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Marketing y ventas en
mercados B2B:
tendencias y realidad



1 Mercados B2B: Entorno hibrido.

¢De qué manera estas vendiendo el producto o servicio de tu empresa?
(% de encuestados)
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roduct or service sold during COVID-19?

'Q: Now today, in what ways is your compé
2Q: In what ways was your company's product or service sold before COVID-19?

Source: McKinsey COVID-19 B2B Decision-Maker Pulse #3 7/27-8/11/2020 (n = 3,626); McKinsey B2B Pulse Survey, 2/12-2/26/2021 (n = 3,498)




Mercado B2B: Empresas de servicios.
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La evolucion del cliente B2B

A Long, Hard Slog

The New B2B Buying Journey
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1 La evolucion del cliente B2B

“En una transaccion B2C, el consumidor esta tratando de
evitar el arrepentimiento. En una transaccion B2B, el
comprador intenta evitar la culpa”

Shama Hyder of ZenMedia



1 La evolucidén del cliente B2B: ejemplo.
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Pero, la realidad es...

La realidad de las ventas...

A partir de IX Estudio sobre la gestion de redes comerciales en Espafia 2019 — 2020. IESE, 2021

La realidad del marketing...

* Orientado a Visibilidad de la Marca
y Generacion de Demanda

* Sin una comunicacion real con
ventas

* Cierta lejania del cliente

* Con escasa influencia a nivel
estratégico
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Entonces, éen qué se traduce la alineacion de marketing y
ventas?

* Participacion comun en decisiones

estrategicas 1. Adaptarse a un entorno que va a

* Definir sistemas de objetivos evolucionar ,
2. Adaptarse a un tipo de venta mas
* Definir roles y responsabilidades a - personalizada.
lo largo del viaje del cliente 3. Conocer en profundidad las necesidades del
cliente

e Establecer sistemas de
comunicacion e informacion




Estrategias de marketing
B2B



¢ Qué estrategias podemos impulsar?

2

Marketing orientado a
cuentas

Marketing generacion de
demanda




Plataformas tecnoldgicas que lideran las soluciones ABM

Strong
Challengers Contenders Performers Leaders

current
offering

current
offering

Fuente: Forrester, 2020
0000
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Fuente: Hubspot.

Marketing orientado a cuentas e Inbound Marketing

Piense en su empresa como una granja y en las ventas como la

cosecha.

L

Cada historia de
crecimiento debe
comenzar con los
mismos elementos de

crear contenido,
publicar contenido,
optimizar el SEO...

Algunas semillas son faciles de

cultivar y mantener porque todas M
responden bien a un tratamiento 0000
estandar. oooo

la generacién de leads:

Inbound marketing

Otras semillas requieren un
tratamiento mas directo para
prosperar. Cada semilla necesita ser
tratada a su manera, por lo que solo
puedes cultivar unas pocas a la vez.

Marketing orientado a cuentas (ABM)



2

éQué es el Marketing orientado a cuentas (ABM)?

“ABM es el diseno y ejecucion de una estrategia conjunta de de
marketing y ventas para entornos B2B. Profundiza en el
conocimiento de las personas clave de nuestras cuentas objetivo
con el fin de hacerles llegar una propuesta de valor que ayude a
solventar sus retos mediante mensajes y contenido personalizado.”



S

Ventas

éPara qué implementamos ABM? Beneficios.

Menos pérdida de tiempo con clientes potenciales no cualificados
Generacion y aceleracion de la cartera de pedidos
Visibilidad del impacto del marketing



éComo implementamos un programa de marketing
orientado a cuentas?

Identificar Atraer Interaccion Medir




2 ¢Quién puede plantearse esta metodologia?

* Empresas con productos o soluciones con ciclos de ventas largo.
* Mas de dos personas o departamentos estan implicados en la decision de compra.

* El valor de las cuentas a los que me voy a dirigir compensa el esfuerzo de marketing
personalizado que voy a realizar.

* Empresas B2B que no acaban de ver una correlacidon entre el marketing y el impacto de
ventas en las cuentas estratégicas.

* Empresas con un numero importante de oportunidades que no acaban de cerrarse.

* Empresas con la necesidad de retener y hacer crecer clientes actuales de alto valor.



2 éCuales son los elementos necesarios para un programa de

ABM?
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Marketing
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Tipologia de marketing orientado a cuentas

ABM
a escala

Generacion de
demanda

A
%
2
%
%

1:1
ABM estratégico

1:aunos pocos
Claster de cuentas

1: a muchos
Segmentos de mercado
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Una primera experiencia:
Diseno de una estrategia
de ABM para empresa de
equipamiento colectivo
para diferentes canales




3 | Datos basicos y objetivos de la empresa

23



¢ Qué necesidad tenia la empresa?

Cliente
Prescriptor ST -, Constructora
Arquitecto / Ingenieria/ ., e
Disefiador el '
e Precios a la baja
............. Corto plazo
calided
Mantenimiento Proveedor

Largo Plazo



Fases del proyecto piloto

(XXX
11

R= & : W

1. CAPACITACION — » 2. EQUIPO ., 3. CUENTAS, . 4. TACTICA
PERSONAS,
MENSAJES y
CONTENIDOS

5. TECNOLOGIA

€
el

MEDICION

Duracion: 12 meses.
Inicio enero 2021.



