50%
1 month
40% 2-4 months
@ More than 5 months
20%

July August September
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CAPITULO 5

COMO MANTENER REUNIONES DE MARKETING
Y VENTAS




“Las reuniones regulares fomentan
la comunicacion y la colaboracion”

Otra forma de conseguir que ventas y marketing piensen como un equipo de Smarke-
ting es permitir que esos dos grupos se rednan e interactien en persona. Las reunio-
nes perioddicas entre los dos grupos fomentan la comunicacion, la colaboracion y
ayuda a ventas y marketing a mejorar sus tacticas Smarketing.

Deberias tener varios tipos de reuniones:

e Una reunién semanal de Smarketing con todo el equipo

¢ Una reunion mensual de gestiéon

Reune a todo el equipo Smarketing al menos una vez a la semana para discutir los
ultimos resultados y préximas acciones. El tamano de tu organizacién determinara el
formato de esta reunion semanal.

¢ Una reunién de Smarketing semanal

Para una empresa con sélo un pufiado de empleados de ventas y marketing, la reunion
de Smarketing puede ser una sesidon muy interactiva, facilitando la discusién y las pre-
guntas de cualquier persona del grupo.

No obstante, para una empresa mas grande con docenas de em- ’
pleados de marketing y ventas, la reunién de Smarketing debe con-
sistir en una vision general con un ritmo rapido y a alto nivel para
mantener a los equipos de ventas y de marketing en la misma linea
y avanzar hacia los objetivos del SLA.

Consejos para realizar reuniones

Estas son nuestras recomendaciones para el funcionamiento de una reunién de Smar-
keting:

QUE SEA CORTA

Es mejor si se pueden mantener reuniones de Smarketing cor-

tas y directas al grano. Si puedes establecerlas en 30-40 mi- )
nutos, seria genial. En cualquier caso, sobre todo asegurate de

que no pasan de una hora. ‘

DISTRIBUYE EL TIEMPO CON CUIDADO

Convoca la reunion al final del dia para evitar interrumpir al equipo de ventas en
su mejor momento para realizar llamadas.
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SELECCIONA A LOS PRESENTADORES

Designa a un presentador de ventas y otro de marketing para realizar la actuali-
zacion de Smarketing. Esta actualizacion debe incluir el estado actual respecto
de las metas de SLA, la planificacion de las proximas acciones, destacados re-
cientes o grandes victorias, y asi sucesivamente.

Piensa en ello como una actuacién, mas que una simple presentacion de cuadros
y métricas. Busca presentadores que puedan entretener y dinamizar el grupo
mientras transmiten de forma rapida los detalles cuantitativos mas importantes.

Las reuniones mensuales de gestion

La reunién mensual de gestion es una oportunidad para profundi-
zar en los resultados y para discutir a fondo los planes futuros, re-
solver las preguntas relacionadas con la estrategia, y cualquier otro
problema potencial que pueda estar desalineando a los equipos de
ventas y marketing.

Invite a entre tres y cinco responsables clave de los equpos de ventas y marketing a
la reunién mensual, y animales a que trabajen en los temas que afectan a la alineacion
entre ventas y marketing. De esta manera, van a forjar relaciones mas sélidas que
ayudaran a que tu modelo de Smarketing crezca mientras tu empresa también crece.

Sugerencias sobre temas de la agenda

Los puntos de la agenda de la reunion de gestion mensual pueden incluir:

REVISION DE METRICAS

Revisar de manera detallada de los informes de ciclo cerrado y métricas del embudo
de ventas actuales, de forma que ventas y marketing puedan abordar cualquier tema
relacionado con el cumplimiento de los requisitos del SLA.

PLANES FUTUROS
Compartir planes de futuros proyectos de marketing o ventas, y discutir sobre cambios
potenciales en la estrategia.

TEMAS DE DEBATE

Resolver las controversias entre ventas y el marketing sobre la calidad
o cantidad de contactos, los esfuerzos de seguimiento de ventas, la
definicion de contacto cualificado por marketing, o cualquier otra ter-
minologia o practica importante.
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CAPITULO 6

OTRA COMUNICACION DE MARKETING
Y VENTAS




“Los profesionales de marketing
deberian pensar en el equipo de
ventas como clientes”

Incluso con un SLA establecido, cuadros de mando y reuniones periédicas,
los profesionales de marketing todavia podrian necesitar otras formas de
demostrar al equipo de ventas como sus esfuerzos estan ayudando a lograr
los objetivos de ingresos.