Equipo

MARKETING

Responsable de
marketing
Apoyo externo

* Disefilo Campafias

* Seguimiento
Campanias

* Analisis KPI

VENTAS

Director comercial
2 Comerciales

* Nutrir CRM

* Interaccion con
Cliente

* Eventos online

CONJUNTO

CEO, Marketing y
ventas

* Social Media
e Evaluacion

26



Cuentas: Seleccion y analisis de cada una de ellas

Identificacién y analisis del
perfil del cliente ideal

Fuente primaria Fuente secundaria Fuente terciaria

HubSpot SAE?I:?VC.’PABTOR construdata21 J
INFODRMA

27
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Personas y mensajes

Buyer Persona

Prescriptor de| Sector Salyg - Arquitecto

- Nombre: Roger Pernas vitee

2 Background:
* Arquitecto especislista en Hospitales
* CEOde Estucio de rquitectirs -
Lo emaresa facaurs entre 1,000, ggg ¥1.500.000¢

€07 Proyeccién intemacional que formg parte de
* de estudios de arquitecties internacionsles con especiay

sect
* Experiencia en puesto ge. receion de mis de 10 g
3. Formacign:

* Estudios Superiares en Arguitecturs

* Formacién complementaria en escuets de negocsas
4 Datos demogrificos.

* Hombre de entre 49 ¥45 sfios,

* Ingresos mensuales: Entre 3,509 ¥5.000¢

* Vive &N centro urbang
5. Aspectos relevantes:

* Noes un ntivo digita per 1absfs con hermamientas digitjes

* Noes activo en redes socigies. Pero se mantiene informado a irayés
de ellss.

individusimente
© Legusts trabsjar en aquipy
* Pemsona capaz de delegar

Identificacion de 3 perfiles de cliente y

su descripcion.

' izados a
Disefio de mensajes personalizad

nivel de cluster para adaptar la
propuesta de valor.

28



3

Objetivos

Mensajes y embudo de cuenta

Conciencia Consideracion Venta

e Dar a conocer la * Recibir catalogo de * Conseguir que
oferta, elementos servicios, soluciones y prescriban las
diferenciales productos soluciones de la

 Experiencia. * Visita comercial empresa.

e Generar red de * Pedir propuesta * Cierre de
contactos pedido

Plan de contenidos

Produccion de elementos y materiales

Fidelizacion

» Establecer

relacion a largo
plazo para tener
* recurrencia

29



3 Tactica: online y off line

Landing de producto | ‘ Seguimiento
..".‘ Y ""‘ Intranet comerCIaI

: Publicidad en : / :

Blog : % terceros

eBooks

Conciencia Consideracion Fidelizacion

‘ Eventos tercero"'s_f
Casos de Exito

’ Webinar

Presentacién
comercial

. Social Selling ;
: ‘ Presentacion
LinkedIn Ads producto
soF . Presentacién
novedades
técnicas

30



3 Tecnologia.

Paquete tecnoldgico

Infraestructura

Analisis de cuentas Interaccion Tech para la venta Medicion

W,

HubSEt

construdata2l 1  Linked(f] zgm &"-‘ﬂgede’

Marketing Solutions

~ Google
INFORMA & maitchimp HubSPLt

Linked {3

SALES NAVIGATOR

31



3

Métricas de cuentas objetivo (ICP)

Web'y Social Selling
campanas
* Trafico Web * Buyers en perfiles
* Visitas Unicas individuales
* Paginas Visitadas * Buyers en perfil
* Descargas corporativo
* Tiempo en la web * Visualizaciones

* \isitas recurrentes LinkedIn Ads
Interacciones

Consideracion -

Conversion

* Oportunidades
abiertas

* Oportunidades
cerradas

* Valor de las
oportunidades

32



3 Roles y responsabilidades

Trabajo conjunto
Marketing y Ventas Cuentas KPI's

Lista de Objetivos

CONSIDERACION
¢éLas cuentas objetivo
interactian con la
empresa?

CONCIENCIA
éLas cuentas objetivo visitan
la web?

Indicar tipo de
interaccion a
ventas

Reportar visitas a Revisar acciones
ventas conjuntamente

Revisar mensajes
y contenido

VENTA
¢Entran nuevas
oportunidades de cuentas
objetivo?

Reportar a la Revisar la calidad
direccién de las cuentas

VENTA

Cerramos oportunidades

\'ElIET
programa

Revisar la accion
comercial




3 Caso practico: programa piloto

Q c g

l

Identificar Atraer Interaccién Medir




Conclusiones finales.




4 Conclusiones

La responsabilidad de la venta no debe ser titularidad exclusiva del Departamento
Comercial.

Se exige un profundo conocimiento del mercado y del cliente para poder destacar la
propuesta de valor en el entorno actual

Las cuentas de alto valor requieren mensajes y soluciones personalizadas para hacer frente
a sus necesidades.

La tecnologia y la tactica son solo herramientas que pueden ayudar a ejecutar una buena
estrategia.
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