En otras palabras, los profesionales de marketing deben pensar en el equipo de ventas
como clientes, y tratar de vender el papel del marketing a ese publico interno.

Al igual que con cualquier campafia de marketing, adaptar su mensaje
a la audiencia ayuda. En el caso de un comercial tipico, es alguien que
esta muy ocupado, que no quiere distracciones ni leer informes largos,
por lo que tiene que saber como la informacion que compartes con él
le ayudara en este momento.

Tipos de comunicacion

Consolida la informacion que necesitas transmitir al equipo de ventas en informes al
estilo boletines semanales simples, destinados a ayudarles a hacer su trabajo.

ACTUALIZACION SEMANAL DE MARKETING

Las actualizaciones semanales de marketing pueden consistir en una lista de las pro-
mociones semanales previstas con extractos cortos. Esta informacion ayuda a los
equipos de ventas a entender de donde vienen los nuevos contactos, y asi pueden
prepararse para esos contactos.

ACTUALIZACION SEMANAL DEL PRODUCTO

Si tu producto o servicio cambian con frecuencia, considera informar a tu equipo de
ventas acerca de estos cambios. Envia estas actualizaciones semanales de tu plata-
forma de marketing por correo electronico, para que puedas realizar un seguimiento
de las tasas de apertura y de clics. Veras qué actualizaciones estan leyendo los res-
ponsables de ventas y a cudles estan haciendo caso omiso. Y si te das cuenta de que
el CTR decrece, es hora de actualizar el formato del boletin o modificar la informacidén
que compartes para hacer el informe mas valioso para el equipo de ventas.
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Reordenar los puestos de trabajo

Por ultimo, puedes fomentar una mejor comunicacion dentro de tu
equipo de Smarketing mezclando las mesas de trabajo de ventas y
marketing. Al sentarse uno junto al otro, los profesionales de marke-
ting tienen la oportunidad de ver de primera mano cémo los comer-
ciales hacen su trabajo, y si las actividades de marketing les estan
ayudando.

Los responsables de ventas a su vez se benefician al tener un vecino al que pueden
preguntar sobre determinados clientes potenciales, o sobre nuevas campanas de mar-
keting. Estas conversaciones informales ayudan mucho a mantener a todo el equipo
feliz y productivo.
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CAPITULO 7

CONCLUSION Y RECURSOS ADICIONALES




“Busca siempre oportunidades
para modificar los elementos clave
de tu estrategia de Smarketing”

Una de las mejores cosas de este modelo de Smarketing es que es escala-
ble. Siempre puedes ajustar elementos como tu SLA o la definicion de tu contacto
cualificado por marketing para reflejar cambios inevitables en tu estrategia de ventas y
marketing mientras tu empresa crece.

Busca siempre oportunidades para modificar los elementos clave de tu estrategia de
Smarketing. Por ejemplo, puedes desarrollar nuevos informes o filtros para generar
datos procesables que ayuden a tus equipos de ventas y marketing. También puedes
adaptar tu descripcién del embudo y tu definicidn de contacto cualificado por marke-
ting para reflejar los cambios en tu estrategia de marketing, y en tu cartera de clientes
y productos o servicios.

También puedes revisar tu SLA para reflejar los cambios en las condi-
ciones del mercado, las necesidades del cliente, o el tamafio del equi-
po de ventas y marketing para asegurar que las metas son realistas,
pero lo suficientemente ambiciosas para impulsar el crecimiento de
ingresos y beneficios.

Ademas puede ajustar el formato de tu reunion semanal de Smarketing para encajar
con el tamafo de tu organizacion. Puedes invitar a nuevos directores y personal clave
a la reunion mensual de gestion si tu empresa crece significativamente.

Idealmente, el seguimiento de los datos de circuito cerrado y la celebracion
de reuniones mensuales de gestion descubrira evidencias de una creciente
desconexion entre ventas y marketing antes de que el sistema se desmorone
por completo. Y a medida que te sientas mas comodo con el uso de datos
para gestionar tu equipo de Smarketing, encontraras nuevas formas de op-
timizar tus campanas, mejorar el seguimiento de tus ventas y generar mas
ingresos, que es la mejor manera de mantener a todos felices en la empresa.
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¢ Quieres conseguir una sesion de diagnostico gratuita?
Haz click en el enlace

www.inboundcycle.com/diagnostico

INBOUNDCYCLE

www.inboundcycle.com



	Inboundcycle_portada_Unificar Esfuerzos
	149.Ebook INBOUND_febrer

